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Ozet

Makale, sosyal medyada aktif ve belirli bir kitleye sahip hesaplarin, onlar takip eden ve etkilesim
icinde bulunan bireylerin seyahat aliskanliklarina ve yasam tarzlarina olan etkilerini incelemektedir.
Sosyal medya platformlarun ve kullaniminin yayginlasmasi, influencerlarin yiikselmesine ve
takipgiler iizerinde derin etkiler yaratmasina neden olmustur. Ozellikle seyahat influencerlari,
takipgilere diinya genelinde farkli kiiltiirleri, manzaralar1 ve deneyimleri tanitmak adina biiyiik bir
platform olusturmustur. Bu baglamda, seyahat influencerlarinin paylagimlari, takipgilerin yagam
bicimlerini sekillendiren 6nemli bir etmen olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu arastirma, seyahat
influencerlarinin yasam bigimlerine olan etkilerini anlamak amaciyla 6zel bir vaka incelemesine
odaklanmistir. "Biz Evde Yokuz" adli Instagram hesabi, 6zellikle seyahat igerikleri lizerine
odaklanan ve genis bir takipgi kitlesi bulunan bir sosyal medya hesabi olarak dikkat cekmektedir. Bu
hesabin paylagimlari, takipgilere sadece seyahat rotalarini tanitmakla kalmayip ayni zamanda bir
yasam bicimi sunmaktadir. Ilgili arastirma, "Biz Evde Yokuz" hesabinin takipgilerin yagam
bi¢cimlerini nasil etkiledigini anlamak ve bu etkilerin takipg¢ileri ile arasindaki dinamiklere nasil
yansidigini igerik analiz yontemiyle daha yakindan incelemeyi amaglamaktadir.
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Abstract

The article examines the effects of accounts that are active on social media and have a certain
audience, on the travel habits and lifestyles of the individuals who follow and interact with them.
The spread of social media platforms and their use has led to the rise of influencers and their
profound impact on followers. Travel influencers, in particular, have created a huge platform to
introduce followers to different cultures, sights and experiences around the world. In this context, the
shares of travel influencers stand out as an important factor shaping the lifestyles of their followers.
This research focused on a specific case study to understand the impact of travel influencers on their
followers’ lifestyles. The Instagram account which has a large follower base , named, "Biz Evde
Yokuz" draws attention as a social media account that focuses especially on travel content. Posts of
this account not only introduce travel routes to followers but also offer a lifestyle. The relevant
research aims to understand how the "Biz Evde Yokuz" account affects the lifestyles of its followers
and to examine more closely how these effects are reflected in the dynamics between it and its
followers using the content analysis method.
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Giris

Dijital gelismelerin giinden giine ilerlemesiyle birlikte sosyal medya platformlari, bireylerin
yasam tarzlari, tercihleri ve diinya algilar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Bireyler,
giinliik deneyimlerini paylasma, diinyanin her yerinden diger insanlarla baglanti kurma ve
belirli bir yasam tarzini benimseme konusunda sosyal medyanin sundugu olanaklari
degerlendirmekteler. Bu etkilesimlerin 6nemli birer temsilcileri ise seyahat influencarlaridir.
Sosyal medyanin yeni kanaat onderleri ya da fenomenleri seyahatlerinden deneyimledikleri
bilgileri, fotograf ve videolar1 kullanicilar ile paylasarak kisileri etkileyebilmektedir. (Litvin,
2008: 459). Yeni tip kanaat 6nderlerinin dijital diinyada kulaktan kulaga iletisimin bir pargasi
oldugu ve turizm tiiketicileri tarafindan giivenilir bir kaynak olarak goriildiigli birgok
aragtirmada vurgulanmistir. (Lee vd., 2011: 677; Magno & Cassia, 2018: 289) Seyahat
influencerlari, cografi siirlar1 asarak, takipgilerine sadece yeni yerleri tanitmakla kalmayip
aynt zamanda bir yasam bi¢imi sunmaya basladik¢a, sosyal medya iizerinde seyahat
deneyimlerini paylasan ve takip¢ilerine kendine 6zgii bir yasam tarzi sunan hesaplar 6n plana
cikmistir. Makalede incelenen "Biz Evde Yokuz" hesabi, bahsedilen dijital etkilesimlerin

Oonemli bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

"Biz Evde Yokuz”, igeriklerinde yalnizca manzaralari veya popiiler destinasyonlari
degil, ayn1 zamanda bir yasam bi¢imi yansitmakta ve takipgilerine kesif ve paylasimin
Otesinde, belirli bir estetik, tutum ve degerler biitiinii sunarak bir kiiltiir sunmaktadir. Bu
kiiltiir, takipgilerin yasam bicimlerini etkilemekte ve dijital diinyada bir toplulugun
olusmasma olanak saglamistir. Bu baglamda, "Biz Evde Yokuz" hesabinin seyahat
influencerliginin 6tesindeki etkilerini anlamak, sosyal medyanin bireylerin giinliik hayatlarina
ve yasam tarzlarina olan etkilerini kavramak acisindan 6nemlidir. Bu arastirma, sadece bir
sosyal medya hesabinin paylasgimlarini degil, aynm1 zamanda bu paylasimlarin takipgiler
lizerindeki etkilerini anlamak amaciyla ki Asamali Akis kurami temelinde igerik analiz
yontemiyle hazirlanmistir. "Biz Evde Yokuz" hesabinin, takipgilere yansiyan yasam big¢imleri
ve takipcileri Ulzerindeki etkileri agisindan detayli bir degerlendirme ortaya koymay1
amaglayan bu arastirma, sosyal medya igeriklerinin bireylerin seyahat tercihleri ve yasam

bi¢cimlerine olan etkisini anlamak i¢in bir perspektif sunmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Hedefleri
Bu makale, sosyal medyanin etkisi iizerinde odaklanarak, 6zellikle seyahat influencerlar

aracilifiyla bireylerin yasam bigimleri ve tercihleri tizerindeki etkilerini anlamay1 amaclar.

Sosyal medyanin evrimi, insanlarin yasam bic¢imlerini ve tercihlerini etkileyen giiclii bir arag
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Seyahat influencerlari, 6zellikle "Biz Evde Yokuz" hesab1 gibi
icerik iireticiler, cografi sinirlar1 asarak, takipgilerine belirli bir yasam tarzini yansitmaktadir.
Bu noktadan hareketle makale; sosyal medyanin giicii ve etkisi, seyahat influencerlarinin rolii,
takipgileri ile olan etkilesimi, bu etkilesime bagli olarak paylasim igeriklerinin belirli bir
tiiketim tarzin1 benimsetmesi ve genel hatlariyla sosyal medya kullaniminin bireylerin yasam
bicimleri T{izerindeki potansiyel etkilerini kesfetmeye yonelik unsurlar1 igermekte ve
gelecekteki aragtirmalara katki saglama amacini tasimaktadir. Bu genel amag dogrultusunda
“Biz Evde Yokuz” Instagram hesabinin Ocak — Aralik 2023 tarihleri araliginda paylastig tiim

gonderi (post) tiirlindeki i¢eriklerinin analizi i¢in belirlenen hedefler asagida siralanmistir:

- “Biz Evde Yokuz”un Instagram paylasimlarinda en sik kullandig1 kelimeleri, ilettigi

yasam bi¢imi unsurlarinin baglaminda nitel igerik analizi yontemiyle degerlendirmek.

- “Biz Evde Yokuz un spesifik bir génderisi iizerinden takipgilerinin seyahat tercihleri,
ilgileri, 6nerileri ve yasam tarzlari iizerindeki etkilerini Iki Asamali Akis kurami temelinde

nitel igerik analizi yontemiyle degerlendirmek.

Literatiir Incelemesi

Sosyal Medya Kavram ve Bireylerin Yasam Bicimlerine Etkisi

Sosyal medya kavrami, dijitallesen diinyada siirekli gelisen teknolojiler 1s1¢inda hayatimiza
girmis bir kavramdir. Web 2.0 araglarinin yardimiyla tek yonli bilgi paylasimindan, ¢ift
yonlii, es zamanli bilgi paylasimina ulagilmasimi saglayan sosyal medya kavrami, bireylerin
internet tizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin diigiincelerini paylasmasini saglayan,
katilimer gevrimigi bir ortam olarak tanimlanmaktadir. (Ozgen & Elmasoglu, 2016: 188).
Sosyal medyanin yaygin kullanimiyla birlikte seyahat influencerlari, 6zellikle Instagram gibi
gorsel agirlikli platformlarda, genis bir takipci kitlesi tarafindan ilgiyle takip edilmektedir.
Influencerlar, yalnizca seyahat destinasyonlar1 hakkinda bilgi vermek amaciyla degil ayni
zamanda belirli bir yasam tarzini da takipgilere sunmaktadir. Sosyal medya, bireylerin giinliik
yasam bigimlerini etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir. Influencerlarin paylasimlari,
takipcilerin tiiketim aligkanliklarini, seyahat tercihlerini ve genel yasam degerlerini etkileme
potansiyeline sahiptir. (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya platformlarindan Instagram,
seyahat influencerlar1 i¢in 6zellikle etkili bir platformdur. Gorsel agirliklt yapisi, takipgilere
seyahat destinasyonlarin1 ve yasam tarzin1 gorsel olarak sunma imkani saglar. Instagram
fenomenlerinin paylasimlari, takipgilere yansiyan yasam bi¢imi lizerinde giiclii bir etki

birakmaktadir. (Jin & Phua, 2014). Sosyal medya hesaplari, bir topluluk olusturarak
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takipgilerle etkilesimde bulunma firsatt sunmaktadir. Makalede incelenen "Biz Evde Yokuz"
hesab1 gibi influencerlar, bir topluluk olusturarak takipgilere 6zglin bir yasam tarzini
benimseme ve paylasma sansi tanimaktadir. Sosyal medya platformlarindaki tiiketici
rezonansini (izleyicilerin belirli postlara tepkisi) inceleyen onceki ¢alismalarda; platformdaki
icerigin faydaliligi, platformun tiiyeleri arasindaki baglantinin giiciiniin tiiketici rezonansina
olumlu etki etmesi arastirilmis ve sosyal medya platformlarindaki tiiketici rezonansinin ise
satin alma, tepki verme, tiilketme niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur. (Shang &
Ya-Ling Wu, 2016) Yapilan caligmalarda ¢ikan bulgular, sosyal medya platformlarinin

tiiketici davraniglari tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir.

Yasam bicimi kavrami, bireylerin degerlerini, tutumlarini, aliskanliklarin1 ve
davraniglarin1 iceren genis bir perspektifi ifade eder. Bu kavram, bireylerin giinliik
yasamlarini nasil diizenlediklerini, tiikettikleri iirlinleri se¢gme sekillerini, sosyal iliskilerini ve
kiiltiirel tercihlerini anlamak i¢in kullanilmaktadir. (Dolan & Fleming, Huijgen, 2012 : 6119)
Yasam bi¢imi kavramu ile ilgili literatlire baktigimizda cesitli tanimlamalar yapilmistir. Moore
(1963), yasam tarzini bireylerin tiikettikleri {irlinler olarak aciklarken, Wind ve Green (1974),
faaliyetlerin, ilgi alanlarinin ve fikirlerin yam sira kisilik 6zellikleri ve degerlerin yasam
tarzin1 etkileyen onemli unsurlar oldugunu savunmustur. Bahsedilen degerler, bireylerin
yagsamlarinda rehberlik eden temel prensipler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Vyncke, 2002).
Kisilerin oncelik verdikleri ve hayatta neyin dnemli oldugunu anlamalarina yardimci olan
temel inanglar, bireylerin yasamini belirli bir amag¢ dogrultusunda yonlendirmelerini
saglamaktadir. (Kahle & Rose & Shoham, 2000; Rokeach, 1973). Bu anlamda degerler,
bireylerin benimsedikleri yasam tarzinin temel bir belirleyicisidir (Gunter & Furnham, 1992).
Bireylerin degerlerinin anlagilmasi, davraniglarin1 6ngdrebilmek agisindan kritik bir 6neme
sahiptir (Lee & Kahle, 2019). Bu perspektiften yola ¢ikarak, bireylerin degerlerinin yalnizca
belirli bir inang sistemine degil, ayn1 zamanda bu inanglarin nasil bir yagsam tarzina ve tiiketim
aligkanliklarina yansidigini anlamak i¢in daha genis bir cergeveye yerlestirilmesi gerektigi
one siiriilmektedir (Kahle & Valette-Florance, 2012). Bu nedenle, degerlerin ve bu degerlerin
ortaya ¢ikardigi tutumlarin, bireylerin yasam tarzlarini sekillendirmedeki onemli roliinii
anlamak, tiiketicinin davraniglarini ve tercihlerini daha etkili bir sekilde analiz etmek igin
onemli bir adim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Aragtirmanin odaginda ele alinan ‘“hareketli yasam
bicimi” kavrami; saglik, aktivite ve genel yasam kalitesi ile iligkilendirilen bir terim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. (Dishman, 1994; Warburton, Nicol, & Bredin, 2006) Hareketli yasam

bicimi, bireylerin giinliikk rutinlerine diizenli fiziksel aktivite entegrasyonunu igermektedir.
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(Lee, 2012) Bu yasam bicimi, yalnizca fiziksel aktivite degil, ayn1 zamanda saglikl1 beslenme
aliskanliklarin1 da icermektedir. Dengeli bir diyet, viicut saghigini destekler ve enerji
seviyelerini artirarak aktif bir yasam tarzimi desteklemektedir. (Lichtenstein, 2017). Ayrica
hareketlilik, bireylerin mental sagliklarini da olumlu yonde etkilemekte, stresle basa ¢ikma
becerilerini gelistirerek pozitif bir yagam tutumu benimsemeyi tesvik etmektedir. (Rebar,
2015). Hareketli yasam big¢imi, bireylerin fiziksel, psikolojik ve sosyal sagliklarin1 kapsayan
biitlinliiklii bir yagam tarzi olarak tanimlanir. Bu kavram, akademik literatiirde disiplinler arasi
genis bir yelpazede incelenmekte ve bireylerin yasam kalitesini artirmak i¢in etkili bir strateji

olarak degerlendirilmektedir.

iki Asamah Akis Kuramm Temelinde Influencerlarin Bireylerin Yasam Bicimlerine
Etkisi

Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinda kanaat oOnderi konumuna yiikselmis olan
influencerlar, 6zellikle gezilecek yerlerin tanitimindaki rolleri ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kapsamda, iki asamali akis kurami, influencerlarin etkilesim ve bilgi iletim siireclerindeki
roliinii anlamlandirmaya yonelik temel bir cerceve sunmaktadir. iki Asamali Akis Kuramu,
Katz & Lazarsfeld (1955) tarafindan gelistirilmis ve influencer kavraminin giiniimiizdeki
onemli teorik temellerinden birini olusturmustur. Kuram, geleneksel bir yaklagimi
reddederek; medya mesajlarinin dogrudan izleyicinin kulaklarina veya gozlerine ulastigi
varsayimini sorgulamaktadir. Medya kanallar1 araciligiyla iletilen gercek bilgilerin yani sira,
medyadan gelen mesajlar1 yorumlayan ve baskalarina aktaran bireylerin (kamuoyu 6nderleri)
etkisinin de izleyiciler iizerinde etkili oldugunu savunmaktadir. (Aytekin, 2020 : 26)
Kamuoyu oOnderi kavrami, bu teorik c¢erceveyi giiglendiren bir unsur olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu kavram, medya iletilerinin 6nce kamuoyu onderleri tarafindan alindigini ve
daha sonra toplumun daha az aktif liyelerine ulastirildigin1 one siirmektedir. Medya iletiler,
birinci asamada belirli bireyler tarafindan alinip yorumlanir ve ardindan ikinci agamada bu
bireyler, toplumun genelinde daha az aktif olan iiyelere iletiyi aktararak etki olusturmaktadir.
(Aytekin, 2020: 27) Seyahat influencerlari, bu kuram baglaminda icerik iireticileri olarak
goriilmekte ve sunduklar1 seyahat deneyimleri ve Onerileri ile medya mesajlarin1 yorumlayip
kisisellestiren bir aract konumundadirlar. Seyahat influencerlarinin ilk asama etkisi, sosyal
medya kanallar1 {izerinden paylastiklar1 igerikleri igerir. Takipgileri, influencerlarin
deneyimlerinden etkilenmekte ve seyahatle ilgili bilgileri bu asamada dogrudan almaktadir.
Bu noktada, influencerlarin gezilecek yerleri tanitma, kiiltiirel deneyimleri paylagsma ve
takipgilere ilham verme rolii 6nemli bir etki yaratmaktadir. Ikinci asamada ise, takipgilerin

influencerlarin paylasimlarindan etkilendikten sonra, bu deneyimleri kendi c¢evrelerine
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aktardiklar1 asama olarak belirlenir. Seyahat influencerlari, takipgilerinin goéziinde birer
kamuoyu onderi haline gelerek, onlarin deneyimleri, Onerileri ve seyahatle ilgili bakis acilari,
sunduklar1 yasam bigimleri, takipgiler tarafindan giivenilen ve deger verilen kaynaklar olarak
kabul edilir. Bu asamada, influencerlarin etkisi ¢ogalir ve genis bir topluluga yayilarak kendi

toplulugu olusturan bir etkileyici olarak karsimiza ¢ikar.

Arastirma Yontemi
Bu arastirma, “Biz Evde Yokuz” Instagram hesab1 6zelinde Ocak — Aralik 2023 tarihleri

arasindaki gonderilerini (post) inceleyerek, seyahat influencerlarmin iki Asamali Akis Kurami
cercevesindeki etkilerini anlamak ve degerlendirmek icin nitel igerik analizi yOntemi
kullanilarak hazirlanmigtir. Hesabin belirlenen tarih araligindaki paylasim altinda yazdig:
metinler Nvivo programi kullanilarak analiz edilmistir. Nitel icerik analizi, metinlerin
derinlemesine incelenmesini, belirli temalarin ve kavramlarin ortaya ¢ikarilmasini saglayan
bir aragtirma yontemidir. (Hsieh & Shannon, 2005) Bu ydntem, seyahat influencerlarinin
sosyal medya platformlar1 tizerinden paylastiklar1 igerikleri derinlemesine anlamak ve
takipciler iizerindeki potansiyel etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in uygun bir se¢enektir ve sosyal
medya iceriklerini anlamak ve yorumlamak igin etkilidir. Onceki arastirmalar, icerik analiz
yonteminin sosyal medya iceriklerinde kullanildiginda igeriklerin daha kapsamli bir sekilde
anlasilabildigini gostermektedir (Krippendorff, 2018). Sosyal medya platformlarindan
Instagram'in tercih edilmesinin temel nedeni, bu platformda yogun bir sekilde fotograf ve
video paylasiminin yapilabiliyor olmasi, takipgileri ile dogrudan etkilesim kurmalart ve
influencerlarin bu platformda yogun bir sekilde varlik gdsteriyor olmalaridir. WeAreSocial'in
2021 yilina ait giincel verilerine gore, Instagram'in kullanici sayist 1 milyar1 asarak 6nemli bir
kitlenin bulusma noktasi haline gelmistir. Ulkemiz de bu platformu 46 milyon kullanici sayisi
ile en yogun kullanan tilkelerden biri olarak 6ne ¢ikmigtir. (Wearesocial, 2022). Sosyal medya
influencerlarinin tiiketicilerin karar verme siirecine olan etkisi iizerine daha 6nce bir¢ok farkli
calisma yapilmis olsa da, gezilecek yerlerin tanitimindaki rollerine ve takipgilerinin yagam
bicimlerine olan dogrudan etkilerine dair sinirli sayida arastirmaya rastlanmistir. Bu
baglamda, ilgili arastirma, Instagram iizerinden igerik iiretip paylasan “Biz Evde Yokuz’un
yaptiklart paylagimlarin bireylerin yasam big¢imleri tizerindeki etkilerini inceleyerek, seyahat
tercihleri ve yasam tarzlarmi nasil etkiledigini anlamak adina bu alanda bir degerlendirme

sunmay1 amaclamaktadir.
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"Biz Evde Yokuz” Uzerinden Seyahat ve Hareketli Yasam Bicimi: Bir Icerik Analizi
Calismasi

Influencer olarak adlandirilan kisiler; sosyal medya platformlari, bloglar ve dijital platformlar
araciligiyla marka, iirlin veya hizmet deneyimlerini takipcileriyle paylasarak pazarlama
caligmalarini yiiriiten, belirli bir hedef kitleyi etkileyip yonlendirebilen kisiler veya gruplardir.
Genis bir takip¢i kitlesine sahip olan influencerlar, bu takipgilerin marka tercihlerini
etkileyebilme ve satin alma kararlarini degistirebilme yetenegine sahiptirler.(Seker, 2022 : 22)
Seyahat influencerlarmin bireylerin tiiketim aligkanlig1 tizerindeki etkileri; destinasyon
tercihleri, tilketim egilimleri, deneyim odaklilik, siirdiiriilebilirlik, yerel kiiltiir ve ekonomiye
destek ve karar siireci olarak siralanabilir. Influencerlar, paylastiklari igeriklerle belirli
destinasyonlar1 tanitarak, takipgilerin tatil tercihlerini etkilemekte ve bu sayede belli bolgelere
olan talebi artirmaktadir. Onerdikleri markalar, oteller veya aktiviteler, takipgilerinin bu
tirtinleri tercih etmesine neden olmakta ve sunulan iirlinler veya hizmetler, bireylerin tatil
planlarini1 ve seyahat aliskanliklarini etkilemektedir. Influencerlar, sunduklar1 yagam bigimleri
ile takipgilerinin ilgisini ¢ekmektedir. Takipgiler, sunulan yasam tarzlarini takip ederek,
yorumlar ve 6zel messaj (Direct Message) araciligiyla takip ettigi hesaba dogrudan ulasarak
meraklarini1 giderebilir ve sunulan yagsam tarzini kendi 6zel hayatlari igin bir ilham olarak
kabul etme egilimi gosterebilir. Seyahat influencerlarinin onerileri ve deneyim paylagimlari,
takipgilerin giinliik yasamini ve seyahat planlarini etkileyerek tiikketim tercihlerini belirleme
konusunda da olduk¢a etkilidir.  Bu baglamda, "Biz Evde Yokuz" gibi seyahat
influencerlarinin, takipgilerine yansiyan yasam bi¢imleri iizerindeki etkilerini farkli yonlerden

anlamak 6nem kazanmustir.

"Biz Evde Yokuz" Instagram sayfasi, seyahat igerikleri iireten bir influencer olarak ele
alinmistir. 349 bin takipgili hesabr inceledigimizde; farkli kiiltiirlerin, yerel geleneklerin ve
gezi destinasyonlarinin tanitilarak takipgilerine kiiltiir ve gezi egitimi sundugunu séylemek
miimkiindiir. Bu sayede, bireylerin diinya goriisiinli genisletmelerine ve farkli yasam tarzlarini
anlamalarina katkida bulunmaktadir. Paylastiklar1 seyahat igerikleri, takipgilerine cesitli
yasam tarzlar1 sunar. Genellikle farkli cografyalarda yasayan insanlarin giinliik yasamlarini
gostererek, bireylerin kendi yasam tarzlarini cesitlendirmelerine ve zenginlestirmelerine
yardimcr olmaktadir. Kiiltiirel cesitlilik olarak, farkli kiiltiirlerle etkilesimde bulunma ve
iletisim kurma konusundaki igerikleri, takipgilere toplumsal etkilesim ve kiiltiirel anlayis
gelistirme firsat1 sunmaktadir. Bu da farkli cografyalardaki yasam bigimlerini tanitarak global
cesitliligin anlasilmasina katkida bulunduklari anlamini tasimaktadir. Bu baglamda bireylerin

kiiresel anlamda daha bilin¢li olmalarmma yardimer olmaktadir. Ayrica siirdiiriilebilirlik
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anlaminda takipgilerine dogayir ve cevreyi koruma, sorumlu turizm uygulamalari gibi
konularda bilgi vermektedir. Hesabin popiilerligi ve ulastigi kitle sayis1 sayesinde
gerceklestirdikleri isbirlikleri ve marka anlasmalar1 ise, hesabin savundugu degerlere ve
tilkketim tercihlerine bir ayna tutmaktadir. “Biz Evde Yokuz” kendinlerini tanimlarken
deneyim odaklt bir imaj ¢izmekte ve amaglarmi su sekilde siralamaktadir

(https://www.bizevdeyokuz.com/biz-kimiz/):

“Biz Evde Yokuz bir deneyim blogu. Aslinda biz gezmek icin yola ¢ikmadik.
Diinyada kendimize katmak istedigimiz bir siirii deneyim var. Onlar diinyanin
dort bir kosesinde oldugu i¢in seyahat ediyoruz. Yani gezmek bu deneyimleri
kovalamanin dolayli sonucu. Asil hedef 6lmeden 6nce yapmak istedigimiz seyleri
gerceklestirmek. Peki nasil deneyimleri kovaliyoruz? Yaban hayat icin gontlli
olmak, Nat Geo’nun diinyanin en giizel treklerinden biri sectigi Salkantay Trek‘i
yapmak, bisikletle tura ¢ikmak, serbest parasiitle adrenalin patlamasi yasamak,
Amazon Ormanlari‘nda safari, Hindistan’da kremasyon seramonisi izlemek, Dogu
Ekspresi ile iilkenin bir ucundan obiiriine gidip buz tutmus Cildir Golii’nde balik
tutmak, hayatta kalma egitimi almak gibi seyler...”

< bizevdeyokuz & Q
EIZ 1.392 349B 699
=VDE Génderi Takipgi Takip
YOKUzZ

Biz Evde Yokuz
@ bizevdeyokuz

i} Duygu & Bilgehan

‘¥’ Award-winning Travel Blog
¢, 5x Best Blog of the Year
Cevirisine Bak

é) www.bizevdeyokuz.store ve 1 diger

Takiptesin v Mesaj E-posta 20

Dresden % Pragrx 2024 Ajanda Venedik&) Romantik

Gorsel 1 “Biz Evde Yokuz” Instagram Profili (https://www.instagram.com/bizevdeyokuz/)

"Biz Evde Yokuz" hesabinin paylastigi seyahat igerikleri, hesabin temel konseptini

olusturmakta ve takipgilerine farkli destinasyonlart1 kesfetme firsati sunmaktadir.
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Paylagimlarinda yalnizca gezi rotalarini degil ayn1 zamanda ziyaret ettigi yerlerin gastronomi
ve kiiltiiriini de gostermektedir. Yemek fotograflari, yerel lezzetlerin tanitimi ve kiiltiirel
deneyimler, takipgilere bir destinasyonu sadece gormekle kalmayip ayni zamanda 0 yerin
lezzetlerini ve Kkiiltiiriinii  sanal olarak deneyimleme imkani1 sunmaktadir. Giinliik
yagsamlarindan Kesitler paylasarak takipgilerine bir yasam bi¢imi yansitir. “Biz Evde Yokuz”
icerikleri; hesap sahiplerinin giinliik aktivitelerini, hobilerini, kisisel tiiketim ve ilgi alanlarini
paylasarak takipgileriyle daha yakin bir bag kurmaktadir.

"Biz Evde Yokuz" hesabmin gergeklestirdigi is birlikleri, takipgilerine belirli bir
yasam tarzi ve tiikketim tercihleri konusunda gesitli mesajlar iletmektedir. Yapilan is birlikleri
sayesinde takipcilere yonlendirdikleri marka ve iriin tercihleri, takipgilerin tiiketim tercihi
aligkanliklarn1 da etkilemektedir. Sosyal sorumluluk anlaminda markalarla yaptiklari is
birliklerinde siirdiiriilebilir yasama, c¢evre bilincine deneyim odakli bir perspektiften
yaklagarak kendilerini takip eden kitleleri bu baglamda bilin¢lendirme ve harekete gecirme
gorevi Ustlenmiglerdir.

Paylasimlarindan 6rnek olarak; 23 Eyliil 2023 tarihinde Avrupa Hareketlilik Haftas1
kapsaminda Istanbul Kuzguncuk rotasmnda bir gezi vlogu yaymlamiglar ve
#GelecekEnerjiniKoru etiketi ile paylasim yapmislardir. Takipgileri ile olan etkilesimlerinde
siklikla hareketli yasam, siirdiiriilebilirlik mesajlar1 vererek gezdikleri destinasyonlara yonelik
tarihi ve mimari bilgilerin yan1 sira, bulunduklar1 bélgede yapilacak aktiviteler, gezi rotalari,
doga aktiviteleri gibi bir¢ok farkli konu baslhiginda bilinglendirme c¢alismasina yer
vermektedir. Paylasimin altina yazilan metinde, yapilan is birligi kapsaminda etiketler ile

desteklenmistir. (https://www.instagram.com/reel/CxgTfHWL4uQ/)

“Baktik Avrupa Hareketlilik Haftasi’'nda Avrupa’nin her yerinde insanlar
sehirlerini  bisikletle geziyor, yiirliylis turlarina ¢ikiyor, biz de hemen
[stanbul’'umuz igin keyifli mi keyifli bir yiiriiyiis rotas1 ¢ikardik. Hig siiphesiz
Kuzguncuk Istanbul’'un en sevimli semtlerinden. Bogaz keyfi, c¢ok Kkiiltiirlii
gecmisi, nostaljik mimari dokusu, diikkanlar1 ve giizel mekanlari ile istanbul’dan
ayrilmadan sizi ¢ok uzaklara gotiirecek. @trmobilityweek #SehriniKesfet
#GelecekEnerjiniKoru #AvrupaHareketlilikHaftas1 #SaveEnergy
#MobilityWeek”
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Reels ©
KUZGUNCUK

Avrupa Hareketlilik Haftasi
iginKuzguncuk Onerilerimiz

@, bizevdeyokuz ve trmobilityweek

Baktik Avrupa Hareketlilik Haftasi'nda Avrupa’nin her
yerinde insanlar sehirlerini bisikletle geziyor, yiriiyis
turlarina gikiyor, biz de hemen istanbul'umuz icin
keyifli mi keyifli bir ytriyus rotasi ¢ikardik. Hi¢
stiphesiz Kuzguncuk istanbul’un en sevimli
semtlerinden. Bogaz keyfi, ¢ok kiiltiirlli gegmisi,
nostaljik mimari dokusu, diikkanlari ve glizel mekanlari
ile istanbul'dan ayrilmadan sizi gok uzaklara
gotiirecek.

Diger Kuzguncuk Noktalari:

- Fethi Ahmet Paga Yalisi

- Marko Paga Kosku

- Uryanizade Ahmet Esat Efendi Cami

- Beth Ya'akov & Beth Nissim Sinagogu

e denemenlazim ve 2.028 diger kisi begend

J3 bizevdeyokuz - Orijinal ses 2 trmobilityweek

Gorsel 2 23.09.2023 tarihli “Biz Evde Yokuz” Instagram Paylasim.
(https://www.instagram.com/reel/Cxg TTHWL4uQ/)

Gergeklestirilen is birlikleri, takipgilere belirli bir tiiketim kiiltliriinii veya trendi benimseme
cagrisinda bulunmaya yoneliktir. Yukarida Orneklendirilen is birliginde, influencerin
takipcilerine verdigi mesaj videodan desifre edilerek metin haline getirilmistir:

“Avrupa Hareketlilik Haftas1 kutlaniyor. Arabamizi evde biraktigimiz zaman
aslinda sehirleri gezmek hem ¢ok daha keyifli hem de ¢ok daha pratik. Biz de size
arabasiz gezebileceginiz ¢ok giizel bir Kuzguncuk rotasi hazirladik. Kuzguncuk’a
gelmenin en keyifli yolu bence vapur ama tabii ki otobiis de bir segenek. Buraya
geldiginiz zaman yiirliyerek gezmenizi Oneririm ama kolayca paylasimli
scooterlardan da bulabiliyorsunuz. Bir sehri hissetmenin kesinlikle en giizel yolu
boyle yavas yavas gezmek ciinkii arabayla 6nilinden gecip gittiginiz bir siirii detay1
bdylece kesfediyorsunuz....Rotamiz hazir madem, o zaman sizi sehri kesfetmeye
bekliyoruz.”

Soylemden hareketle, “Biz Evde Yokuz”un bu is birliginde takipgilerine hareketli
yasam tarzi ve sehir kesfi konusundaki onerilerini igerdigini goriilmektedir. Paylasimda
Avrupa Hareketlilik Haftasi'na atifta bulunularak bireyleri arabasiz gezmeye tesvik

edilmektedir. Bu sekilde takipgilere sehirlerin kesfinin arabasiz yapilmasinin keyifli ve pratik

oldugu mesaj1 hareketlilik kapsaminda iletilmektedir. Kuzguncuk rotasi i¢in alternatif ulasim
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Onerileri sunularak; vapur, otobiis, yliriiylis ve paylasimli scooterlar gibi farkli segeneklerle
sehri gezmek icin ¢esitli yollar Onerilmektedir. Yavasca gezmekle sehrin detaylarini
kesfetmenin vurgulanmasi, takipgilerine hizli gegilen detaylari kagirmanin yerine sehrin
atmosferini daha iyi hissetmenin 6nemini anlatarak farkindalik mesaji verilmektedir. “Biz
Evde Yokuz”, kendi deneyimlerini paylasarak takipgileri ile daha samimi bir iletisim
kurmakta ve takipgilerine kendi yasam tarzlarin1 paylagmaktadir. Bilinglendirme kapsaminda
Avrupa Hareketlilik Haftasi'na 6zel olarak yapilan bu paylasim, cevre dostu ulasim
yontemlerini tesvik ederek siirdiiriilebilir bir yasam tarzim1 da desteklemektedir. Gonderi
altina yapilan yorumlar incelendiginde, toplu tasima araglar1 hakkinda bilgi almak istendigi ve
hareketli yasama tesvik anlaminda takipgilerin kendi hayatlarindan verdigi ornekler ile “Biz
Evde Yokuz”a destek verildigi gézlemlenmistir. “Biz Evde Yokuz’un gerceklestirdigi is
birligi, takipcileri ile etkilesimi goz Oniine alindiginda olumlu bir geri bildirim, katilim ve

farkindalik yarattig1 olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma Bulgulan

1. “Biz Evde Yokuz”un 23 Eyliil 2023 Tarihli “Avrupa Hareketlilik Haftas1”
Paylasimi Iki Asamah Akis Kuram Baglaminda I¢erik Analizi

Iki Asamali Akis Kurami, "Biz Evde Yokuz" hesabmin etkilesim zincirini a¢iklamada
onemli bir ¢ergeve sunar. Bu baglamda yukarida deginilen Instagram paylasimi, iki yonlii akis
kuram1 baglaminda “Biz Evde Yokuz un takipcileriyle olan etkilesimine odaklanmaktadr. ilk
asama “medya mesaji”dir. “Biz Evde Yokuz” paylasiminda Avrupa Hareketlilik Haftasi’ni 6n
plana cikararak bireyleri arabasiz gezmeye tesvik ederek, sehir kesfi i¢in c¢esitli ulasim
olanaklarin1 6nermektedir. Bu yonlendirme medya mesajinin baslangici olarak kabul edilir ve
takipci kitlesine hareketli yasam tarzin1 benimsemeleri i¢in bir ilham kaynagi olarak
verilmektedir. Ikinci asama, takipci geri bildirimleri ve doniisleridir. Takipgiler, “Biz Evde
Yokuz”un paylasimina cesitli yorumlar, begeniler ve yeniden paylasimlar ile tepki
vermektedir. Bu asamada, takipgilerin verilen medya mesajina nasil tepki gosterdikleri ve
kendi yasam tarzi deneyimlerini nasil aktardiklari acisindan &nemlidir. Ikinci asamada
takipgiler, “Biz Evde Yokuz”un oneri ve yonlendirmelerini degerlendirip kendi hayatlarina
entegre etme karar1 almaktadir. Hareketli yasama yonelik tesvik, alternatif ulagim 6nerileri ve
sehirdeki detaylar1 kesfetme vurgusu, alinan geri bildirimler (yorumlar, begeniler vb.) 1s1ginda
takipgilerin yasam tarzlar1 iizerinde etki birakti§i gozlemlenmektedir. iki asamali akis
kuraminda geri bildirimler ve etkilesim dnemlidir. “Biz Evde Yokuz”, takipgilerinden gelen

geri doniislerini dikkate alarak ve paylasimdan elde edilen verilere dayanarak takipgilerle
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dogrudan bir etkilesim ve iletisim kurmaktadir. Bu etkilesim, hesap sahiplerinin gelecekteki

paylagimlarini sekillendirmek agisindan yol gostericidir.

2. “Biz Evde Yokuz”un Ocak — Arahk 2023 Tarih Arahginda Paylasimlarinda
Kullandig1 Kelime ve Anlam Analizi

"Biz Evde Yokuz" Instagram hesabinin belirlenen tarih araliginda gonderi (post)

paylasimlarinda  kullandigi  kelimelerin  sayisal ve anlamsal analizi, igeriklerin

anlamlandirilmasi1 ve takipgi kitlesine iletilen mesajlarin anlasilmasi agisindan biiylik bir

oneme sahiptir. "Biz Evde Yokuz" hesabinin igeriklerinin kelime secimleriyle ilgili

gerceklestirilen analizi, nitel arastirma programi Nvivo kullanilarak gerceklesmistir.

Word Length Count  Weighted Percentage (32) % Similar Words

igin 4 37 0.84 igin, igine

2023 4 33 0.75 2023, 2023'Gn

seyahat 7 25 0.57 seyahat

guzel 5 23 0.52 gazel

gibi 4 19 0.43 gibi

sehrin ] 19 0.43 sehrin

kadar 5 13 0.34 kadar

olan 4 13 0.29 olan

Eighirligi 10 12 0.27 Zisbirigi, iskirligi

datca 5 11 0.25 datca, datca'dan, datca'min, datga'ya, datca'y
lara 4 11 0.25 lara, lara'nin, lara'ya, lara'y
sonra 5 11 0.25 sonra

iginde ] 10 0.23 iginde

Tablo 1 “Biz Evde Yokuz”un Belirlenen Tarih Arahginda En Sik Kullandig1 Kelimeler, (Nvivo, 2024)

Yukaridaki tabloda, “Biz Evde Yokuz”un Ocak — Aralik 2023 tarih araliginda paylastigi
toplam 31 gonderinin altina yazdiklar1 metinler analiz edilmistir. Analizde tekrarlayan
kelimeler, ka¢ kere tekrarlandigi, ne siklikla kullanildigi gibi veriler elde edilmistir. Bu
verilere gore, “Biz Evde Yokuz” hesabinda en sik kullanilan kelime “seyahat” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hesabin temasina (seyahat, gezi) uygun olarak secilen ve tekrarlayan
bu kelime, takipcilerine vermek istedikleri mesaj icin bir anahtar kelime konumundadir.
Hesapta kullanilan etiket (hashtag) paylasimlari incelendiginde en sik kullanilan etiketin
“isbirligi” oldugu goriilmektedir. Belirlenen tarih araligindaki 31 paylasim i¢inde 12 kere
kullanilan bu kelime, hesabin bir yil i¢inde 12 is birligi yaptig1 sonucunu ¢ikarmaya olanak
saglamaktadir. Bu da, igerik iireticilerin marka is birliklerinde “seyahat” odakli “is birlikleri”

yaptiklar olarak yorumlanabilir.
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Gorsel 3 “Biz Evde Yokuz”un Belirlenen Tarih Arahiginda En Sik Kullandig1 Kelimeler, (Nvivo, 2024)

Nvivo programinda analiz edilen veriler, yukaridaki gorselde bir kelime evreni olarak
sunulmustur. Gorseli inceledigimizde de, “Biz Evde Yokuz” hesabinda Ocak — Aralik 2023
tarihleri arasinda One ¢ikan kelimelerin “seyahat”, “sehir”, “giizel”, “rehberli”, “etkilesim”,
“meshur” oldugu gozlemlenmistir. Etiket (hashtag) olarak ise “#isbirligi” ©on plana
cikmaktadir.

Elde edilen veriler, “Biz Evde Yokuz’un takipg¢ilerine iletmek istedigi mesajlar1 ve
sundugu yasam tarzim1 anlamak adma &nemli ipuglari sunmaktadir. One ¢ikan kelimeler
arasinda "seyahat" ve "sehir" On plandadir. Bu kelimeler, hesabin takipgilerine seyahat
deneyimlerini ve farkli sehirlerde yasananlar1 kesfetme arzusunu 6n planda tuttugu olarak
yorumlanabilir. "Giizel" kelimesi ise bu deneyimlerin olumlu ve keyifli bir sekilde
paylasildigin1 vurgulamaktadir. "Rehberli" kelimesi, hesabin takipgilerine rehberlik etme ve
onlara yol gosterme amacini ifade etmek veya gezilerine eslik eden rehberleri ifade etmek i¢in
kullanilmistir. Cift anlamiyla da yorumlanabilen kelime, "Biz Evde Yokuz"un seyahat
etmekle kalmayip aymi zamanda takipgilerine bu deneyimleri rehberlikle sunmay1
hedefledigini gosterebilir veya gezilerini rehber esliginde gergeklestirdiklerini ifade ederek
seyahat tercihlerine yonelik bir yorum yapilabilir. “Etkilesim" kelimesi, hesabin takipgilerle
etkilesimde bulunmaya 6nem verdigini ve paylasimlar araciligiyla bir topluluk olusturmay1

amagladigini ortaya koymaktadir. Analizde one ¢ikan "#isbirligi" etiketi ise, "Biz Evde
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Yokuz" hesabinin markalarla igbirlikleri yapma egiliminde oldugunu ve bu isbirliklerini
takipgilere aktarmayr amagladigint gosterir. Bu durum, hesabin yalnizca seyahat
deneyimlerini paylagsmakla kalmayip ayni zamanda markalarla olan iligkilerini ve Gnerilerini
de takipgilere iletmeyi amagladigini gosterir. Bu arastirma, "Biz Evde Yokuz" hesabinin
takipgilerine sundugu yasam tarzin1 daha derinlemesine anlamamiza olanak saglamistir.
Hesabin vurguladigi anahtar kelimeler ve etiketler, takipgilere seyahat etme arzusunu,
etkilesim ve topluluk olusturma istegini, ayn1 zamanda markalarla isbirliklerini 6n plana
cikarmaktadir. Bu unsurlar, "Biz Evde Yokuz" hesabinin takipgilere sundugu yasam tarzini ve

mesajlarini belirleyen temel dgeler olarak degerlendirilebilir.

Sonuc¢
Ozellikle sosyal medya platformlarinda mesajlarin hizla yayilabilmesi, markalar ve tiiketiciler

arasinda etkilesim ve etkilesimde Ustiinliik saglamaktadir. (Zhang vd., 2013 : 1). Giiniimiiz
tilketicileri, giivendikleri kisilere dayanarak, sosyal medyayi aktif olarak kullanmakita,
kullanici yorumlarina biiyiik 6nem vermekte, yorumlarmi takip etmekte, forumlarda bilgi
aligverisi yapmakta ve sosyal medya platformlarinda “kendileri gibi olanlar ile” fikir
aligverisinde bulunmaktadir. (Ayhan 2012 : 79). Sosyal medyanin hizli iletisim ve etkilesim
imkanlari, seyahat ve turizm alaninda da 6nemli bir degisim yaratmaktadir. Hareketli yagsam
tarzi ve bireysellesen seyahat tiiketimi, bu platformlarda etkilesim saglayarak seyahat
tercihlerini sekillendirmekte ve bireylerin karsilikli olarak yasam tarzlarimi etkileyerek
doniistiirmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, sosyal medya araciliiyla giivenilir kaynaklardan
bilgi alarak, kisisellestirilmis seyahat deneyimleri olusturma konusunda daha bilingli ve segici
hale gelmektedirler.

Stirdiiriilebilir turizmde sosyal medyanin rolii, ¢evre dostu seceneklerin ve yerel
kiiltiirlerin tanitim1 yoluyla bilinglendirme ve farkindalik olusturmakla sinirli degildir. Ayni
zamanda bireyler, sosyal medya platformlarinda seyahat etiketleri, paylasimlar ve
influencerlarin onerileriyle siirdiiriilebilir turizme katkida bulunmaktadir. Bu, tiiketicilerin
sadece seyahat etmeyi degil, ayn1 zamanda seyahatlerinin ¢evresel ve sosyal etkilerini de goz
oniinde bulundurmasimn tesvik etmektedir. Bu yasam tarzinda sosyal medyanin rolii, hareketli
yasam tarzini benimseyen bireyler arasinda bu degerleri paylagma, motivasyon ve bir topluluk
olusturma agisindan Onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin belirgin rolleri
arasinda, ilham ve motivasyon ilk sirada sayilabilir. Cesitli konularda paylasim yapan ve aktif
yasam tarzini benimseyen influencerlar, paylasimlari araciligiyla takipgilerine ilham vererek

onlar1 harekete gecirir ve yonlendirir. Influencerlar aynm1 zamanda trendleri belirleyen ve
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bunlar kitlelerine ulastiran kisiler olarak karsimiza ¢ikar. Sosyal medya platformlart ve belirli
konu hakkinda giiniimiizde kanaat dnderi olarak konumlayabilecegimiz influencerler, benzer
yasam tarzini benimseyen bireyleri bir araya getirerek bir topluluk olusturur.
Gergeklestirdikleri marka, liriin vb. igbirlikleri sayesinde deneyimlerini takipgilerine aktararak
bu marka, trlin vb. hizmetlerin kesfedilmesini ve tiiketilmesine olanak tanir. Seyahat
influencerlari, sosyal medya araciligiyla kendi yasam tarzlarimi paylasmalarina ve diger
insanlarin benzer paylasimlariyla etkilesime girmelerini saglar. Bu etkilesim, bireyler arasinda
bir dayanisma duygusu yaratir ve hareketli yasam tarzini siirdiirmeye yonelik bir motive
unsuru yaratir.

Bu baglamda igerik analizi yoluyla incelenen "Biz Evde Yokuz" hesabi, hareketli
yasam tarzi ve bireysellesen tiiketim aligkanliklar1 konularinda etkilesim yaratmak adina
kullanict yorumlar1 ve marka is birlikleri g6z oniine alindiginda etkili bir platform olarak 6ne
¢ikmaktadir. "Biz Evde Yokuz" sosyal medya hesabi, bu etkilesimleriyle bireylerin yasam
bicimlerini seyahat ve kesif istegi artisi, siirdirilebilirlik ve c¢evre farkindaligi,
bireysellestirilmis seyahat plani1 hazirligi, paylasilan deneyimlerin etkisi, sosyal baglantilar ve
topluluk agisindan sekillendirmektedir. “Biz Evde Yokuz” hesabinin paylagimlari,
takipgilerinde seyahat ve farkli yerleri kesfetme arzusunu artirmaktadir. Dogaya yonelik
paylasimlar veya alternatif seyahat rotalari, takipgilerin yeni yerler kesfetme istegini harekete
gecirmektedir. Cevre dostu seyahatler, yerel kiiltirler ve dogal yasami vurgulayan
paylasimlar, takipgilerin siirdiiriilebilirlik ve ¢evre bilinci konusunda daha duyarli olmalarina
olanak saglar. "Biz Evde Yokuz" hesabinin oOnerileri, takipgilerin seyahat planlarini
kisisellestirmelerine yardimct oldugu, etkilesim kurduklar1 kullanicilarin  yorumlarina
dayanarak gozlemlenmistir. Takipgiler, "Biz Evde Yokuz"un paylastig1 deneyimleri gorerek,
kendi seyahat ve yasam tarzlarini sekillendirmede onlar1 birer rehber olarak kabul etmekte ve
soru-cevap etkilesimleriyle farkliliklara olan meraklarini tatmin etmektedir. Ayn1 zamanda
hesap, bir topluluk olusturarak benzer ilgi alanlarina sahip kisileri bir araya getirmektedir.
Paylastiklar1 deneyimler ve Kkitleleri ile olan siirekli ve dogrudan iletisim ve etkilesim,
takipgilerinin tercihlerinde ve yasam bigimlerinde dogrudan etkiye sahip olduklarini
gostermektedir. Ayrica popiilerlik disinda ¢evresel ve kisisel degerlere de odaklanarak,
seyahat deneyimlerini ¢esitlendirmek ve bilingli tercihler yapmak isteyenlere ilham veren bu
etkili yaklagim, tiiketicilerin seyahatlerini daha bilingli ve kisisellestirilmis bir sekilde
yonlendirmelerine katkida bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden hareketle, "Biz Evde Yokuz" hesabinin,

hareketli yasam ve bireysellestirilmis seyahat tercihleri konularinda takipgiler {izerinde 6nemli
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etki ve izlenimler biraktig1r goriilmiistiir. "Biz Evde Yokuz" hesabinin tanittigi az bilinen
destinasyonlar, takipgilerin geleneksel turistik bolgelerden uzaklagarak alternatif rotalara
yonelmelerini tesvik ve bu da turizmde c¢esitliligi artirmaktadir. Topluluk olusturma ve
deneyim paylasimi, hesabin sagladig1 etkilesim platformu aracilifiyla benzer ilgi alanlarina
sahip kisileri bir araya getirerek bilgi aligverisi ve fikir paylasimini tesvik etmektedir. Hesabin
takipgilere inceleme yetisi kazandirma potansiyeli bulunmaktadir ki bu da influencerdan gelen
Onerileri gbzden gecirerek daha bilingli seyahat kararlar1 almalarina yardimer olmaktadir. Bu
etkiler, "Biz Evde Yokuz" hesabinin siirdiiriilebilir turizm ve bireysellesen seyahat tiiketimi
konularinda 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Arastirma bulgulari, "Biz Evde Yokuz"
hesabinin takipgilerine iletmek istedigi mesajlar1 ve sundugu yasam tarzini anlamak agisindan
onemli ipuclar1 sundugunu ortaya koymustur. Analizde ©One ¢ikan kelimeler arasinda
"seyahat" ve "sehir" kelimeleri, hesabin takipgilere seyahat deneyimlerini ve farkli sehirlerde
yasananlari kesfetme arzusunu vurgulamaktadir. "Giizel" kelimesi, bu deneyimlerin olumlu ve
keyifli bir sekilde paylasildigini vurgulamaktadir. Cift anlamiyla yorumlanabilen "rehberli"
kelimesi, "Biz Evde Yokuz"un seyahat etmekle kalmayip ayni zamanda takipgilere bu
deneyimleri rehberlikle sunmay1 hedefledigini gostermekte veya gezilerini rehber esliginde
gerceklestirdiklerini ifade ederek seyahat tercihlerine yonelik bir aligkanligi ortaya
koymaktadir. “Etkilesim" kelimesi, hesabin takipgilerle etkilesimde bulunmaya Onem
verdigini ve paylasimlar aracilifiyla bir topluluk olusturmayi amacladigini vurgulamaktadir.
Analizde 6ne cikan "#isbirligi" etiketi ise, genel hatlariyla"Biz Evde Yokuz" hesabinin
markalarla isbirlikleri yapma egiliminde oldugunu ve bu isbirliklerini takipgilere aktarmay1
amagcladigini gosterir. Arastirmanin temelini olusturan ki Asamali Akis Kurami, "Biz Evde
Yokuz" hesabmin etkilesim zincirini agiklamada 6nemli bir c¢ergeve sunmaktadir. Hesap,
seyahat icerikleri ile takipgilerine ulasarak onlari etkilemektedir. Takipgileri, hesabin 6nerdigi
yasam tarzini benimseyerek bu etkilesimi ikinci asamada yasam tarzlarina doniistiirmektedir.
Arastirma sonuglari, "Biz Evde Yokuz" hesabinin takipgilerine sundugu yasam tarzini ve
mesajlarimni belirleyen temel 6geleri ortaya koyar. Analizde vurgulanan anahtar kelimeler ve
etiketler, "Biz Evde Yokuz" hesabimnin takipgilerine seyahat etme arzusunu, etkilesim ve
topluluk olusturma istegini, ayn1 zamanda markalarla isbirliklerini 6n plana ¢ikardigini
gostermektedir. Bu unsurlar, "Biz Evde Yokuz" hesabinin arastirma kapsaminda belirlenen
tarih aralig1 ve spesifik bir igbirligi ¢alismasini sundugu gonderi paylagimlari incelendiginde
en sik kullandig1 kelimelerden yola ¢ikilarak sundugu yagsam tarzini ve mesajlarin belirleyen

temel Ogeler olarak degerlendirilebilir.
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Biz Evde Yokuz" Instagram paylasimlarinin analizi {izerinden yasam bigimi
unsurlarmi degerlendirmek ve takipgiler iizerindeki etkilerini Iki Asamali Akis Kurami
temelinde incelemek adina bu alanda yapilacak galismalara farkli bir bakis agis1 kazandirmay1
amaglamistir. Nvivo nitel arastirma programi yardimi ile yapilan kelime analizi ile "Biz Evde
Yokuz"un paylagimlarinda sik¢a kullanilan kelimeler, seyahat, sehir, giizel, rehberli, etkilesim
gibi pozitif ve ilham verici unsurlart igerdigi belirlenmistir. Bu kelimeler, hesabin takipgilere
keyifli ve kesif dolu seyahat deneyimleri sunma amacini sunmaktadir. Iki Asamali Akis
Kurami ekseninde gergeklestirilen analiz, "Biz Evde Yokuz"un takipgileri tizerinde olumlu
etkiler biraktigin1 ortaya koymustur. Hesabin seyahat igerikleri, takipgilerin seyahat tercihleri
tizerinde olumlu bir etki yaratarak, yeni yerler kesfetmeye tesvik ettigi goriilmistiir. 23 Eyliil
2023 tarihli gonderi iizerinden yapilan analiz, "Biz Evde Yokuz"un takipgilerinin ilgi
alanlarina uygun ve oneri niteliginde paylasimlar yaptigini1 gostermektedir. Bu durum, hesabin
takipcilere hem bilgi verici hem de motivasyon saglayict bir icerik sunma ¢abasini
yansitmistir. Yapilan analizler, "Biz Evde Yokuz"un yasam tarzi unsurlarini takipgilere
basarili bir sekilde ilettigini gostermis ve hesabin paylasimlari, takipgileri arasinda bir
topluluk olusturarak ortak yasam tarzi degerlerini paylasan bir kitlenin varligmni ortaya
koymustur. Elde edilen veriler 1s1ginda, "Biz Evde Yokuz"un takipgileri lizerinde olumlu
etkiler birakan bir icerik sagladigi ve seyahat ile yasam bi¢imi unsurlarimi basariyla

birlestirdigini sdylemek miimkiindiir.
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