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Makale Gecmisi Oz

Gonderim Sosyal Medya, etkilesim ve iletisimin daha dnce hi¢bir medya teknolojisinde olmayan bir

Tarihi:19.09.2018 bicimde artmasini saglamistir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikardigi firsatlar hem tiiketiciler
hem de isletmeler icin dnemli bir arag olarak kullanilmaya baslanmis durumdadir. Ozellikle

Kabul Tarihi: 27.11.2018 turizm isletmeleri ve turistler igin sosyal medya kullanimi ¢ok Onemli avantajlar

sunmaktadir. Sosyal medya sayesinde bir¢ok turizm destinasyonu popiiler olabilmekte ve
yogun talep gérebilmektedir. Popiiler olan bu destinasyonlardan birisi de Dogu Ekspresi’dir.
Ulkemizde son donemde popiiler olmaya baslayan Dogu ekspresi, T.C.D.D. ile Ankara-
Kars giizergahinda hizmet veren ve 1310 km’lik yolda 24 saatlik bir tren yolculugu
deneyimi sunmaktadir. Yolculuk sirasinda turistler tarafindan basta Instagram olmak {izere
Sosyal medya cesitli sosyal medya sitelerinde #karsrail etiketi ile 30 bin #doguekspresi etiketi ile 18
binden fazla igerik paylasilmistir. Bu paylasimlarin giderek daha fazla kullanici arasinda
yayginlasmaya baglamasi potansiyel turistlerin de ilgisini ¢ekerek tren biletlerine yogun
Kars taleplerin olusmasina neden olmustur. Bu sebeple T.C.D.D. Dogu Ekspresine ek vagonlari
ekleyerek ve agik biletleri 1 ay oOncesinden satisa sunarak talepleri karsilamaya
caligmaktadir. Bu ¢alismada Dogu Ekspresi deneyimi yasayan 20 turistle gériisme teknigi
kullanilarak turistlerin Dogu Ekspresi’ni tercih etme sebeplerinde sosyal medyanin etkisi
aragtirillmistir. Arastirma sonuglarina gore Instagram’da paylasilan fotograf ve videolarin,
kisilerin Dogu Ekspresi tren seferlerini tercih etmelerinde 6nemli rol sahibi oldugu tespit
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edilmistir.
Keywords Abstract
Eastern Express Social Media has enabled interaction and communication to grow in a way that has never

before been seen in any media technology. Opportunities emerged by social media are
beginning to be used as an important tool for both consumers and businesses. Especially
Instagram for tourism businesses, destinations and tourists, social media offers very important
advantages. Tourists seeking experience instead of one-sided information transfer are
influenced by posts of the people they know or do not know in social media and make travel
choices. These posts become popular as a result of many new destinations becoming
fashionable. Being popular in our country recently, Eastern Express offers a 24-hour train
journey on the 1310 km road, serving on the Ankara-Kars route through TCDD. During the
trip, tourists have shared more than 30 contents in various social media sites, especially
Instagram, with #karsrail hashtag and 18 contents with #doguekspresi hashtag. As a result
of the intensive requests for train tickets, TCDD tries to meet demands by adding additional
wagons to the Eastern Express and offering open tickets for sale 1 month in advance. In
this study it is aimed to reveal the effect of social media in the preferences of 20 tourists
participating in the Eastern Express service. According to the results of the research, it was
found that the photos and videos shared on Instagram have an important role in the people
preferring the Eastern Express train services.
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GIRiS
Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak tek bir noktadan ¢ok noktaya dogru iletisim modeli degil, cok
noktadan ¢ok noktaya iletisim paradigmasina dayali kullanic1 odakli medya 6zelligine sahiptir (Poynter, 2012:208).
Bir diger ifadeyle her bir sosyal medya kullanicist bir iletisim kanalidir. Bu kanallarin sayisinin artmasi iletisimin

demokratiklesmesine ve haber alma/iiretme, paylasma, eglence, tilketim ve arkadaslik gibi sosyal yasamin birgok

katmani iizerinde degisiklikler yasanmasina yol agmistir (Kutlu, 2012: 109).

Internetle birlikte ortaya cikan yeni iletisim teknolojileri hayat: algilayis bicimlerini de biiyiikk oranda
degistirmistir. Sanal hayat ve gercek diinyanin i¢ ige gectigi bu siber kiiltiir ortamlar1 sayesinde nasil diistiniildiigi,
nasil 6grenildigi hatta nasil eglenildigine kadar kullanicilarin pek ¢ok deneyiminde degisimler olmustur. Sohbet,
oyun, yemek ve turistik faaliyetler gibi glinliikk yasama iliskin etkinlikler internet ve internet uygulamalar ile farkli

boyutlar kazanmistir (Kayabas, 2012:95).

Insanlar, bir film izleme deneyimi i¢in bile filmin fragmanindan daha ¢ok daha 6nce o filmi izlemis insanlarin
goriis ve Onerilerini her zaman daha fazla dikkate almislardir. Web 2.0 teknolojisi ile birlikte sadece tanidiklarinin
degil ¢ok daha genis kitlelerin deneyimlerini 6grenme firsatin1 yakalamiglardir. Geleneksel reklam ve pazarlama
faaliyetlerinden daha ¢ok sosyal medyada takip ettikleri fenomenlerin ya da sevdikleri kisilerin tavsiyelerini ve
deneyimleri ile hareket etme motivasyonu iyiden iyiye tiiketicilere yerlesmis durumdadir. Yapilan arastirmalarda
geng kusagin %47’sinin bir tirlin ya da hizmet satin alirken karar vermesinde birincil etkenin sosyal medya oldugu
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin kullanmayan tiiketicilere gore olumlu
satin alma karar1 vermesinin %400 oraninda daha fazla oldugu belirtilmistir (Roesler, 2015:1). Dolayisiyla Web 2.0
ve beraberinde gelen sosyal medya uygulamalarinin glinlimiizde tiiketici kararlarini etkileyen en 6nemli unsurlardan

birisi haline geldigi rahatlikla soylenebilir.

Ozelturkay, Bozyigit ve Giilmez (2017) “Instagram’dan Alisveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1:
Kesifsel Bir Calisma” adli makalelerinde giiniimiizde Instagram’in yalnizca bireylerin bulunduklari konumun
fotografini paylastiklart bir arag olmaktan ¢ikip insanlarin ya da isletmelerin pazarlama araci olarak kullandiklar1 bir
uygulamaya doniistiigiinden bahsetmislerdir. Bununla birlikte Y kusagiin 6nemli bir kisminin Instagram’a vakit
ayirdigini, dolayisiyla igletmelerin Instagram’da daha fazla goriiniir olmay1 amagladigini ve kullanicilarin da burada

karsilastiklart olumlu ve olumsuz yorumlarin satin alma kararlari tizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Turizm sektorii igin de durum farkli degildir. Zira turistik aktiviteleri daha dnceden deneyimleme sansi olmayan
kullanicilar i¢in booking, tripadvisor, foursquare gibi uygulamalarda yer alan puanlamalar 6nemli bir etkiye sahiptir.
Birgok turist diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar bilgisayarlarindan, tabletlerinden ya da mobil cihazlarindan
internete baglanarak ilgilendigi destinasyonla ilgili bilgi edinebilmektedir. Bu sayede turistler destinasyon
hizmetlerini kendileri organize ederek seyahatlerini, istekleri ve ekonomileri dogrultusunda planlamaktadirlar
(Sengiil, Yilmaz ve Eryillmaz, 2018:124).
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Ulusal ve uluslararasi yazinda bu yonde yapilmis baslica ¢alismalar ve ulastiklari sonuglar su sekildedir:

Erol ve Hassan (2014), “Genglerin Sosyal Medya Kullanim1 ve Sosyal Medya Kullaniminin Tatil Tercihlerine
Etkisi” adl1 ¢aligmalarinda genglerin sosyal medyadan etkilenerek tercihlerini degistirebileceklerini, bunun yaninda
giivenilir bilgiye ulasma konusunda turizm ile ilgili sosyal medya hesaplarini takip etmenin kullanicilara yardimci

olabilecegi sonucuna ulagsmislardir.

Aymankus, Soydas ve Sacli (2013), “Sosyal Medya Kullaniminin Turistlerin Tatil Kararlarina Etkisi: Akademik
Personel Uzerinde Bir Uygulama” adli calismalarinda, sosyal medyada kullanicilarin olumlu veya olumsuz
yorumlarinin turistler {izerinde bir sekilde etki yaparak, kararlarim etkiledigini vurgulamislardir. Bunun yani sira

olumsuz yorumlarin kullanicilar lizerindeki etkisinin de daha yogun oldugunu tespit etmislerdir.

Sahin ve Sengiin (2015) “The Effects of Social Media on Tourism Marketing: A Study among University
Students” isimli ¢aligmalarinda uyguladiklar1 anket sonuglarina gore gencglerin % 33.8’inin tatil deneyimlerini
fotograf veya video olarak sosyal medyada paylastiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilarin % 41.1’inin
tatil kararin1 verirken sosyal medyadaki olumlu yorumlardan etkilendiklerini, % 47.8’inin de sosyal medyadaki

olumsuz yorumlardan etkilendiklerini tespit etmislerdir.

Hanan ve Putit (2017), “Express Marketing of Tourism Destinations Using Instagram in Social Media
Networking” isimli ¢alismalarinda bir fotografin bin kelime degerinde olduguna 6zellikle vurgu yaparak gorselligi
on planda tutan uygulamalarin kullanicilarin {istiinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve bu uygulamalarin turizm
endiistrisinde egilimleri belirlemeye basladigini belirtmislerdir. Bununla birlikte bir destinasyonda ne kadar fazla
fotograf paylasilmaya baslanirsa turistlerin goziinde o destinasyonun “kesinlikle goriilmeye deger” bir yer algisinin

olugmaya basladigini ve turistlerin perspektifinde merak uyandirdiginin altini ¢izmislerdir.

Fatanti ve Suyadyna (2015) “Beyond User Gaze: How Instagram Creates Tourism Destination Brand?” adli
calismalarinda Instagram’in, kullanicilarin turistik yerlerde gordiiklerini cazip hale getirmelerine olanak taniyan ¢ok
sayida icerik paylagsmasini saglayacak bir ortam oldugunu ve konum etiketleme olanagi sayesinde bireylerin, zaman
harcamaya gerek kalmadan kolayca turistlerin bulundugu yer hakkinda bilgi edinebildiklerine vurgu yapmuslardir.

Bunun yaninda etiketler sayesinde Instagram’in bir tanitim medyasi olarak kullanilabilecegini belirtmislerdir.

Giliniimiizde agizdan agiza iletisim otel se¢imini yaparken en 6nemli faktor haline gelmistir. Buna bagl olarak
insanlarim % 841U otelin ailesi veya yakin arkadas c¢evresi tarafindan Onerilmesinin diger tiim reklam
kampanyalarindan daha 6nemli oldugunu sdylerken, asil ¢arpici olan bu insanlarin % 68'inin de ¢evirimigi kullanici
yorumlarina daha fazla giivendigini belirtmesidir (www.stikkymedia.com, 2017). Sosyal medyanin haber alma,
eglence, bilgi paylagsma gibi sosyallesme bigimlerini degistirmesi ile birlikte insanlar sosyal medya sayesinde popiiler
olan konular, olaylar ve mekanlar hakkinda daha fazla konusma egiliminde olmaktadirlar. Hanan ve Putit’in (2017)
Express Marketing Of Tourism Destinations Using Instagram In Social Media Networking” isimli ¢alismalarinda
belirttigi gibi bir mekan hakkinda ne kadar ¢ok fotograf paylasilirsa o mekéanin “kesinlikle goriilmeye deger” bir imaj

yaratmasi kullanicilarin deneyim tercihlerini etkilemektedir.
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Web 2.0 teknolojileri ile birlikte hayatimiza giren sosyal medya uygulamalari sayesinde kullanicilar gegmiste
daha 6nce olmadig1 kadar bilgiye ulasma imkanina kavusmuslardir. internet dncesi zamanda tiiketiciler ve isletmeler
arasinda var olan bilgi asimetrisinin ortadan kalkmasinda tiiketicilerin hemen her tiirlii bilgiye sosyal medya ve
internet sayesinde ulagsmasinin biiyiik rolii vardir. Giinlimiizde bir kullanicinin eger isterse bir iirlin ya da hizmetin
fiyatindan kalitesine kadar her tiirlii bilgiye ulagmas1 miimkiindiir. Dolayisiyla isletmeler ve tiiketiciler arasinda bir

iletisimsizlige yol agacak bir bilgi asimetrisinden bahsetmek miimkiin degildir.

Bunun yani sira internetle birlikte cografi sinirlarin ortadan kalkmastyla kullanicilarin daha fazla etkilesime
girmesinin yolu acilmigtir. Kullanicilar sosyal medya sayesinde igerik liretimine dahil olarak pasif bir miisteri
profilinden, pazarda aktif birer kullanici haline gelmis ve pazarlama faaliyetlerini degistirebilecek giice ulagsmislardir.
Zira giiniimiiz kullanicisinin elinde bulundurdugu uzmanlik ve yaptirnm giicli sayesinde isletmeleri disipline edip

cezalandirma ihtimalinin oldugu isletmeler tarafindan da fark edilmeye baslanmigtir

Bu ¢aligmada 6zellikle geng turistlerin Dogu Ekspresi tren seferlerini tercih etmelerinde sosyal medyanin etkisinin
ortaya konmasi amaglanmistir. Bu amagla 6zellikle hem kullanici sayisi hizla artan hem de arastirma konusuna en
uygun sosyal medya uygulamasi olarak goriilen, kullanicilarina fotograf ve video paylasma imkani saglayan

Instagram uygulamasinin etkisi aragtirilmistir.
INSTAGRAM’DA DOGU EKSPRESI SEFERLERI

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de internet ve beraberinde getirdigi teknolojinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
sosyal medya uygulamalar1 biiyiik ilgi gormektedir. Sosyal medya ile ilgili istatistik ve raporlar hazirlayan “We Are
Social” organizasyonunun 2018 yilinda agikladigi verilere gore Tiirk insani 1 giiniin ortalama 7 saat 9 dakikasini
internette gegirmekte ve bu alanda tiim diinyada 13. Swradadir. Bu 7 saatin yaklasik 3 saatini de sosyal medya
platformlarina ayirmaktadir. Bununla birlikte 81 milyonluk niifusun 54 milyonu internet kullanicisi, 51 milyonu aktif

sosyal medya kullanicis1 ve 44 milyonu aktif mobil sosyal medya kullanicisi oldugu belirtilmistir.

2010 yilinda kurulup 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolar karsiliginda satin alinan Instagram, fotograf
paylasimi temelinde sekillenen bir sosyal medya platformudur. Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan San
Francisco’da kurulmustur. Eski Poloraid fotografciligi ve giiniimiiz dijital fotografciligini bir araya getiren, kullanim

son derece basit ve akilli telefonlar araciligiyla kullanilan bir uygulamadir (Seving, 2013:128).

Instagram, kullanicilarina akilli telefonlar1 iizerinden fotograf ve video paylagsma imkani taniyan bir sosyal ag
uygulamasidir. Bir mobil cihaz kullanma {izerine tasarlanan Instagram’in en giizel yanlarindan birisi; segceneklerin

basit olmas1 ve kullaniminin da kolay anlagilabilir olmasidir.

Instagram; Youtube ve Facebook’tan sonra diinyada en ¢ok kullanilan 3. Sosyal medya platformu olarak dikkat
cekmektedir. Tiirkiye’de 51 milyonluk sosyal medya kullanicisinin % 46’s1 aktif bir Instagram kullanicisidir (We
Are Social, 2018). Diinya genelinde de Instagram; Facebook ve Whatsapp’dan sonra en ¢ok indirilen sosyal medya
uygulamasidir. “We Are Social” ajansinin Ocak 2018’de yayinladig1 aragtirmaya gore Instagram kullanicilarinin tim

niifusa oranma bakildiginda Isve¢’ten sonra diinyanim en gok Instagram kullanan ikinci iilkesinin Tiirkiye oldugu
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belirtilmistir. Ayrica 33 milyon kullanici ile en ¢ok kullaniciya sahip olan 5. iilke de yine Tirkiye’dir (We Are Social,
2018).

Instagram insanlarin kendi deneyimlerini, hayatlarin1 bagkalar1 ile paylasmalarinin en popiiler yolu haline
gelmistir. Instagram; kullanicilarin akilli telefonlarinin hafizasinda bulunan fotograf ve videolarinin ¢esitli efektler
ve filtreler ile paylagilmasini saglamaktadir. Fotograf ve videolar, kullanicinin profilinde goriintiilenmekte ve profilin
0zel veya herkese acik olmasina bagl olarak sadece tanidiklari ile veya herkese agik olarak paylasilabilmektedir.

Yayinlanan igerikler takip eden kullanicilarin 6zet akisinda da goriintiilenmektedir.

Instagram’da fotograf paylasirken “hashtag” adi verilen etiketler ve ¢esitli agiklamalar eklenebilmektedir.
“hashtag” fotograf ve goriintiileri kategorilere ayirmak icin kullanilmasimin yani sira fotografa erigimin
kolaylasmasini da saglamaktadir. Ilgili etiketi arama kismina yazan herkesin o fotografa ulasma sans1 bulunmaktadir.
Ayrica paylasan kisi fotograftaki diger kisileri ve fotografin ¢ekildigi yeri etiketleyebilmektedir. Bu sekilde konum
tiklandiginda, kullanicilar farkli kisiler tarafindan ayni yerde ¢ekilen fotograflara ulasabilmektedirler. Uygulama,
fotograf ve videolarin istenilen yerde ¢ekilmesine ve paylasilmasina izin vermekte ve kullanicilarin birbirleri ile
iletisimde bulunmalarina imkéan saglamaktadir. Bu 6zelliklere ilave olarak 2016 yilinda Instagram, kullanicilarina
kisa siireligine goziikiip sonra kaybolan “hikaye” olusturma 6zelligini devreye sokmustur. 24 saat profilde kalan ve

daha sonra kaybolan bu 6zellik sayesinde kullanicilar video ve fotograflari hikdye olarak paylasabilmektedirler.

Gilinlimiizde sosyal medya popiiler kiiltiir ingasinda 6énemli bir arag¢ olarak goriilmektedir. Son yillarda sosyal
medyada artan fotograf paylasiminin, insan yasaminin her alanina yayilmasi, Instagram gibi araglarin toplumsal
yasam igerisindeki roliinii pekistirmektedir. Bu baglamda siradan ve onceden var olan mekanlarin da popiiler
olmasinda sosyal medyanin etkisini hissetmek miimkiindiir (Karaduman, 2017:16). Dolayisiyla sosyal medyanin

iilkemizde ve diinyada birgok mekanin popiilerligini arttirmada 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Dogu Ekspresi, 1991 yilindan bu yana diizenli olarak 1.310 km’lik yolda 24 saatlik bir yolculukla Ankara-Kars
arasinda hizmet veren bir tren seferidir. Anadolu Ajansi’nin agikladigi rakama goére 2017 yilinda Dogu Ekspresi ile
319 bin 202 kisi seyahat etmigtir (www.reuters.com, 2017). Trende ikisi kusetli olarak tabir edilen toplam 7 yatakl
vagon bulunmaktadir. Pulman vagonda 60, kusetli vagonda 40 yolcu seyahat edebilmektedir. 10 kompartimanin
bulundugu kusetli vagonlarin her kompartimaninda 4 kisi yolculuk yapabilmektedir. Carsaf, pike ve yasttk TCDD
Tasimacilik A.S tarafindan verilmektedir. Yatakli vagonda ise 10 kompartiman bulunurken bir kompartimanda 2 kisi
seyahat edebilmektedir. Bir kompartimanda tek veya iki kisilik seyahatler i¢in farkli ticretler uygulanmaktadir.
Bununla birlikte biletlerin ¢ok 6nceden tiikendigini ve ancak hemen hemen 3 ay sonrasi igin tatil planlamasi

yapilabildigini de belirtmek gerekmektedir (www.hurriyet.com.tr, 2017).

2017 yilinin ki aylarinda popiilaritesi sosyal medya ve 6zellikle Instagram araciligi ile yayilmaya baslayan Dogu
Ekspresi seferleri, basta tiniversiteli gen¢ler olmak iizere, dagcilik gruplarinin, fotograf sanatgilarinin, yiriiyis
gruplarmin ve seyahat severlerin ilgi odag1 haline gelmistir. Turistler kompartimanlar1 yanlarinda getirdikleri led

1s1klar ve diger gorsel nesnelerle siisleyerek kompozisyonlar olusturmaktadirlar. Bu gorsel kompozisyonlar1 da en
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popiiler fotograf paylasma uygulamasi olan Instagram araciligiyla arkadaslar1 ve diger Instagram kullanicilari ile

bulusturarak daha fazla “begeni” (like) almaya ¢aligmaktadirlar.

Instagram’dan sonra diinyanin en biiyiik video paylasim platformu olan Youtube’da da Dogu Ekspresi’ne 6zel
videolar ortaya ¢ikmistir. Bu videolarda Dogu Ekspresi’nde seyahat eden insanlar deneyimlerini paylastiklar ilgi
¢ekici videolarla sosyal medya kullanicilarina ulagsmaya ¢aligmiglardir. Youtube’da Dogu Ekspresi ile ilgili videolar
toplamda 4 milyona yakin kez izlenmistir ve bu videolarin hepsi son 15 ay igerisinde olusturulmustur. Sosyal
medyanin etkisi ile ulusal gazete, dergi ve televizyonlarda Dogu Ekspresi ile ilgili haberler yer almaya baglamustir.

Bununla birlikte ulusal basin ve yayin organlar1 Dogu Ekspresi seyahatine 6zel icerikler hazirlamustir.

Instagram’in Dogu Ekspresi seferleri {lizerinde yarattig1 etkiyi gézlemlemek ¢ok da zor degildir. Instagram’da
Dogu Ekspresi ile ilgili igeriklerin paylasim ve begeni sayilar1 dikkat ¢ekici boyutlara ulagsmistir. Instagram’da Dogu
Ekspresi ile ilgili birgok etiket (hashtag) bulunmaktadir. Instagram’da etkilesim oranim artirmak igin etiketler
kullanilmaktadir. Bu etiketler Instagram hesabinin itibari ve insanlarin paylagimlart kesfetmesi igin O6nemli
araclardandir. Kullanilan etiketler kadar igeriklerin niteligi de onemlidir. Nitelikli igerikler uygun etiketler ile
birlestiginde paylasimlarin aldigi etkilesim oraninin artmasi saglanabilir. Tablo 1°de de Instagram kullanicilarinin
Dogu Ekspresi yolculugu sirasinda ya da sonrasinda paylastiklar1 fotograflarda en fazla kullandiklar1 etiketler

goriilmektedir.

Tablo 1: Instagram’da Dogu Ekspresi ile lgili Etiketlerdeki icerik Sayisi

Etiket Paylasim Sayis1

#doguekspresi 21.904
#doguekspresi 42.129
#karsrail 39.163
#doguexpresi 2.819
#karsrailturkiye 2.801
#doguexpresi 1.587
#karstrengari 1.075
#karstreni 739

#doguekspresikars 358

Kaynak: www.instagram.com

#doguekspresi ve #karsrail etiketleri aracihigiyla paylasilan igerik sayisi 50 bini ge¢mis durumdadir
(www.bbc.com, 2018). Paylagimlarin sayisinin her gecen giin artmasi potansiyel turistler arasinda daha fazla merak
uyandirmaktadir. Dogu Ekspresi, paylasimlarin etkisi ile yalnizca sosyal medyada degil ayn1 zamanda hem ulusal

hem de uluslararasi basinda haberlere konu olmustur.

Dogu Ekspresi ile ilgili fotograflarda kullanicilarin fotograf g¢ekerken olusturduklari kompozisyonlar ve
kullandiklar1 objeler dikkat ¢ekicidir. Bunlarin en basinda yolcularin genellikle yanlarinda gétiirdiigii ve fotografa
estetik unsurlar eklemek i¢in kullandiklar1 aksesuarlar gelmektedir. Instagram’da Dogu Ekspresi yolculugu sirasinda,

ortamin dekore edilerek ¢ekilmis olan fotograflarin siradan fotograflara gére daha fazla begeni aldig1 sdylenebilir.
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Dolayisiyla bir¢ok kullanici gerek renkli led 1siklarla gerekse renkli esyalarla bulunduklari vagonlar siisleyerek

fotograf ¢ekmektedir.

Instagram yalnizca bir fotograf paylagma araci degil; ayn1 zamanda video veya anlik video/hikéye paylasma araci
olarak kullanilan bir sosyal medya platformudur. Ilgi, miizik ve efektler ile islenerek daha etkileyici hale getirilmek
istenmistir. Dogu Ekspresi genellikle kis mevsiminde macera arayan genglerin ilgisini cekmektedir. Ozellikle kar
manzaralarinin fotografta yarattigi etkinin Instagram kullanicilarinin hosuna gittigi sdylenebilir. Dogu Ekspresi
ozellikle farkli deneyimler yasamak isteyen gen¢ insanlar i¢in onemli bir alternatif olustururken paylasilan
fotograflara ve yorumlara bakildiginda Dogu Ekspresi’nin yalnizca yerli turistlerin degil ayn1 zamanda yabanci

turistlerin de ilgisini ¢ektigi anlagilmaktadir.

Gorsel 1: Instagram’da Dogu Ekspresi ile Ilgili Etiketlerde Paylasilan Ornek Gorseller

12:56 all T @)

< #karsrailturkiye

Kaynak: Instagram’da #karsrail ve #doguekspresi Etiketi ile Paylasilan Fotograflarin Ekran Goriintiileri
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Instagram kullanicilari sadece tanidiklarinin degil dileyen tiim Instagram kullanicilarinin paylastiklar: fotograflara
veya videolara ulagabilmeleri icin fotograflarin altina cesitli etiketler yerlestirmektedirler. Gorsel 1°de
#karsrailturkiye ve #doguekspresi etiketleri atinda paylasilmis olan fotograflarin ekran goriintiisii goriilmektedir.
Bilgi arayisinda olan bir Instagram kullanicis1 bu etiketleri kullanarak Dogu Ekspresi seferleri hakkinda gergek

kisilerin gercek deneyimlerine ulagma sansina sahip olmaktadirlar.
YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medya, giinliik hayatin vazgecilmezleri arasina yeni sayilabilecek bir siiredir girmisken, seyahat ve yeni
destinasyonlar1 kesfetme arzusu yiizyillardir insanlarin hayatlarinin bir pargasi durumundadir. Yasamin bu iki
yOniiniin bir sekilde birlesmesi kagimilmaz olmus, hatta birbirlerine bagimli hale gelmislerdir. Sosyal medya
turistlerin bilgi arama, bulma ve bilgiyi paylasma yollarinin degismesine neden olmustur. Popiiler bir sosyal medya
uygulamasi olan Instagram akilli telefonlar araciligiyla fotograf ve video paylagsma imkéani1 sunmaktadir. Bir fenomen
haline gelen Instagram ile ilgili oldukca fazla akademik ¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Ancak turizm sektorii ve
turist davramislan tizerindeki etkileri ile ilgili ¢aligmalarin sayis1t aym diizeyde fazla degildir. Bu nedenle arastirma

hem ilgili literatiire hem de Instagram’in turist tercihlerine etkisini ortaya koymasi agisindan dnemli goriilmektedir.

Bu arastirmanin amaci Tirkiye’de son zamanlarda 6zellikle gengler arasinda moda olan, bir yerden bir yere
seyahat etmenin disinda bir turizm aktivitesi haline doniisen Dogu Ekspresi seferlerinin tercih edilme nedenleri

arasinda Instagram’in etkisinin belirlenmesidir.
Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada nitel veri toplama tekniklerinden yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi kullanilmistir. Bir goriisme
teknigi olan yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde; arastirmaci sormayi planladigi sorulari iceren bir goriisme
formu olusturur ancak goriismenin akisina bagh kalarak farkli sorularla konuyu genisletebilir ve kisinin konuyla ilgili
goriiglerini daha detayli 6grenebilir. Bu teknikte goriisleri alinan yani arastirilan kisilerin de arastirma iizerinde

kontrolleri s6z konusudur (Ekiz, 2009:63).
Calisma Grubu

Aragtirmanin c¢alisma grubunu Dogu Ekspresi seferlerine katilmis ve Instagram hesabi bulunan 20 kisi
olusturmaktadir. Bu arastirmada 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rneklem yontemi kullanilmigtir. Aragtirmaya
katilabilecek kisilerin Dogu Ekspresi seferine katilmig ve Instagram hesabi1 bulunma zorunluluklari bulundugundan

bu kisilere ulasabilmek i¢in en uygun yontem olarak kartopu 6rneklem yontemi goriilmiistiir.

Evreni olusturan bireylere ulasmanin zor oldugu durumlarda kullanilan bir yontem olan kartopu 6rneklem
tekniginde, arastirmaci drnekleme girmeye uygun olan birkag kisiyle goriiserek, ayni 6l¢iitlere uyan bagka kisilerin
bilgilerini alip o kisilere ulagmaktadir (Savran, 2012:156). Kisilerin kendi aralarinda bir iletisim ag1 varsa daha
anlamli olan bu yontem se¢iminde; Instagram gibi sosyal medya uygulamalarini kullanan bireylerin aralarinda siki

bir iletisim oldugunu diisiinme fikri yatmaktadir.
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Orneklem se¢iminde arastirmanin odag:, veri miktar1 ve kuramsal 6rneklemin sayidan daha énemli oldugu, bazen
bir kisiden elde edilen arastirma verilerinin, bir bagka arastirmadaki 20 kisiden elde edilen verilerden daha fazla
olabilecegi unutulmamalidir (Yildirim ve Simsek,2013:142). Nitel arastirmalarda arastirma beklentisine gore
kimlerle goriisme yapildigi, bu goriismelerde istenen sonuglara ulasilip ulasilmadigi, ka¢ kisi ile goriisme

yapildigindan daha 6nemli goriilmektedir.

Bu caligmada verilen cevaplarin birbirini tekrar ettigi nokta, yeterli drneklem biiytikliigiine ulagilan nokta olarak

degerlendirilmis ve 20 kisi 6rnekleme dahil edilmistir.
Veri Toplama ve Analiz Siireci

Arastirmada, amaca yonelik olarak yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullamilmistir. Hazirlanan bu formun
gecerliligini saglamak icin Oncelikle bu alanda caligmalari bulunan 3 alan uzmani akademisyene sunulmus,
kendilerinden alinan déniitler dogrultusunda goériisme formuna son hali verilmistir. Goriisme formu ¢aligma grubuna
uygulanmadan once gruba dahil edilmeyen 2 adaya sunulmus, sorularin agik ve anlasilabilir oldugu konusunda teyit

almmustir,

Goriisme sonucunda elde edilen verilen analizinde betimsel analiz tekniginden yararlanilmistir. Betimsel analizde
goriismeye katilanlarin garpict goriiglerine dikkat ¢ekmek icin dogrudan alintilara sik sik yer verilir (Yildirim ve
Simsek,2006:224). Alintilar yapilirken kisilerin isimleri yerine “l1.Katilime1”, “2.Katilimer” seklinde kisaltarak
kodlama yapilmistir. Goriisme sorularina verilen cevaplar arastirmacilar ve bir alan uzmani tarafindan ayri ayri

incelenerek kodlanmis ve ¢esitli diizenlemeler yapilmistir.

Tablo 2: Yar1 Yapilandirilmig Gériisme Sorulart

No Soru

1 | Ne kadar siiredir Instagram hesabina sahipsiniz?

2 | Instagram’da yaptiginiz bir paylasimin aldig1 begeni ve yorum sayist sizin i¢in ne kadar 6nemli?

3 | Instagram hesabina giin icerisinde ne siklikla bakarsiniz?

4 Dogu Ekspresi seferine katilmaya karar vermeden dnce Instagram’da bir paylasima denk geldiniz mi?
Denk geldi iseniz yakin ¢evrenizden mi yoksa baska kisilerin hesabinda mi1 bu paylagimi gordiiniiz?

5 Dogu Ekspresi ile ilgili Instagram’da paylasilan fotograf ve videolar1 incelediniz mi? Eger incelediyseniz
sizi en ¢ok etkileyen paylagim hakkinda bilgi verir misiniz?

6 Dogu Ekspresi’ne katilma kararimizda Instagram’da yapilan paylasimlarin etkisinin ne kadar oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

7 Dogu Ekspresi deneyiminiz esnasinda veya sonrasinda siz de Instagram’dan paylasim yaptiniz mi?
Yaptiysaniz kag tane yaptiniz?

3 Bu yaptigimiz paylasimlarm diger paylasimlariniza gére begeni veya yorum olarak daha fazla fark
edilebilir bir etkilesim aldigini sdyleyebilir misiniz?

Aragtirma verileri, Instagram hesab1 olan, Dogu Ekspresi seferlerine en az 1 defa katilmig, arastirmaya goniilli
olarak katilmay1 kabul etmis kisilerden Haziran 2018°de toplanmistir. Gorlismeler yaklasik 7 ile 15 dakika arasinda

degisen siirelerde ger¢eklesmistir. Yar1 yapilandirilmig gériismede sorulan sorular Tablo 2’de gériilmektedir.
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BULGULAR

Arastirmada veri toplamak i¢in toplam 20 kisi ile gortistilmiistiir. Tablo 3°te goriisme yapilan kisilerle ilgili bilgiler

goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilar ile lgili Bilgiler

Goriismeci Yas Cinsiyet Medeni Durum Meslek
1. Katilimei 23 Kadin Bekar Ogrenci

2. Katilimci 24 Erkek Evli Ogrenci

3. Katilime1 26 Kadin Bekar Akademisyen
4. Katilimei 27 Kadin Bekar Kamuda Memur
5. Katilime1 29 Erkek Bekar Akademisyen
6. Katilimei 28 Erkek Evli Insaat Miih.

7. Katilime1 32 Kadin Bekar Ozel Sek.Isci
8. Katilimct 31 Erkek Bekar Bankaci

9. Katilimc1 28 Kadin Evli Kamuda Memur
10. Katilime1 32 Erkek Bekar Isletmeci

11. Katilimei 31 Kadin Bekar Ozel Sek. Yon.
12. Katilimet 28 Erkek Bekar Ozel Sek.Isci
13. Katilimct 32 Kadin Evli Akademisyen
14. Katilime1 27 Erkek Evli Ogrenci

15. Katilimet 32 Erkek Bekar Bilgisayar Mith
16. Katilimet 33 Kadin Evli Ozel Sek.Isci
17. Katilimen 29 Kadin Bekar Ozel Sek.Isci
18. Katilime1 27 Erkek Bekar Isletmeci

19. Katilimci 30 Kadin Evli Akademisyen
20. Katilimci 28 Erkek Bekér Isletmeci

Gortistilen kisilerin 4’ii akademisyen, 2’si kamuda memur, 4’1 6zel sektor ¢alisani, 3’1 isletmeci, 3’1 6grenci,
2’si mithendis, 1’1 6zel sektor yonetici ve 1’1 de bankacidan olugsmaktadir. Arastirmaya katilanlarin yag dagilimina
bakildiginda 20-24 yas araliginda 2 kisi, 25-30 yas araliginda 11 kisi ve 31-35 yas aralifinda ise 7 kisi vardir.

Katilimeilarin 13’1 bekar 7’si ise evlidir. Goriisme yapilan kisilerin 10°u kadin 10°u da erkektir.
Ne kadar siiredir Instagram hesabina sahipsiniz?

Katilimcilarin ne kadar siiredir Instagram hesabina sahip olduklarimi belirlemeye yonelik sorulan soruya
katilimcilarin 2 tanesi 1 yildir, 4 tanesi 3 yildir, 4 tanesi 4yildir, 4 tanesi 5 yildir, 4 tanesi 6 yildir, 2 tanesi de 7 y1ldir
sahip olduklarin belirtmislerdir.

Instagram’da yaptigimiz bir paylasimin aldig1 be@eni ve yorum sayisi sizin i¢in ne kadar énemlidir?

Instagram’da yaptiklar1 bir paylasimin aldigi begeni ve yorum sayisinin kendileri igin ne kadar 6nemli oldugunu
belirlemeye yonelik sorulan soruda ise; katilimcilarin ¢ogunlugu kendileri i¢in 6dnemli oldugunu ifade etmislerdir.

Bu baglamda asagida bir katilimcinin goriisii yer almaktadir:
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“ liging bir sey itiraf edeyim. Instagram ’da yaptigim paylasimin aldigi begeni sayisini siirekli takip ediyorum
Ve begeni sayisi ¢ok ¢ikarsa kendimi ¢ok iyi hissediyorum. Hatta her yaptigim paylasimin oncekilerden daha

fazla mi1 az mi1 begeni aldigina da bakiyorum....” (9. Katilimct).

“Onemli degil desem yalan konusmus olurum. Ashnda Snemsememem gerektigini diisiiniiyorum ama
fotograf paylastiktan sonra like almaya baslayinca ¢cok hosuma gidiyor. Hatta bekledigimden az like alirsam

o paylasimi birkag giin sonrasinda sildigim oluyor... * (6. Katilimcy).

Instagram hesabina giin icerisinde ne sikhikla bakarsimz?

Instagram hesabina giin igerisinde ne siklikla baktiklarini belirlemeye yonelik soruda; katilimcilar en az 5 defa

olmak iizere sik sik hesaplarii kontrol ettiklerini belirtmislerdir. Iki katilimcinin gériisleri su sekildedir:

“ Giin igerisinde en az 10 defa bakarim. Gece yatmadan da mutlaka giindiiz gozden kagirdiklarim var nmi

kontrol ederim, yoksa i¢im rahat etmez, eksik hissederim..” (5. Katilimcu).

“ Sabah, églen, aksam siirekli bakar haldeyim, evet. Baska sosyal medya hesabi da kullanmiyorum belki
bunun da etkisi var ama yine de paylasimlart hikayeleri hemen gérmekten alamiyorum kendimi. Hatta

arkadaglar arasinda fotograflar ilk géren ve begenen olarak da bilinirim... " (18.Katilimct).

Dogu Ekspresi seferine katilmaya karar vermeden dnce Instagram’da bir paylasima denk geldiniz mi? Denk

geldi iseniz yakin ¢evrenizden mi yoksa baska Kkisilerin hesabinda m1 bu paylasimi gordiiniiz?

Dogu Ekspresi seferine katilmaya karar vermeden 6nce Instagram’da bir paylasima denk gelip gelmedikleri, denk
geldiler ise yakin ¢evreden mi yoksa bagka kisilerin hesabinda m1 bu paylasimi gordiiklerini belirlemeye yonelik
soruda; katilimcilarin tamami Instagram’da paylasim gordiiklerini belirtmisler, bazi katilimcilar bunlari
tanidiklarinin sayfalarinda bazilar1 ise hi¢ tanimadiklar1 gesitli gezginleri sayfalarinda gordiiklerini belirtmiglerdir.

Ornek katilimer goriisleri su sekildedir:

“Uzun zamandir aslinda bu deneyimi yasamak istiyvordum. Ama gitmeyi kafama koymami hizlandiran sey
kesinlikle Instagram’da gordiigiim fotograflardr. Eninde sonunda zaten gidecektik ama o fotograflar

gortince siire¢ hizlandr ve hemen gitmem lazim dedim kendi kendime..” ( 3. Katilimci).

“Dogu Ekspresi ile ilgili ilk fotografi bir arkadasim bana attiginda gordiim. Daha sonra Instagram Kegfet
kisminda bir¢ok paylasimla karsilastim. #karsrail sayfasini takip etmeye bagladigimda da gérdiigiim
fotograflar beni ¢ok etkiledi zaten...” (15.Katilimct).

“Hem yakin ¢evremde, tamdiklarimin paylasimlarinda hem de takip ettigim seyahat hesaplarinda Dogu
Ekspresi ile ilgili paylasimlar gordiim. Zaten o fotograflar: begendikce daha fazla Dogu Ekspresi ile ilgili
paylasimlar gérmeye basladim. Sonrasinda arkadaslarima gosterdim. Onlarin da ilgisini ¢ekti. Bu sekilde

gitmeye karar verdigimizi séyleyebilirim...” (20. Katilimci).
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Dogu Ekspresi ile ilgili Instagram’da paylasilan fotograf ve videolar: incelediniz mi? Eger incelediyseniz sizi

en cok etkileyen paylasim hakkinda bilgi verir misiniz?

Dogu Ekspresi ile ilgili Instagram’da paylasilan fotograf ve videolar1 inceleyip incelemediklerini ve eger
incelediler ise kendilerini en ¢ok etkileyen paylasimin hangisi oldugu hakkinda bilgi edinmeye yonelik soruda;
katilimeilarin tamami Dogu Ekspresi seferine katilmadan once Instagram’daki paylasilan fotograflar1 ve videolar
incelediklerini belirtmislerdir. Katilimcilardan bazilari tren igerisindeki goriintiilerden etkilendiklerini belirtirken

bazilari ise digaridaki manzaradan etkilendiklerini belirtmislerdir.

“ Fotograflari ve videolart inceledim. En ¢cok kompartiman icinde ¢ekilen degisik konseptlerdeki fotograflar
ilgimi ¢ekti. Tren igindeki ortam, orada yolculuk yapma diisiincesi beni etkiledi. Kurgulanmis odalarin
aksine, vagonda birbirini tammayan bir¢ok kisinin topluca verdikleri o samimi fotograflar ¢ok icten ve

giizeldi bence...” (7. Katilimct ).

“ Gordiigiim paylasimlardaki doganin bakirligi, insanin icini rahatlatan ferahligi beni etkiledi. Ozellikle kis
manzaralart harikaydi. Kartpostal gibi goriinen manzaralart gordiikten sonra kendimi internette bilet

ararken buldum...”. (11. Katilimci).

“En ¢ok etkilendigim fotograflar kiz-erkek karisik birlikte oturan insanlarin renkli isiklarin éniinde bira ya
da sarap icerken paylastiklar: fotograflar oldu. Sonra gidince benzer bir fotograf paylastim zaten...” (19.
Katilimct)

Dogu Ekspresi’ne katilma kararimizda Instagram’da yapilan paylasimlarin etkisinin ne kadar oldugunu

diisiinityorsunuz?

Dogu Ekspresi’ne katilma kararinda Instagram’da yapilan paylasimlarin etkisinin ne kadar oldugunu
disiindiiklerini belirlemeye yonelik soruya katilimcilarin gogu etkilendiklerini ve Instagram’in etkisinin fazla oldugu

yoniinde gdriis bildirmislerdir. Ornegin bir katilimei bu soruya su sekilde cevap vermistir:

“Gezmeyi, yeni seyler kesfetmeyi, yeni hayatlar tammayt sevdigim igin Dogu Ekspresi macerasin
Instagram’da gordiiklerim olmasa da denemek isterdim ama Instagram in 'etkisi tabii ki fazla. Instagram
olmasaydi Dogu Ekspresi’'ne denk gelip ilgilenecegimi sanmiyorum daha dnce ¢ok adint duymustum ama

dikkatimi ¢cekmemisti, Instagram daki videolar ve fotograflar beni ¢ok etkiledi... ” (2. Katilimci).

“Instagram’da takip ettigim insanlarin Dogu Ekspresin’den paylastigi fotograflar ve hikdyeleri gordiikten
sonra ilgimi ¢ekti. Sonrasinda internetten arastirma yaptim. Instagram’da gérmeden donce Dogu Ekspresi
tren seferlerinden haberim bile yoktu. Dolayisiyla Instagram’in etkisinin olduk¢a fazla oldugunu

soyleyebilirim...” (7. Katilimct)
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Dogu Ekspresi deneyiminiz esnasinda veya sonrasinda siz de Instagram’dan paylasim yaptimiz m?

Yaptiysaniz kac¢ tane yaptiniz?

Dogu Ekspresi deneyimleri esnasinda veya sonrasinda Instagram’dan paylasim yapip yapmadiklari, yaptilarsa kag
tane yaptiklarini belirlemeye yonelik soruya cevap olarak katilimcilarin tamami farkli sayilarda paylasim yaptiklarini

belirtmislerdir. Ornegin bir katilime1 yaptig1 paylasimlari su sekilde izah etmistir:

“Evet paylastim. 10’a yakin hikdye, 8 tane de fotograf paylastim. baska arkadaglarimin da gériip denemesi
icin paylastim hepsini. Cevremdeki herkes dondiigiimde yorumlarimi almak i¢in benimle irtibata gecti hatta

aralarinda bir kez de kendisiyle gitmemi teklif eden bile oldu...” (12. Katilimct).

“Gorgiisiiz gibi goziikmemek icin yalnizca 2 tane fotograf paylastim. Bir tanesini yanimizda getirdigimiz
renkli isiklarla siisledigimiz camin oniinde bir tanesini de arkadaslarimla birlikte vagonun icinde

cekinmistik. Bunun yamnda bir¢ok hikdye paylastm...” (7. Katilimci)

Bu yaptiginiz paylasimlarin diger paylasimlariniza gore begeni veya yorum olarak daha fazla fark edilebilir

bir etkilesim aldigimi séyleyebilir misiniz?

Yaptiklar1 paylasimlarin diger paylasimlarina gére begeni veya yorum olarak daha fazla fark edilebilir bir
etkilesim alip almadigin1 6grenmeye yonelik soruya bazi katilimcilar buna dikkat etmediklerini belirtirken bazilar

ise fark edilir sekilde begeni ve yorum aldiklarmni belirtmislerdir. Ornegin:

“Evet diger paylagimlardan daha fazla etkilesim aldim. Yolculukla ilgili pek ¢ok arkadasim soru sorarak
bilgi istedi. Herkes bilet bulma stratejilerini, harcadigimiz paray, gittigimiz yerleri merak edip arayp sordu.

Tren yolculugunun nasil bir deneyim oldugunu merak edenler yazdi..” (17. Katilimci).

“Kesinlikle. Instagram’dan paylastigim hemen hemen her hikdyede birkag¢ insan cevap yazdi. Yolculukla,
bilet fiyatlariyla ve yeme-i¢me olaylari ile ilgili yazanlar oldu. Hatta 3 arkadasim benimle konustuktan sonra

gitmeye karar verdi...” (8. Katilimci).

SONUC VE ONERILER

Medyanin insanlarin hayatini yonlendirme ve etkileme giicli sayesinde ge¢misten giiniimiize kadar pek ¢ok ticari
isletme ya da kurum ve kuruluslar vermek istedikleri mesajlar1 gazete, dergi ve televizyon gibi kitle iletisim araglarini
kullanarak topluma iletmektedirler. Ancak bu geleneksel medya araglar1 ile mesajlar1 hedef kitlelerine iletirken,
onlardan saglikli geri donisler almalari pek miimkiin olamamaktadir. Giiniimiizde ise en biiyiik kitle iletisim aracinin
internet oldugu sdylenebilir. Internet ile birlikte Web 2.0 teknolojileri temelinde sekillenen sosyal medya
uygulamalar1 ise su anda oOzellikle dijital yerli olarak adlandirilan gen¢ neslin en biiylik iletisim ortamini
olusturmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin ¢ift yonli iletisime ve etkilesime olanak veren yapisi, geleneksel

medyanin tek yonlii ve dikey iletisim modeline gore ¢ok daha ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medya araglari sayesinde her kullanicinin birer medya kanali sahibi oldugu sdylenebilir. Kimi

kullanicilarin Youtube’da kendi kanalini olusturup ilgi duydugu konular hakkinda igerikler olusturdugu, bazilarinin
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Twitter’da kendi goriislerini ve fikirlerini yazarak insanlara ulastigi, kimisinin de Instagram’da fotograflarla ya da
kisa videolarla deneyimlerini paylastiklar1 ortamlara sahip oldugu gorilmektedir. Siradan kullanicilarin
olusturduklar1 bu iceriklerin cesitliligi ve yaraticilig1 genglere daha yakin gelmektedir. Instagram da gilinlimiiziin en

popiiler sosyal medya araglarindan birisidir.

Bu ¢alismada son yillarda 6zellikle {iniversiteli gengler arasinda ¢cok popiiler olan Dogu Ekspresi tren yolculugunu
tercih etme sebepleri arasinda Instagram’in etkisini belirlemek amaglanmigtir. Bunu yapabilmek i¢in Instagram

hesab1 bulunan ve Dogu Ekspresi seferlerine katilan 20 kisi ile goriismeler yapilmustir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore ulagilan dnemli bir sonug, kullanicilarin yaptiklari paylasimlardan dolay1
aldiklar1 begeni ve yorum sayisinin kendileri i¢in ¢ok énemli oldugu sonucudur. Begenilmenin, takdir edilmenin de
bir sosyal ihtiya¢ oldugu diisiiniildiigiinde, sosyal medya ile birlikte bu ihtiyacin sanal ortamlara tasindig

sOylenebilir.

Hemen hemen tiim sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi Instagram’in da kullanicilar i¢in neredeyse bir
bagimlilik haline geldigini sdylemek yanlis olmaz. Katilimcilar arasinda giinde 10 defa hesabini kontrol ettigini
soyleyen de, her an telefonunu elinde bulundurup Instagram’daki paylagimlari takip ettigini belirten de
bulunmaktadir. Tabii ki sonucun bdyle olmasinda uygulamaya akilli telefonlar tizerinden rahatlikla ulasilabilmesinin

de pay1 oldukga biiytiktiir.

Tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmet satin almadan Once, bilgi arama safhasinda sosyal medyaya
basvurduklari bir¢ok arastirma tarafindan ortaya konmustur. Benzer sekilde bu ¢alismada elde edilen bulgulara gore
de turistler Dogu Ekspresi seferlerine katilmadan 6nce Instagram’da paylasilan fotograf ve videolar1 incelediklerini

belirtmislerdir.

Elde edilen bulgulara gore, kimi kullanicilari manzara paylasimlart daha c¢ok etkilerken kimilerini ise trenin
igerisinden yapilan paylagimlar etkilemektedir. Ozellikle seferlere katilanlarin yanlarinda gétiirdiikleri cesitli
1siklandirma ve siisleme objeleri ile olusturduklari ortamlarda paylastiklari fotograf ve videolarin en ¢ok dikkat ¢ceken

paylasimlar oldugu katilimcilar tarafindan belirtilmistir.

Instagram’1 aktif olarak kullanan, bu ortamda yapilan paylasimlardan etkilenerek Dogu Ekspresi seferlerine
katilanlarin kendi deneyimlerini de Instagram tizerinden paylagmalari sasirtict bir sonug olmamistir. Dolayisiyla bu
kullanicilarin yaptiklar1 paylagimlardan da tipki kendilerinde oldugu gibi baska kullanicilarin etkilenme olasilig

oldukga ytiksektir.

Bu ¢alismada elde edilen bulgular arasinda en 6nemlisi; ¢alismanin amacina da paralel olarak, popiiler bir sosyal
medya uygulamasi olan Instagram’da, Dogu Ekspresi ile ilgili paylasilan fotograf ve videolarin diger kullanicilari

olumlu yonde etkiledigi ve onlar1 da bu seyahati tercih etmeye ittigi sonucuna ulasilmasidir.

Elde edilen bu sonuca goére Instagram’in artik sadece bir sosyal medya uygulamasi olmaktan ¢ikarak insanlarin
bilgi, deneyim, yorum ve farkli yasam tarzlar1 hakkinda ilk bagvurduklar ara¢ haline geldigi s6ylenebilir. Bu durum

ayni zamanda Instagram’1 diger sosyal medya uygulamalarindan ayiran da en temel 6zelliktir. Daha once tiiketiciler
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tarafindan deneyimlenme sansi bulunmayan turistik hizmetler i¢in de Instagram iyi bir karar verme rehberi
konumundadir. Bu yiizden destinasyon yoOnetimlerinin, turizm isletmelerinin ve turizmle ilgili tiim paydaslarin
olumlu imaj olusturmak ve tiiketici tercihlerini kendilerine dogru yonlendirmek i¢in bu sanal ortamlarda her daim

aktif, giincel, kontrollii ve etkilesimli olmalarinda fayda goriilmektedir.
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Extensive Summary

Social media, unlike traditional media, has a multi-point communication paradigm-based user-oriented media
feature rather than a single point-to-point communication model. In other words, each social media user is a
communication channel. The increase in the number of these channels has led to changes in democratization of
communication and many layers of social life such as news, news, content sharing, entertainment, consumption and

friendship.

The new communication technologies that emerged with the Internet have also changed the way we perceive life.
There have been many changes in our experience as well as how we think, how we learn things, and how we have
fun. Activities related to daily life such as chatting, playing, eating and touristic activities have gained different

dimensions with internet and internet applications.

Nowadays, mouth-to-mouth communication has become the most important factor in choosing hotels.
Accordingly, 84% of people say that hotel recommendations by family or close friends is more important than any
other advertising campaign, while 68% of these people are more confident that they rely more on online user reviews.
With social media changing the forms of socialization such as news, entertainment, information sharing, people tend

to talk more about the topics, events and places that are popular with social media.

In these days, many tourists are getting information about the destination they are interested in by connecting to
internet from their computers, tablets or mobile devices wherever they are in the world. In this way, tourists organize

their destination services in line with their wishes and economies.

As in the world, social media applications, which emerged as a result of the technology brought by internet and
internet in our country, attract great attention. According to the data published on 2018 by the organization named
We Are Social, which prepares statistics and reports on social media, Turkish people spend an average of 7 hours
and 9 minutes a day on the internet and Turkish people are 13th in this field all over the world. They spend about 3
hours of these 7 hours on social media platforms. In addition, 54 million of the 81 million population are internet

users, 51 million are active social media users and 44 million are active mobile social media users.
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In this study, it was aimed to reveal the effect of social media especially on the choice of young people to take the
Eastern Express train. For this purpose, the effect of the Instagram application has been researched, which allows
users to share photos and videos, especially in terms of increasing the number of users and seeing them as the most
suitable social media application. Instagram is a social hetworking application that allows users to share photos and

videos via their smartphones.

Founded in 2010 and purchased for $ 1 billion by Facebook in 2012, Instagram is a social media platform based
on photo sharing. Instagram was founded in San Francisco by Kevin Systorm and Mike Krieger. It is an application
that combines the old Polaroid photography and today's digital photography, which is extremely simple to use and is
used through smartphones.

In the winter of 2017, the popularity of the Eastern Express, which started to spread through social media and
especially through Instagram, has become the focus of attention of many travel lovers, especially university students.

Since 1991, the Eastern Express has been a regular train service between Ankara and Kars with a 24-hour journey
on the 1310 km road. According to the figure announced by Anadolu Agency, in 2017, 319.202 people traveled with
Eastern Express. On the train, there are a total of 7 sleeping wagons, two of which are named as couchette cars. In
pullman cars up to 60 passengers, in couchette wagons up to 40 passengers can travel. In each compartment of the
couchette cars with 10 compartments, 4 passengers can travel. Bed sheets, pillows and bed coverings are provided
by TCDD. There are 10 compartments in the sleeping car and 2 people can travel in one compartment. There are
different rates for single or double occupancy in a compartment. However, it is important to note that the tickets have

already been sold out and a trip can be planned almost for 3 months later.

In this research, "semi-structured interview technique" which is one of the qualitative data collection techniques
is used. The study group of the study consisted of 20 people who were on the Eastern Express train services and had

an Instagram account. "Snowball Sampling Method" was used in this study.

In this study, a semi-structured interview form was used. In order to ensure the validity of this form, 3 field expert
academicians who had studies in this field were presented and the interview form was finalized in line with the
feedback received from them. Before the interview form was applied to the study group, it was presented to 2

candidates who were not included in the group and confirmed that the questions were clear and understandable.

Descriptive analysis technique was used in the analysis of the data obtained as a result of the interview. In the
descriptive analysis, direct quotations are frequently included to draw attention to the striking views of the
interviewees. When the quotations were made, the names of the individuals were coded by like “1st participant” or
“2nd participant”. The answers to the interview gquestions were examined and coded separately by various researchers

and field experts.

The research data were collected in June 2018 for those who had an Instagram account, participated at least once
in the Eastern Express flights and who agreed to participate voluntarily. The interviews took place between 7 and 15

minutes.
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According to the answers of the participants, an important result is that the number of likes and comments received
by the users is very important for them. Considering that being liked and appreciated is a social need, it can be said

that this need has been moved to virtual environments with social media.

As with almost all social media applications, it would not be wrong to say that Instagram has become almost an
addiction for users. There are also participants stating that they have checked their account 10 times a day and that
they keep their phone at all times and that they follow the shares on Instagram. Of course, the fact that access to the
Instagram is easily accessible via smartphones is also has a quite large part.

It has been demonstrated by many researches that consumers have checked on social media during the search of
information before purchasing any goods or services. Similarly, according to the findings obtained in this study,
tourists stated that they were viewing the photos and videos shared on Instagram before joining the East Express train

service.

The most important finding of the study, parallel to the aim of the study, is to conclude that the shared photos and
videos about the Eastern Express on Instagram, which is a popular social media application, have positively affected
other users and pushed them to prefer this trip. Therefore, it can be said that Instagram is no longer just a social media
application and it has become the first tool that people resort to about knowledge, experience, interpretation and
different lifestyles. This is also the most basic feature that distinguishes Instagram from other social media

applications.

228



