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Bu arastirma, Instagram seyahat etkileyicilerinin onlar1 takip eden bireylerin seyahat
kararlarina etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada, nitel arastirma
yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin verileri, alti seyahat etkileyicisinin 100 takipgisinden
cevrim i¢i (online) olarak yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile toplanmistir. Kapali uclu
sorular i¢in SPSS programi kullanilmis olup, ac¢ik uglu sorularda ise MAXQDA programi
kullanilmistir. Veriler betimsel analize tabi tutulmustur. Arastirma sonuglara gore Instagram
seyahat etkileyicilerinin onlar1 takip eden bireylerin seyahat kararlarinin olusmasinda etkili
oldugu belirlenmistir. Takipgilerin ikna olmalarinda, Instagram seyahat etkileyicilerinin
samimi ve giivenilir olmalarinin, bilgi vermelerinin, yeni yerler gostermelerinin, eglenceli
olmalarinin, geziyormus gibi hissettirmelerinin, anlatim ve sunum tarzlar1 ile motivasyon
saglamalarmin etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica, turizm sektoriinde yer alan kurum ve

kuruluslara yonelik 6neriler sunulmustur.
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DO INSTAGRAM TRAVEL INFLUENCERS INFLUENCE TRAVEL DECISION?
ABSTRACT

This research was carried out to determine the effect of Instagram travel influencers on the
travel decisions of individuals who follow them. In the study, qualitative research method was
used. The data of the research were collected online from 100 followers of six travel influencers
via a semi-structured interview form. SPSS program was used for closed-ended questions, the
answers were given in tables as percentages. In open-ended questions, the MAXQDA program
was used and the data were subjected to descriptive analysis. According to the results of the
research, it has been determined that Instagram travel influencers are effective in the formation
of travel decisions of individuals who follow them. It has been observed that Instagram travel
influencers' being sincere and reliable, providing information, showing new places, being
entertaining, making them feel like they are traveling, and providing motivation with their
narrative and presentation styles are effective in persuading the followers. In addition,

suggestions for institutions and organizations in the tourism sector were presented.

Keywords: Social Media, Instagram, Travel, Instagram Travel Influencers, Travel Decision.
Giris

Bilgi ile iletisim teknolojisinin gelisimi, toplumun hizli, dogru ve kesin bilgi edinme konusunda
diger insanlarla baglant1 saglamalarin1 giderek daha kolay hale getirmektedir (Karmila vd., 2020:
289). Internet ortaminda en hizli biiyiiyen iletisim teknolojilerinden biri sosyal medyadir. Sosyal
medya, insanlarin igerik olusturmalarina, paylasmalarina ve etkilesime girmelerine imkan
saglayan web siteleri, uygulamalar ve ¢evrim i¢i platformlarin biitiinii olarak tanimlanabilir (Wise
ve Shorter, 2014: 103). Sosyal medya, turizm sektoriinde pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilan,

insanlarin sosyal etkilesimlerde bulunmalarini ayrica bilgi ve deneyimlerini paylagsmalarini

saglayan internet tabanli ¢gevrim i¢i bir ortamdir (Kang ve Schuett, 2013: 93).

Turistlerin, 6zellikle seyahat ile ilgili hizli ve kolay sekilde bilgi alabilmek i¢in sosyal medya
kullanimlar1 hizla artmaktadir. Turizmin deneyimsel dogasi ele alindiginda sosyal medyada
paylasilan bilgiler, seyahat karar1 konusunda turistler i¢in 6nemli bir rol oynar. Potansiyel turistler,
deneyimli popiiler gezginlerden sosyal medya platformlarini kullanarak bilgi alabilmekte ve
seyahat kararlarinda onlardan etkilenebilmektedir (Du ve Hansen, 2019: 3). Sosyal medyada
deneyimlerini paylasan, takip¢i sayisi yiiksek ve ¢ok popiiler olan bu kisiler, sosyal medya

etkileyicileri (influencer) olarak adlandirilmaktadir. Caligma kapsaminda “influencer” kavraminin
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Tirkge karsiligr olan “etkileyici” kelimesi kullanilmistir. Etkileyiciler, seyahat, yasam tarzi,
kiiltiir, vb. gibi alanlardan ilgi duyduklar1 herhangi bir kategoride paylasimlarda bulunan popiiler
kisilerdir. Etkileyicilerin deneyim ve Onerileri takipgileri i¢in ¢cok degerlidir (Roque vd., 2020:
120).

Etkileyicilerin en fazla oldugu ve kullandig1 platform Instagram’dir. Instagram, kullanicilarin
dijital filtreler uygulayarak fotograf ile video gekebildikleri ve paylasabildikleri bir sosyal medya
platformudur. Popiilerligi artan Instagram etkileyicilerinin kendi alanlarinda veya istedikleri bir
kategoride yaptig1 paylasimlar, takipgilerinin kararlarinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Belanche,

vd., 2020: 38-39).

Bu calisma Instagram seyahat etkileyicilerinin, onlar1 takip eden bireylerin seyahat kararina
etkisini belirlemek amaciyla planlanmis ve ylritilmistir. Bdylece Instagram seyahat
etkileyicilerinin, turizm faaliyetlerinin gerceklesmesinde etki/etkileri anlasilabilecektir. Instagram
seyahat etkileyicilerinin seyahat kararlarini nasil etkiledigi incelenerek, turizm sektoriinde yer alan
kurum ve kuruluglara yonelik oneriler gelistirilmek istenmistir. Ayn1 zamanda, Instagram seyahat
etkileyicileri ve seyahat kararlarina yonelik yapilacak ¢esitli calismalar i¢in bir bakis agis1 sunacagi

diistiniilmektedir.
Literatiir Taramasi
Sosyal Medya ve Turizm

Sosyal medya ortami genel olarak degerlendirildiginde olduk¢a dinamik bir yapiya sahiptir.
Diizenli bir sekilde yeni uygulamalar, 6zellikler ve platformlar piyasaya sunar (Gretzel, 2019: 63).
Sosyal medyanin en giiclii ve benzersiz yonii ise igerik olusturmaktir (Bateman vd., 2019: 101).
Igerik olusturulmasimi ve paylasilmasini kolay bir sekle getirdigi i¢in insanlar arasinda bilgilerin
hizla yayilmasina olanak tanir (Venciute, 2018: 133). Sosyal medya platformlari, sosyal
etkinlikleri ¢evrim i¢i sanal diinyaya tasir. Karsilikli olarak gercek zamanli mesajlasma gibi
yonleriyle insanlar arasinda bilgi paylasimini ve ¢evrim i¢i sosyal temaslari kolaylastirir (Chen ve
Lin, 2019: 22). isletmelerin, tanitim ve reklam gibi cesitli faaliyetleri ile hedeflerine diisiik

maliyetlerle ulagsmalari i¢in zemin hazirlar (Ajina, 2019: 1513).

Sosyal medya, ayn1 zamanda turizm ve seyahat deneyimlerini yeni bir seviyeye tasir. Insanlar
sosyal medya araciligiyla ziyaret etmeyi diisiindiikleri yerler hakkinda daha 6nce deneyimi olan
turistlerle iletisim kurabilirler. Sosyal medyay1 kullanan kisiler, daha 6nce seyahat eden kisilerin
deneyimleri hakkinda ilk elden bilgi toplayabilir ve seyahatleri hakkinda kararlar verebilirler
(Kiralova ve Pavliceka, 2015: 359). Sosyal medya, turistler i¢in bir nevi bilgi kaynag: olarak

Turizm ve Arastirma Dergisi TURIZM & Cilt / Volume: 14 Yil / Year: 2025
Journal of Tourism and Research B ARASTIRMA Sayt / Number: 1 ISSN: 2147-0618



goriilmektedir. Turistler, iiretilen icerikleri, turizm pazarlamacilarinin sagladigi bilgilerden daha

eglenceli, glincel ve giivenilir olarak degerlendirebilirler (Gretzel ve Yoo, 2017: 340).

Turistlere daha hizli ulasmak ve rekabet ortaminda daha iyi bir konum elde etmek amactyla turizm
isletmeleri de sosyal medya platformlarin1 kullanmayi tercih ederler. Genel olarak turistler tatilleri
ile ilgili deneyimlerini paylasmaktan hoslanirlar. Gegmisteki olumlu turistik deneyimlerin ve
hikayelerin paylasimi, baskalarini da ziyaret etmeye tesvik edebilir (Rathonyi, 2013:108). Ayrica
sosyal medya, tiim turizm isletmeleri igin iicretsiz bir tanitim alamidir. Isletmeler, sosyal medya
platformlarinda yapilan paylasimlar ve yorumlar1 analiz ederek, turistlerin kendileri veya rakipleri
hakkinda neler diisiindiiklerini daha iyi anlayabilir. Bu durum, turizm isletmelerinin zay1f yonlerini
giiclendirmelerine ayrica ziyaretgilerin begendikleri hizmetleri siirdiirmelerine ve iyilestirmelerine

katk1 saglayabilir (Buhalis, Leung ve Law, 2011: 207).
Seyahat Karar

Seyahat karar1 bir turist i¢in zor bir siirectir. Seyahat ile ilgili bilgilere ulasirken c¢esitli
kaynaklardan yararlanilmaktadir. Turistler farkli mecralarda arastirma yaparken bilgilerin ¢ok
sayida olmasi seyahat kararlarini giiclestirebilir (Cohen, Prayag ve Moital, 2014:880). Turistler
genellikle seyahat icin aragtirmalarinda karsilarina c¢ikan ve edindikleri bilgilerin birgoguna
katilirken, bir¢oguna katilmayabilir. Bu sebeplerden dolayi, turistlerin seyahat kararlar1 tek bir
secenege bagl olarak degil aksine birgok unsura gore sekillenir. Seyahat karari siirecinde onlart
etkileyen ve onemli rol oynayan faktorleri géz Oniine alirlar. Ayrica turistlerin ¢ogu seyahat
kararlarin1 verirken belirsizligi azaltmak ve herhangi bir sorunla karsilasmamak i¢in baskalarinin
deneyimlerine giivenerek hareket etmeyi tercih edebilirler (Shaikh vd., 2020:3). Turistik bir
bolgeye seyahat karar1 verme siireci, turistlerin aligkanliklar1 ve ihtiyaglarinin yani sira farkli i¢ ve
dis unsurlardan etkilenebilir (Deri, Plavsa ve Cerovic, 2007:70). Seyahat kararlarinda etkisi olan
en 6nemli unsurlardan birinin, giinlimiizde neredeyse herkesin kullanmakta oldugu sosyal medya
olarak goriilmektedir. Turistler, seyahat kararlarin1 kendi baslarina verebilmek adina sosyal medya
sayesinde cesitli bilgiler ve gorseller edinebilir duruma gelmistir. Sosyal medya, turistlerin
birbirleriyle iletisim kurmalar i¢in cesitli platformlar ¢ikararak yeni yollar gelistirmis ve bu
gelismeler insanlarin seyahatlerle ilgili karar alma seklini degisime ugratmistir (Dusikova,

2018:12).

Sosyal medyanin sagladig1 ortam sayesinde kullanicilar seyahat hakkinda merak ettikleri bilgileri

elde etmekte ve turistik yerler hakkinda bilgi aligverisi imkani1 bulmaktadir. Seyahat ile ilgili ¢esitli
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paylasim ve incelemeler, seyahat karar1 siirecini eglenceli kilabilmekte ve gezginleri seyahat

konusunda daha istekli duruma getirebilmektedir (Amaro ve Duarte, 2017:164).
Instagram Seyahat Etkileyicileri

Instagram, kullanicilarin fotograf ve video ¢ekmelerini, bunlara isterlerse dijital filtreler
uygulamalarini ayrica hem Instagram’da hem de diger sosyal aglarda paylasmalarini saglayan bir
sosyal medya platformudur (Esti vd; 20: 147). Kullanicilarin paylasim yaparken gonderilerine
acitklama yazmalarina, bunun yaninda paylagimlara goriislerini bildirmeleri igin diger
kullanicilarin etiketlenmelerine ayrica yorum yapmalaria da firsat saglamaktadir (Singh, 2020:

379).

Bu baglamda ¢ok popiiler olan Instagram etkileyicileri devreye girmektedir. Kendi alanlarinda bir
nevi fikir liderleri olarak goriilmekte ve markalar bu kisilerden yararlanmaktadir (Saini ve
Goswami, 2020: 465). Kullanim1 hizla artan Instagram’da c¢ok sayida popiiler etkileyiciler
bulunmaktadir. Etkileyiciler, sosyal medyada ¢ok sayida takipg¢isi olan ve paylagimlariyla
takipgilerin davraniglarini etkileyebilecek kisilerdir (Isyanto, Sapitri ve Sinaga, 2020: 601).
Etkileyiciler, yaygin olarak seyahat, moda, spor, yasam tarzi ve giizellik gibi kendi alanlarina
yonelik olan bir kategoride onde gelen fikir liderleri haline gelmektedir (Vukmirovic vd.,2020:
98). Instagram etkileyicileri, tanitim faaliyetlerinin daha gergekgi goriinmesini saglar ve takipgileri
iizerinde uzun siireli bir etki birakir (Pabalkar ve Negi, 2020: 73). isletmeler, kampanyalarini
gerceklestirirken tiriinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve desteklemek icin etkileyiciler ile
giderek artan bir oranda etkilesim kurabilirler (Vukmirovic vd.,2020: 98). Etkileyiciler ve
markalar arasinda yapilan is birliklerinde, etkileyiciler sponsorlu igerikler (marka ve iiriiniin
fotograflar1 vb.) olusturarak, fotograflar ile videolarin aciklamasinda veya etiketlerde {iriin ya da

markadan bahsederler (Boerman, 2020: 199).

Instagram etkileyicileri, turizm sektoriinde popiiler hale gelmektedir. Tanitim ve kampanyalar i¢in
turizm isletmeleri onlarla daha fazla is birliginde bulunmaktadirlar (Barbe vd., 2020: 595). Bu
kapsamda olan seyahat etkileyicileri, seyahat ve turizm ile ilgili paylasimlar yapan kisilerdir.
Amaglari, takipgilere bir hedefi ziyaret etmeleri icin Onerilerde bulunmak ve ilham vermek
acisindan seyahat fotograflari ile videolar1 paylagsmaktir (Golemac, 2020: 8). Instagram seyahat
etkileyicileri, diinyay1 dolasan, tatil yerleri, oteller, destinasyonlar ve kaplicalar gibi turistik
bolgelerde yaptiklar1 seyahatleri paylasan popiiler kisilerdir. Instagram seyahat etkileyicilerinin

sayist ile popiilaritesi her gegen giin artis gostermektedir. Popiiler olmalariyla farkindaliklar

Turizm ve Arastirma Dergisi ‘ TURIZM & Cilt / Volume: 14 Yil / Year: 2025
Journal of Tourism and Research Vi ARASTIRMA Sayt / Number: 1 ISSN: 2147-0618



artmakta, turizm sektorii icin de degerli ve 6nemli olduklar1 daha iyi anlasilmaya baslanmaktadir

(Kilic ve Selvaduri, 2020: 6).

Yabanci alan yazinda Instagram’in seyahat kararina (Shuqair ve Cragg, 2017; Feliciano, 2020;
Natalia, 2020; Prasetya, Jaya ve Thio, 2021) ve destinasyon se¢imine (Terttunen, 2017; Le, 2018;
Granberg, 2019; Lima, Pereira ve Gomes, 2021) etkisi ile ilgili ¢alismalara rastlanmaktadir.
Shuqair ve Cragg (2017), Instagram gonderilerinin bireylerin algilarimi degistirmede etkili
oldugunu ve ziyaret Oncesi asamadaki davranigsal niyetlerini etkileyebilecegi belirlenmistir.
Feliciano (2020), Seyahat karar1 verme siirecinde, tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen
platformlardan biri olan Instagram'a giiven duyuldugu ve kullanildig1 belirtilmistir. Natalia
(2020), bir sosyal medya platformu olarak Instagram'in turistlerin Lampung'u ziyaret etmeye karar
verme siirecini etkiledigini ifade etmistir. Prasetya, Jaya ve Thio (2021), Genglerin, takip ettikleri
seyahat hesaplari nedeniyle Instagram'da seyahatle ilgili gonderileri gordiikten sonra ilham
aldiklarin1 belirtmistir. Terttunen (2017), Instagram'in seyahat planlamalarinda etkisi oldugunu,
insanlarin seyahat planlamasinda gorsel yonlere onem verdiklerini ve ozellikle kadinlarin
Instagram't seyahat ilhami1 ve bilgi kaynagi olarak kullandigini saptamistir. Le (2018),
Instagram’in gezginlerin bir sonraki seyahatleri i¢in ilham ararken karar verme siirecini
etkiledigini, ayn1 zamanda destinasyonu ve turistik mekanlar1 tanitmak i¢in en basarili
platformlardan biri oldugunu tespit etmistir. Granberg (2019), Instagram'in insanlarin yeni seyahat
destinasyonlarini kesfettigi onemli bir platform oldugunu ve bazi kisilerin uygulamada bulduklar1

bilgilerle seyahat satin aldigini belirtmistir.

Yabanci alan yazinda Instagram seyahat etkileyicilerinin seyahat kararlarmma (Sing, 2020),
destinasyon ziyaret kararlarina (Hanifah, 2019; Kilic ve Selvaduri, 2020) ve destinasyon

secimlerine (Phu, 2020; Shah, 2020) etkisini inceleyen sinirli sayida ¢alismaya rastlanmistir.

Hanifah (2019), Instagram seyahat etkileyicilerinin Y kusaginin turistik destinasyonlara ziyaret
kararlar1 iizerinde giiclii bir etkisi oldugunu belirtmistir. Kilic ve Selvaduri (2020), Bali'deki
turistlerin Instagram etkileyicilerini bilgi kaynagi olarak gordiigii, ayrica etkileyicilerin Instagram
kullanicisinin algisint etkiledigi ve ziyaret niyeti olusturdugunu saptamistir. Phu (2020), Instagram
etkileyicilerinin insanlarin seyahat destinasyonlarini se¢me siirecinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmistir. Shah (2020), Instagram seyahat etkileyicilerinin destinasyonu ziyaret
etme niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Sing (2020), Instagram seyahat
etkileyicilerinin seyahat kararlarim1 nasil sekillendirdigini aragtirmistir. Instagram seyahat

etkileyicilerinin, seyahat kararlarini nasil sekillendirdigine dair, “Takipgilerle Paylasilan Fotograf
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Tiirler1”, “Mizahi Sunum Tarz1”, “Genel Instagram Profilinin Estetigi”, “Kaynak Benzerligi” ve

“Arastirma Araci Olarak Instagram” olmak {izere bes tema belirlemistir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, Instagram seyahat etkileyicilerinin onlar1 takip eden bireylerin seyahat kararlarina
etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir.  Seyahat etkileyicilerinin seyahat karar1 iizerinde
etki/etkilerini ortaya koymak amacglanmigtir. Instagram seyahat etkileyicilerinin seyahat
kararlarini nasil etkiledigi incelenerek, turizm sektoriinde yer alan kurum ve kuruluglara yonelik
oneriler gelistirilmek istenmistir. Ayn1 zamanda, Instagram seyahat etkileyicileri ve seyahat
kararlarina yonelik yapilacak cesitli caligmalar i¢in bir bakis ag¢is1 sunacagi diisiiniilmektedir.
Instagram seyahat etkileyicilerinin seyahat kararlarina etkisinin incelenmesi, turizm sektorii i¢in
hedef kitlelerine ulagsmak ve pazarlama faaliyetlerine yonelik ¢ikarimlar elde edinmesi agisindan

onemli goriilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, nitel arasgtirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, gozlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi, insanlarin algilarinin,
deneyimlerinin ve tutumlarinin gergekgi bir sekilde ortaya konmasi i¢in derinlemesine incelendigi
bir arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Yildirim, 1999: 10). Calismada, nitel aragtirma
desenlerinden olgubilim (fenomenoloji) deseni tercih edilmistir. Bildigimiz fakat ayrintili anlayisa
sahip olmadigimiz olgulari, onlar1 deneyimleyen birey veya gruplarin katkisiyla ortaya koymay1
amacladigindan bu arastirma i¢in en uygun desen olarak goriilmiistiir (Yildirim ve Simsek, 2016:

69).

Arastirma evreni ve 6rneklem se¢imi yapilirken, etkileyiciler (influencer) i¢in en popiiler sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram sec¢ilmistir. Instagram’da seyahat paylasiminda
bulunan ve en yiiksek takip¢i sayisina sahip etkileyici (influencer) hesaplar incelemeye tabi
tutulmustur. Seyahat paylasiminda bulunup, en yiiksek takipc¢iye sahip hesaplardan ilk ticii; 1.
hesap (508 bin takipei), 2. hesap (494 bin takipgi) ve 3. hesap (432 bin takipgi), ayn1 zamanda
seyahat paylasiminda bulunup, en yiiksek takip¢i sayisina sahip profesyonel turist rehberi olan
hesaplardan ilk tigii; 1. hesap (726 bin takipgi), 2. hesap (63 bin takipgi) ve 3. hesap (21 bin
takipgi) belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin evrenini, bu 6 Instagram seyahat
etkileyicisinin takipgileri olusturmaktadir. Caligma grubunun segilmesinde, belirlenen alti
Instagram seyahat etkileyicisinin takipgilerine amacl rastgele 6rnekleme yontemi ile davet

mesaji gonderilmeye baslanmis ve goniilliilik esas alinmistir. 420 kisiye davet mesaji

Turizm ve Arastirma Dergisi TURIZM & Cilt / Volume: 14 Yil / Year: 2025
Journal of Tourism and Research B ARASTIRMA Sayt / Number: 1 ISSN: 2147-0618



gonderilmistir. Davet mesajina geri doniis yapip aragtirmaya katilanlarin hepsi seyahat
etkileyicilerinden etkilenerek en az bir kez seyahat karar1 veren takipg¢ilerden olugmaktadir.
Davet mesajina geri doniis yaparak arastirmaya katilmayi kabul eden 100 takip¢i 6rneklem
olarak belirlenmis ve davet mesaj1 gonderimi sonlandirilmistir. Arastirmaya katilanlar K1, K2,

K3, ..., K100 seklinde kodlanmustir.

Bu caligmada veriler, ¢cevrim i¢i (online) olarak yar1 yapilandirilmis goriisme formu araciligryla
4 Nisan - 15 Haziran 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Yart yapilandirilmis veri toplama
araclari, hem belirli bir konu hakkinda derinlemesine bilgi saglamaya, hem de belli bir diizeyde
standarth@a ve esneklige sahip olmasi sebebiyle arastirmacilar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir (Birol ve Aydin, 2019: 492). Goriisme sorulari hazirlanirken, arastirma
yontemleri dikkate alinarak kolay anlasilabilir, agik uglu, bir diizen igerisinde, farkl: tiirlerden
ve kisileri yonlendirmeyen sorular yoneltilmeye calisilmistir (Kogoglu ve Aydin, 2017: 65-66).
Sing’in (2020) “Examining How Instagram Travel Influencers Shape Travel Decisions™ adli
caligmasinda yer alan gorligme sorular1 arasgtirmanin amacina uygun olarak uyumlastirilarak
goriisme formu olusturulmustur. Orjinalinde Ingilizce olarak yer alan sorular Tiirkge’ye
cevrilerek, uzman goriisline sunulmus ve uzmanlarin 6nerileri dogrultusunda diizenlenmistir.
Katilimcilarla gergeklestirilen goriismeler Oncesinde on test gergeklestirilmistir. Gerekli
diizenlemeler yapilarak goriigme formu son seklini almistir. Gorlisme formunun son seklinde,
(3 soru katilimeilarin demografik bilgilerini, 1 soru katilimcilarin sosyal medya kullanimini, 3
soru katilimcilarin Instagram kullanimini, 2 soru katilimcilarin seyahat durumlarin1 ve 1 soru
katilimcilarin seyahat kararlarina etkileyicilerin etkisini belirlemeye yonelik olarak) 10 adet
soru yer almaktadir. Kapali uglu sorular i¢in SPSS programi kullanilmis olup, yanitlar ytizdelik
olarak tablolar halinde verilmistir. Nitel verilerin ¢éziimlenmesinde ise nitel veri analiz
programi MAXQDA 2020 kullanilmis olup, veriler betimsel analize tabi tutulmustur. Elde
edilen veriler 6ncelikle MAXQDA 2020 programina aktarilmis ve tekrar tekrar okumalar
gerceklestirilerek kodlama islemi yapilmistir. Ortaya ¢ikan kodlar diizenlenip, birbirine benzer
kodlar birlestirilmistir. Son olarak verilere, yapilan kodlamalara gore diizenleme ve tanimlama

islemi yapilmistir.
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Bulgular

Bu boéliimde, arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine gére dagilimi, sosyal medya
hesap sayilarina iliskin bulgular, Instagram aktifligi ile Instagram goriisiine iliskin bulgular, son
seyahat tarihi ile son seyahat i¢in nereye gidilecegine karar vermelerine iliskin bulgular, kelime

bulutuna iligkin bulgular ve ortaya ¢ikan kodlara iliskin bulgular verilmektedir.
Katiimeilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan 100 katilimeinin demografik bilgileri Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Ozellik Elr)eka“s K,Xde Ozellik Elr)eka“s K,Xde
Cinsiyet Meslek
Erkek 46 46,0 Ogrenci 32 32,0
Kadin 54 54,0 Memur 5 5,0
Toplam 100 100,0 Ogretmen 7 7,0
Yas Arahigi Mimar 4 4,0
20-29 yas 71 71,0 Psk. Dan. 3 3,0
30-39 yas 18 18,0 Muhasebeci 4 4,0
40-50 yas 11 11,0 Ev Hanimi 5 5,0
Toplam 100 100,0 Diger 40 40,0
Toplam 100 100,0

Buna gore; katilimcilarin yarisindan fazlasinin kadinlardan olustugu, biiyiik cogunlugunun 20-
29 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin daha geng ve 6grenci
olduklar1 belirlenmistir. Diger meslek grubu olarak yer alan katilimeilar % 40 oranindadir. Bu
meslekler Satis Danmismani, Avukat, Bankaci, Yazilim Gelistiricisi, Miihendis, Kuafor,

Fotografci, Emekli vb. seklindedir.
Katiimeilarin Sosyal Medya Hesap Sayilarina iliskin Bulgular

Katilimecilarin, kag sosyal medya hesabina sahip olduklarina yonelik arastirma sorusuna verdikleri

yanitlar su sekildedir:
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Tablo 2: Katilimcilarin Sosyal Medya Hesap Sayilarna Iliskin Bulgular

Ozellik Frekans (n) Yiizde (%)
Sosyal Medya Hesap Sayisi

1 hesap 7 7,0

2 hesap 39 39,0

3 hesap 31 31,0

4 hesap 15 15,0

5 hesap 5 5,0

6 hesap 3 3,0
Toplam 100 100,0

Buna gore; katilimcilarin sosyal medya hesap sayilarina bakildiginda, 2 hesaba sahip olanlarin
%39 ile ilk sirada olduklar1 goriilmiistiir. 3 hesaba sahip olanlar %31 ile ikinci sirada yer alirken,
4 hesaba sahip olanlar %15 ile {iciincii sirada bulunmaktadir. Bunlari, %7 ile 1 hesaba sahip

olanlar, %5 ile 5 hesaba sahip olanlar ve %3 ile 6 hesaba sahip olanlar izlemektedir.
Katiimeilarin Instagram Aktifligine ve Instagram Gériislerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin, Instagram’da ne kadar aktif olduklar1 ve Instagram’1 nasil bulduklarina yonelik

arastirma sorularina verdikleri yanitlar su sekildedir:

Tablo 3: Katilimcilarin Instagram Aktifligine ve Instagram Gériislerine iliskin Bulgular

Ozellik Frekans (n) Yiizde (%)
Instagram Aktifligi

1 saatten az 10 10,0

1-3 saat 42 42.0

3-5 saat 34 34,0

5 ve lizeri 14 14,0
Toplam 100 100,0
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Instagram Goriisleri

Cok lyi 27 27,0
Iyi 61 61,0
Normal 11 11,0
Kot 1 1,0
Cok Kot 0 0
Toplam 100 100,0

Buna gore; katilimcilarin 42’s,i Instagram’da 1-3 saat aktif olmaktadir. Dolaysiyla ortalama 1-
3 saat arasi vakit harcadiklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin Instagram’s nasil bulduklarina dair
gorlislerine gore %61’°inin ‘iyi’ ile en yiiksek oranda oldugu tespit edilmistir. Cok i1yi bulanlar
%27 ile ikinci sirada yer alirken, normal bulanlarin %11 ile ii¢lincii sirada oldugu goriilmiistiir.

%71 ile kotii bulan sadece 1 kisi olup, ¢ok kotii bulan kimse bulunmamaktadir.

Katilimcilarin Son Seyahat Tarihi ve Son Seyahatlerine Karar Vermelerinde Etkili Olan

Unsurlara iliskin Bulgular

Katilimcilarin, en son ne zaman seyahat ettikleri ve son seyahatlerine karar vermelerinde etkili

olan unsurlarin neler olduklarina yonelik arastirma sorularina verdikleri yanitlar su sekildedir:

Tablo 4: Katilimcilarin Son Seyahat Tarihi ve Son Seyahatlerine Karar Vermelerinde Etkili Olan

Unsurlara iliskin Bulgular

Ozellik Frekans (n) Yiizde (%)

Son Seyahat Tarihi

1 yildan az 79 79,0
1 y1l 6nce 16 16,0
2 yil 6nce 4 4,0

3 yil 6nce 1 1,0
Toplam 100 100,0

Son Seyahate Karar Verilmesinde Etkili Olan Unsurlar

Aile 17 17,0
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Instagram hesabi olan etkileyiciler 23 23,0
Instagram hesabi olan turist rehberleri 3 3,0
Sosyal Medya 43 43,0
Diger 14 14.0
Toplam 100 100,0

Buna gore; katilimcilarin son seyahat tarihleri incelendiginde, 1 yildan az siire 6nce seyahat
edenlerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin son seyahatlerine karar vermelerinde
‘sosyal medyanin etkisi ile seyahat karar1 verenlerin’ ilk sirada olduklar1 belirlenmistir. Bu durumu
sirasiyla Instagram hesab1 olan etkileyicilerin etkisi ile, aile etkisi ile, arkadas etkisi ile ve

Instagram hesabi olan turist rehberlerinin etkisi ile seyahat karar1 verenler izlemektedir.

Kelime Bulutuna iliskin Bulgular

Katilimeilarin arastirma sorularina verdikleri tiim yanitlar, MAXQDA 2020 programi ile analiz
edilerek kelime bulutu olusturulmustur. Bu analiz, elde edilen verilerde kelimelerin gegme
sikliklaria bagl olarak sekillenmektedir. Kelime bulutu olusturulurken “ve, bu, i¢in, o, ¢ok,
bir vb.” gibi ifadeler hari¢ listesinde tutulmustur ve ayni anlami tasiyan kelimeler

birlestirilmistir. Kelime bulutu Sekil 1'de sunulmaktadir.

sosyal «&&‘5

39[/0 imam  DilDI

@e‘ 44//“/7
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,3\«, o fotograf
Yy s\‘a%‘ ethlll  pakiyorum

3 ~ deneyim
etkileyiciler

S
e‘?

Sekil 1: Katilimcilarin Yanitlarindan Elde Edilen Kelime Bulutu
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Sekil 1°de goriilmekte olan kelime bulutunda 25 kelime yer almaktadir ve bu kelimelerin detayli
dagilimi ise Tablo 5’te sunulmaktadir. Sekil 1°de yer alan kelimelerin biiyiikligii ve kiigiikligii,

elde edilen veriler igerisindeki gegme sikliklarina bagli olarak sekillenmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Yanitlarinda En Sik Tekrarlanan 25 Kelimeye iliskin Bulgular

Kelime Frekans | yiizde (%) | Kelime Frekans | yiizde (%)
(n) (n)

Seyahat 202 3,32 Kisiler 62 1,02
Yerler 178 2,92 Etkili 59 0,97
Takip 115 1,90 Bakiyorum 59 0,97
Iyi 104 1,71 Etkileyiciler | 53 0,87
Instagram 96 1,58 Gitmek 51 0,84
Gezmek 90 1,48 Popiiler 27 0,44
Hesaplar 79 1,30 Deneyim 25 0,41
Gormek 76 1,25 Karari 24 0,40
Paylagim 76 1,25 Video 22 0,37
Fotograf 70 1,15 Eglenceli 21 0,36
Sosyal 64 1,05 Giivenilir 18 0,31
Medya 64 1,05 [lham 12 0,21
Bilgi 62 1,02 Toplam 1709 28,15

Toplam kelime sayisinin 6070 oldugu ve en sik tekrarlanan 25 kelimenin toplam kelime sayisinin
%28,15’ini olusturdugu tespit edilmistir. En sik tekrarlanan kelimenin, “seyahat” (202) oldugu
belirlenmistir. En sik tekrarlanan diger kelimeler; “yerler (178), takip (115), iy1 (104), instagram
(96), gezmek (90), hesaplar (79), gérmek (76), paylasim (76), fotograf (70), sosyal (64), medya
(64), bilgi (62), kisiler (62), etkili (59), bakiyorum (59), etkileyiciler (53), gitmek (51), popiiler
(27), deneyim (25), karar1 (24), video (22), eglenceli (21), giivenilir (18), ilham (12)” seklindedir.

Seyahat Planlamasi i¢in Instagram’i Kullanma Amaci Temasi

Katilimcilara, seyahat planlamalar i¢in Instagram’t kullanma amaglar1 soruldugunda bu tema

altinda 3 farkli kod belirlenmistir. Seyahat planlamasi i¢in Instagram’1 kullanma amaci temasi
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altinda, (1) Deneyimleri Goérmek, (2) Bilgi Sahibi Olmak, (3) Fotograflar1 ve Videolar
Incelemek kodlari ortaya ¢ikmustir. Bu kodlara iliskin bulgular asagida yer almaktadir.

Deneyimleri Gormek

Katilimcilardan, seyahatlerini planlarken Instagram’t deneyimleri gérmek i¢in kullandiklarini
ifade edenler bulunmaktadir. Bu siirecte deneyimlere énem verdikleri ve deneyimli kisilerin

paylasimlarindan yararlandiklari goriilmektedir. Katilimc1 yorumlarindan bazilari su sekildedir:

“Ben detayct biriyim bircok siteye bakarim seyahat etmeden once. Insta’da etkileyicilerin

deneyimlerine bakiyorum. Bilgi verici nitelikte paylagimlart var, iyi oluyor” (K91)
“Seyahat etkileyicilerinin deneyimlerini takip ediyorum” (K13)

“Instagram’da gordiigiim yerler hosuma giderse, baska sayfalarda da arastiriyorum.

Baskalarimin deneyimlerini gézlemlemek daha iyi ve gergekg¢i oluyor” (K86)
“Fotograflara bakip onceden giden kisilerin deneyimlerine onem veriyorum” (K35)
Bilgi Sahibi Olmak

Katilimcilardan, seyahatlerini planlarken Instagram’i bilgi sahibi olmak i¢in kullandiklarin
belirtenler bulunmaktadir. Bu siirecte bilgi sahibi olmak i¢in paylagimlardan ve yapilan

yorumlardan faydalandiklar1 goriilmektedir. Katilimc1 yorumlarindan bazilart su sekildedir:

“Bir yere gitmek istersem kendim ozel olarak sosyal medyada arastirma yapiyorum.

Instagram’da da seyahat hesaplarinin paylagimlarindan bilgi almaya ¢alisiyorum”™ (K6)

“Genelde Instagram sayesinde ¢ok yer kesfettim. O giizel yerleri goriince gitme istegim daha

¢ok artryor ve kolayca bilgi sahibi olup gezebiliyorum” (K72)

“Seyahat etmek istedigim yer oldugunda gorsellerden ve yorumlardan bilgi alabiliyorum”™

(K83)

“Etkileyiciler ve yorumlar bilgilendirici oluyor. Fotograf kareleriyle aklimdaki soru isaretlerini
gideriyorum” (K19)

Fotograflari ve Videolar1 incelemek

Katilimcilardan, seyahatlerini planlarken Instagram’t fotograflar1 ve videolar1 incelemek icin
kullandiklarin1 ifade edenler bulunmaktadir. Bu siiregte daha ¢ok fotograflari inceledikleri,

fotograf ve videolara bakarak paylasimlardan yararlandiklart goriilmektedir. Katilimer

yorumlarindan bazilar1 su sekildedir:
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“Gormeyi diistindiigiim yerin adini yazarak aratiyorum videolarina ve fotograflarina bakiyorum”

(K71)

“Instagram’da fotograflari incelemek yapacagim seyahatle ilgili aydinlatici olmakta benim i¢cin”

(K26)

“Seyahat planlamasinda Instagram ’da fotograflara ve videolara bakiyorum” (K58)
“Videolara ve fotograflara bakip diistince sahibi oluyorum. Belirli yerleri not ediyorum” (K94)
Instagram Seyahat Etkileyicilerinin Seyahat Kararlarina Etkisi Temasi

Katilimcilara, Instagram seyahat etkileyicilerinin seyahat kararlarina etkisi soruldugunda bu tema
altinda 7 farkli kod belirlenmistir. Instagram seyahat etkileyicilerinin seyahat kararlarinizin
olusmasinda etkili olup olmadigina dair elde edilen verilere gore katilimcilarin timii etkili
oldugunu belirtmistir. Instagram seyahat etkileyicilerinin seyahat kararlarina etkisi temasi altinda
sizi ikna etmesinde en ¢ok nelerin etkili olduguna dair, (1) Samimi ve Giivenilir Olmasi, (2) Bilgi
Vermesi, (3) Yeni Yerler Gostermesi, (4) Eglenceli Olmasi, (5) Geziyormus Gibi Hissettirmesi,
(6) Anlatim ve Sunum Tarz1 ile (7) Motivasyon Saglamasi kodlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu kodlara

iliskin bulgular asagida yer almaktadir.
Samimi ve Giivenilir Olmasi

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin samimi ve
giivenilir olmalarmin etkili oldugunu belirtenler bulunmaktadir. Katilimcilarin, Instagram seyahat
etkileyicilerini samimi ve giivenilir bulduklar1 ve etkilendikleri goriilmektedir. Katilime1

yorumlarindan bazilar1 su sekildedir:

“Takipte oldugum seyahat etkileyicilerinin paylasimlarint daha giivenilir buluyorum. Tavirlari

samimi geliyor bana isliyor bu yiizden seviyorum ve etkili oluyorlar” (K7)
“Beni ikna etmesindeki en biiyiik etken iceriklerini giivenilir bulmam” (K54)

“Dogayla i¢ ice olabilecegim yerleri tercih ediyorum seyahatlerimde. Bir¢ok kez etkisi oldu. O
kadar giizel yerler var ki keske hepsini gorme imkanim olsa diyorum. Samimiyetleri benim igin

veterli oluyor” (K15)

“Etkileyicilerin gittigi yerlerden begendiklerimi ve gidebileceklerimi not ediyorum. Her
ayrintiyt anlatiyorlar iyi veya kotii farketmiyor bu yiizden de giivenilir buluyorum etkililer bu

konuda” (K13)
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“Seyahat etkileyicilerinin en begendigim ydénleri bizden biriymis gibi samimi davranmslari.
Onlarla gezmeyi ¢ok isterdim. Benimde planlarim var umarim ilerde karsilasirim ve konusma

sanst bulurum” (K87)
Bilgi Vermesi

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin bilgi
vermelerinin etkili oldugunu ifade edenler bulunmaktadir. Katilimeilarin, Instagram seyahat
etkileyicilerinin bilgilendirici paylagimlarindan faydalandiklar1 ve bilgi vermelerinden

etkilendikleri goriilmektedir. Katilimc1 yorumlarindan bazilari su sekildedir:

“Paylastiklar:t gorseller ¢ok giizel, bilgi yoniinden ¢ok iyi oluyor. Onlarin deneyimlerini
izlemek, fikir ve karar asamasinda etkili oluyor. Arkadaslarimi etiketliyorum paylasimlarina
gideriz diye planliyoruz” (K8)

“Etkileyicilerin paylasimlariyla bir¢ok yerle ilgili bilgi sahibi oluyorum” (K96)

“Sosyal medyadan bakmadan bir yere gitmiyoruz. Paylasilan gérseller yapilan yorumlar o

verle ilgili aklimda belirli diisiinceler olusturuyor. Videolar: da izliyorum, ¢ok faydali bilgi
olarak” (K28)

“Seyahat edersem arkadaglarimla geziyorum. Seyahat etkileyicileri bilgilendirici icerikler

paylasiyor. Arkadaslarimla birbirimize fotograflar: atip gidelim mi diye soruyoruz” (K48)

“Seyahat etkileyicilerini takip ederek bir¢ok yer hakkinda bilgi ediniyorum. Anlatimlar: ve
paylasimlarina yapilan yorumlar aydinlatici oluyor” (K85)

Yeni Yerler Gostermesi

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin yeni yerler

gostermelerinin etkili oldugunu belirtenler bulunmaktadir. Katilimcilarin, Instagram seyahat

etkileyicileri sayesinde yeni yerler gordiikleri, kesfettikleri ve etkilendikleri goriilmektedir.

Katilimc1 yorumlarindan bazilar su sekildedir:

“Ulkemizde yeni yerler goriiyorum onlar sayesinde” (K68)

“Etkileyicileri takip etmeyi sevenlerdenim. Bir¢ok yeni bolge ve iilke gorme sansim oluyor.

Imkanimin el verdigi noktalara gidiyorum. Yurt disindaki yerlere belki ilerde gidebilirim” (K34)
“Yeni yerler gormek belki de gidemeyecegim yerleri onlarin goziiyle izlemek” (K63)

“Yeni yerler kesfetmek diyebilirim, gidemeyecegim yer olsada gérebilmis oluyorum” (K95)
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“Seyahat etmeyi severim, tarihi yerlere ozel ilgim var. Etkileyiciler sayesinde gidemedigim,
bilmedigim yerleri gorme sansim oluyor. Begendigim yerleri daha sonra gidip gérmek igin not

alryorum” (K26)
Eglenceli Olmasi

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin eglenceli
olmalarmin etkili oldugunu ifade edenler bulunmaktadir. Katilimcilarin, Instagram seyahat
etkileyicilerinin eglenceli olmalarindan ve eglenceli paylasimlarindan etkilendikleri

goriilmektedir. Katilime1 yorumlarindan bazilari su sekildedir:

“Paylasimlar: ve eglenceli kisilikleri etkili oluyor kararlarimda” (K32)
“Eglenceli paylasim yapanlari takip etmek mutlu ediyor etkileniyorum” (K11)
“Eglenceli ve keyifli goriinen fotograflar ikna edici” (K77)

“Eglenceli insanlar etkili oluyorlar kararimda™ (K92)

“Sicak kanlilar egleniyorum izlerken, etkili oldular. Canmim sikildiginda hep videolarimi falan

izliyorum” (K635)
Geziyormus Gibi Hissettirmesi

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin geziyormus gibi
hissettirmelerinin etkili oldugunu belirtenler bulunmaktadir. Katilimecilarin, Instagram seyahat

etkileyicilerinin paylagimlariyla onlarla geziyormus gibi hissettikleri,
gezmis kadar olduklari ve etkilendikleri goriilmektedir. Katilimcilarin yorumlari su sekildedir:
“Paylasimlariyla gidemeyecegim yerleri gezmis gibi oluyorum” (K66)

“Videolu paylasimlariyla sanki bende ordaymisim hissine kapiliyorum. Herkes icin rol

modeller bence. Firsati olanlarin tipki onlar gibi gezmek isteyecegine eminim” (K1)
“Yurt disina gitme imkanim olmuyor ama onlarla gezmis gibi oluyoruz” (K68)
“Sanki onlarla beraber geziyormusum gibi paylasimlarint gormek mutlu ediyor” (K84)

“Onlarla birlikte gezmis oluyoruz. Seyahat sevenler icin bu tarz kanallar mutluluk verici”

(K51)
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Anlatim ve Sunum Tarzi

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin anlatim ve
sunum tarzlarinin etkili oldugunu ifade edenler bulunmaktadir. Katilimcilarin, Instagram
seyahat etkileyicilerinin anlattim ile sunum tarzlarmi begendikleri ve etkilendikleri

goriilmektedir. Katilimcilarin yorumlari su sekildedir:

“Instagram ve bir¢ok sitede arastirma yapmaktayim. Etkileyicileri takip etmek daha kolay ve

net bir sekilde anlatiyorlar gittikleri yerleri etkili oluyor” (K16)

“Takip edenlerin hepsinde etkileri vardir bence. Cogu detayr sunuyorlar, anlatimlart ¢ok hos”

(K91)
“Anlatimlar: zaten ikna edici iyi insanlar olduklari belli oluyor sevimli kisilikleri var” (K67)

“Turist rehberlerini takip ediyorum. Rehberin anlatim ve sunumu daha farklt oluyor
mesleklerinden dolayi. Hikdye dinler gibi o yerleri geziyorum gériiyorum onlar sayesinde bu

da mutluluk verici” (K96)

“Gezdikleri yerleri detaylica bizlere gosteriyorlar. Aklimizda soru isareti olusmuyor. Yapilan

yvorumlarla da pekisiyor diisiincelerim etkilenmemek miimkiin degil” (K47)
Motivasyon Saglamasi

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin motivasyon
saglamalariin etkili oldugunu belirtenler bulunmaktadir. Katilimcilarin, Instagram seyahat
etkileyicilerini motive edici, enerji verici, heveslendirici bulduklart ve motivasyon

saglamalarindan etkilendikleri goriilmektedir. Katilimcilarin yorumlari su sekildedir:

“Onlar gibi 6zgtirce dolasmay: ¢ok isterdim gezmek igcin motivasyonumu getiriyorlar. Evet suraya

gitmeliyim dediklerimi bir kenara yazryorum etkiliyor” (K53)
“Geng arkadaslarimizin enerjileri coskulart bizi de motive ediyor” (K49)

“Motivasyon kaynagir desem yeridir. Cok enerjik ve korkusuzlar gittikleri yerler bazen tehlikeli

olsada aldiris etmiyorlar” (K45)

“Motivasyon ve enerji saglyorlar. Cok giizel yerler var insallah hepsine gitme imkani bulurum”

(K66)

“Tatil zamanlarimda seyahat eden biriyim. Etkileyicilerin gezdigi yerleri izlemek heveslendiriyor,
motivasyon sagliyor. Onlarin ézgiirce tilkeden iikeye dolagmalarini, heyecanlarini, eglenmelerini

bizim de deneyimleyebilmemiz mutluluk veriyor” (K59)
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SONUC

Arastirma; Instagram hesaplar1 olan bireylerin seyahat kararlarinin olusmasinda, takip ettikleri
Instagram seyahat etkileyicilerinin ne derece etkili olduklarini belirlemeye yonelik

gerceklestirilmistir.

Arastirmaya 100 katilimci katilmistir. Cinsiyet durumlarina gore kadin ve erkek katilimei sayisinin
birbirine yakin oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin yaslar1 dikkate alindiginda, daha ¢ok geng
sayilabilecek kesimin Instagram seyahat etkileyicilerini takip ettikleri seklinde agiklanabilir.
Katilimcilarin  mesleklerine bakildiginda, %32 ile cogunlugunun Ogrencilerden olustugu
goriilmekle birlikte, cesitli meslek gruplarindan bireylerin Instagram seyahat etkileyicilerini takip
ettikleri seklinde ifade edilebilir. Katilimcilardan, %39’unun 2 sosyal medya hesabina, %31 inin

3 sosyal medya hesabina sahip olanlar oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin Instagram Aktifligi ve Instagram Goriislerine Iliskin Ctkarimlar

Katilimcilardan, Instagram’da %42 ile 1-3 saat aktif olanlarin ve %34 ile 3-5 saat aktif olanlarin
cogunlukta oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunun, Instagram’da aktif olma siirelerinin
yliksek oldugu sdylenebilir. Le (2018) tiim katilimecilarin Instagram’t giinliikk olarak
kullandiklarmi belirtmistir. Ozhasar vd., (2020), genglerin biiyiik bir kismimin Instagram’
giinde en az 1 saat kullandiklarini, Unal ve Bayar (2020) ise yerli ziyaretgilerin cogunlugunun
saatte birka¢ kez Instagram’a erisim sagladiklarin1 belirtmiglerdir. Bu baglamda arastirma
sonuglarinin mevcut alan yazin ile benzerlik gosterdigini sdyleyebiliriz. Katilimcilardan,
Instagram’t %61 1ile i1yi bulanlarin ve %27 ile ¢ok iyi bulanlarin yogunlugu olusturdugu
saptanmigtir. Instagram’1 %1 ile kotii bulan sadece 1 kisi olmasi ve ¢ok kotii bulan kimse
olmamasi dikkat ¢cekmektedir. Bu durum katilimcilarin genelinin Instagram’i begendikleri

seklinde agiklanabilir.

Katilimcilarin Son Seyahat Tarihi ve Son Seyahatlerine Karar Vermelerinde Etkili Olan

Unsurlara Iliskin Cikarimlar

Katilimcilarin son seyahat tarihleri incelendiginde, %79 ile biiyiik ¢cogunlugunu 1 yildan az siire
once seyahat eden bireylerin olusturdugu tespit edilmistir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugunun
son seyahatlerini yakin tarihlerde gerceklestirdikleri dile getirilebilir. Katilimcilarin son
seyahatlerine karar vermelerinde etkili olan unsurlara yonelik olarak, %43 ile sosyal medyanin
etkisi ile seyahat karar1 verenlerin yogunlukta oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %23 iiniin
Instagram hesab1 olan etkileyiciler, %3’{iniin ise Instagram hesabi olan turist rehberlerinin

etkisi ile seyahat kararlarin1 verdikleri saptanmistir. Bu baglamda katilimcilarin ¢ogunun daha
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cok sosyal medya ve Instagram’in etkisi ile seyahat kararlarimi verdikleri ifade edilebilir.
Feliciano (2020) katilimcilarin ¢ogunun, bir seyahat hedefi ararken genellikle seyahat
acenteleri, seyahat dergileri, aile ve arkadaslarin goriisleri gibi diger kaynaklar yerine ¢evrim
ici bilgilere basvurduklarini belirtmistir. Dolayisiyla, bu aragtirma sonucunun mevcut alan

yazin ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir.
Seyahat Planlamas: I¢in Instagram’t Kullanma Amaci Temasina Iliskin Cikarimlar

Bu tema altinda katilimecilarin, seyahatlerini planlamak icin Instagram’1 nasil kullandiklarina dair,
“deneyimleri gormek, bilgi sahibi olmak, fotograflar1 ve videolar1 incelemek” kodlar1 ortaya
cikmistir. Seyahatlerini planlarken Instagram’da deneyim saglayan bireylerin oldugu ifade
edilebilir. Parsons (2017) genclerin, yemek yiyecekleri yerler ve seyahatleri i¢in yapilacak ilging
aktiviteler hakkinda ek bilgi bulmak ve deneyim saglamak i¢in Instagram't kullandiklarini
belirtmistir. Unal ve Bayar (2020) ise, gercek anlamda destinasyon deneyimi yasayan turistlerin
ve fenomenlerin paylagimlarina yerli ziyaretgilerin 6zellikle daha fazla 6énem verdiklerini ifade
etmislerdir. Alan yazinda bahsedilen ¢aligma sonuglarinin benzerlik gosterdigi bir kez daha teyit

edilmektedir.

Katilimcilardan, seyahatlerini planlarken Instagram’ bilgi sahibi olmak icin kullananlar oldugu
saptanmistir. Prasetya vd., (2021) Instagram’da yer alan seyahat ile ilgili paylagimlarin, genglerin
turistik yer secimlerini sinirlandirdigini ve kullanicilarin  birbirleriyle bilgi aligverisinde
bulunmalarini saglayarak seyahatlerini planlamalarina yardimei1 oldugunu belirtmislerdir. Calisma

sonuclarini destekler niteliktedir.

Katilimcilardan, seyahatlerini planlarken Instagram’t fotograflar1 ve videolar1 incelemek igin
kullananlar oldugu tespit edilmistir. Bu durum, seyahatlerini planlarken Instagram’da fotograflara
ve videolara 6nem veren bireylerin oldugu seklinde agiklanabilir. Terttunen (2017) ozellikle
gezginler tarafindan ¢ekilen fotograf ve videolarin insanlarin karar vermesinde 6nemli bir rol
oynadigini belirtmistir. Feliciano (2020) katilimcilarin ¢cogunlugu i¢in bir destinasyon segcmeden
once fotograf veya video gormenin ¢ok 6nemli oldugunu ifade etmistir. Sing’de (2020) benzer
olarak katilimcilarin daha fazla arastirma yapmadan 6nce baktiklari ilk seyin fotograflar oldugunu
ve karar verme asamalarinda son derece etkili oldugunu belirtmistir. Lima vd., (2021) ise
Instagram’in sadece turistik yerlerle ilgili fotograf ve videolarin goriintiilendigi bir platform
olmadigini, tiiketicilerin seyahat planlamasinda bilgi toplayabildigi ve 6nemli bir rol oynadigini

belirtmislerdir. Calisma bulgularini destekler niteliktedir.
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Instagram Seyahat Etkileyicilerinin Seyahat Kararlarina Etkisi Temasina Iliskin Ctkarimlar

Bu tema altinda, Instagram seyahat etkileyicilerinin katilimcilarin tiimiiniin seyahat kararlarinin
olusmasinda etkili oldugu belirlenmistir. Bu durum, Instagram seyahat etkileyicilerini takip
eden bireylerin, onlardan ilham aldigi, diisiinceleri ve goriislerine deger verdikleri ve seyahat
kararlarinin olugsmasinda etkilendikleri seklinde agiklanabilir. Hanifah (2019), Phu (2020),
Shah (2020) ve Sing’in (2020) c¢alisma sonuglar1 destekler niteliktedir. Katilimcilar,
etkileyicilerin samimi ve giivenilir olmalari, bilgi verip yeni yerler gostermeleri ve eglenceli
olmalarinin karar verme siireclerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, etkileyicilerin
paylagimlar1 sayesinde kendilerini geziyormus gibi hissettikleri, motivasyonlarin artigini,
anlatim ve sunum tarzlarinin ikna edici oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilardan samimiyete
ve glivenilirlie dnem veren bireyler oldugu ve Instagram seyahat etkileyicilerinin samimi ve

giivenilir olmalarindan etkilendikleri belirlenmistir.

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin bilgi
vermelerinin etkili oldugunu belirtenler saptanmistir. Benzer sekilde Kilic ve Selvaduri (2020)
Instagram etkileyicilerinin turistler tarafindan “bilgi kaynag1” olarak goriildiigiinii, Phu (2020)
Y Kusaginin seyahat karar1 siirecinde Instagram etkileyicilerinin gonderilerini bir “bilgi

~ 9

kaynag1” olarak kullanma egiliminde olduklarini belirtmistir.

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin yeni yerler
gostermelerinin etkili oldugunu ifade edenler belirlenmistir. Granberg (2019) katilimcilarin
cogunun, Instagram tlizerinden gidilecek yeni seyahat yerleri bulduklarini belirtmistir. Sing (2020)
katilimcilarin diinyanin farkli yerleri hakkinda fikir edinmek i¢in 6zellikle seyahat etkileyicilerini

takip ettiklerini ifade etmistir. Aragtirma sonugclari ile benzerlik gostermektedir.

Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin eglenceli
olmalarinin etkili oldugunu belirtenler tespit edilmistir. Bu sonug, Sing’in (2020) etkileyicinin
mizah anlayisinin insanlar1 ikna etmede rol oynadigi sonucu ile benzerlik gostermektedir.
Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin geziyormus gibi
hissettirmelerinin etkili oldugunu ifade edenler saptanmistir. Aylan ve Aylan’mn (2020) tatil
yapilacak otelin seciminde, sanal gerceklik teknolojisi gibi otelin i¢ini geziyormus hissi veren bir
bilgi tiirliniin, bireyin bilgileri degerlendirme ve ikna olmasi siirecinde daha etkin olacagim

belirtmeleri ile bir kez daha teyit edilmektedir.
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Katilimcilardan, kendilerini ikna etmelerinde Instagram seyahat etkileyicilerinin anlatim ve sunum
tarzlarinin etkili oldugunu belirtenler belirlenmistir. Sing’in (2020) mizahi sunum tarzinin

insanlar1 ikna etmede rol oynadigini belirtmistir ve arastirma sonucunu destekler niteliktedir.

Katilimcilarin, Instagram seyahat etkileyicilerini motive edici, enerji verici, heveslendirici
bulduklar1 ve motivasyon saglamalarindan etkilendikleri goriilmiistiir. Parsons (2017) sosyal
medya ile Instagram’in bir turistin seyahat karar1 verme stirecini etkiledigini ve bir destinasyonu
ziyaret etmek i¢in motive edici faktorler olduklarini belirtmistir. Prasetya vd., (2021) 6zellikle
genglerin, takip ettikleri seyahatle ilgili hesaplar nedeniyle Instagram'da seyahatle ilgili
paylagimlardan ilham aldiklarin1 belirtmislerdir. Bu baglamda bu arastirma sonuclarinin

mevcut alan yazin ile benzerlik gosterdigi gortilmektedir.

Turizm sektoriinde yer alan kurum ile kuruluslarin, tanitim faaliyetlerini gerceklestirmek i¢in
Instagram seyahat etkileyicileri ile is birligi yapmalarinin, sosyal medyayr ve Instagram
platformunu etkin bir sekilde kullanmalarinin biiyiik bir katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.
Turizm isletmeleri, Instagram seyahat etkileyicilerinin yiliksek takip¢i sayisi, takipgilerini
etkileyebilmesi vb. gibi 6zellikleri sayesinde genis kitlelere, 6zellikle de gen¢ kesime daha hizli
ulasma firsat1 yakalayabilir. Is birligi yapilarak Instagram seyahat etkileyicilerinin turistik
yerler hakkinda paylasacaklar1 fotograflar ve videolar ile o boélgelere yonelik talebin
artirilmasina katki saglanabilir. Turizm sektoriinde yer alan tiim paydaslarin, Instagram ile diger
sosyal medya platformlarinda, hedef kitlelerine samimi ve giiven veren bir sekilde yaklasim
gostermeleri faydali olabilir. Instagram’da seyahat paylasimlarinda bulunan profesyonel turist
rehberlerinin meslekleri itibariyle deneyimlerinden, anlatim ve sunumlarindan yararlanilarak
tanitim caligsmalar1 gerceklestirilebilir. Instagram seyahat etkileyicileri ise ¢calisma bulgularini

dikkate alarak daha ¢ok insanin dikkatini ¢ekebilir ve kitlesini artirabilir.

Ileride yapilacak akademik ¢alismalarda Instagram etkileyicilerini takip eden bireyler ile
derinlemesine goriismeler yapilabilir. Bu goriismelerde, katilimcilarin seyahat kararlar
almalarinda etkili olan unsurlar irdelenebilir. Instagram seyahat etkileyicilerini takip eden ve
seyahat karar1 alan bireylerin seyahat kararindan 6nce ve seyahat deneyimi gerceklestirdikten
sonraki siirecte goriismeler gergeklestirilerek, deneyimleri irdelenebilir. Instagram seyahat
etkileyicilerinin sayisini artirip ve drneklem biiyiikliigiinii genisleterek, geneli daha ¢ok temsil
edebilecek sonuclara ulasabilir. Yabanci turistlerin seyahat kararlarini belirlemeye yonelik
olarak, yabanci Instagram etkileyicilerini takip eden bireylere yonelik ¢aligmalar

gerceklestirilip, karsilagtirmali olarak sunulabilir. Instagram’da seyahat paylasimlarinda turist
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rehberlerinin goriisleri degerlendirilebilir. Diger sosyal medya platformlarindan biri ele
alinarak, bireylerin seyahat kararlara etkileri incelenebilir. Tiim bu durumlar kapsaminda

caligmanin, turizm sektoriine yol gosterici olacagi diistintilmektedir.

Arastirmanin bazi siirliliklar1 bulunmaktadir. Arastirmanin evreni, yapilan inceleme sonucunda
6 Instagram hesabiin takipgileri olarak belirlenmis ve diger seyahat hesaplarinin takipgileri
calismaya dahil edilmemistir. Takipgilerin hepsine ulagmanin miimkiin olmamasindan dolay1
orneklem biiyiikliigiiniin kisith olarak goriildiigii sdylenebilir. Calisma, 4 Nisan- 15 Haziran

tarihleri arasinda ve yerli katilimcilar ile gergeklestirildigi i¢in sinirlilik olustugu ifade edilebilir.
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