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OZET

KONAKLAMA iSLETMELERININ SUNDUGU HiZMETLERLE iLGILi
GORSEL iCERIKLERIN SATIN ALMA KARARINA ETKIiSi

Dilek Bilge CORBACI
Yiiksek Lisans Tezi
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Turizm Isletmeciligi Programi
Tez Danmismani: Dog. Dr. Serkan Bertan
Aralik 2020, VI11+99 Sayfa

Sosyal medya, son yillarda diger sektorlerde oldugu gibi bacasiz sanayi
olarak adlandirilan turizm sektoriinde de olduk¢a yogun kullanilan bir mecradir.
Bu calismada, konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar gorsellerin,
tiiketicilerin satin alma kararina etkileri arastirilmstir.

Cahismada, uluslararas1 faaliyet gosteren 31 konaklama isletmesinin
sundugu hizmetlerin Instagram hesaplarinda paylasilan gorseller ile bu gorsellerin
tiikketicilerin satin alma kararlar arasindaki iliski incelenmistir. Gorseller icerik
analizi ile simiflandirilmus ve tiiketicilerin satin alma Kkaran iizerindeki etkileri
arastirillmistir.  Yapilan analizlerde, en ¢ok ve en az begeni alan gorseller
degerlendirildiginde kadinlarin en ¢ok begeniyi alan gorselleri tercih ettigi
sonucuna ulasilmistir. En ¢ok begeni alan gorsellerin sirasiyla; deniz, cardak, sehir,
havuz, manzara, yiyecek i¢cecek kategorilerinden; en az begeni alanlarin ise tanitim,
ozel giin, objeler, hizmetler kategorilerinden oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte Instagram gorselleri ve anket verilerinin begenilme sayilarmin dogru
orantida oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica en ¢ok begeni alan gorselleri tercih
edenlerin biiyiik c¢ogunlugunun tutumlu katilmecr oldugu ve yine biiyiik
cogunlugunun 36-45 yas arasi Kisilerden olustugu ortaya ¢cikmustir.

ANAHTAR KELIMLER: Konaklama Isletmeleri, Gorsel Icerikler, Hizmet, Satin
Alma, Satin Alma Karari.



ABSTRACT

THE EFFECT OF VISUAL CONTENT ON THE PURCHASE DECISION ON
THE SERVICES OFFERED BY ACCOMMODATION BUSINESS

Dilek Bilge CORBACI
Master Thesis
Department of Tourism Management
Tourism Management Program
Thesis Supervisor: Assoc. Dr. Serkan BERTAN
December 2020, VIII + 100 Pages

Social media is a medium that has been used extensively in the tourism sector
as in other sectors in recent years.
In this study, the effects of the visuals shared by accommodation businesses on social
media on the purchasing decisions of consumers were investigated.

The study examined images shared on Instagram accounts of services
provided by 31 accommodation businesses operating internationally. And the
relationship between these images and consumers * purchasing decisions has been
examined. Images were categorized with content analysis and their effects on
consumers’ purchasing decisions were investigated. In the analysis, the images that
received the most and the least likes were evaluated and it was concluded that
women preferred the images that received the most appreciation. It was determined
that the most liked images were from the sea, gazebo, city, pool, landscape, food and
beverage categories. It was determined that the least liked images were from the
categories of promotion, special day, objects and services. However, it was
concluded that the number of likes for Instagram images and survey data was in the
right proportion. In addition, it was determined that the majority of those who
preferred the most liked images were thrifty participants. Again, it was revealed
that the majority of them consisted of people between the ages of 36-45.

KEY WORDS: Accommodation Businesses, Visual Contents, Service, Purchase,
Purchase Decision.
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GIRIS

Bos zaman aktivitesi olarak insanlar1 olagan ¢evresinden; seyahat, dinlence, 6zel
ilgi etkinlikleri amaciyla uzaklagtiran turizm, az gelismis ve gelismekte olan tilkelere gelir
akigt meydana getirerek iilke ekonomisi tizerinde belirleyici 6zellige sahip sektorlerden
biri olarak dikkat ¢ekmektedir (Sevim ve Pasli, 2018; Sert ve Sahbaz, 2017; Veal, 2017;
Middleton, 1989). Turizmden s6z edebilmek icin turistik bir iirliniin olmas1 gerekir.
Turistik {irtinii olusturan unsurlarin basinda konaklama igletmeleri gelmektedir (Goral ve
Tuna, 2018; Sevim ve Pasli, 2018). Konaklama isletmeleri gerek sunulan hizmet gerekse
mimari yapida biiylik gelismeler kaydetmistir. Bu konuda fotograf ve turizmin 6ziinde
baglantili oldugu; fotograflarin, brosiirlerin, televizyon reklamlarinin vb. medya
araglariin bu gelismeleri gosteren turizm destinasyonlarinin tanitiminda 6nemli rol
oynadigi belirtilmistir (Garrod, 2009). Ayn1 zamanda konaklama isletmeleri iiriin ve
hizmetlerin tanitimi, miisterilerle iletisimde kalma gibi amaglarla da sosyal medya
uygulamalarini kullanmislardir (Eryilmaz ve Zengin, 2014). Glinlimiizde turist beklenti
ve ihtiyaclart degistiginden dolayr diger sektorlerde oldugu gibi turizm de degisen
istekleri karsilamak amaciyla degisim igerisindedir. Bu degisim turistik tiriinlerin rekabet
icinde olduklar1 diger isletmeler arasindaki konumunu etkilemektedir. Bunun yaninda
basarilarini stirdiirebilmek, konumunu koruyabilmek i¢in ayr1 bir 6nem arz etmektedir.

(Kiyan ve Dikmen, 2019; Sert ve Sahbaz, 2017; Binbasioglu ve Tiirk, 2017; Kale, 2016).

Isletmeler, hedef kitleleri tarafindan her zaman ulasilabilir olmak istemekte ve
kendi kurum kiiltiirlerini hedef kitlelerine dogrudan anlatmay1 6nemsemektedir. Yine bu
isletmeler ¢esitli sosyal medya platformlarinda sayfalar acarak goriiniir olmaya ve es
zamanli pazarlama yapmaya c¢alismaktadir. Yapilan arastirmalarda sosyal paylasim
sitelerinin isletmelere potansiyel miisterilerle iletisimlerini gelistirmede dnemli firsatlar
sundugunu ileri siirmektedir (Kale 2016; Emeksiz ve Simsek 2018). Bu konuda sosyal
medyanin, isletmelerin web sitelerinde, bloglarinda, Twitter, Instagram ve Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda iirettikleri i¢eriklerin, gliniimiiz rekabet diinyasinda hedef
kitlelerini etkileme ve onlarin devamliliklarini saglama konusunda 6nemli bir arag haline
geldigini vurgulamaktadir (Yildirim, 2018). Aslinda belirtilmek istenen dnemli husus,
pazarlamada nokta atis1 yapabilmek icin hedef kitlenin zevklerinin ve ilgi alanlarinin
dogru bir sekilde analiz edilmesi gerektigidir (Baygu vd., 2005; Yildirim, 2018; Kiling,
2020).



Ozarslan ve Alpaslan’in 2018’de yapmis olduklari “Turizm pazarlamasi
baglaminda G20 {ilkelerinin Instagram faaliyetleri” isimli caligmada; Tiirkiye’nin
tanitiminda sosyal medya platformu olan Instagram uygulamasinin etkili bir ara¢ olarak
kullanildig1 sonucuna ulasiimistir. Bu durum da bu ¢alismada Instagram uygulamasindan

alian gorsellerin igerik analizi yontemiyle arastirilmasini desteklemistir.

Sosyal medya kullanarak etkilesimi artirmanin yeni olusumlarindan olan
Instagram, isletmelerin kendilerini ifade etmelerine ve tiiketicilerle iletisim kurmalarina
yardimci olur (Kale, 2016). Bunlarin disinda Instagram; gorsel igerik platformu olarak
kullanilir, isletmelerin marka olusturma ¢alismalarinda gérseller kullanarak kendini ifade
etmeye yarar ve marka iletisim calismalarinda 6nemli bir pazarlama araci olarak goriiliir

(Kiiciiksarag, 2018; Bayraktar ve Uziimcii, 2018).

Bu c¢alismanin temel amaci, konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili
gorsel igeriklerin satin alma kararina etkisini incelemektir. Boylelikle isletmelerin,
tilketicilerin agikg¢a sdylemedigi tercih sebeplerini giin yiiziine ¢ikararak pazarlama
stratejilerini olusturmalarina imkéan saglayacak ve zaman israfin1 da engelleyecektir
(Yildirim, 2016; Kale, 2016; Aktuglu, 2006). Kisacast kime, ne kadar, hangi icerik ve ne

kadar bilgi iletilecegi hususundaki endiselerin ortadan kaldirilmasi1 hedeflenmektedir.

Birinci boliimde internetin gelisim siirecine, sosyal medya kavramina, sosyal
medyanin turizm ile olan iliskisine, satin alma kavramina, satin almayi etkileyen
faktorlere dair bilgilere yer verilmistir. Bunlarin disinda benzer konular1 ele alan
arastirmalar da yer almaktadir. Tkinci boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, 0zglin degeri,
siirliliklari, yontemi, evreni ve 6rneklemi, verilerin analizi gibi konulara yer verilmistir.
Ucgiincii boliimde ise konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili gorsel
iceriklerin satin alma kararina etkisine yonelik bulgular yer almaktadir. Tezin yapisi

Tablo 1°de verilmistir.
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BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA, GORSEL ICERIKLER VE SATIN ALMA
KARARI

Bu boliimde internet ve sosyal medya kavramlarina dair bilgilere yer verilmistir.
Sonrasinda ise sosyal medyanin onemine, sosyal medya araglarina, turizm ve sosyal
medya konularina, gorsel icerik kavramina, satin alma kavramina, satin alma karar
stireglerine, satin almay1 etkileyen faktorlere ve gorsel iceriklerin satin alma kararinda

etkisini ele alan arastirmalara yer verilmistir.
1.1. internet ve Sosyal Medya Kavram

Internet kavrami 1950°1i yillarda siyasi ve egitim amacgh ortaya ¢ikmis ancak her
bireyin kullanabilecegi giiniimiizdeki kullanimina 1989 yilinda baglanmistir (Altinbasak,
2009; Albayrak, 2020; Milliyet, 2020). i1k olarak Web 1.0 teknolojileri ad1 ile giindeme
gelen internet tek yonlii bilgi akisi saglamistir (Gazali, 2020; Kollmann, 2020). Herhangi
bir veri girisi yapilmayan bu donemde sadece veri okuma yapilmistir (Calisir, 2018). Web
2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte Web 1.0°da bulunan eksiklerin giderilmesinin yani
sira internet teknolojilerinde karsilikli veri akis1 saglanabilen, veri okumanin yaninda veri
yazilimina da imkan veren yeni bir donem olan web 2.0 dénemi baglamistir (Karpati,
2009; Gazali, 2020; Kaya, 2020; Tasdelen, 2020; Zengin ve Serdaroglu, 2020; Gedik
2020; Sevgi ve Tokol, 2020). Ardindan hologram, sanal gergeklik gibi ileri diizey
etkilesimlerin arttig1 web 3.0 ve web 4.0 teknolojileri ortaya ¢ikmustir (Trendone, 2010).
Bu yeni teknolojilerle birlikte internet, sanal alem, sosyal medya, sosyal aglar gibi bircok
yeni kavram medya literatiiriine kazandirilmistir (Baslar, 2013). Veri okumanin yaninda
veri girigi, yani karsilikli etkilesimin aktif oldugu web 2.0 déneminde sosyal medya

kullaniminin temellerinin atilmis oldugu anlagilmaktadir.

Web teknolojilerindeki gelismelerle birlikte internet kullanimi yayginlasmis ve
sosyal medya kullanimi 6nem kazanmustir (Vural ve Bat, 2010; Esitti ve Isik, 2015;
Bayram vd., 2016; Binbasioglu ve Tiirk, 2017; Bayram vd., 2017; Ozarslan ve Alpaslan,
2018; Ertopgu, 2019; Tekin ve Turan, 2020; Zengin ve Serdaroglu, 2020; Caglak, 2020;
Yeniceler, 2020; Sevgi ve Tokol, 2020). Sosyal medya, gelisen internet teknolojileriyle

kullanicilara kolaylik sunan, iletisim hizi ve es zamanl bilgi paylagimina olanak



saglayan, topluluklari ve kisileri bir araya getiren dijital platform olarak tanimlanmaktadir
(Kale, 2016; Giimiis vd., 2017; Aktan, 2018). Ayrica erisilebilir olmasi, hizli bilgi akisi
saglamasi, gilincellenebilmesi ve coklu kullanima olanak saglamasi sebepleriyle de
giinden giine insanlarin ilgisini gekmektedir (Bayram ve Bertan, 2015; Kiyan ve Dikmen,
2019; Kiling, 2020; Zengin ve Serdaroglu, 2020; Caglak, 2020; Yeniceler, 2020).
Bununla birlikte sosyal medya, pazarlama stratejileri dogrultusunda turizm pazarlamasi,
turistik bolge pazarlamasi, tilke imaji olusturma gibi konularda da etkin olarak

kullanilmaktadir (Ozarslan ve Alpaslan, 2018).

1.1.1. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya, kisilerin istek ve arzularimi karsilamak, iletisim kurmalarin1 ve
kendilerini etkili bir sekilde ifade etmelerini saglamak, yeni arkadasliklar edinmek i¢in
olusturulmus bir sanal platform haline gelmistir (Esitti ve Isik, 2015; Albayrak, 2020;
Aydin ve Bayar, 2020). Ayn1 zamanda sosyal paylasim uygulamalarinin sayisinin ve
kullaniminin artmasiyla sosyal medya, kendi {iriin ve hizmetlerini tanitmak, satislarini
artirmak, genis kitlelere ulagsmak isteyen igletmeler i¢cin 6nemli mecra olmustur (Bayram
ve Bertan). Bunlarin disinda zaman mekan gézetmeksizin erisilebilir olmasi, maliyetinin
diisiik olmast, geri bildirime olanak saglamasi, {ist diizey etkilesim sunmasi ve bilgi i¢in
kaynak gorevi iistlenmesi sebebiyle de giivenli bir sanal ortam olusturmustur (Akyiiz,
2013; Esitti ve Isik, 2015; Albayrak, 2020; Vardarlier ve Oztiirk, 2020; Orel ve Arik,
2020). Gelisen teknoloji ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla da gesitli sosyal medya

araglarinin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz olmustur (Yavuz, 2020; Tekin ve Turan, 2020).

1.1.2. Sosyal Medya Aragclari

Internet kullanimimin artistyla sosyal medya kullanimi artmis ve bununla birlikte
sosyal medya araglar1 ortaya ¢ikmustir (Esitti ve Isik, 2015; Tekin ve Turan, 2020;
Yaprakli ve Mutlu, 2020; Zengin ve Serdaroglu, 2020, Caglak, 2020). Sosyal medya
araclarinin ortaya c¢ikmasindaki bir baska etken de kisilerin istek ve beklentilerinin

degismesidir (Vardarlier ve Oztiirk, 2020).

Yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikan sosyal medya araglari olarak WhatsApp,
Instagram, Youtube, Twitter, Facebook, LinkedIn, MySpace, Flickr, Reddit ortaya



cikmistir (Tagdelen, 2020; Tekin ve Turan, 2020; Batur, 2020). Eroglu ve Cakmak’in
(2020) yapmis oldugu c¢aligmada ise en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarinin
WhatsApp, Instagram, Youtube, Twitter, Facebook oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal

medya araglar1 ve kullanimina iligkin bilgiler Tablo 2°de belirtilmistir.

Tablo 2. Sosyal Medya Araglar1 ve Kullanim Amaglari

Sosyal Medya Araci Kullanim Amaci

LinkedIn 2003 yilinda ¢ikmig, is alim1 ve personel arama platformudur.
MySpace 2004 yilinda ¢ikmus, resim, miizik, video platformudur.
Facebook 2004 yilinda ¢ikmis, resim, miizik, video paylasimi yapilan ve insanlar

arasi iletisimi saglayan platformdur.

Flickr 2004 yilinda ¢ikmus, fotograf ve video paylasimi yapilan platformdur.
Reddit 2005 yilinda ¢ikmus, haber platformudur.

Youtube 2005 yilinda ¢ikmig, video paylasim platformudur.

Twitter 2006 yilinda ¢ikmus, yazi, fotograf ve video paylasim platformudur.
Pinterest 2009 yilinda ¢ikmus, fotograf paylasim platformudur.

Instagram 2010 yilinda ¢ikmis, fotograf ve video paylagim platformudur.
WhatsApp 2010 yilinda ¢ikmus, iletisim platformudur.

Kaynak: Eroglu ve Cakmak, 2020; Tasdelen, 2020; Tekin ve Turan, 2020.

Tablo 2’de 2003 yilinda ortaya ¢ikan ilk sosyal medya aracinin LinkedIn oldugu,
ardindan 2004 yilinda MySpace, Facebook ve Flickr, 2005 yilinda Reddit ve Youtube,
2006 yilinda Twitter, 2009 yilinda Pinterest, 2010 yilinda Instagram ve WhatsApp

uygulamalarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

1.2. Turizm ve Sosyal Medya

Sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikisiyla birlikte isletmeler tarafindan sosyal
medyanin degeri anlagilmigtir. Ayni zamanda {iriinlerini ve hizmetlerini tanitmak,
alicilara bir bakimdan da potansiyel turistlere ulasip satig arttirmak amaciyla etkin bir

sekilde kullanilmaya baglanmistir (Albayrak, 2020).



Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de potansiyel tiiketiciler ile
iletisime gecmek, etkilesim adimlar1 atmak ve marka imaj1 olusturmak amaciyla sosyal
medyanin bilingli bir sekilde kullanilarak etkisini artirdigi goriilmektedir (Bayram ve
Bertan; Bayram vd., 2016; Binbasioglu ve Tiirk 2017). S6z konusu turizm ve etkilesim
oldugu icin turizmin O6znesi ve temel kaynagi olan “insan / kisi” faktorii devreye
girmektedir (Emir ve Avan, 2010). Uriin ve hizmetlerin pazarlamas1 geleneksel
yontemlerden ayrilip dijital ¢aga uygun sosyal medya pazarlamasina yonelmistir
(Altinbasak ve Karaca, 2009; Albayrak, 2020). Bu dogrultuda pazarlama yoneticileri,
pazarlama faaliyetlerini dogru, etkin bir sekilde siirdiirebilmek ve kisilerin satin alma
davraniglarin1 anlamak icin incelemek zorundadir. Sosyal medyada paylasim sayis1 ve
yogunlugunun 6nemli oldugu kadar paylasimin igerigi; ayn1 zamanda igerigin hedef
kitlenin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi de 6nemlidir (Binbasioglu ve Tiirk, 2017). Bunun
yaninda potansiyel tiiketicilerin satin alma karar siirecinde nelerden etkilendiklerini
incelemek, sunduklar1 hizmetleri ve iriinleri bu dogrultuda gelistirmek de oldukca

onemlidir (Emir ve Avan, 2010; Kirc1 ve Giilbak, 2020).

Turizm ve sosyal medya arasindaki iliski incelendiginde, sosyal medyanin turizm
etkinlikleri konusunda kisilerin iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir
(Aktan ve Kogyigit, 2016). Cevrimigi uygulamalarin kullanilmasi hizmet {ireticileri ve
tilketiciler arasindaki bagi artirdigi gibi, tiiketicilerin birbirleri arasindaki bagi da
artirmaktadir (Bayram ve Bertan, 2015).

1.2.1. Konaklama isletmelerinde Sosyal Medya

Turizm isletmelerinin basinda konaklama isletmeleri gelmektedir. Sosyal medya
konaklama isletmeleri i¢in sunulan hizmetlerin genis kitlelere yayillmasinda ve bdlgenin
sahip oldugu degerlerin kisilere aktarilip pazarlanmasinda hususi bir etkendir (Bayram
vd., 2016). Sosyal medyay: aktif kullanan isletmeler potansiyel tiiketiciler olan kisiler
tizerinde olumlu etkiler yaratip bolgeye gitme, hizmeti kullanma gibi tesvik edici rol
oynayarak kisilerin konaklama yapacaklari yeri segmelerine yardimci olmaktadir (Esitti
ve Isik, 2015; Bayraktar ve Uziimcii, 2018; Aylan ve Aylan, 2020; Caglak, 2020). Bu
bakimdan pazar paymi artirmak isteyen igletmeler tarafindan degeri anlagilan sosyal

medya, isletmelerin kimlik olusturmalari, bu kimliklerini popiiler kilmalart ve olumlu



imaj yaratarak varliklarin1 devam ettirmeleri konularinda da destek saglamaktadir (Ersoy

ve Giilmez, 2013, Esitti ve Isik, 2015; Zengin ve Serdaroglu, 2020).

Sosyal medyada aktif olmak isteyen isletmeler, kullanicilarla etkilesime gegmek
i¢cin hesap olusturup paylasim yapmak durumundadirlar. Bu paylasimlarin igerisinde
yazili ve gorsel igerikler bulunabilmektedir. Gorsel igerikler sinirsiz bir sekilde sunuldugu

icin sadece yazi iceren paylagimlara gore daha ¢ok dikkat cekmektedir (Yavuz, 2020).

1.3. Gorsel Icerik Kavram

Icerik kavrami, hedefkitleyi etkileyecek sekilde birbirleriyle iliskili unsurlarin bir
araya getirilip bir biitiin olarak sunulmasi seklinde tanimlanmakta ve sadece metinlerden
olusmamaktadir. Gorsel veya isitsel biitiin nesneler, grafikler, logolar icerik olarak
degerlendirilmektedir (Sen, 2017). Bu c¢alismada yazili ve gorsel unsurlarin birlikte

kullanilarak olusturdugu gorsel igerikler ele alinmistir.

Icerigin olusturulmasimi saglayan, bilgi akis siiresini hizlandiran, bilginin
kullanimin kolaylastiran yapilar sosyal medyanin baglantili oldugu sanal aglardir (Birol
ve Bakir, 2019). Yapilan arastirmalarda yeni nesil pazarlama ¢aligsmalarinin; belirli bir
konuyla alakali 6ne ¢ikan unsurlar iceren igerikleri iiretmeye ve lretilen igeriklerin
sunulabilecegi uygun kanallar bulmak tizerine yapildig1 ortaya ¢ikmustir (Suer, 2016).
Bunlarin akabinde hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek igerikler iizerine temellendirilmis
pazarlama teknigi olan, icerik pazarlamasi kavrami giindeme gelmistir. Igerik
pazarlamasinda kisinin satin alma karara dogrudan etki edilebilecegi gibi; marka ve
tirtine dikkat ¢ekip, kalite algis1 yaratip, lirline olan ilgiyi yiiksek tutarak dolayl: etki de
edebilmektedir (Ulusoy, 2018).

Dijital diinyada kullanimi hizla artan sosyal medya, iilkelerin, bolgelerin,
isletmelerin; degerlerini, kiiltiirlerini, ilkelerini dogru ve verimli bir sekilde ifade etme
firsat1 saglayan onemli bilgi kaynagidir (Ozarslan ve Alpaslan, 2018). Sosyal medyanin
yogun kullanilmasi igerik pazarlamasina olan Oonemin artmasina da sebep olmustur.
Binbasioglu ve Tirk’iin (2017) yapmis oldugu arastirmada Tiirkiye’nin Avrupa
destinasyonlar1 arasinda sosyal medya ile en yiiksek etkilesime sahip oldugu ve etkin

kullanilmasi halinde ciddi bir rekabet iistiinliigii elde edilebilece8i ortaya g¢ikmuistir.



Erkilig (2017) ve Yenigikt1 (2016), yaptigi ¢alismada bu pazarlama tiiriinde basarili olmak

icin gorsel 6gelerin kullanilmasi gerektigini vurgulamistir.

1.3.1 Konaklama Isletmelerinde Gorsel Icerikler

Erigim kolaylig1, goriiniim, yiiksek etkilesim vb. kolayliklar sunan sosyal medya
ve dolayisiyla gelisen sosyal medya araglar1 potansiyel hizmet tiiketicilerine gorsel agidan
smirsiz igerik sunabilmektedir (Yavuz, 2020; Yeniceler, 2020). Albayrak (2020), yaptig
calismada isletmelerin kendi yaptig1 icerik paylasimlarin tiiketiciler i¢in ikinci
dereceden bir 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Bu igeriklerini dogru sekilde dogru
kisilere sunan isletmeler ¢ekicilik olusturabilir ve rakiplerine gére hizli yol alabilir (Ersoy
ve Glilmez, 2013; Ayhan ve Ayhan, 2020; Yeniceler, 2020). Sunulan gorseller isletmenin

aksine bolgesel bir gelisim de saglayabilir.

Konaklama isletmeleri gorsel igeriklerini kullanarak maliyetsiz ya da az maliyetli
bir sekilde sosyal medya iizerinde c¢ekicilik yaratabilir ayn1 zamanda potansiyel
tiiketicilerin his ve duygularina etki edebilir (Giizel, 2013; Eryillmaz ve Zengin, 2014;
Bayraktar ve Uziimcii, 2018). Gérsel igeriklerin kolay ve hizli bir sekilde ulagilabilir
olmasi, genis kitleye hitap etmesi, isletme yetkilileri ve potansiyel tiiketicilere kolaylik
saglamasi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Ersoy ve Giilmez, 2013). Konaklama
isletmeleri sosyal medya hesaplarinda igerikleri paylasarak rezervasyon alip doluluk
oranlarini artirabilmektedir (Ersoy ve Giilmez, 2013). Isletmeler gorsellerin yaninda bilgi
verici yazili igerikleri de paylasabilir, basili kaynaklarin aksine olusan hatalar1 da hizli bir
sekilde diizeltebilir (Ersoy ve Giilmez, 2013; Caki, 2016; Bayraktar ve Uziimcii, 2018).
Di Pietro vd. 'nin (2012) yapmis oldugu calismada konaklama isletmelerinin se¢iminde
sosyal medyada paylasilan gorsellerin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Aydin ve
Bayar’in (2020) yapmis oldugu bir baska ¢alismada da yerli ziyaretgilerin konaklama
isletmesi se¢iminde Instagram uygulamasindan yeterli bilgiye ulastiklar1 ve se¢imlerini

ulastiklar bilgi dogrultusunda gergeklestirdikleri sonucuna ulasilmistir.

2.1. Satin Alma Kavramm

Internet, ulasim ve zaman agisindan bilgi kaynag olarak énemli bir rol oynamakta

ve kullanimi giinden giine artmaktadir (Xiang, 2010; Wyld, 2010; Albayrak, 2020). Bilgi
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kaynaklarmin ¢ogalmasi ve gesitlerinin tiiremesiyle, internet asir1 bir bilgi karmasasi
icinde bulunmaktadir (Eroglu ve Cakmak, 2020). Ozellikle internet, iletisim araglar1 ve
bilisim teknolojilerinin gelismesiyle, kisilerin karar ve satin alma davranislarini
tamamiyla degistirmistir (Yildirim, 2016). Ayrica yeni platformlar reklam ve pazarlama
uzmanlarinin dikkatini ¢ekmeye baglamistir (Emir ve Avan, 2010; Kale, 2016; Yaprakl
ve Mutlu, 2020).

Genel anlamiyla satin alma; bir iirlin veya hizmetin istenilen miktarda, fiyatta,
zamanda ve kalitede tedarik edilmesi islemine denilmektedir (Sahin, 2017). Baska bir
ifadeyle, isletme biit¢esinin etkin sekilde kullanilarak hizmet veya iiriiniin aliminin dogru

zamanda gerceklestirilmesi seklinde de tanimlanmaktadir (Unver, 2017).

Isletmeler i¢in satin alma faaliyetleri global rekabetgi ortamda stratejik dneme
sahiptir (Kogoglu ve Avci, 2014). Satin alma islemi planl ve dogru bir sekilde yapildigi
taktirde isletme karma dolayl yonden katki saglamaktadir. Insanlar turizmin &znesidir ve
bu sebepten turizm pazarlamasi esasinda insanlarin satin alma tavirlarina gore yon
degistirmek zorundadir (Hayta, 2008; Emir ve Avan, 2010). Insanlarda olusan yoresel,
bolgesel, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden kaynakli degisimler; onlarin {iriin ve
hizmetlerden beklentilerini, kalite algisini, imaj algisin1 da etkilemektedir. Kisilerin
tilketim kararina etki edilebilmesi i¢in bu unsurlarin bilinmesi gerekir. Bu da biligsel

siirecin dogru bir sekilde incelenmesi ile miimkiindiir (Ozsungur, 2017; Kirci, 2020).

Teknolojinin hizla geligsmesi diger alanlarda oldugu gibi pazarlama alaninda da
yenilik olusturmustur (Zengin ve Serdaroglu, 2020). Ozellikle turizm pazarlamasinin
gozdesi olan sosyal medya ile ortaya ¢ikan genis yelpazeli platformlar, disiik maliyetli
olmasindan ve erisiminin kolay olmasindan dolay1 bir¢ok kisi tarafindan kullanilabilir
duruma gelmistir. Uygulamayr kullanan kisiler birbirlerinin diisiincelerini kolay bir
sekilde etkileyebilir (Aktan, 2018). Bu nedenle sosyal medyanin; etkilesim konusunda
turizm pazarlamas igin 6nemli bir silah oldugu sdylenebilir. Ozellikle gelisen bilgi
teknolojileriyle, sosyal medya internette pazarlamay1 en hizli gelisen dogrudan pazarlama

arac1 yapmustir (Akyol vd., 2014).
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2.1.1. Satin Alma Karar Siireci

Teknolojiyle birlikte bilginin de hizli bir sekilde ¢ogalmasi tiiketicilerin bilgi
sahibi olmasinda gozle goriiliir etkilerde bulunmustur. Satin alma karar siirecinde bilgi
aktarimi ve iletisim tiiketici tercihlerinin belirlenmesi i¢in 6nemli rol oynamaktadir
(Aktuglu, 2006; Xiang, 2010). Satin alma karar siirecinde, tiiketicilerin karar vermesinde
etkili olan bilgilerin digsal ve igsel arayis olarak iki kaynaktan ortaya c¢iktigi
belirtilmektedir (Yildirim, 2016). Satin alma ihtiyacinin farkina varmis ve satin alma
yeterliligine sahip olan kisiler kendi toplumunun kiiltiirel degerlerine gore hareket
ederken bir taraftan da kendi psikolojik ve kigisel faktorlerin etkisinde kararlarini

vermektedir (Yildirim, 2016). Sosyal medya bu faktorler arasinda gosterilebilir.

Sosyal platformlar bireysel iletisimin yani sira {liriin yerlestirmeleri ve markalagma
acisindan oldukga etkilidir (Giimiis vd., 2017; Kiigliksarag, 2018). Sosyal medya
uygulamalarinin giin gectikce oneminin ve sosyal mecralardaki kullanici sayilarinin
artmasiyla birlikte bu uygulamalari kullanan kisilerin tiiketim davraniglarinin ele alinmasi

zorunlu hale gelmistir (Parlak, 2015; Cagala, 2018).

Turizm, bir kiiltiiriin i¢erisinde bulunan ham malzemeleri harmanlayarak bu yeni
iriinlerin satig ve tliketim karini arttirmay1 amaglayan aktif bir siiregtir (Emir ve Avan,
2010). Buna gore turizm sektoriinde teknolojik ve ekonomik imkanlarin artmasiyla ve de
gelismesiyle beraber sinirsiz sayida fiiretici arasindan tiiketicilerin tercih yapmak
durumunda oldugu agik¢a goriilmektedir (Emir ve Avan, 2010). Bu durumda sosyal
medyada {irlin ya da hizmet ile ilgili bilgi arayan tiiketicileri, reklam mesajlar1 disinda;
tiiketici ile hizmetler arasindaki bagi artirmaya yonelik tutundurma amacgh pek c¢ok
faaliyet bekledigi anlamina gelmektedir (Bayram ve Bertan, 2015; Koker vd., 2018).
Karar siirecinde sosyal uygulamalar iizerinden paylasilan tiiketici yorumlari, baska
kullanicilar tarafindan paylasilan igerikler 6rnek grup ve ailelerin paylagimlari satin alma
karar siirecinde etkin rol alan faktorlerdir (Ozaltin Tiirker ve Tiirker, 2017; Arslan ve
Baycan, 2018). Sosyal mecralarda, kar amaciyla olusturulan mesajlarin kisiye 6zel ve
reklamlarin hedef odakli olmas1 pazarlama ¢aligmalarini aktif bir duruma getirmektedir

(Koker vd., 2018).



12

Birgok pazarlama kitabinda satin alma silirecinin bes asamadan olustugu
belirtilmis olup, (Ozcan, 2010; Yildirim, 2016; Altinok, 2018) satin alma &ncesi, satin
alma asamasi ve satin alma sonrasina dair biitiin siireci kapsadig1 vurgulanmstir (Ozcan,

2010). Tiketicinin satin alma karar agamalar1 Sekil 1°de belirtilmistir.

ihtiyacin Farkina Varilmasi

Segeneklerin Belirlenmesi

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Sekil 1. Tiketicilerin Satin Alma Karar Asamalari
Kaynak: Yildirim; 2016.

2.1.1.1 ihtiyacin Farkina Varilmasi

Tiiketiciler, uyaricilarla sorunun ya da ihtiyacin farkina varir. Tiiketicilerin karar
vermesi sorunun ya da ihtiyacin belirlenmesiyle gergeklesir (Ozcan, 2010). Bu ihtiyacin
giderilmesi i¢in tliketici i¢ ve dis faktorler ile uyarilir. Bu faktorler diirtiilerdir. Bu diirtiiler
belirli ihtiyaglarm ortaya ¢ikmasima neden olur (Ozsungurlar, 2017). Thtiyacinin farkina

varan tiiketici satin alma kararina yonelir (Altinok, 2018).

2.1.1.2. Seceneklerin Belirlenmesi

Kisiler i¢ ve dis uyaricilarla ihtiyacin ya da sorunun farkina vardiktan sonra,
ithtiyaca ve soruna ¢oziim olacak segenekleri degerlendirmekte ve bilgi edinmek i¢in
arayislara girmektedir (Ozcan, 2010; Ozsungurlar, 2017; Altinok, 2018).

2.1.1.3. Se¢eneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketicinin se¢imi s6z konusudur (Ozcan, 2010). Secenekler

degerlendirilirken {iriiniin imaj1, markasi, verecegi fayda dikkate alinmalidir (Altinok,
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2018). Satin alma kararin1 vermede bu asama 6nem arz etmektedir.

2.1.1.4. Satin Alma Karan

Satin almanin iki belirleyici unsuru vardir. Birinci unsur satin alma niyetidir,
ikinci unsur ise gevresel faktorlerdir (Ozcan, 2010). Tiiketiciler segenekleri degerlendirip,

fayda saglayacak iirlinii satin alma kararin1 bu asamada netlestirmektedir (Altinok, 2018).

2.1.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Bu asama da satin alma siirecinin bir unsuru olarak goriilmelidir. Kisiler satin
alma davranis1 hakkinda net bir goriis elde edebilir, satin alma davranisi sonrasinda
{iriiniin uygunlugu ve sagladig1 fayda hakkinda degerlendirme yapabilir (Ozcan, 2010;
Altinok, 2018).

2.2. Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Turizm pazarlamasinin temelini turistlerin ihtiyac ve istekleri olusturur (Hayta,
2008). Tiketiciler satin alma karar siirecinde gesitli faktorlerin etkisinde kalmaktadir
(Varinli ve Cakir, 2018). Satin alma davranisini etkileyen faktorler; kisisel, sosyal,
psikolojik ve kiiltiirel faktorler olarak dort baslikta incelenmektedir (Comert ve Durmaz,
2002; Durmaz vd., 2011). Tiketici, satin alma davranigi analiz edilebilirse pazarlamacilar
tirlin ve hizmetlerini hedef tiiketicilere kolay sekilde ulastirabileceklerdir (Comert ve
Durmaz, 2002). Satin alma davranis1 ve kararlar siirecini etkileyen faktorler asagida

belirtilmistir (Arslan, 2003; Muratoglu, 2016).

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bir¢ok sekilde tanimi1 yapilabilen, ancak tam olarak ne olduguna dair net
bir taniminin olmadig: bir olgudur (Altinok, 2018). Kiiltiirel faktorlere aileden 6grenilen
davraniglar, algilar ve degerler 6rnek gosterilebilir. Kiiltiirde oldugu gibi ortak durum ve
deneyimlere yonelik alt kiiltiir de kisilerin satin alma davranigini etkilemektedir (Arslan,

2003; Muratoglu, 2016).
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2.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal gruplar diger bir adiyla referans gruplar da kisilerde davranis degisikligi
meydana getirme gibi satin alma kararina direkt etki eder (Arslan, 2003; Hayta, 2008;
Muratoglu, 2016). Kisinin ailesi ya da sosyal ¢evresinden tecriibe edilmis durumlarin

iletilmesi sosyal etkiler sinifina girer (Ozsungurlar, 2017).

2.2.3. Kisisel Faktorler

Yas, cinsiyet, yasam dongiisii, meslek, ekonomik durum, 6grenim diizeyi, medeni
durum ve gelir diizeyi gibi kavramlari igeren faktorlerdir (Durmaz vd., 2011; Kaufmann
ve Panni, 2012; Muratoglu, 2016; Altinok, 2018). Comert ve Durmaz (2002), aslinda
psikolojik faktorler icinde yer alan; giidiiler, deger yargilari, benlik kavrami, tutum ve
degerler gibi kavramlar1 da kisisel faktorler arasinda kullanmustir. Uriiniin &zellikleri,
iriine dair kisisel diisiince, ge¢mis deneyimler kisisel degerlendirmede -etkilidir

(Ozsungurlar, 2017).

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Motivasyon, 6grenme, algilama (Hayta, 2008; Altinok, 2018), tutum, inanglar,
niyet ve satin alma psikolojik faktorler arasinda yer almaktadir. Pazarlamacilar, tirtinlerin
hangi duygularla alindigin1 anlamak i¢in psikolojik yontem ve teknikler uygular (Comert
ve Durmaz, 2002).

2.3. Gorsel Iceriklerin Satin Alma Kararinda Etkisini Ele Alan Arastirmalar

Gorsel iceriklerin satin alma kararindaki etkisini ele alan aragtirmalar

incelendiginde ortaya ¢ikan ¢aligmalar Tablo 3’te listelenmistir.
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Tablo 3. Gérsel Igeriklerin Satin Alma Kararima Etkisine Yonelik Calismalar

Calismanin Adi Arastirma Konusu Arastirma Sonucu

Cagdas  Pazarlama  Iletisim | 81 butik otelin Twitter, Instagram, | Butik  otellerin  sosyal
Kanallarinin Butik Oteller | Facebook ve internet siteleri | medyay1 etkin bir sekilde
Tarafindan Kullanim Etkinliginin | incelenmis. kullanmadiklart ortaya
Analizi cikmisgtir.

Sosyal Medya Kullanimmin | Potansiyel tiiketicilerin tatil yeri | Sosyal medyanin se¢im
Turistlerin ~ Tatil  Kararlarma | se¢iminde sosyal medyanin etkili | kararinda etkili  oldugu
Etkisi: ~ Akademik  Personel | olup olmadigi incelenmis. ortaya ¢ikmustir.

Uzerinde Bir Uygulama

Turizm Pazarlamasi Baglaminda | Tiirkiye’ nin tanitiminda | Instagram’in tanitimda
G20  Ulkelerinin  Instagram | Instagram’in etkili olup olmadigi | etkili oldugu sonucuna
Faaliyetleri aragtirtlmis. ulagilmustir.

Restoran Isletmelerinin  Sosyal

Instagram uygulamasindaki yazili

Yazili paylasimlarda bolge,

Medya Kullanimi:  Instagram | ve gorsel paylasimlar analiz edilmis | kentler ve isletme
Ornegi ve gruplandirilmis.  Calismanin | isimlerinin; gorsel
sonucunda gorsellerde; tanitim, | paylasimlarda ise tanitim ve
yemek sunumlari, dogal {iriinler; yemek sunumlarinin yer
aldig1 ortaya ¢ikmustir.
Otel Isletmeleri Instagram | Konaklama isletmelerinin | Sehir ve  kiy1  otel
Paylagimlarinin  Sosyal Medya | Instagram gorselleri incelenmis ve | paylagimlarinda anlaml
Pazarlamas1 Kapsaminda Icerik | fotograf tercihlerinde otel tiiriine | farkliik oldugu ortaya
Analizi Y ontemi ile | gore farklililk olup olmadigi | ¢ikmustir.
Degerlendirilmesi aragtirtlmigtir.
Restoran Miisterilerinin | Instagram kullanicilarinin | Instagram  uygulamasinin
Instagram’da  Onem Verdikleri | restoranlarla ilgili O6nemli | bilgi  kaynagi olarak
Faktorler ve Satin Alma Niyeti | gordiikleri unsurlarin neler oldugu | kullanildigi, restoranlarin
Uzerine Etkisi ve satin alma niyetine etkileri | paylastigi  fiyat  bilgisi,

incelenmis.

konum, c¢alisma kosullari
gibi hususlarin satin alma
niyetini

etkiledigi ortaya

ctkmustir.

Ozaltin Tiirker ve Tiirker’in (2017) yapmis oldugu “Cagdas Pazarlama Iletisim

Kanallarinin Butik Oteller Tarafindan Kullanim Etkinliginin Analizi” isimli ¢alismada;

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan belgeli 81 butik otel belirlenmis ve isletmelerin Twitter,

Instagram, Facebook ve internet siteleri incelenmistir. Calismada amag sosyal medyanin

butik otel isletmeleri tarafindan kullanim sikligini belirlemektir. Anket ve igerik analizi

teknikleri kullanilmistir. Arastirma sonucunda butik otellerin sosyal medyay1 etkin bir
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sekilde kullanmadiklart ortaya ¢ikmaistir.

Aymankuy, Soydas ve Sagl’'nin (2013) yapmis oldugu “Sosyal Medya
Kullanimmin Turistlerin Tatil Kararlarma Etkisi: Akademik Personel Uzerinde Bir
Uygulama” isimli c¢aligmada potansiyel turistlerin tatil yerlerini belirlerken sosyal
medyanin etkili olup olmadig1 arastirilmistir. Anket yontemi uygulanmistir. Arastirmanin

sonucunda sosyal medyanin se¢im kararinda etkin rol oynadigi belirlenmistir.

Ozarslan ve Alpaslan’m (2018) yapmus olduklari “Turizm Pazarlamasi
Baglaminda G20 Ulkelerinin Instagram Faaliyetleri” isimli ¢alismada diinyada 6nemli bir
turizm destinasyonu olan Tiirkiye’nin taniiminda giiniimiizde oldukga popiiler bir sosyal
medya platformu olan Instagram’in etkili bir ara¢ olarak kullanildigi sonucuna

ulastlmistir.

Ertopgu’nun (2019) yapmis oldugu “Restoran Isletmelerinin Sosyal Medya
Kullanimz: Instagram Ornegi” isimli ¢aligmada isletmenin Instagram uygulamasindan
paylasilan yazili ve gorsel paylagimlar analiz edilmistir. Gorseller ve yazili paylasimlar
gruplandirilmistir. Calismanin sonucunda gorsellerde; tanitim, yemek sunumlari, dogal
riinler; yazili paylagimlarda ise bolge, kentler, isletme isimlerinin yer aldigi ortaya

cikarilmistir.

Bayram, Bayram ve Arici’nin (2016) yapmis olduklari “Otel Isletmeleri
Instagram Paylasimlarinin Sosyal Medya Pazarlamasi Kapsaminda Icerik Analizi
Yontemi ile Degerlendirilmesi” isimli ¢alismada temel amag, konaklama isletmelerinin
Instagram gorsellerini incelemek ve fotograf tercihlerinde tiiriine gore farklilik olup
olmadigmi ortaya c¢ikarmaktir. Ki kare ve Kruskal Wallis H testleri yapilmistir.
Calismanin sonucuna gore sehir ve kiy1 otel paylasimlarinda anlamh farkliliklar oldugu

belirlenmistir.

Albayrak’in (2020) yapmis oldugu “Restoran Miisterilerinin Instagram’da Onem
Verdikleri Faktorler ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi” isimli c¢alismada amag
Instagram kullanicilarinin restoranlarla alakali 6nemli gordiikleri hususlarin neler
oldugunu ve bu hususlarin satin alma niyeti iizerine etkilerini ortaya g¢ikarmaktir.

Aragtirma sonucunda kisilerin Instagram uygulamasini bilgi kaynagi olarak kullandigi ve
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restoranlarin paylastigi fiyat bilgisi, konum, ¢alisma kosullar1 gibi unsurlarin satin alma

niyetini etkiledikleri ortaya ¢ikmustir.

Yapilan diger ¢alismalar incelendiginde sosyal medyanin hem restoran hem de
otel isletmeleri tarafindan aktif bir sekilde kullanildigt sonucuna ulasilmistir. Bu
calismada ise etkin kullanilan sosyal medya uygulamasi olan Instagram’da en ¢ok ve en
az hangi gorsellerin paylasildig1 ve begenildigi ortaya konulmustur. Elde edilen verilerle
anket formu olusturulmustur. Anket sonucunda ise gorselleri begenen kisilerin yas

araliklar1 ve kendilerini tanimladiklart profiller belirlenmistir.
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iKiNgi BOLUM
YONTEM

Bu béliimde arastirmanin amaci, kapsami, sinirliliklar1 ve yontemi agiklanmastir.

Ayrica verilerin toplanmasi ve analizi konularinda da detayli bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bircok insan tatil planlamasini yapmadan 6nce gitmek istedikleri bolgelerde
bulunan konaklama igletmelerinin sundugu hizmetleri anlamak amaciyla internetten
arastirma yapmaktadir. Bu arastirmalarda en biiyiik etkiyi gorsel igerikler yaratir.
Isletmenin denize yakinligi, havuzun biiyiikliigii, odalarin genisligi, yemek salonlarmin
atmosferi gibi i¢erikler cogu zaman otelin agiklama kisminda yazsa da insanlar isletmenin

bir fotografin1 gérmek, kendilerini orada hayal etmek isterler (Akyiiz, 2013).

Potansiyel turistler tatil planlamasi yapmadan oOnce; yorum sitelerini, sanal
acenteleri, gorsel igerik sunan sosyal medya uygulamalarini vb. arastirma kaynagi olarak
kullanmaktadirlar. Ayrica birtakim insanlar yeni yerleri kesfetmek veya daha once
gitmedikleri yere seyahat etmeden 6nce gidilecek isletme hakkinda bilgi almak i¢in o yeri
Instagram’da aratarak daha Once oraya gitmis, fotograf ya da video ¢ekme tecriibesi
edinmis kisilerin paylasimlarina baktiklarini belirtmislerdir (Binbasioglu ve Tiirk, 2017).
Belirtilen konular dogrultusunda sosyal medya kanallarinin satin alma karar siirecine
etkisi analiz edildiginde, instagram gibi paylasim sitelerinin en yiiksek kullanim oranina
sahip sosyal medya araci oldugu ortaya ¢ikmistir (Arslan ve Baycan, 2018). Instagram
hem goriintii sunmasi hem de yaygin kullanima sahip olmasi nedeniyle ¢aligma igin veri
kaynagi olusturmaktadir. Gorsellerin incelenmesi; yoruma, gozleme dayali olmasi ve
gozlem sonucunda ankete uygulanacak olmasi sebebiyle; nicel ve nitel arastirma
yontemleri birlikte kullanilacaktir. Veri toplama aract olarak dokiiman incelemesi ve

anket, verilerin analizinde ise igerik analizi ve ki kare testi kullanilmistir.

Anket bir konu hakkinda gerek sozlii gerek yazili olarak bir evren veya 6rneklemi
olusturan kisilere, belirli kurallar dahilinde sorulan sorular biitiiniidiir (Arikan, 2018).
Icerik analizi elde bulunan mevcut verileri dzetleyerek standart, anlasilir bir hale getiren

¢dziimleme yontemidir (Igerik, 2017).
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Nitel arastirmada veri kaynagi olarak tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli
faktor olan gorsel igeriklerin yogun bir sekilde sunuldugu Instagram uygulamasindaki
gorseller ele alinmstir. Isletmelerin sundugu gorseller, begeni sayilarina gore incelenmis
olup igeriklerine gore siniflandirilmistir. Calisma kapsaminda uluslararasi otel isletmeleri
diinyanin en biiyiik seyahat platformu TripAdvisor, Turizm Ajansi, Turizm Gazetesi ve
Turizm Glincel verilerine gore belirlenerek, her bir isletmenin Instagram hesaplarinda
paylastiklar1 gorseller kayit altina alinmis ve igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Yapilan analiz sonrasinda kategoriler olusturularak bu kategorileri temsil eden gorseller
secilmis, bu gorsellerin de eklenmesiyle anket formu olusturulmustur. Bu anket formu
calismaya, cinsiyet ve yasa goOre kisilerin hangi katilimci profilini olusturduklari
konusunda bilgiler sunacak sekilde hazirlanmistir. Isletmelerin sosyal medya
hesaplarindaki gorsellerinin igerigi nelerden olusmaktadir? En ¢ok hangi gorseller
sunulmaktadir? ve Konaklama igletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili gorsel igeriklerin
satin alma karar siirecine etkisi var midir? sorular1 arastirma sorulari olarak belirlenmistir.
Diger bir ifadeyle konaklama igletmesi satin alma kararinda potansiyel turistlere hangi
gorsellerin hitap ettigi ve hangi gorsellerin satin alma kararimi tetikledigini ortaya

cikartilmasi amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Alan yazinin incelenmesi sonucunda “Otel isletmelerinin Instagram hesaplarindan
paylastiklari gorsellerin turistik satin alma karari tizerinde etkisi” konusunda ¢alismalarla
karsilagilmistir.  Ancak bu arastirmada oldugu gibi gorsellerin icerik analizi ile

temalandirilip satin alma karari iizerinde etkisi ile ilgili bir ¢alismayla karsilasilmamistir.

Bu bilgiler dogrultusunda, bu ¢alismada; konaklama isletmelerinin sosyal medya
hesaplar1 olan Instagram uygulamasinda, potansiyel turistler tarafindan en ¢ok hangi
gorsellerin begenilip begenilmedigi kategoriler seklinde sunulmustur. Orn. “18-35 yas
arasi kisilerin %701 deniz kategorisinde bulunan gorsellerin tercih kararlarini etkiledigini
belirtmektedirler.” Seklinde bir ¢ikarim sdz konusu olmaktadir. Bu durumda sosyal
medya; turizm faaliyetlerini gergeklestirmeyi hedefleyen kisi ve kurumlara ulagsmak i¢in
etkin arag olarak aktif olarak kullanilabilir duruma gelecektir. Anket sonucunda tiiketici
satin alma davranisina etki eden faktdrlerin ortaya ¢ikmis olmasi da ¢alismanin 6nemini

ortaya koymaktadir.
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3.3. Arastirmamn Ozgiin Degeri

Bu calisma ile konaklama isletmelerinin farkinda olmadan bir etkisi olmadigin
diisiindiigli ve belki de geri planda tuttuklar1 hizmetlerinin, gorsel igeriklerle dogru ve
etkin kullanilarak; aslinda ¢ekici bir degere sahip oldugunu anlamalarmma imkan
verecektir. Ayn1 zamanda arastirma sonuglar1 sayesinde isletmeler hangi pazarda etkin
olmak istiyorsa gorsellerini o yonde gelistirme ¢alismalar1 yapabilecektir. Ayn1 sekilde
iki igletme arasinda se¢im yapmakta kararsiz kalmis cocuklu bir ailenin, ¢ocuk oyun
alanlarinin bulundugu gorseli gormesi ile se¢imini kolaylastiracagi da goz Oniinde

bulundurulmalidur.

Sosyal medya uygulamalarinin, satin alma siirecine etkisini incelediginde satin
alma sonrasi davranigla satin alma Oncesi davranigin aralarinda %37,5’lik en yiiksek
ortalamaya sahip oran ile pozitif yonlii iliski oldugu saptanmistir (Arslan ve Baycan,
2018). Bununla birlikte, alan yazinda bu konuya vurgu yapan ¢ok az sayida galisma
olmasi da bu konunun ele alinmasin1 gerekli kildigindan, “isletmelerin sosyal medya
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hesaplarindaki gorsellerin igerigi nelerden olusmaktadir” “en ¢ok hangi gorseller
sunulmaktadir” ve “konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili gorsel igeriklerin
satin alma kararina etkisi var midir?” sorular1 ile ele alinmistir. Bu c¢alismanin
uygulanmasi ile sunulan gorsel iceriklerin potansiyel tiiketicilerin satin alma kararma
etkisi belirlenmis olacaktir. Ayrica gesitli pazarlama ¢alismalarinda reklam gorsellerine

on fikir vermesi acisindan 6nemli kaynak saglayacaktir.

Bu calismanin gergeklestirilmesi sonucunda konaklama isletmelerinin sosyal
medya hesaplarinda sunduklart gorsellerin igerikleri belirlenmis olacagindan;
tiikketicilerin satin alma talebini etkileyen faktorler de aciga ¢ikmis olacaktir. Ayrica en
cok hangi gorsellerin sunuldugu ve hangi gorsellerin begenilip begenilmedigi saptanmis
olacaktir. Bunun sonucunda igletmelerin diizenli igerik planlamasi ile istedigi hedef

kitleye ulasarak potansiyel talebi aktif hale getirmesi miimkiin kilmacaktir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

“Insanlar konusmay1 dgrenmeden 6nce goérmeyi 6grenirler” (Kale, 2016), “Bir

fotograf bin kelimeye bedeldir” climleleri gorsel igeriklerin nemini ortaya ¢ikarmaktadir
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(Chen, 2020). Bu calismada, TripAdvisor verilerinden yararlanilarak (Turizm Giincel,
2018); “Tirkiye’de hizmet veren uluslararasi zincir otel isletmeleri” statiisiinde
belirlenmis 31 konaklama isletmesinin sundugu hizmetlerle ilgili Instagram

hesaplarindaki gorsellerin satin alma kararindaki etkisi incelenmistir.

Bu ¢aligmada nitel ve nicel arastirma yontemleri kullanilmistir. Nitel arastirmada
gorseller ele alinmis ve incelenmis, nicel arastirmada ise anket kullanilmistir. Calisma
temel olarak 2 ana agamada yiiriitiilmiistiir. Birinci asamada 31 tane uluslararasi zincir
otel isletmelerinin belirlenmesi yer almaktadir. Bu isletmeler; “En iyi oteller, en iyi
konaklama isletmeleri” seklinde arama motoruna aratilarak; goriiniirliigi en ¢ok olan
Turizm Gazetesi (2018), Turizm Ajansi (2017) ve TripAdvisor verileri i¢ceren Turizm

Giincel (2018) sitesindeki verilerden asagida belirtilen 85 isletme belirlenmistir.

Turizm Gazetesi (2018) verilerinden 5 isletme, Turizm Ajans1 (2017) verilerinden
57 isletme, TripAdvisor’in Turizm Giincel sitesinden yaymlamis oldugu 2018
verilerinden ise 23 isletme olmak tizere toplamda 85 isletme belirlenmistir. Belirlenen bu
isletmeler; Tiirkiye’de hizmet vermeleri ve uluslararasi zincir otel isletmeleri olmalar
kriterleri aranarak tekrar analiz edilmistir. Analiz sonucunda 31 isletme belirlenmis ve

degerlendirmeye alinmistir.

Isletmelerin belirlenmesinin ardindan 3 arastirmaci tarafindan Instagram
gorselleri incelenmis ve begeni sayilariyla birlikte kategorilendirme yapilmustir. kinci
asamada ise belirlenen gorseller anket formuna uyarlanmis ve katilimcilara
uygulanmistir. Anket formuna yas ve cinsiyet sorularinin disinda uzman akademisyenler

tarafindan belirlenen katilimer profili sorusu da eklenmistir.

Icerik incelemesinin yapildig1 Instagram uygulamasinda; her bir otel isletmesinin
sosyal medya hesabini etkin bir sekilde kullandig1 varsayilmistir. Ayrica; yoruma kapali

olan, analize olanak vermeyen gorseller degerlendirmeye alinmamustir.

Dokiiman analizi ile elde edilen veriler igerik analizi yapilarak incelenmistir.
Calismada anket ile elde edilen verilerin analizi igin istatistiksel paket program

kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizinde Ki-Kare testi kullanilmistir.
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3.5.Verilerin Toplanmasi

Bu calismada, 31 otel isletmesinin Instagram aracilig ile paylastiklar igerikleri
analiz etmek i¢in; sik kullanilan yontem olan nitel veri analiz yontemlerinden igerik
analizi kullanilmistir. Bu arastirmada kullanilan veriler belirlenen otel isletmelerinin 25-

30 Kasim 2019 tarihleri arasinda incelenen Instagram hesaplarindan elde edilmistir.

[lk asamada veriler, belirlenen isletmelerin genel paylasimi yapilan, merkezi
Instagram hesaplarindan olusturulmustur. Veriler alimirken bolgesel, il, ilce bazli

isletmeler dikkate alinmamistir. Ardindan belirlenen gorseller analiz edilmistir.

Gorsellerin analiz edilmesiyle belirlenen; her bir kategorideki en az begeni ve en
¢ok begeni alan gorseller EK 1°de bulunan anket sorularinda sunulmustur. Cinsiyet ve yas
hakkinda bilgi almamizi saglayacak sorular diginda ayrica katilimci profillerini
belirlemek amaciyla; bireysel, maceraperest, hayalperest, sportif, kaygili, tutumlu ve
diger seceneklerini i¢eren soru eklenmistir. Ankette sorulan gorsellerin belirlenmesi

verilerin analizi baslig1 altinda detaylica anlatilmistir.

Anket Tiirkiye’de bulunan liniversitelerin ¢esitli boliimlerindeki akademisyenlere
internet lizerinden online olarak cevaplayacaklar1 sekilde 29.01.2020 — 06.02.2020
tarihleri arasinda 10.907 kisiye gonderilmistir. 30.05.2020 tarihine kadar yalnizca 318
kisiden geri doniis saglanmistir. Toplanan veriler arastirma amaglarina yonelik analizler

icin sosyal bilimlerde kullanilan istatistiksel programa aktarilmigtir.

3.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde nitel arastirma igin igerik analizi kullanilmistir. Nicel
aragtirma icin ise Ki-kare testi kullanilmigtir. Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan
isletmelerin Instagram hesaplarindan sunduklar1 gorseller incelenmis ve icerik analizi

yontemiyle analiz edilmistir.

Arastirmanin temelinde ilk olarak; yer alan konu ve kavramlara yonelik mevcut
ulusal ve uluslararasi alanin taranmasi ve degerlendirilmesi yer almaktadir. Sonrasinda

ise icerikler dogrultusundaki degerlendirmeler neticesinde gorsellerin siniflandirilmasi



23

yer almaktadir. Gorseller, her bir isletmenin sosyal medya hesabindan paylastigt son 40
gonderinin (videolar ve ¢oklu fotograflar bu kapsamda degerlendirilmemistir) begeni

sayilarina gore incelenmesiyle ortaya ¢ikmistir.

Calismada 31 konaklama isletmesinin 40 gorselinin ele alindigi hesaba
katildiginda 1240 gorsel begeni sayilarina gore incelenmistir. Paylasilan bu 40
gonderiden en ¢ok begeni alan 5, en az begeni alan 5 gorsel belirlenmis ve igeriklerine
gore de manzara, lobi goriintiileri, deniz, havuz, yiyecek icecek gibi isimlerle
siiflandirilmistir. Her igletme paylagiminin incelenmesiyle 10’ar gérselin bulundugu 312

gorsel kayit altina alinmistir.

Temalar olusturulmadan 6nce kodlamalar i¢in bir form olusturulmustur. Gorsel
icerikler ele alinarak kategorileri belirlemek amaciyla 3 hafta arayla, 3 arastirmaci
tarafindan gorseller dikkate alinarak kodlamalar yapilmistir. Bu kodlamada gorsellerin
hangi temaya ait olacag: degerlendirilmis, hangi gorsellerin hangi temada olacagi
kararlastirilmis, her bir gorsel kaydedilip daha sonra ayni igerige sahip gorseller ayni kod
ile isimlendirilmistir. Birbirinden bagimsiz olarak yapilan bu kodlamalarda yiyecek
icecek, deniz, havuz gibi kategorileri igeren kod listesi olusturulmustur. Her bir
arastirmacinin yaptigt bu kodlamada farkliliklar dikkate alinmis ve baska bir arastirmaci
tarafindan tekrar kontrol edilmistir. Onceki kodlama ile sonraki kodlamalar arasinda
benzerlik goriilmiistiir. Baz1 gorsellerde birliktelik saglanmadigi durumlarda tartisma
yontemiyle ortak noktada bulusulmaya calisilmistir ve temalar olusturulurken kodlamalar

i¢in bir form olusturulmustur.

Kodlamalar sonucunda 20 kategori ortaya ¢ikmistir. Her kategorideki en az
begeni ve en ¢ok begeni alan gorsel belirlenmistir (Gruplandirma 1). Belirlenen bu
gorseller ankette sunulacak ilk 20 sorunun goérsellerini olusturmustur. Anket formunda

yer alan dis goriiniim olan ilk soru drnek olarak Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. Dis Gériiniim ile Tlgili Gorsel Soru

1. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla dis goriiniim kategorisinden hangi oteli
tercih edersiniz?

Bir dnceki gruplandirmadan bagimsiz olarak bu kez de 312 gonderi arasindan en
cok begeni ve en az begeni alan ikiger, ortanca begeni alan bir gorsel belirlenmistir
(Gruplandirma 2). Bununla birlikte biitiin kosullar ayni olmak kaydiyla hangi oteli tercih
edersiniz sorusuna ait gorseller ortaya ¢ikmistir ve Tablo 5°te belirtilmistir.

Tablo 5. “Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla hangi oteli tercih edersiniz” Sorusu

21. Biitiin kosullar ayni olmak kaydryla hangi oteli tercih edersiniz?

b ¢ o
] | ,// ’ . Loy Khatthong.: A Must See
| W y Festival in Thatland/!
v
24 Kasim

Ogretmenier
Giniiniiz

Kutte Otaun,

Birinci gruplandirmayla otel isletmelerinin sosyal medya paylasimlarmin
temalarmin belirlenmesine; ikinci gruplandirmayla ise genele bakildiginda en ¢ok begeni

alan kategorinin belirlenmesine odaklanilmistir.

Bu kisimda birinci agamadan elde edilen veriler 1s1ginda cinsiyet ve yas
demografik 6zelliklerin soruldugu sorular disinda uzman akademisyenlerin goriisleriyle
katilimer profili sorusu eklenmistir. 24 soruluk anket formu olusturulmustur. Daha

Oncesinde ortaya konan temalar dogrultusunda gorsel igeriklerin tiiketicilere olan etkisi
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arastirilmistir. Kullanilan yontem ve tekniklerin ¢alismanin 6n goriilen amag ve hedeflere

ulagsmasinda elverisli oldugu uzman akademisyenlerin goriisleriyle desteklenmistir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde konaklama igletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili gorsel igeriklerin
satin alma kararina etkisine yonelik bulgular yer almaktadir. Uluslararast otel
isletmelerinin Instagram profillerine, Instagram hesaplarinda yer alan gorsellere,
gorsellere iliskin temalara, temalar ve otel kodlamalarina, en az begeni alan ve en ¢ok
begeni alan gorsellere, cinsiyete gore fotograf temalarin karsilastirilmasina, yasa gore
fotograf temalarin karsilastirilmasina ve katilimci profillerine gore fotograf temalarin

karsilastirilmasina iligkin bulgular yer almaktadir.
4.1. Uluslararasi Otel Isletmelerinin Instagram Profilleri
Arastirma kapsaminda belirlenmis olan isletmelerin Instagram hesaplarina iliskin

bilgiler Tablo 6’da belirtilmistir. Tabloda hesaplarin fotograf sayilari, takipgi sayilart ve

ortalama begeni sayilar1 goriintiilenmektedir.
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Tablo 6. Uluslararas: Otel Isletmelerinin Instagram Profilleri

Otel Kodu | Fotograf Sayisi -Sr:}lfllsr: Edenlerin (S);;:lsllama Begeni
A Oteli 1798 271.370 12612,825
B Oteli 749 21128 260,25

C Oteli 1561 70,8 B 15001,15
C Oteli 1508 25,8 B 649,875
D Oteli 667 8564 3661,075
E Oteli 342 7506 69,25

F Oteli 261 35,7B 321,25

G Oteli 1896 53,4B 1455

G Oteli 660 58,9 B 408,3

H Oteli 617 538 21,25

| Oteli 1750 144 B 789,8

I Oteli 2321 117 B 1271,95
J Oteli 432 32,3B 194,95

K Oteli 701 16,3B 180,685
L Oteli 915 6902 79,775
M Oteli 1116 13B 869,075
N Oteli 79 3923 205,6

O Oteli 1774 439B 1391,475
O Oteli 203 3168 113,3

P Oteli 1921 20,8B 644.,4

R Oteli 898 6068 148,55

S Oteli 120 16,1B 157,075
S Oteli 708 39,6 B 21218

T Oteli 2476 322B 1786,725
U Oteli 1519 148 M 127,8

U Oteli 732 3687 82,625
V Oteli 1371 198 B 680,175
Y Oteli 722 2247 42,95

Z Oteli 869 181 B 859,575
X Oteli 5046 274 B 2230,575
W Oteli 418 2440 30,9

Tablo 6 incelendiginde; en ¢ok paylasim yapan isletmenin 5046 gonderi ile X
Oteli, en az ise 79 gonderi ile N Oteli isletme oldugu goriilmektedir. Ayrica hesaplar
arasinda fotograf sayisi, takip¢i sayist ve ortalama begeni sayilarinda belirgin farklar
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. En ¢ok takipgiye sahip isletmenin 14,8 Milyon ile U Oteli, en

az ise 538 ile H Oteli oldugu goriilmektedir. En gok begeniye sahip olan isletmenin
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15001,15 ile C Oteli, en az ise 21,25 ile H Oteli oldugu goriilmektedir.
4.2. Gorsellere iliskin Temalara Ait Bulgular
31 konaklama isletmesinin son 40 paylagimi dikkate alinarak incelenen 312

gorsele iliskin 20 adet tema ortaya ¢ikmistir. Temalara ve temalarin altindaki gorsellere

iliskin bilgiler asagida belirtilmistir.

Tablo 7. Uluslararas1 Otel Isletmelerinin Instagram Hesaplarinda Yer Alan

Fotograflarin Temalar1 ve Tanimlar

Temalar Tanimlari

Deniz Deniz ve gevresi

Havuz Havuz ve gevresi

Sehir Otelin bulundugu sehrin, bélgenin goriintiileri

Cardak Toplu alanlar

Manzara Otel odasindan, terasindan ¢ekilmis fotograflar

Oda Odanin goriintiileri

I¢ Goriiniim Lobi, resepsiyon, koridor, merdiven, mutfak gibi alanlar
Insanlar Konuklar ve personellerin bulundugu fotograflar
Yiyecek Icecek | Yiyecek ve icecek gorselleri

D1s Goriiniim

Otel binasinin ve genelinin disardan goriintiisii

Tanitim Kampanya gorselleri, diger oteller, medyadaki yer

Ozel Giin Zafer Bayrami, diigiinler, yilbasi, 6gretmenler giinii...
Hizmetler Hamam, sauna, fitness, ¢cocuk oyun alanlari

Giinbatimi

Spor Sportif faaliyet goriintiileri

Bahge Otelde bulunan agaglik ve yesillik alanlar

Objeler Mum, lamba, ¢erceve gibi odaklanmig nesneler

Yapilar Tarihi, kiiltiirel yapilar ve tarihi kiiltiirel olmayan yapilar
Giizel Soz Giizel soz icerikli gorseller

Eglence Konser, kutlama, parti

Incelenen gorseller Tablo 7°de belirlenen kriterleri icerecek sekilde kategorilere
ayrilmistir. Tesisin sundugu sauna, spor salonu, hamam gibi hizmetleri igerin gorseller
“Hizmetler” Kkategorisine dahil edilmistir. Mum, abajur, c¢ergeve gibi oOgelerin

odaklanilarak ¢ekildigi gorseller “Objeler” kategorisine dahil edilmistir. Tesisin sundugu
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sportif faaliyetlere iligkin igerik tagiyan gorseller “Spor” kategorisine, tesis ¢alisanlarinin
ve misafirlerin bulundugu gérseller “Insanlar” kategorisine, yil doniimii, bayram gibi
etkinlikleri iceren gorseller “Ozel Giin” Kategorisine dahil edilmistir. Deniz kenari,
kumsal gibi goriintiileri i¢ceren gorseller “Deniz”, havuz ve ¢evresinin goriintiilerini igeren

gorseller ise “Havuz” kategorisine dahil edilmistir.

4.3. Uluslararas1 Otel Isletmelerinin Instagram Hesaplarinda Yer Alan

Fotograflara Iliskin Bulgular

Asagida Tablo 8’de 312 gorselin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan kategoriler ve

o kategorideki gorsellerin begeni sayilar1 yer almaktadir.

Tablo 8. Uluslararast Otel isletmelerinin Instagram Hesaplarinda Yer Alan

Fotograflarin Temalar1 ve Begeni Sayilari

Temalar Begeni Sayilari
Deniz 182.159
Havuz 114.343
Sehir 104.609
Cardak 84.782
Manzara 46.624
Oda 32.734
I¢c Goriiniim 31.010
Insanlar 28.009
Yiyecek Igecek 22.591
Di1s Goriinim 21.010
Tanitim 17.427
Ozel Giin 14.606
Hizmetler 13.320
Gtinbatimi 13.213
Spor 6.965
Bahge 6.403
Obijeler 6.337
Yapilar 2.986
Giizel Soz 1.399
Eglence 269
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Tablo 8’de 31 otelin son paylastigi 40 gorselin incelenmesi sonucu olusturulan

kategoriler ve agiklamalari belirtilmistir. Bu boliimde Kategoriler incelendiginde;

Deniz ve cevresi 182.159 adet begeni almis, havuz ve g¢evresi 114.343 begeni
almis, otelin bulundugu sehrin, bolgenin gorintiileri 104.609, toplu alanlar 84.782, otel
odasindan, terasindan cekilmis fotograflar 46.624, odanin goriintiileri 32.734 begeni
almistir. Lobi, resepsiyon, koridor, merdiven, mutfak gibi alanlar 31.010, konuklar ve
personellerin bulundugu fotograflar 28.009, yiyecek ve icecek gorselleri 22.591, otel
binasimin ve genelinin disardan goriintiisii 21.010, kampanya gorselleri, diger oteller,
medyadaki yer 17.427, Zafer Bayrami, diiglinler, yilbasi, 6gretmenler giinii... 14.606,
hamam, sauna, fitness, ¢ocuk oyun alanlar1 13.320, giin batimi 13.213, sportif faaliyet
goriintiileri 6.965, otelde bulunan agaclik ve yesillik alanlar 6.403, mum, lamba, ¢erceve
gibi odaklanmis nesneler 6.337, tarihi, kiiltlirel yapilar ve tarihi kiiltiirel olmayan yapilar

2.986, giizel soz icerikli gorseller 1.399 begeni almistir.

Begeni sayisi en yiiksek olan kategori deniz ve ardindan havuz kategorisidir. En
diisiik olan ise eglence ve ardindan giizel s6z kategorisidir. Tablo incelendiginde en ¢ok

ve en az begeni alan kategorilerin begeni sayilarinda ciddi fark oldugu goriilmektedir.
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4.4. Temalar ve Otel Kodlamalarina iliskin Bulgular

Kategorilerin belirlenmesiyle, incelenen gorseller kodlanarak dahil olduklari

kategoriler altinda Tablo 9’da belirtilmistir.

Tablo 9. Kategoriler ve Otel Kodlamalari

.. I?.ls.. .. {c .. Havuz | Deniz | Objeler | Bahge Sehir | Manzara| Oda |Hizmetler
Goriiniim | Goriiniim
1466-1 | 28220-3 | 31010-1| 1988-2 | 1735-7 | 97-6 | 28341-1| 1692-1 | 137-2 | 1751-1
190-3 359-4 | 32276-1 156;99' 748 | 209-8 |45200-3| 300-2 279340' 129-2
930-4 199-12 | 42547-1 | 878-9 2(1726' 2046-12 | 7243 | 356-2 | 365-4 | 14-10
1311-4 | 17312 | 2662 | 33-10 211424' 116-13 | 616-3 | 372-2 | 456 | 14-10
1185-4 | 109-13 | 96-6 | 369-11 | 277-27 | 620-18 | 258-8 | 1124-4 | 735-7 | 13-10
1000-4 | 304-13 | 745-9 | 403-11 | 21-28 | 748-18 | 5080-11| 776-7 | 665-0 | 364-11
102-6 91-16 | 38-10 |2049-12 | 10-31 | 1080-20 | 3894-11 | 578-9 | 135-14 | 300-11
257-8 90-21 | 761-11 | 2170-17 9222 | 36-15 | 362-13 271162' 2414-12
254-8 | 1465-29 | 305-13 | 2295-18 Gt%sd 1218-23 | 223-22 | 2552-18 123-14
384-11 1423-17 | 4370-23 177-25 | 3534-23 | 18319 | 8 109-16
Gorsel
2512-18 | 9 Gorsel | 165-17 | 2273-24 3995-23 | 233-19 116-16
196-19 165-17 | 80-25 10 1 1969-24 | 1057-20 2090-18
Gorsel
1064-20 5317 | 910-27 1132-24 | 190-21 2282-18
1288-20 647-18 | 58-28 1069-24 | 198-21 52-19
414-22 682-18 | 63-28 22226 | 272-21 51-19
2337-24 477-18 | 1210-29 350-29 | 200-26 61-19
1070-27 1104-20 | 560-30 3109-30 | 64-28 223-22
70-28 210-21 | 5575-30 5458-30 | 520-29 1164-24
1600-29 165-25 | 76-31 495-29 1009-24
1280-29 212-25 18 | 495.29 17-26
Gorsel
2100-29 1168-27 | L2 34500-30 58-28
Gorsel
8-31 52-31 463-29
21 Gorsel 53-31 503-29
2
Gorsel
23 -
Gérsel 23 Gorsel
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Tablo 9. Kategoriler ve Otel Kodlamalari1 (Devami)

Spor | Eglence | Tanitim | Yiyecek icecek | Giinbatimi | insanlar | Yapilar Cardak gf_:: Gs'u'azzel
66-8 59-7 34-5 1718-1 136-2 250-3 623-3 24273-1 | 5185-5 142-15
232-9 61-7 2597-5 1721-1 4208-23 | 4982-5 | 230-15 109-2 5632-5 128-15
6254-16 | 149-9 | 2609-5 146-2 5321-23 5554-5 | 116-16 | 54879-3 45-6 219-15
369-27 2583-5 122-4 2836-24 45-6 52-17 412-4 271-8 910-27
44-6 G(’j%sel 2754-5 365-4 712-30 124-6 166-26 29-10 31-10
4681-5 2382-11 41-6 141-26 31-10 113-14 | 4 Gorsel
5 Gorsel 57-7 154-12 5 Gorsel 117-6 | 1128-27 | 162-12 446-14
49-7 354-13 1127-7 | 530-30 117-13 68-19
68-7 234-14 2878-7 310-13 184-20
81-8 90-14 72-8 | 8 Gorsel | 340-14 147-20
57-8 118-14 205-9 218-14 222-20
212-9 135-14 955-9 66-19 198-20
14-10 6798-16 238-9 762-23 196-20
12-10 45-17 863-11 2907-24 | 1141-23
117-12 91-21 91-13 16-26 452-25
143-15 199-21 79-13 151-26 171-25
32-15 99-21 35-15 78-25
31-15 103-21 29-15 16 Gorsel 6-31
54-17 852-23 4404-16 10-31
57-21 1004-23 93-16 10-31
73-22 2723-24 2717-16
97-22 363-27 920-17 G(jZTZeI
81-22 346-27 29-17
92-22 2319-30 163-19
507-22 56-31 167-19
341-22 54-31 67-25
13-26 76-25
10-26 26 Gorsel 60-25
11-26 314-27
5-31 81-28
23-28
G t?_gel 23-28
19-28
599-30
569-30
35
Gorsel
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Tablo 9’un ilk satirinda analiz sonucu olusturulan kategoriler belirtilmistir.
Satirlarin altinda bulunan stitunlardaki sol kisimda bulunan sayilar begeni sayilarini, sag
kisimda olan sayilar ise kodlanmis otel numaralarin1 temsil etmektedir. Tabloda yesil
renkte gosterilen alanlar o kategorideki en ¢ok begeniyi alan gorseli, sar1 alanlar ise o
kategorideki en az begeni alan gorseli temsil etmektedir. Dis goriiniim kategorisinde 21
tane fotograf, i¢ goriiniim kategorisinde 9 fotograf, havuz kategorisinde 22, deniz
kategorisinde 19, objeler kategorisinde 7, bahge kategorisinde 10, sehir kategorisinde 18,
manzara kategorisinde 23, oda kategorisinde 8, hizmetler kategorisinde 23, spor
kategorisinde 5, eglence kategorisinde 3, tanitim kategorisinde 30, yiyecek igecek
kategorisinde 26, giinbatimi1 kategorisinde 5, insanlar kategorisinde 35, yapilar
kategorisinde 8, cardak kategorisinde 16, o6zel giin kategorisinde 20, gilizel s6z
kategorisinde 4 olmak tizere 312 gorsel belirtilmistir. Ancak bu tabloda belirtilmek
istenen, belirlenen kategorilerde kag gorselin paylastigini ortaya ¢ikarmaktir. En ¢ok
gorselin paylasildig1 kategori 35 gorsel ile “Insan” kategorisi olmustur. En az gorselin

paylasildig: kategori ise 3 gorsel ile “Eglence” kategorisi olmustur.

4.5. En Az Begeni Alan Gérsellere iliskin Bulgular

Ayni kategoride bulunan en ¢ok begeni alan ve en az begeni alan gorseller
belirlenmistir. Tablo 10’da analiz sonrasi olusturulan 20 kategorinin; en az begeni alan
gorselleri sunulmustur. Gorselleri verilen kategoriler sirasiyla; dig goriiniim, i¢ goriiniim,
havuz, deniz, bahge, sehir, objeler, manzara, tanmitim, yiyecek igecek, hizmetler, oda,
insanlar, giin batimi, spor, eglence, yapilar, ¢cardak, 6zel giin, giizel sozdiir. Tek basina
diisiiniildiiginde begenilecek olan bu gorseller, kendi kategorilerinden bir bagka gorsel

ile kiyaslandiginda diigiik begeni sayisina sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10. En Az Begeni Alan Gorseller

Manzara

O Loy khathong.: A Must See
Festval in, Thailand/

Tanitim

i

HBeCrazy.

insanlar Gilinbatimi Spor Eglence

©

24 Kasim
Ogretmenler
Giiniiniiz

Kt Olaun, - Gl:lzel S(.)Z
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4.6. En Cok Begeni Alan Gorsellere iliskin Bulgular

Analiz sonrasi olusturulan 20 kategorinin; en ¢ok begeni alan gorselleri Tablo
11°de belirtilmistir. Gorselleri belirtilen kategoriler sirasiyla; dis goriiniim, i¢ goriiniim,
havuz, deniz, objeler, bahge, sehir, manzara, oda, hizmetler, spor, eglence, tanitim,
yiyecek i¢ecek, giinbatimi, insanlar, yapilar, cardak, 6zel giin, giizel sozdiir Belirtilmis
olan bu gorseller, isletmeler tarafindan etkin bir bigimde kullanilirsa igsletmenin yararina

bir durum sergilenebilecektir.



Tablo 11. En Cok Begeni Alan Gorseller
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Gilinbatimi

Insanlar

Yapilar

Ozel Giin

Giizel S6z
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4.7. Demografik Bulgular

Tablo 12’de ankete cevap veren katilimcilarin cinsiyet ve yas bilgilerini igeren

bilgiler yer almaktadir.

Tablo 12. Demografik Bulgular

CINSIYET YAS

Kadin 136 428 18-35 105 33

Erkek 182 57,2 36-45 123 38,7
46-55 68 21,4
56 ve usti 22 6,9

Ankete cevap veren katilimcilarin %42,8’ini 136 kisi ile kadmlar, %57,2’sini 182
kisi ile erkekler olusturmaktadir. Ayrica anketi yanitlayanlarin %33’{inli olusturan 105
kisinin 18-35 yas arasi, %38,7’ini olusturan 123 kisinin 36-45 arast, %21,4’linii olusturan
68 kisinin 46-55 yas arast ve %6,9’unu olusturan 22 kisinin de 56 yas lstii oldugu

sonucuna ulasilmistir.
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Katilimeilarin cinsiyeti ile fotograflarin temalar1 arasindaki iliskiye dair ki-kare

testi sonucu tablo 13’te yer verilmistir.

Tablo 13. Cinsiyete Gore Fotograf Temalarin Karsilagtirilmasi

KATEGORILER Kadin % Erkek % 12 sd p
Di1s goriiniim 76 24
I¢ goriiniim 80 20
Havuz 85 15
Deniz 87 13
Objeler 82 18
Bahge 84 16
Sehir 75 25
Manzara 87 13
Oda o1 9 45,60 9 ,001
Hizmet 90 10
Spor 65 35
Eglence 70 30
Tanitim 75 25
Yiyecek igecek 82 18
Gilinbatimi 92 8
Insanlar 86 14
Yapilar 80 20
Toplu alanlar 75 25
Ozel giin 95 5
Gizel soz 70 30

‘Konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili gorsel iceriklerin tiiketici

satin alma karar1 arasinda cinsiyet agisindan anlamli bir iliski var midir?” baglaminda

genel ki-kare sonuglari kadin ve erkeklerin satin alma tercihleri ile paylasilan fotograflara

iliskin olusan temalar arasinda anlamli bir iliskinin (y 2 = 45,60, p = .001) oldugu ortaya

cikmaktadir.

Kadin / erkek begeni sayilarindaki farkin en ¢ok oldugu 6zel giin kategorisinde

bulunan gorsellerin, begeni sayilarinin %95’ini kadinlar olustururken, %5’ini erkekler

olusturmaktadir. Farkin en az oldugu spor kategorisinde ise bu oran kadinlarda %65

erkeklerde %35’tir. Buradan bilindigi gibi kadinlarin 6zel giinleri daha ¢ok 6nemsedigi

sonucuna ulagilirken; bilinenin aksine spor kategorisinde de biiylik begeniyi kadinlarin

olusturdugu goriilmektedir.



Tablo 14. Cinsiyete Gore Fotograf Temalarin Analizi

En Cok En Az
Temalar | Cinsiyet BXigae;ll % BXF::I % Toplam
Gorsel Gorsel
Dis Goriiniim Kadin 120 88,24 16 11,76 136
Erkek 158 86,81 24 13,19 182
Toplam 278 87.42 40 12,58 318
¢ Goriiniim Kadin 100 73,53 36 26,47 136
Erkek 135 74,18 47 25,82 182
Toplam 235 73,9 83 26,1 318
Havuz Kadin 85 62,5 51 37,5 136
Erkek 115 63,19 67 36,81 182
Toplam 200 62,9 118 37,1 318
Deniz Kadin 61 44,85 75 55,15 136
Erkek 75 41,21 107 58,79 182
Toplam 136 42,77 182 57,23 318
Objeler Kadin 51 37,5 85 62,5 136
Erkek 66 36,26 116 63,74 182
Toplam 117 36,8 201 63,2 318
Bahge Kadmn 85 62,5 51 36,5 136
Erkek 100 54,95 82 45,05 182
Toplam 185 58,18 133 41,82 318
Sehir Kadin 100 73,53 36 26,47 136
Erkek 145 79,67 37 20,33 182
Toplam 245 77.04 73 22.96 318
Manzara Kadin 122 89,71 14 10,29 136
Erkek 157 86,26 25 13,74 182
Toplam 279 87,74 39 12,26 318
Oda Kadin 2 1,47 134 98,53 136
Erkek 13 7,14 169 92,86 182
Toplam 15 4,72 303 95,28 318
Hizmetler Kadin 45 33,09 91 66,91 136
Erkek 80 43,96 102 56,04 182
Toplam 125 39,31 193 60,69 318

39



40

Tablo 14. Cinsiyete Gore Fotograf Temalarin Analizi (Devami)

En Cok En Az
Temalar | Cinsiyet BXigae;ll % B}f\ig;:l % Toplam
Gorsel Gorsel
Spor Kadin 97 71,32 39 28,68 136
Erkek 144 79,12 38 20,88 182
Toplam 241 75,79 77 24,21 318

Eglence Kadin 113 83,89 23 16,11 136
Erkek 147 80,77 35 19,23 182
Toplam 260 81,76 58 18,24 318
Tanitim Kadin 39 28,68 97 71,32 136
Erkek 46 25,27 136 74,73 182

Toplam 85 26,73 233 73,27 318
\;xﬂc‘;‘;{k Kadm | 73 53,68 63 46,32 | 136
Erkek 76 41,76 106 58,24 182

Toplam 149 46,86 169 53,14 318
Giinbatimi | Kadm 86 63,24 50 36,76 136
Erkek 112 61,54 70 38,46 182

Toplam 198 62,26 120 37,74 318
insanlar Kadin 60 44,12 76 55,88 136
Erkek 94 51,65 88 48,35 182

Toplam 154 48,43 164 51,57 318
Yapilar Kadin 26 19,12 110 80,88 136
Erkek 43 23,63 139 76,37 182

Toplam 69 21,7 249 78,3 318
Cardak Kadin 92 67,65 44 32,35 136
Erkek 107 58,8 75 41,2 182

Toplam 199 62,58 119 37,42 318
Ozel Giin Kadin 71 52,21 65 47,79 136
Erkek 100 54,95 82 45,05 182

Toplam 171 53,77 147 46,23 318
Giizel S6z Kadin 69 50,74 67 49,26 136
Erkek 95 52,2 87 47,8 182

Toplam 164 51,57 154 48,43 318

Tablo 14°’te 318 kisinin 136’sim1 kadinlar, 182’sini erkekler olusturmaktadir.

Asagida en ¢ok ve en az begeni alan gorsellerin kategorilerine iliskin bilgiler verilmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla deniz kategorisinden hangi oteli tercih

edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %44,85 ‘i Deniz kategorisi altindaki en ¢ok
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begenilen gorseli, yarisindan fazlasi en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%41,21°1 en ¢ok begenilen, %58,79°u en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla havuz kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %62,5’1 Havuz kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %37,5’1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise %63,19’u

en ¢ok begenilen, %36,81°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla sehir kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %73,53’ Sehir kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %26,47°si en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%79,67’s1 en ¢ok begenilen, %20,33’1i en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla eglence kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %83,89u Eglence kategorisi altindaki en gok
begenilen gorseli, %16,11°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%80,77’s1 en ¢ok begenilen, %19,23°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla giizel s6z kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %50,74’t Glizel Sz kategorisi altindaki en
cok begenilen gorseli, %49,26’s1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%52,2’s1 en ¢cok begenilen, %47,8’1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla yapilar kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %19,12’si Yapilar kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %80,88’1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%23,63’1i en ¢ok begenilen, %76,37’si en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla dis goriinim kategorisinden hangi oteli
tercih edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %88,24’ti Dis Goriiniim kategorisi
altindaki en c¢ok begenilen gorseli, %11,76’s1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.
Erkeklerin ise %86,81’i en ¢ok begenilen, %13,19’u en az begenilen gorseli tercih

etmistir.
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“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla objeler kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %37,5’1 Objeler kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %62,5'i en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise %36,26°s1

en ¢ok begenilen, %63,74’1i en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitlin kosullar ayni olmak kaydiyla i¢ goriiniim kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadimlarm %73,53’ii I¢ Goriiniim kategorisi altindaki en
cok begenilen gorseli, %26,47’s1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%74,18’1 en ¢ok begenilen, %25,82’si en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla bahge kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadmnlarin %62,5’i Bahge kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %36,5’1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise %54,95°1

en ¢ok begenilen, %45,05°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitlin kosullar ayn1 olmak kaydiyla manzara kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %89,71°i Manzara kategorisi altindaki en ¢cok
begenilen gorseli, %10,29’u en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%86,26’s1 en ¢ok begenilen, %13,74’li en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla oda kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadmlarm %1,47’si Oda kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %98,53’li en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%7,14°1 en ¢ok begenilen, %92,86’s1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitlin kosullar ayni olmak kaydiyla hizmetler kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadimlarin %33,09°u Hizmetler kategorisi altindaki en
cok begenilen gorseli, %66,91°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%43,96’s1 en ¢ok begenilen, %56,04’1i en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayni olmak kaydiyla spor kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %71,32’si Spor kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %28,68’1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%79,12’s1 en ¢ok begenilen, %20,88°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.
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“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla taniim kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %28,68°1 Tanitim kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %71,32°si en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%25,27s1 en ¢ok begenilen, %74,73’1li en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla yiyecek igcecek kategorisinden hangi oteli
tercih edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarm %53,68’i Yiyecek Icecek kategorisi
altindaki en ¢ok begenilen gorseli, %46,32°s1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.
Erkeklerin ise %41,76’s1 en ¢ok begenilen, %58,24°li en az begenilen gorseli tercih

etmistir.

“Biitlin kosullar ayni1 olmak kaydiyla giinbatimi kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %63,24°li Glinbatim1 kategorisi altindaki en
cok begenilen gorseli, %36,76’s1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%61,54’1 en ¢ok begenilen, %38,46’s1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla insanlar kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlari %44,12’si Insanlar kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %55,88’1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%51,65°1 en ¢ok begenilen, %48,35°1 en az beZenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla ¢ardak kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarin %67,65’i Cardak kategorisi altindaki en ¢ok
begenilen gorseli, %32,35°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise %58,8’1

en ¢ok begenilen, %41,2’si en az begenilen gorseli tercih etmistir.

“Biitlin kosullar ayn1 olmak kaydiyla 6zel giin kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren kadinlarm %52,21°i Ozel Giin kategorisi altindaki en
cok begenilen gorseli, %47,79’u en az begenilen gorseli tercih etmistir. Erkeklerin ise

%54,95°1 en ¢ok begenilen, %45,05°1 en az begenilen gorseli tercih etmistir.

Tablo 14’te cinsiyetin en ¢ok ve en az begenilen gorseller iizerindeki sayisal ve
yiizdesel dagilimi verilmektedir. Tabloda goriildiigii lizere; dis goriiniim, i¢ goriiniim,

havuz, bahge, sehir, manzara, spor, eglence, giin batimi, ¢ardak, 6zel giin, giizel sz
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kategorilerinin en ¢ok begeni alan gorseli anket sonucunda da en ¢ok begeniyi almistir.
Deniz, objeler, oda, hizmetler, tanitim, yiyecek icecek, yapilar, insanlar kategorileri i¢in
ise tam tersine Instagram hesaplarinda en ¢ok begenilen gorsel yerine en az begenilen

gorsel tercih edilmistir.

Tablo 15. Genel Olarak Cinsiyete Gore Fotograf Temalarin Analizi

En Az En Cok Orta En Cok En Az
Begeni Begeni Begeni Begeni Begeni
Hepsi & % & % & % | Alan | % | Alan | % | Toplam
Alan Alan Alan s s
. . w Ikinci Ikinci
Gorsel Gorsel Gorsel e .
Gorsel Gorsel

Kadin 4 2,9 11 8,09 57 41,9 61 44,9 3 2,2 136
Erkek 10 55 21 11,5 75 41,2 65 35,7 11 6 182
Toplam 14 4,4 32 10,1 132 41,5 126 39,6 14 4,4 318

Tablo 15°te ise 312 gorsel arasindan en ¢ok begeni alan 2, en az begeni alan 2 ve

ortanca begeni alan gérselin bir arada bulundugu sorunun analizi verilmektedir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydryla hangi oteli tercih edersiniz?” sorusuna yanit
veren kadinlarin %8,09’u en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %2,94’1i en az begeni alan 1.
gorseli, %44,85°1 en ¢ok begeni alan 2. gorseli, %2,21'i en az begeni alan 2. gorseli,
%41,91°1 ise ortanca begeni sayisini alan gorseli  tercih etmistir. Erkeklerin %°11,54’1
en ¢ok egeni alan 1. gorseli, %5,49’u en az begeni alan 1. gorseli, %37,71°1 en ¢ok begeni
alan 2. gorseli, %6,04’1i en az begeni alan 2. gorseli, %41,21°1 ise ortanca begeni sayisini

alan gorseli tercih etmistir.
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4.9. Yasa Gore Fotograf Temalarin Karsilastirilmasi

Katilimecilarin yaslari ile fotograflarin temalari arasindaki iliskiye dair ki-kare testi

sonucuna iliskin bilgilere tablo 16’da yer verilmistir.

Tablo 16. Yasa Gore Fotograf Temalarin Karsilastirilmasi

KATEGORILER 18-35 36-45 46-55 56 ve 12 sd p
% % % iistii %
Dis goriiniim 55 25 10 10
I¢ goriiniim 60 20 10 10
Havuz 65 15 7,5 7,5
Deniz 70 10 10 10
Objeler 60 15 16 9
Bahge 55 15 15 15
Sehir 50 20 15 15
Manzara 50 19 15 16
Oda 55 15 15 15 55,30 |9 001
Hizmet 50 16 20 14
Spor 50 10 20 20
Eglence 70 10 10 10
Tanitim 50 20 16 14
Yiyecek icecek 50 14 16 20
Gilinbatimi 55 15 16 14
Insanlar 50 20 10 20
Yapilar 55 20 15 20
Toplu alanlar 50 20 20 10
Ozel giin 45 20 20 15
Gizel soz 55 14 16 20

D1s, i¢ gorliniim, havuz, deniz, objeler, bahge, sehir, manzara, oda, hizmet, spor,
eglence, tanitim, yiyecek igecek, giinbatimi, insanlar, yapilar, toplu alanlar, 6zel giin ve
giizel s6z temal1 fotograflar ile katilimcilarin yaglar1 arasinda anlamli bir iliskinin (y 2 =

55,30, p =.001) oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Uluslararasi otel isletmelerinin Instagram hesaplarinda yer alan fotograflarin
temalar1 ve begeni sayilar’” ele alindiginda 182,159 begeni sayist olan Deniz
kategorisinin begenilerini %70 oranla 18-35 yas arasi, %10 oranla 36-45 yas arasi, %10

oranla 45-55 yas aras1 ve %10 oranla 56 yas ve tizeri olusturmaktadir.
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e Dig goriinim kategorisinin 21.010 begeni sayisinin %55’ini 18-35 yas, %25’ini
36-45 yas arasi, %10°unu 46-55 ve yine %10 unu 56 yas ve lizeri,

e I¢ goriiniim kategorisinin 31.010 begeni sayisinin %60’1n1 18-35 yas, %20’sini
36-45 yas, %10’unu 46-55 yas ve %10 unu 56 yas ve iizeri,

e Havuz kategorisinin 114,343 begeni sayisinin, %65’ini 18-35 yas, %15’ini 36-45
yas, %7,5’ini 46-55 yas, %7,5’ini 56 yas ve tizeri,

¢ Deniz kategorisinin 182.159 begeni sayisinin, %70’ini 18-35 yas, %10’unu 36-45
yas, %10°unu 46-55 yas, %10 unu 56 yas ve iizeri,

e Objeler kategorisinin 6,337 begeni sayisinin, %60’m1 18-35 yas, %15 ini 36-45
yas, %16’s1m1 46-55 yas, %9’unu 56 yas ve lizeri,

e Bahge kategorisinin 6,403 begeni sayisinin, %55’ini 18-35 yas, %15’ini 36-45
yas, %15°ini 46-55 yas, %15’ini 56 yas ve {izeri,

e Schir kategorisinin 104,609 begeni sayisinin %50’sini 18-35 yas, %20’sini 36-45
yas, %15°ini 46-55 yas, %15’ini 56 yas ve {izeri,

e Manzara kategorisinin 46,624 begeni sayisinin, %50’sini 18-35 yas, %19’unu 36-
45 yas, %15’ini 46-55 yas, %16’sin1 56 yas ve lizeri,

e Oda kategorisinin 32,734 begeni sayisinin, %55’ini 18-35 yas, %15’ini 36-45 yas,
%15’ini 46-55 yas, %15’ini 56 yas ve lizeri,

e Hizmet kategorisinin 13,320 begeni sayisinin, %50°sini 18-35 yas, %16’sin1 36-
45 yas, %20’sini 46-55 yas, %14’iinii 56 yas ve lizeri,

e Spor kategorisinin 6,965 begeni sayisinin, %50’sini 18-35 yas, %10 unu 36-45
yas, %20°sini 46-55 yas, %20°sini 56 yas ve lizeri,

e Eglence kategorisinin 269 begeni sayisinin, %70’ini 18-35 yas, %10’unu 36-45
yas, %10°unu 46-55 yas, %10’unu 56 yas ve iizeri,

e Tanmitim kategorisinin 46,17,427 begeni sayisinin, %50°sini 18-35 yas, %20’sini
36-45 yas, %16’s1n1 46-55 yas, %14’linii 56 yas ve lizeri,

e Yiyecek icecek kategorisinin 22,591 begeni sayisinin, %50°sini 18-35 yas,
%14°inii 36-45 yas, %16’sm1 46-55 yas, %20’sini 56 yas ve lizeri,

e Gilinbatimi1 kategorisinin 413,213 begeni sayisinin, %55’ini 18-35 yas, %15’ini
36-45 yas, %16’sin1 46-55 yas, %14 lini 56 yas ve lizeri,

e Insanlar kategorisinin 28,009 begeni sayisiin, %50°sini 18-35 yas, %20’sini 36-
45 yas, %10°unu 46-55 yas, %20’sini 56 yas ve iizeri,
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e Yapilar kategorisinin 2,986 begeni sayisinin, %55’ini 18-35 yas, %20’sini 36-45

yas, %15°ini 46-55 yas, %20’sini 56 yas ve {izeri,

e Cardak kategorisinin 84,782 begeni sayisinin, %50°sini 18-35 yas, %20°sini 36-
45 yas, %20’sini 46-55 yas, %10 unu 56 yas ve {lizeri,
e Ozel Giin kategorisinin 14,606 begeni sayisinin, %45’ini 18-35 yas, %20’sini 36-

45 yas, %20’sini 46-55 yas, %15’ini 56 yas ve lizeri,

e Giizel Soz kategorisinin 1,399 begeni sayisinin, %55’ini 18-35 yas, %14 iinii 36-

45 yas, %16’s11 46-55 yas, %20’sini 56 yas ve lizeri olusturmaktadir.

Tablo 17. Yasa Gore Fotograf Temalarin Analizi

_ Yas En (_;ok JEn Az
Kategoriler Araliklar: Begepl Alan % Bege?l Alan % Toplam
Gorsel Gorsel
Dis Goriiniim 18-35 88 83,81 17 16,19 105
36-45 107 86,99 16 13,01 123
46-55 62 91,18 8,82 68
56 ve Ustii 21 95,45 4,55 22
Toplam 278 87,42 40 12,58 318
i¢ Goriiniim 18-35 77 73,33 28 26,67 105
36-45 94 76,42 29 23,58 123
46-55 50 73,53 18 26,47 68
56 ve Ustii 14 63,64 8 36,36 22
Toplam 235 73,90 83 26,10 318
Havuz 18-35 59 56,19 46 43,81 105
36-45 82 66,67 41 33,33 123
46-55 45 66,18 23 33,82 68
56 ve Ustii 14 63,64 8 36,36 22
Toplam 200 62,89 118 37,11 318
Deniz 18-35 42 40,00 63 60,00 105
36-45 53 43,09 70 56,91 123
46-55 28 41,18 40 58,82 68
56 ve Ustii 13 59,09 9 40,91 22
Toplam 136 42,77 182 57,23 318
Objeler 18-35 38 36,19 67 63,81 105
36-45 48 39,02 75 60,98 123
46-55 23 33,82 45 66,18 68
56 ve Ustii 8 36,36 14 63,64 22
Toplam 117 36,79 201 63,21 318




Tablo 17. Yasa Gore Fotograf Temalarin Analizi (Devami)

_ Yas En (_;‘ok JEn ‘AZ
Kategoriler Aralklar Bege[n Alan % BegeP1 Alan % Toplam
Gorsel Gorsel
Bahge 18-35 64 60,95 41 39,05 105
36-45 70 56,91 53 43,09 123
46-55 40 58,82 28 41,18 68
56 ve Ustii 11 50,00 11 50,00 22
Toplam 185 58,18 133 41,82 318
Sehir 18-35 78 74,29 27 25,71 105
36-45 97 78,86 26 21,14 123
46-55 53 77,94 15 22,06 68
56 ve Ustii 17 77,27 5 22,73 22
Toplam 245 77,04 73 22,96 318
Manzara 18-35 88 83,81 17 16,19 105
36-45 110 89,43 13 10,57 123
46-55 63 92,65 7,35 68
56 ve Ustii 18 81,82 18,18 22
Toplam 279 87,74 39 12,26 318
Oda 18-35 2,86 102 97,14 105
36-45 4,88 117 95,12 123
46-55 5,88 64 94,12 68
56 ve Ustii 9,09 20 90,91 22
Toplam 15 4,72 303 95,28 318
Hizmetler 18-35 35 33,33 70 66,67 105
36-45 51 41,46 72 58,54 123
46-55 32 47,06 36 52,94 68
56 ve Ustii 7 31,82 15 68,18 22
Toplam 125 39,31 193 60,69 318
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Tablo 17. Yasa Gore Fotograf Temalarin Analizi (Devami)

_ Yas En (_;‘ok JEn .Az
Kategoriler Aralklar Bege[n Alan % BegePl Alan % Toplam
Gorsel Gorsel
Spor 18-35 81 77,14 24 22,86 105
36-45 84 68,29 39 31,71 123
46-55 59 86,76 9 13,24 68
56 ve Ustii 17 77,27 5 22,73 22
Toplam 241 75,79 77 24,21 318
Eglence 18-35 85 80,95 20 19,05 105
36-45 102 82,93 21 17,07 123
46-55 55 80,88 13 19,12 68
56 ve Ustii 18 81,82 4 18,18 22
Toplam 260 81,76 58 18,24 318
Tanitim 18-35 30 28,57 75 71,43 105
36-45 31 25,20 92 74,80 123
46-55 17 25,00 51 75,00 68
56 ve Ustii 7 31,82 15 68,18 22
Toplam 85 26,73 233 73,27 318
Yiyecek Icecek 18-35 50 47,62 55 52,38 105
36-45 60 48,78 63 51,22 123
46-55 30 44,12 38 55,88 68
56 ve Ustii 9 40,91 13 59,09 22
Toplam 149 46,86 169 53,14 318
Giinbatim 18-35 65 61,90 40 38,10 105
36-45 82 66,67 41 33,33 123
46-55 42 61,76 26 38,24 68
56 ve Ustii 9 40,91 13 59,09 22
Toplam 198 62,26 120 37,74 318




Tablo 17. Yasa Gore Fotograf Temalarin Analizi (Devami)
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En Cok L.
Kategoriler Ar;l(:lkslarl Begep?g\lan % linlﬁlzggf:ell" % Toplam
Gorsel
insanlar 18-35 57 54,29 48 45,71 105
36-45 48 39,02 75 60,98 123
46-55 34 50,00 34 50,00 68
56 ve Ustii 15 68,18 7 31,82 22
Toplam 154 48,43 164 51,57 318
Yapilar 18-35 17 16,19 88 83,81 105
36-45 30 24,39 93 75,61 123
46-55 15 22,06 53 77,94 68
56 ve Ustii 7 31,82 15 68,18 22
Toplam 69 21,70 249 78,30 318
Cardak 18-35 65 61,90 40 38,10 105
36-45 81 65,85 42 34,15 123
46-55 39 57,35 29 42,65 68
56 ve Ustii 14 63,64 8 36,36 22
Toplam 199 62,58 119 37,42 318
Ozel Giin 18-35 55 52,38 50 47,62 105
36-45 66 53,66 57 46,34 123
46-55 38 55,88 30 44,12 68
56 ve Ustii 12 54,55 10 45,45 22
Toplam 171 53,77 147 46,23 318
Giizel Soz 18-35 55 52,38 50 47,62 105
36-45 66 53,66 57 46,34 123
46-55 34 50,00 34 50,00 68
56 ve Ustii 9 40,91 13 59,09 22
Toplam 164 51,57 154 48,43 318

“Biitiin kosullar ayni olmak kaydiyla dis goriinim kategorisinden hangi oteli

tercih edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %83,81°1 en ¢ok begeni alan

gorseli, %16,19’u en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %86,99°u en ¢ok begeni

alan gorseli, %13.01°’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun

%91,18’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %8,82 en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yas

grubunun %95,45’1 en gok begeni alan gorseli, %4,55’1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla I¢ gériiniim kategorisinden hangi oteli tercih

edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %73,33°i en ¢ok begeni alan
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gorseli, %26,67’si en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %76,42’si en ¢cok begeni
alan gorseli, %23,58’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%73,53’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %26,47’s1 en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yas
grubunun %63,64’1l en ¢cok begeni alan gorseli, %36,36’s1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla havuz kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %56,19°u en ¢ok begeni alan
gorseli, %43,81°1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %66,67’si en ¢ok begeni
alan gorseli, %33,33’l en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%66,18’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %33,82’si en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yas
grubunun %63,64’1i en ¢ok begeni alan gorseli, %36,36°s1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla deniz kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %40’1 en ¢ok begeni alan gorseli,
%60’1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %43,09°u en ¢ok begeni alan gorseli,
%356,91°1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %41,18’°1 en ¢ok
begeni alan gorseli, %58,82°si en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yas grubunun

%59,09’u en ¢ok begeni alan gorseli, %40,91°1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla objeler kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %36,19’u en ¢ok begeni alan
gorseli, %63,81°1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %39,02’si en ¢ok begeni
alan gorseli, %60,98’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%33,82’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %66,18’1 en az begeni alan gorseli, 56 ve listii yas
grubunun %36,36’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %63,64°1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla bahge kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %60,95’1 en ¢ok begeni alan gorseli,
%39,05’1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %56,91°1 en ¢ok begeni alan
gorseli, %43,09’u en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %58,82’si
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en ¢ok begeni alan gorseli, %41,18’1 en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yas grubunun

%350’si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla sehir kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %74,29’u en ¢ok begeni alan
gorseli, %25,71°1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %78,86’s1 en ¢ok begeni
alan gorseli, %21,14’l en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%77,94°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %22,06’s1 en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yas
grubunun %77,27’si en ¢ok begeni alan gorseli, %22,73’1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitlin kosullar ayn1 olmak kaydiyla manzara kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %83,81°1 en ¢ok begeni alan gorseli,
%16,19’u en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %89,43°1 en ¢ok begeni alan
gorseli, %10,57’si en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %92,65’1
en ¢ok begeni alan gorseli, %7,35’1 en az begeni alan gorseli, 56 ve {istii yas grubunun

%381,82’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %18,18’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitin kosullar ayn1 olmak kaydiyla oda kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %2,86’s1 en ¢ok begeni alan gorseli,
%97,14°1i en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %4,88’1 en ¢cok begeni alan
gorseli, %95,12°s1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %5,88°1
en ¢ok begeni alan gorseli, %94,12’si en az begeni alan gorseli, 56 ve iistili yas grubunun

%9,09’u en ¢ok begeni alan gorseli, %90,91°1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitlin kosullar ayni olmak kaydiyla hizmetler kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %33,33’li en ¢ok begeni alan
gorseli, %66,67’si en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %41,46’s1 en cok begeni
alan gorseli, %58,54’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%47,06’°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %52,94°1 en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yas
grubunun %31,82’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %68,18’1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.
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“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla spor kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %77,14’i en ¢ok begeni alan
gorseli, %22,86’s1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %68,29’u en ¢ok begeni
alan gorseli, %31,71°1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%86,76’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %13,24°1 en az begeni alan gorseli, 56 ve listii yas
grubunun %77,27’si en ¢ok begeni alan gorseli, %22,73’1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla eglence kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %80,95’1 en ¢ok begeni alan gorseli,
%19,05’1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %382,93°1i en ¢ok begeni alan
gorseli, %17,07’si en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %80,88’1
en ¢ok begeni alan gorseli, %19,12’si en az begeni alan gorseli, 56 ve iistil yas grubunun

%81,82’si en ¢ok begeni alan gorseli, %18,18’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitlin kosullar ayn1 olmak kaydiyla taniim Kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %28,57’si en ¢ok begeni alan
gorseli, %71,43’1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %25,20’si en ¢ok begeni
alan gorseli, %74,80’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %25’
en ¢ok begeni alan gorseli, %85°1 en az begeni alan gorseli, 56 ve {istii yas grubunun

%31,82’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %68,18’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla yiyecek i¢ecek kategorisinden hangi oteli
tercih edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %47,62’si en ¢ok begeni alan
gorseli, %52,38°1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %48,78’1 en ¢ok begeni
alan gorseli, %51,22’si en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%44,12°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %55,88°1 en az begeni alan gorseli, 56 ve listii yas
grubunun %40,91°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %59,09’u en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitiin kosullar ayni olmak kaydiyla giinbatim1 kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %61,90°1 en ¢cok begeni alan gorseli,
%38,10’u en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %66,67’si en ¢ok begeni alan

gorseli, %33,33’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %61,76’s1
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en ¢ok begeni alan gorseli, %38,24’{ en az begeni alan gorseli, 56 ve {istli yas grubunun

%40,91°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %59,09’u en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla insanlar kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %54,29’u en ¢ok begeni alan
gorseli, %45,71°1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %39,02’si en ¢ok begeni
alan gorseli, %60,98’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun
%50’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %50°si en az begeni alan gorseli, 56 ve listii yas
grubunun %68,18’1 en ¢cok begeni alan gorseli, %31,82’si en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitlin kosullar ayn1 olmak kaydiyla yapilar kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %16,19’u en ¢ok begeni alan
gorseli, %83,81°1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %24,39’u en ¢ok begeni
alan gorseli, %75,61°1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yag grubunun
%22,06’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %77,94’1 en az begeni alan gorseli, 56 ve listii yas
grubunun %31,82’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %68,18’1 en az begeni alan gorseli tercih

etmistir.

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla ¢ardak kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %61,90’1 en ¢ok begeni alan gorseli,
%38,10’u en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %65,85’1 en ¢ok begeni alan
gorseli, %34,15’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %57,35’1
en ¢ok begeni alan gorseli, %42,65°1 en az begeni alan gorseli, 56 ve iistii yag grubunun

%63,64’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %36,36°s1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

“Biitlin kosullar ayn1 olmak kaydiyla 6zel giin kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %52,38’1 en ¢cok begeni alan gorseli,
%47,62’si en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %53,66’s1 en ¢ok begeni alan
gorseli, %47,34’1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %55,88’1
en ¢ok begeni alan gorseli, %44,12’s1 en az begeni alan gorseli, 56 ve listii yas grubunun

%54,55°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %45,45°1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir.
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“Biitlin kosullar ayn1 olmak kaydiyla giizel s6z kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?” sorusuna yanit veren 18-35 yas grubunun %52,38’1 en ¢ok begeni alan gorseli,
%47,62’s1 en az begeni alan gorseli, 36-45 yas grubunun %53,66’s1 en ¢cok begeni alan
gorseli, %46,34°1 en az begeni alan gorseli tercih etmistir. 46-55 yas grubunun %50’si
en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az begeni alan gorseli, 56 ve listli yas grubunun
%40,91°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %59,09’u en az begeni alan gorseli tercih etmistir.

Yas gruplarini igeren biitlin tablolar incelendiginde en ¢ok begeniyi alan gorseli

tercih edenlerin biiyiik cogunlugunu 36-45 yas grubunun olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 18. Genel Olarak Yasa Gore Fotograf Temalarin Analizi

En Cok En Az Orta En Cok En Az
Va Begeni Begeni Begeni Begeni Begeni
Kategoriler $ Alan % Alan % s % Alan % Alan % Toplam
Araliklari . . Alan N N
Gorsel Gorsel Goérsel Gorsel Gorsel
1 1 Orse 2 2

Hepsi 18-35 7 6,67 4 3,81 42 40,00 51 48,57 1 0,95 105
36-45 15 12,20 2 1,63 51 41,46 50 40,65 5 4,07 123
46-55 8 11,76 3 441 30 44,12 20 29,41 7 10,29 68
56 ve Ustii 2 9,09 5 22,73 9 40,91 5 22,73 1 4,55 22
Toplam 32 10,06 14 4,40 132 41,51 126 39,62 14 4,40 318

“Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla hangi oteli tercih edersiniz?” sorusuna yanit
veren 18-35 yas grubunun %6,67’si en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %48,57’si en ¢ok
begeni alan 2. gorseli, %40°1 orta begeni alan gorseli, %3,81°1 en az begeni alan 1. gorseli,

%0,95°1 en az begeni alan 2. gorseli tercih etmistir.

36-45 yas grubunun %12,20’si en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %40,65’i en ¢ok
begeni alan 2. gorseli, %41,46’s1 orta begeni alan gorseli, %1,63’l en az begeni alan 1.

gorseli, %4,07’si en az begeni alan 2. gorseli tercih etmistir.

46-55 yas grubunun %11,76’s1 en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %29,41°1i en ¢ok
begeni alan 2. gorseli, %44,12’si orta begeni alan gorseli, %4,41°1 en az begeni alan 1.

gorseli, %10,29°u en az begeni alan 2. gorseli tercih etmistir.

56 ve iistii yas grubunun %9,09’u en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %22,73’1i en ¢ok
begeni alan 2. gorseli, %40,91°1 orta begeni alan gorseli, %22,73’1li en az begeni alan 1.

gorseli, %4,55°1 en az begeni alan 2. gorseli tercih etmistir.
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4.10. Katime1 Profillerine Gore Fotograf Temalarin Karsilastirilmasi

Tablo 19’te ankete katilan kisilerin kendilerini tanimladiklar1 katilimer profilleri

verilmistir.

Tablo 19. Dis Gortiniim Temasi ve Katilimer Profilleri

Dis Goriiniim

En Cok En Az
Katilimci Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 131 85,06 23 14,94 154
Maceraperest 51 91,07 5 8,93 56
Hayalperest 26 83,87 5 16,13 31
Sportif 11 91,67 1 8,33 12
Kaygih 7 70,00 3 30,00 10
Tutumlu 39 100,00 0 0,00 39
Diger 13 81,25 3 18,75 16
Toplam 278 87,42 40 12,58 318

Tablo 19°da dis goriiniim kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimcinin %85,06°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %14,94°1i en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimcinin %91,07’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %8,93’ii en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimcinin %83,87’si en ¢ok begeni alan gorseli, %16,13’1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimcinin %91,67°si en ¢ok begeni alan gorseli, %8,33’1i en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimcinin %70°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %30°u en az begeni alan
gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimeinin %100’# en ¢ok begeni alan gorseli, %0°1 en az begeni alan
gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimcilarin %81,25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %18,75°1 en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 20. i¢ Goriiniim Temas! ve Katilimei Profilleri
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i¢ Goriiniim

En Cok En Az
Katilimci Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 120 77,92 34 22,08 154
Maceraperest 35 62,50 21 37,50 56
Hayalperest 21 67,74 10 32,26 31
Sportif 10 83,33 2 16,67 12
Kaygih 6 60,00 40,00 10
Tutumlu 31 79,49 20,51 39
Diger 12 75,00 25,00 16
Toplam 235 73,90 83 26,10 318

Tablo 20°de;

I¢ goriiniim kategorisi incelendiginde bireysel katilimcinin %77,92’si en ¢ok
begeni alan gorseli, %22,08°1 en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.
Maceraperest katilimcinin %62,50°si en ¢ok begeni alan gorseli, %37,50’si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimcinin %67,74’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %32,26’s1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimeinin %83,33’{ en ¢ok begeni alan gorseli, %16,67’si en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimcinin %60°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %40°1 en az begeni alan
gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimeinin %79,49°u en ¢ok begeni alan gorseli, %20,51°i en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimcinin %75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %25°1 en az begeni alan

gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 21. Havuz Temasi1 ve Katilimc1 Profilleri
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Havuz

En Cok En Az
Katilmei Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 102 66,23 52 33,77 154
Maceraperest 30 53,57 26 46,43 56
Hayalperest 18 58,06 13 41,94 31
Sportif 6 50,00 50,00 12
Kaygih 50,00 50,00 10
Tutumlu 28 71,79 11 28,21 39
Diger 11 68,75 5 31,25 16
Toplam 200 62,89 118 37,11 318

Tablo 21’de havuz kategorisi incelendiginde;

e Bireysel katilimcr profilinin %66,23°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %33,77si en

az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Maceraperest katilimci profilinin %53,57si en ¢ok begeni alan gorseli, %26’s1 en

az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Hayalperest katilimci profilinin %58,06°s1 en ¢cok begeni alan gorseli, %41,94’i

en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Sportif katilimci profilinin %50°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %50°s1 en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Kaygili katilimer profilinin %50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Tutumlu katilimcei profilinin %71,79’u en ¢ok begeni alan gorseli, %28,21°1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Diger katilimci profilinin %68,75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %31,25’1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 22. Deniz Temast ve Katilimei Profilleri
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Deniz

En Cok En Az
Katihma1 Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 73 47,40 81 52,60 154
Maceraperest 13 23,21 43 76,79 56
Hayalperest 13 41,94 18 58,06 31
Sportif 33,33 66,67 12
Kaygih 50,00 50,00 10
Tutumlu 21 53,85 18 46,15 39
Diger 7 43,75 9 56,25 16
Toplam 136 42,77 182 57,23 318

Tablo 22°de deniz kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilime1 profilinin %47,40°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %52,60’1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimer profilinin %23,21°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %76,79’u
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %41,94°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %58,06’s1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimer profilinin %33,33’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %66,67’si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer profilinin %50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %50°si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %53,85’i en ¢ok begeni alan gorseli, %46,15’1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimct profilinin %43,75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %56,25’1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 23. Objeler Temas: ve Katilimc1 Profilleri
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Objeler

En Cok En Az
Katihmea1 Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 52 33,77 102 66,23 154
Maceraperest 22 39,29 34 60,71 56
Hayalperest 10 32,26 21 67,74 31
Sportif 41,67 7 58,33 12
Kaygih 20,00 80,00 10
Tutumlu 19 48,72 20 51,28 39
Diger 7 43,75 9 56,25 16
Toplam 117 36,79 201 63,21 318

Tablo 23’te objeler kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimci profilinin %33,77’si en ¢ok begeni alan gorseli, %66,23’1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimer profilinin %39,29’u en ¢ok begeni alan gorseli, %60,71°1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %32,26°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %67,74’1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimci profilinin %41,67’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %58,33’1i en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer1 profilinin %20’si en ¢ok begeni alan gorseli, %80°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %48,72’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %51,28’1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %43,75’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %56,25’1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 24. Bahge Temasi ve Katilimei Profilleri
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Bahcge

En Cok En Az
Katilimei Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 88 57,14 66 42,86 154
Maceraperest 33 58,93 23 41,07 56
Hayalperest 17 54,84 14 45,16 31
Sportif 50,00 50,00 12
Kaygih 50,00 50,00 10
Tutumlu 24 61,54 15 38,46 39
Diger 12 75,00 4 25,00 16
Toplam 185 58,18 133 41,82 318

Tablo 24°te bahge kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimci profilinin %57,14°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %42,86°s1 az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimci profilinin %58,931 en ¢cok begeni alan gorseli, %41,07si
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %54,84’1i en ¢ok begeni alan gorseli, %45,16°s1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin %50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer profilinin %50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %50°si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimei profilinin %61,54°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %38,46’s1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimer profilinin %751 en ¢ok begeni alan gorseli, %25°1 en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 25. Sehir Temas: ve Katilime1 Profilleri
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Sehir

En Cok En Az
Katilmei Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 121 78,57 33 21,43 154
Maceraperest 35 62,50 21 37,50 56
Hayalperest 22 70,97 9 29,03 31
Sportif 9 75,00 3 25,00 12
Kaygih 8 80,00 2 20,00 10
Tutumlu 36 92,31 3 7,69 39
Diger 14 87,50 2 12,50 16
Toplam 245 77,04 73 22,96 318

Tablo 25°te sehir kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimc1 profilinin %78,57’si en ¢ok begeni alan gorseli, %21,43°1i az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriillmektedir.

Maceraperest katilimci profilinin %62,50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %37,50’si
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimei profilinin %70,97’si en ¢ok begeni alan gorseli, %29,03’i
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimcr profilinin %75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %25°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimei profilinin %80°i en ¢ok begeni alan gorseli, %20°si en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %92,31°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %7,69’u en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %87,50°si en ¢ok begeni alan gorseli, %12,50°si en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 26. Manzara Temas1 ve Katilimci Profilleri
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Manzara
Katihmear Profilleri Beljg::l}?/o&ll(an % F;&nlzﬁlz ggf::;i % Toplam
Gorsel

Bireysel 133 86,36 21 13,64 154
Maceraperest 49 87,50 7 12,50 56
Hayalperest 27 87,10 4 12,90 31
Sportif 75,00 3 25,00 12
Kaygili 90,00 1 10,00 10
Tutumlu 39 100,00 0 0,00 39
Diger 13 81,25 3 18,75 16
Toplam 279 87,74 39 12,26 318

Tablo 26°da manzara kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimc profilinin %86,36’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %13,64’1 az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriillmektedir.

Maceraperest katilimci profilinin %87,50’s1 en ¢cok begeni alan gorseli, %12,50’si
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %87,10’u en ¢ok begeni alan gorseli, %12,90’1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin %75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %25’1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimei profilinin %90°1 en ¢cok begeni alan gorseli, %10’u en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimci profilinin %100°{ en ¢ok begeni alan gorseli, %0°1 €n az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %81,25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %18,75°1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 27. Oda Temas1 ve Katilimci Profilleri
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Oda

En Cok En Az
Katihme Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 9 5,84 145 94,16 154
Maceraperest 2 3,57 54 96,43 56
Hayalperest 0 0,00 31 100,00 31
Sportif 1 8,33 11 91,67 12
Kaygih 0 0,00 10 100,00 10
Tutumlu 2 513 37 94,87 39
Diger 1 6,25 15 93,75 16
Toplam 15 4,72 303 95,28 318

Tablo 27°de oda kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimer profilinin %5,84°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %94,16’s1 az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimci profilinin %3,57’si en ¢ok begeni alan gorseli, %96,43’1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimei profilinin %0°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %100°0 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimer profilinin %8,33’ii en ¢ok begeni alan gorseli, %91,67’si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimei profilinin %0°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %100’ en az begeni
alan gorseli tercih ettigi gortilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %5,13’{ en ¢ok begeni alan gorseli, %94,87’si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimer profilinin %6,25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %93,75’1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 28. Hizmetler Temas1 ve Katilimci Profilleri
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Hizmetler

En Cok En Az
Katihmea1 Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 62 40,26 92 59,74 154
Maceraperest 26 46,43 30 53,57 56
Hayalperest 19,35 25 80,65 31
Sportif 50,00 50,00 12
Kaygih 40,00 60,00 10
Tutumlu 16 41,03 23 58,97 39
Diger 5 31,25 11 68,75 16
Toplam 125 39,31 193 60,69 318

Tablo 28’de hizmetler kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimc1 profilinin %40,26’°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %59,74’1 az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimci profilinin %46,43°l en ¢ok begeni alan gorseli, %53,57si
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilime1 profilinin %19,35°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %80,65°1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimci profilinin %50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer profilinin %40°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %60°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %41,03°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %58,97’si en
az begeni alan gorseli tercih ettigi gériilmektedir.

Diger katilimct profilinin %31,25’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %68,75’1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 29. Spor Temas1 ve Katilimci Profilleri
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Spor

En Cok En Az
Katilime1 Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 116 75,32 38 24,68 154
Maceraperest 45 80,36 11 19,64 56
Hayalperest 23 74,19 25,81 31
Sportif 75,00 25,00 12
Kaygih 80,00 20,00 10
Tutumlu 29 74,36 10 25,64 39
Diger 11 68,75 5 31,25 16
Toplam 241 75,79 77 24,21 318

Tablo 29°da spor kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimc1 profilinin %75,32’si en ¢ok begeni alan gorseli, %24,68’1 az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimc1 profilinin %80,36’s1 en ¢cok begeni alan gorseli, %19,64’
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %74,19’u en ¢ok begeni alan gorseli, %25,81°1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin %75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %25°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimei profilinin %80°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %20°si en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimei profilinin %74,36’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %25,64’1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %68,75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %31,25°1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 30. Eglence Temasi ve Katilimei Profilleri
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Eglence
Katihmear Profilleri Belig::l}??&l;an % E:lfnz ggg:el;i % Toplam
Gorsel

Bireysel 130 84,42 24 15,58 154
Maceraperest 40 71,43 16 28,57 56
Hayalperest 27 87,10 4 12,90 31
Sportif 9 75,00 3 25,00 12
Kaygih 8 80,00 2 20,00 10
Tutumlu 31 79,49 8 20,51 39
Diger 15 93,75 1 6,25 16
Toplam 260 81,76 58 18,24 318

Tablo 30°da eglence kategorisi incelendiginde;

e Bireysel katilime1 profilinin %84,42’si en ¢ok begeni alan gorseli, %15,58’i en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Maceraperest katilimei profilinin %71,43’{ en ¢ok begeni alan gorseli, %28,57’si

en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Hayalperest katilimc1 profilinin %87,10’u en ¢ok begeni alan gorseli, %12,90’1 en

az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Sportif katilimei profilinin %75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %25°1 en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Kaygili katilimei profilinin %80°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %20’si en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Tutumlu katilimei profilinin %79,49°u en ¢ok begeni alan gorseli, %20,51°1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Diger katilimct profilinin %93,75’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %6,25’1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 31. Tanitim Temas: ve Katilimci Profilleri
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Tanitim

En Cok En Az
Katihmai Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 43 27,92 111 72,08 154
Maceraperest 15 26,79 41 73,21 56
Hayalperest 5 16,13 26 83,87 31
Sportif 3 25,00 75,00 12
Kaygih 4 40,00 60,00 10
Tutumlu 12 30,77 27 69,23 39
Diger 3 18,75 13 81,25 16
Toplam 85 26,73 233 73,27 318

Tablo 31’de tanitim kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimci profilinin %27,92’si en ¢ok begeni alan gorseli, %72,08’i en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriillmektedir.

Maceraperest katilime1 profilinin %26,79’u en ¢ok begeni alan gorseli, %73,21°1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimc1 profilinin %16,13°li en ¢cok begeni alan gorseli, %83,87’si
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin %25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %75°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer profilinin %40°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %60°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %30,77’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %69,23°1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %18,75’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %81,25’1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 32. Yiyecek Icecek Temas: ve Katilimci Profilleri

Yiyecek icecek

En Cok En Az
Katihmci Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 73 47,40 81 52,60 154
Maceraperest 26 46,43 30 53,57 56
Hayalperest 22 70,97 29,03 31
Sportif 25,00 75,00 12
Kaygih 30,00 70,00 10
Tutumlu 12 30,77 27 69,23 39
Diger 10 62,50 6 37,50 16
Toplam 149 46,86 169 53,14 318

Tablo 32’de yiyecek igecek kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilime1 profilinin %47,40°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %52,60’1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimer profilinin %46,43°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %53,57si
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %70,97’si en ¢ok begeni alan gorseli, %29,03’1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin %25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %75’i en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilime1 profilinin %30°u en ¢ok begeni alan gorseli, %70°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %30,77’°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %69,23°1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimc profilinin %62,50’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %37,50’s1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 33. Glinbatim1 Temasi ve Katilimc1 Profilleri
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Giinbatimi

En Cok En Az
Katilimei Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 98 63,64 56 36,36 154
Maceraperest 36 64,29 20 35,71 56
Hayalperest 16 51,61 15 48,39 31
Sportif 8 66,67 4 33,33 12
Kaygih 5 50,00 5 50,00 10
Tutumlu 27 69,23 12 30,77 39
Diger 8 50,00 8 50,00 16
Toplam 198 62,26 120 37,74 318

Tablo 33’te glinbatimi kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimer profilinin %63,64’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %36,36’s1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimei profilinin %64,29’u en ¢ok begeni alan gorseli, %35,71°1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriillmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %51,61°1 en ¢cok begeni alan gorseli, %48,39°u en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin =~ %66,67s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %33,33’l en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer profilinin %50°si en ¢ok begeni alan gorseli, %50°si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %69,23°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %30,77’si en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilime1 profilinin %50°si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 34. insanlar Temasi ve Katilimei Profilleri
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Insanlar

En Cok En Az
Katilhimer Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 74 48,05 80 51,95 154
Maceraperest 25 44,64 31 55,36 56
Hayalperest 14 45,16 17 54,84 31
Sportif 33,33 66,67 12
Kaygih 60,00 40,00 10
Tutumlu 26 66,67 13 33,33 39
Diger 5 31,25 11 68,75 16
Toplam 154 48,43 164 51,57 318

Tablo 34’te insanlar kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilime1 profilinin %48,05°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %51,95’1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimer profilinin %44,64°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %55,36’s1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %45,16’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %54,84°1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin %33,33" en ¢ok begeni alan gorseli, %66,67’si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer1 profilinin %60°1 en ¢cok begeni alan gorseli, %40°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %66,67°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %33,33°1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %31,25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %68,75°1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 35. Yapilar Temasi ve Katilime1 Profilleri
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Yapilar

En Cok En Az
Katihmea1 Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 43 27,92 111 72,08 154
Maceraperest 8 14,29 48 85,71 56
Hayalperest 4 12,90 27 87,10 31
Sportif 3 25,00 75,00 12
Kaygih 1 10,00 90,00 10
Tutumlu 8 20,51 31 79,49 39
Diger 2 12,50 14 87,50 16
Toplam 69 21,70 249 78,30 318

Tablo 35’te yapilar kategorisi incelendiginde;

e Bireysel katilimci profilinin %27,92°si en ¢ok begeni alan gorseli, %72,08’1 az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Maceraperest katilimci profilinin %14,29°u en ¢ok begeni alan gorseli, %85,71°1

en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Hayalperest katilimce1 profilinin %12,90°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %87,10’u en

az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Sportif katilimci profilinin %25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %75°1 en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Kaygili katilimei profilinin %10’u en ¢ok begeni alan gorseli, %90°1 en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Tutumlu katilimei profilinin %20,51°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %79,49°u en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

e Diger katilimer profilinin %12,50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %87,50’si en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 36. Cardak Temas1 ve Katilimc1 Profilleri
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Cardak

En Cok En Az
Katilime1 Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 92 59,74 62 40,26 154
Maceraperest 36 64,29 20 35,71 56
Hayalperest 18 58,06 13 41,94 31
Sportif 6 50,00 6 50,00 12
Kaygih 7 70,00 3 30,00 10
Tutumlu 32 82,05 7 17,95 39
Diger 8 50,00 8 50,00 16
Toplam 199 62,58 119 37,42 318

Tablo 36°da ¢ardak kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilimei profilinin %59,74’1 en ¢ok begeni alan gorseli, %40,26’s1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilime1 profilinin %64,29u en ¢ok begeni alan gorseli, %35,71°1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimc1 profilinin %58,06’s1 en ¢cok begeni alan gorseli, %41,94’i
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimei profilinin %50’si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimei profilinin %701 en ¢ok begeni alan gorseli, %30°u en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilime1 profilinin %82,05°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %17,94’ii en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilime1 profilinin %50°si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’si en az begeni

alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.



Tablo 37. Ozel Giin Temas: ve Katilime1 Profilleri
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Ozel Giin

En Cok En Az
Katihma1 Profilleri | Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam

Gorsel Gorsel
Bireysel 80 51,95 74 48,05 154
Maceraperest 25 44,64 31 55,36 56
Hayalperest 20 64,52 11 35,48 31
Sportif 5 41,67 7 58,33 12
Kaygih 6 60,00 4 40,00 10
Tutumlu 26 66,67 13 33,33 39
Diger 9 56,25 7 43,75 16
Toplam 171 53,77 147 46,23 318

Tablo 37°de 6zel giin kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilime1 profilinin %51,95°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %48,05°1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimci profilinin %44,64°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %55,36’s1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimer profilinin %64,52°si en ¢ok begeni alan gorseli, %35,48°1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimci profilinin %41,67’s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %58,33’1i en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimer1 profilinin %60°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %40°1 en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimer profilinin %66,67°s1 en ¢ok begeni alan gorseli, %33,33°1 en
az begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %55,25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %43,75°1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.
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Giizel Soz

En Cok En Az
Katime Begeni Alan % Begeni Alan % Toplam
Profilleri . "

Gorsel Gorsel
Bireysel 82 53,25 72 46,75 154
Maceraperest 28 50,00 28 50,00 56
Hayalperest 13 41,94 18 58,06 31
Sportif 33,33 66,67 12
Kaygih 80,00 20,00 10
Tutumlu 22 56,41 17 43,59 39
Diger 7 43,75 9 56,25 16
Toplam 164 51,57 154 48,43 318

Tablo 38’de giizel soz kategorisi incelendiginde;

Bireysel katilime1 profilinin %53,25°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %46,75’1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Maceraperest katilimci profilinin %50°si en ¢ok begeni alan gorseli, %50’s1 en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %41,94°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %58,06°s1
en az begeni alan gorseli tercih ettigi anlasilmaktadir.

Sportif katilimer profilinin %33,33’ii en ¢ok begeni alan gorseli, %66,67’si en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimei profilinin %80°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %20’si en az begeni
alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tutumlu katilimei profilinin %56,41°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %43,59’u en az
begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimci profilinin %43,75°1 en ¢ok begeni alan gorseli, %56,25°1 en az

begeni alan gorseli tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 39. Genel Olarak Kategoriler ve Katilimci Profilleri

Hepsi
En En
Cok Cok Orta En Az En Az
Katilimer Begeni o Begeni o Begeni o BAe\Igaerl;n o B;:Ig:r?l o Toblam
Profilleri Alan 0 Alan 0 Alan 0 1 0 2 0 P
1. 2. Gorsel Gé’)r.sel G". |
Gorsel Gorsel orse
Bireysel 19 |12,34| 58 |37,66| 62 |40,26 8 5,19 7 4,55 154

Maceraperest 3 5,36 24 |42,86| 27 |48,21 0 0,00 2 3,57 56

Hayalperest 3 9,68 14 |4516| 12 |38,71 1 3,23 1 3,23 31

Sportif 2 16,67 6 50,00 4 33,33 0 0,00 0 0,00 12
Kaygili 0 0,00 7 70,00 3 30,00 0 0,00 0 0,00 10
Tutumlu 2 5,13 14 |3590| 16 |41,03 3 7,69 4 10,26 39
Diger 3 18,75 3 18,75 8 50,00 2 12,50 0 0,00 16
Toplam 32 |10,06| 126 |39,62| 132 |4151| 14 4,40 14 4,40 318

Tablo 39 incelendiginde bireysel katilime1 profilinin %12,34’1 en ¢ok begeni alan
1. gorseli, %37,66°s1 en ¢ok begeni alan 2. gorseli, %40,26’s1 orta begeni alan gorseli,
%S35,19°u en az begeni alan 1. gorseli, %4,55°1 en az begeni alan 2. gorseli tercih ettigi

gorilmektedir.

Maceraperest katilimc1 profilinin %5,36’s1 en ¢ok begeni alan 1. gorseli,
%42,86’s1 en ¢ok begeni alan 2. gorseli, %48,21°1 orta begeni alan gorseli, %0’1 en az

begeni alan 1. gorseli, %3,57’s1 en az begeni alan 2. gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Hayalperest katilimci profilinin %9,68°1 en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %45,16’s1
en ¢cok begeni alan 2. gorseli, %38,71°1 orta begeni alan gorseli, %3,23’ii en az begeni

alan 1. gorseli, %3,23’1i en az begeni alan 2. gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Sportif katilimci profilinin %16,67’si en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %50°si en ¢ok
begeni alan 2. gorseli, %33,33’1 orta begeni alan gorseli, %0’1 en az begeni alan 1.

gorseli, %0’1 en az begeni alan 2. gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Kaygili katilimci profilinin %0°1 en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %70’1 en ¢ok
begeni alan 2. gorseli, %30’u orta begeni alan gorseli, %0’1 en az begeni alan 1. gorseli,

%01 en az begeni alan 2. gorseli tercih ettigi goriilmektedir.
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Tutumlu katilimer profilinin %5,13°1 en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %35,90°1 en
cok begeni alan 2. gorseli, %41,03 orta begeni alan gorseli, %7,69’u en az begeni alan 1.

gorseli, %10,26°s1 en az begeni alan 2. gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Diger katilimei profilinin %18,75°1 en ¢ok begeni alan 1. gorseli, %18,75’1 en cok
begeni alan 2. gorseli, %50’si orta begeni alan gorseli, %12,50’si en az begeni alan 1.

gorseli, %0°1 en az begeni alan 2. gorseli tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 39’da en ¢ok begenilen 2, en az begenilen 2 ve ortanca begeni alan gorselin
bir arada bulundugu 21. Anket sorusunun analizi verilmektedir. Analiz sonucunda 318
kisinin 154’1 bireysel katilimci profilinde oldugu belirlenmistir. Bu kisilerin 77’si igerik
analizi sirasinda en ¢ok begeniyi alan gorselleri tercih etmis, 15°1 ise en az begeniyi alan
gorseli tercih etmistir. 318 kisinin 56’s1 maceraperest, 31°1 hayalperest, 12’si sportif, 10’u

kaygili, 39’u tutumlu, 16’s1 diger kategorideki katilimei profilini segmislerdir.

Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla dis, i¢ goriiniim, havuz, deniz, objeler,
bahge, sehir, manzara, oda, hizmet, spor, eglence, tanitim, yiyecek igecek, glinbatimu,
insanlar, yapilar, toplu alanlar, 6zel giin ve giizel s6z kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz sorusuna kadinlar, en ¢ok begenilen kategoride bulunan otelleri tercih
etmektedirler. Erkekler ise dis, i¢ goriiniim, havuz, deniz, objeler, bahge, sehir, manzara,
oda, hizmet, spor, eglence, tanitim, yiyecek icecek, giinbatimi, insanlar, yapilar, toplu
alanlar, 6zel giin ve giizel soz olarak en ¢ok begenilen konaklama igletmelerini tercih
etmemektedirler. Kadinlar ve erkekler arasinda satin alma kararinda anlamli farklilik

bulunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar1 gorsellerin, tiiketicilerin
satin alma kararina etkileri arastirmak amaciyla yapilan bu caligmada nitel ve nicel
yontemler birlikte kullanilmistir. Arastirma sonucunda en ¢ok - en az paylasimi yapilan,
en ¢cok - en az begeni alan gorseller ve kategoriler belirlenmistir. Bu gorsellerin ve

kategorilerin satin alma karar1 tizerinde etkileri ortaya konmustur.

31 otel isletmesine ait Instagramda yer alan gorseller; dis gortiniim, havuz, deniz,
objeler, bahge, sehir, manzara, i¢ goriiniim, oda, hizmetler, spor, eglence, tanitim, yiyecek
igecek, giin batimi/dogumu, insanlar, hayvanlar, yapilar, ¢ardak, 6zel giin ve giizel s6z

temalarini iceren kategorilerinden olusmaktadir. Toplamda 20 kategori belirlenmistir.

Uluslararasi otel isletmelerinin Instagram hesaplarinda yer alan gorsellerden en
cok begenilenler; Deniz, Havuz, Sehir, Cardak ve Manzara, en az begenilenler ise

Eglence, Giizel S0z, Yapilar, Objeler ve Bahge kategorilerindendir.

Ozellikle 18-35 yas grubundaki kisiler en ¢ok begenilen dis, i¢ gdriiniim, havuz,
deniz, objeler, bahce, sehir, manzara, oda, hizmet, spor, eglence, tanitim, yiyecek
igecek, giinbatimi, insanlar, yapilar, toplu alanlar, 6zel giin ve gilizel s6z temali

fotograflardaki otelleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir.

312 gorsel arasindan 35 gorsel ile en ¢ok paylagimi yapilan kategorilerin insanlar
kategorisi, 30 gorsel ile tanitim kategorisi ve 26 gorsel ile yiyecek igecek kategorisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. En az paylasimi yapilan kategorinin ise sirastyla; 3 gorsel
ile eglence, 4 gorsel ile giizel s6z, 5’er gorsel ile giinbatimi ve spor kategorisi oldugu
belirlenmistir. En az begeni alan gorselin bulundugu kategori eglence, en ¢cok begeni alan
ise deniz kategorisi olmustur. Kategorilendirilmis biitiin gérseller begeni sayilarina gore
biiyilikten kiiglige siralanmis olup; en az begeniyi alan gorsellerin sirasiyla, 6 gorsel ile
tanitim, 3 gorsel ile 6zel giin, 1 gorsel ile objeler, 4 gorsel ile hizmetler, 1 gorsel ile ¢ardak

kategorisinde oldugu tespit edilmistir.
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D1s, i¢ goriiniim, havuz, deniz, objeler, bahge, sehir, manzara, oda, hizmet, spor,
eglence, tanitim, yiyecek igecek, giinbatimi, insanlar, yapilar, toplu alanlar, 6zel giin ve
giizel s6z temal1 fotograflar ile katilimcilarin cinsiyeti ve yaslari arasinda anlamli bir iligki

ortaya ¢ikmuistir.

Sosyal medyada en ¢ok begeni alan Deniz, Havuz ve Sehir kategorilerinden olan
gorsellerin; anket sonuglarinda da ortalamaya gore yliksek oranda benzer begeniler aldigi,

ayrica kadinlarin en ¢ok begenilen temalari tercih ettigi sonucuna ulasilmistir.

Biitlin kategoriler ki kare testi ile analiz edildiginde; dis goriiniim, i¢ gériiniim,
havuz, bahge, sehir, manzara, spor, eglence, giin batimi, cardak, 6zel giin, giizel s6z
kategorilerinin Instagram’daki begeni sayilariyla benzer yonde sonug¢ ¢ikmistir.
Instagram hesaplarindan en ¢ok begeni alan gorseller anket sonucunda da sayica fazla
begenilmistir. Genel olarak analiz edildiginde ise instagram hesaplarinda en az begeniyi
alan gorsellerin anket sonucunda satin alma kararini ¢ok fazla etkilemedigi, satin alma
kararini en ¢ok etkileyenlerin ise en ¢cok begeniyi aldig1 tespit edilmistir. Karsilastirma
olanag i¢in dokiimanlardan elde edilen bilgiler anketlerle soru seklinde sunulmus,

dokiimanlar yolu ile elde edilen bilgiler anketle desteklenmistir.

Ankete yanit veren 318 kisiden dig goriiniim temasindan en ¢ok begeniyi alan
gorseli tercih edenlerin %85,6’s11 en fazla oranla bireysel katilimei en az begeniyi alan
gorseli tercih edenlerin %14,94’linii yine en fazla oranla bireysel katilimci

olusturmaktadir.

e i¢ goriiniim temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %83,33 {inii en
fazla oranla sportif katilime1 en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %40’ m1 en
fazla oranla kaygili katilimci olusturmaktadir.

e Havuz temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %71,79’unu en fazla
oranla tutumlu katilimci profili, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %50’sini
en fazla oranla kaygili ve sportif katilimei olusturmaktadir.

e Deniz temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %53,85’ini en fazla
oranla tutumlu katilimci profili, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin

%76,79’unu en fazla oranla maceraperest katilimei olusturmaktadir.
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¢ Objeler temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %48,72’sini en fazla
oranla tutumlu katilimci en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %80’ini en fazla
oranla kaygili katilimci olusturmaktadir.

¢ Bahce temasindan en ¢cok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %75 ini en fazla oranla
diger katilimc1 en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %50’sini en fazla oranla
kaygili ve sportif katilimci olusturmaktadir.

e Schir temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %92,31ini en fazla
oranla tutumlu katilimci en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %37,50’sini en
fazla oranla maceraperest katilimci profili olusturmaktadir

e Manzara temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %100’{inii en fazla
oranla tutumlu katilimci profili, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %25’ini
en fazla oranla sportif katilimc1 olusturmaktadir.

e Oda temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %8,33’linli en fazla
oranla sportif katilimei1 en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %100’iini en fazla
oranla kaygili ve hayalperest katilime1 olusturmaktadir.

¢ Hizmetler temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %50’sini en fazla
oranla sportif katilimci en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %80,65’ini en fazla
oranla hayalperest katilimc1 olusturmaktadir.

e Spor temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %80,36’s11 en fazla
oranla maceraperest katilimci, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %31,25’ini
en fazla oranla diger katilimci olugturmaktadir.

e Eglence temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %93,75’ini en fazla
oranla diger katilimci, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %28,57sini en fazla
oranla maceraperest katilimci olusturmaktadir.

e Tanitim temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %40’ en fazla
oranla kaygili katilimci, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %83,87’sini en
fazla oranla hayalperest katilimc1 olusturmaktadir.

e Yiyecek igecek temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %70,97sini
en fazla oranla hayalperest katilimei, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin
%75’1ni en fazla oranla sportif katilime1 olusturmaktadir.

¢ Gilinbatim1 temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %69,23’linii en
fazla oranla tutumlu katilimci, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %50’sini en

fazla oranla kaygili ve diger katilimci olusturmaktadir.
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e Insanlar temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %66,67 sini en fazla
oranla tutumlu katilimei, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %68,75’ini en
fazla oranla diger katilimci olusturmaktadir.

e Yapilar temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %27,92’sini en fazla
oranla bireysel katilimci, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %90’1n1 en fazla
oranla kaygili katilimei olusturmaktadir.

e Cardak temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %82,05’ine en fazla
oranla tutumlu katilimci, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %50’sini en fazla
oranla sportif ve diger katilimci olusturmaktadir.

e Ozel giin temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %66,67 sini en fazla
oranla tutumlu katilimei, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %58,33 iinii en
fazla oranla sportif katilimc1 olusturmaktadir.

e Giizel soz temasindan en ¢ok begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %80’ini en fazla
oranla kaygili katilimei, en az begeniyi alan gorseli tercih edenlerin %66,67’sini en
fazla oranla sportif katilimei olusturmaktadir.

e Genel olarak bakildiginda ise; en ¢ok begeniyi alan 1. gorseli tercih edenlerin
%18,75’in1 en fazla oranla diger katilimci, en ¢ok begeniyi alan 2. gdrseli tercih
edenlerin %70’ini en fazla oranla kaygili katilimci, ortanca begeniyi alan gorselin
%50’s1ini en fazla oranla diger katilimci olusturmaktadir. En az begeniyi alan 1. gorseli
tercith edenlerin %12,50’sini en fazla oranla diger katilimci, en az begeniyi alan 2.

gorseli tercih edenlerin %10,26’s1n1 en fazla oranla tutumlu katilimci olusturmaktadir.

Bu katilimcilarin en ¢ok begendikleri gorseller incelendiginde tutumlu olanlarin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. En az begeni alan gorseller incelendiginde ise

kaygililarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Isletmeler kiiltiirel turizm pazarinda etkin olmak istiyorsa sosyal medya
hesaplarinda yap1 kategorisindeki gorselleri igeren paylasimlar yapmalidirlar. Sosyal
paylasim sitelerinde yiiksek begeni elde etmek istiyorlarsa da Deniz, Havuz, Sehir
kategorileri igeren fotograflar1 daha ¢ok paylagmalidirlar. Instagram’da yiiksek begeni

alan gorselleri anket sonucunda kadinlarin daha ¢ok tercih ettigi unutulmamalidir.

Calisma dogrultusunda otelciler; en ¢ok begeni oran1 %70 ile deniz kategorisini

on plana cikaran gorseller kullanarak 18-35 yas arasi kisileri etkilemek icgin satig
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pazarlama caligmalar1 yapabilirler. Internette begeni sayisiyla alakali bir etkilesim
yaratilmak isteniyorsa yani gonderilerin begenilmesi hedefleniyorsa deniz, havuz, sehir
temalarini igeren gorseller kullanmali, begenilmemesi onlenmek isteniyorsa eglence,

giizel s6z ve yapilar temalarini igeren gorselleri paylasmaktan uzak durmalidirlar.

Otel tercihi yapilacagi durumlarda, isletmenin ve hatta giden kisilerin paylastigi
gorseller incelenerek sunulan hizmetler hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Gorsellerle
tatmin edilen kisi olumlu diislince ile isletmeye gider ve gorseller gercekle oOrtiisiiyorsa

biiyiik 6l¢lide memnun ayrilir.

Calismada olusturulan anket formuna aylik gelir sorusu da eklenerek yasa gore

biit¢e belirlenebilir ayrica gelir diizeyinin kategoriler lizerindeki etkisi arastirilabilir.
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Ek-1: Anket Sorulari

KONAKLAMA iSLETMELERININ SUNDUGU HiZMETLERLE iLGIiLi
GORSEL ICERIKLERIN SATIN ALMA KARARINA ETKiSI SORU FORMU

Saymn katilimei, bu ¢alisma, konaklama igletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili
gorsel igeriklerin satin alma kararina etkisini belirlemeye yoneliktir. Anket formunu
doldurmaniz 3 dakikadan fazla siirmeyecektir. Sizlerden toplanacak veriler sadece
bilimsel amacl kullanilacaktir. Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkiir eder, saygilarimi
sunariz.

1. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla dis goriiniim kategorisinden hangi oteli
tercih edersiniz?

2. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla i¢ goriiniim kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?
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3. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla havuz kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

4. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla deniz kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

O]

5. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla objeler kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?
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6. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla bahge kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

7. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla sehir kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

8. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla manzara kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?
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9. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla oda kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

10. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla hizmetler kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

11. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla spor kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?
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12. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla eglence kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

13. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla tanitim kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

7 ¥
T/ A’.' AMust See
oyfewmém Thaitand/

. %

Loy Krathong, an aesthetically sensitive festival,
is celebrated each November on the night of the
full moon through-out Thailand. The word “Loy”
means "to float” and “Krathong” means a woven
banana -leaf cup. Today the Krathong holds a
candle, incense sticks, flowers and a small coin
for luck

The full moon lends a special glint as thousands

of people bend down to float Krathongs wishing

for better luck in the coming year. The sight of

innumerable Krathongs with their flickering

candles bobbing up and down gently in the

shimmering waters is a most romantic and

sensuously pleasing spectacle.

There are many stories regarding the origin of this festival. It is believed that the custom
was begun by Nang Noppamas, wife of one of Suk-hothead’s ancient kings, to increase his
pleasure on river trips. He was so pleased by the spectacle that he decreed it an annual
festival. Some people maintain that by floating a Krathong one rids oneself of all the bad
luck accumulated during the year. Some people also believe that the custom is an act of
remission to the Goddess Mae Khongkha, the mother of water. They further explain that
in spite of the Mother's bountiful gift of water to man. He sometimes pollutes it so it is
only proper to don. The validity of these theories can neither be ascertained
nor denied. Howev lo know that there is nothing in the nature of a religious act in
this festival; itis a custom, an annual festival

www.pgshotel.com

14. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla yiyecek icecek kategorisinden hangi oteli
tercih edersiniz?
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15. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla giinbatimi kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

16. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla insanlar kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

i

#Holiday
2

17. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla yapilar kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?
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18. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla toplu alanlar kategorisinden hangi oteli
tercih edersiniz?

19. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla 6zel giin kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?

24 Kasim
Ogretmenler
Ginilinliz

20. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla giizel s6z kategorisinden hangi oteli tercih
edersiniz?
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21. Biitiin kosullar ayn1 olmak kaydiyla hangi oteli tercih edersiniz?

¢ -l
Loy Khatthong. A Must St
Festival in Thatland/!

24 Kasim
Ogretmenler
Giininiiz

Kulle Obsun.

22. Cinsiyetiniz nedir?

[J Kadin | O Erkek

23. Yasimz?

(] 18-25
[] 26-35
[] 36-45
[] 46-55
[ 56 ve tisti

24. Kendinizi nasil tanimlarsimiz?

U1 Bireysel

[J Maceraperest
] Hayalperest
U] Sportif

U Kaygih

U Tutumlu

U Diger




Ek-2: Ortaya Cikan Isletmeler

99

Turizm Gazetesi:

Marriott, Hilton,
Accor,  Wyndham,
Hyatt

Turizm Ajanst:

Rixos, Starwood, Anemon, Divan,
Dedeman, Crystal, Intercontinental,
Rezidor, Kaya, Sentido, Barut, Titanic,
Larissa, Eftalia, Paloma, Cactus, D
Hotels, Delphin, Kervansaray, Limak,
Merit, The Marmara, Alkoclar, Elite
World, Marti, Orka, The Green Park,
Corendon, Kirman, Robinson, Wow,
Akka, Amara World, Club Med,
Eresin, Gloria, IC, Manesol, Prens /
Euphoria, Siiral, Richmond,
Avantgarde Collection, The House,
Alibey, Aska, Grand Yazici, Papillon,
Point, Taksim International,
Kempinski, CVK, Vera, Seaworld,
Jumeirah, Shangri La, Crowne Plaza,

Holiday Inn

Turizm Giincel:

Kayakap1t Premium Caves, Hotel
Sultania, Levni, FER, Movenpick,
Sirkeci Mansion, Neorion,
Bankerhan, Museum, Sertil, Han
Deluxe, TUIl Sensimar Andiz,
Hotel Niles, Sueno, Four Seasons,
Yacht Classic, Sentido, Gamirasu
Cave, Regnum Carya, Yasmak
Sultan, Maxx Royal, Caresse a
Luxury Collection, MDC




