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SEYAHAT BLOGLARININ DESTINASYON SECIMINE ETKISi

Mehmet Can DOGANER*,Ece ARMAGAN**
Ozet

Dijital gagin getirdigi hiz ve yeniliklerle birlikte sosyal medya platformlari hayatimizin her alanina etki etmistir. Bu platformlardan
biri olan bloglar aracihigiyla kullanicilar her tirli konuda fikirlerini, yazilarini ve gérsel temalarini hizli ve kolay bir bicimde
paylasabilmektedirler. Turizm sektériinde de destinasyon pazarlamasi ¢abalar geleneksel faaliyetlerden ziyade dijital
araclarla ylratlilmeye baslanmistir. Gliniimizde rekabetin yogunlastigl, kentlerin marka konumlandirma sireci igerisinde yer
aldigi sartlarda destinasyonlar pazarlama agisindan 6nemli bir Grlin haline gelmis ve pazarlama stratejilerinde seyahat bloglari
onem kazanmigstir. Bu galismayla turistlerin seyahat bloglarina karsi olan tutumlarinin destinasyon segimi Gzerindeki etkisi
arastirilmistir. Arastirmanin ana kitlesi seyahat blogu okurlari olmakla birlikte, 200 kisilik bir drneklem tzerinden veriler analiz
edilmistir. Veri analizinde IBM SPSS programindan faydalaniimistir. Arastirma bulgularina gore katilimcilarin seyahat blogu
kullanimina karsi gelistirdikleri tutumun, blog icerigindeki ilgili destinasyonu ziyaret etme kararlar tGzerinde etkili oldugu
gorilmistir. Ozellikle blog igeriginin ilgi cekici olmasinin turistlerin destinasyon secimi kararinda en kuvvetli etken oldugu
sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Bloglar, Seyahat Bloglari, Destinasyon Pazarlamasi

THE EFFECTS OF TRAVEL BLOGS ON DESTINATION CHOICE

Abstract

With the speed and innovations that the digital age brings, social media platforms have affected every aspect of our lives.
Through the blogs that are one of these platforms, users can share their ideas, writings and visual themes in all kinds of topics
quickly and easily. Destination marketing activities have begun to be carried out by digital means rather than conventional
activities also in tourism sector. Today when competition intensifies and cities take part in brand positioning process, travel
blogs increased their significance in marketing strategies. This study have investigated the effect of tourists’ attitudes towards
travel blogs on destination selection. Along with that the main audience of the study are the travel blog readers, data were
analyzed over a sample of 200 people. IBM SPSS software was used for data analysis. According to the research findings,
the attitude that the participants have developed against the use of travel blogs has influenced their decision to visit the
relevant destination in the blog content. It has been concluded that the content of the blogs to be interesting is particularly
the strongest factor in the tourists’ choice of destination.
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1.GiRIS

internetin hayatimiza girmesiyle birlikte bir “dijital déniisim” meydana gelmistir. “E-déntsiim” olarak da
ifade edilebilecek dijital donlisim, her seyin sanal ortama aktarilmasinin yarattigi bir sonug olarak karsimiza
cikmaktadir. Sanal ortam, kendine 6zgi birgok 6zellikle birlikte diisik maliyeti, interaktif ve anlik iletisim imkani
saglamasi gibi avantajlari icerisinde barindirmaktadir. Hem bireyler hem de isletmeler e-donlisiime uyum
saglamak zorunda kalmislardir. Son vyillarda 6nemi giderek artan blogging uygulamalari, internet Uzerinden
gergeklestirilen bireysel ve 6rgutsel faaliyetlere farkh boyutlar kazandirmistir (Akar, 2006: 17). Bir sosyal medya
platformu olan bloglar, siradan kullanicilarin da olusturabildigi, icerik paylasip gtincelleyebildigi ve herhangi bir
kod bilgisine gerek olmayan web siteleri olarak tanimlanmistir (Erben vd., 2015: 177).

2016 yili hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasina gore bilgisayar ve internet kullanim oranlari
Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %54,9 ve %61,2 olarak gerceklesmistir. Bu oranlar
erkeklerde %64,1 ve %70,5 iken, kadinlarda %45,9 ve %51,9 olmustur. internet kullanim amaglarina gére yapilan
arastirmada ise 2016 yilinin ilk Gg¢ ayinda internet kullanan bireylerin %82,4’ii sosyal medya lizerinde profil
olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasirken, %74,5 ile paylasim sitelerinden video izleme,
gazete ya da dergi okuma, %65,9 ile saglikla ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve
%63,7 ile internet lizerinden miizik dinleme (web radyo) takip etmektedir (Tirkiye istatistik Kurumu, 2016).

Tlketiciler bir Urin veya hizmeti satin alirken karmasik sirecglerden ge¢gmekte ve bircok detaya maruz
kalmaktadirlar. Ozellikle turizm gibi bilgi yogun sektorlerde internetin ve sosyal medyanin tiiketici kararlari
Gzerindeki etkileri blyuktur. Tiketiciler agisindan da seyahat planlamasi sirecinde destinasyonlar 6nemli bir
konumdadir. Destinasyonlar cesitli 6zellikleri ile ziyaretgilerin ilgisini ceken cografi alanlardir. Turistik bir Griin olan
destinasyonun segiminde tiiketiciler dogru bilgiye ulasma gabasindadirlar. Kisiler gegmise kiyasla bir destinasyon
hakkinda ¢ok daha fazla bilgiye ulasabilmekte, internet araciligiyla ilgili destinasyonu daha 6nce ziyaret edenlerin
fikirlerini degerlendirebilmektedirler.

Bu calismada seyahat blogu ziyaretgilerinin blog kullanimindan aldiklari keyif, blog iceriginin 6zglnlGgu,
icerigin anlasilabilir ve ilgi cekici olmasinin destinasyon segimi kararina etkisi arastirilmistir. Calismada 6ncelikle
blog kavrami agiklanmis, ardindan seyahat bloglari ve blog igeriklerine karsi blog ziyaretgilerinin tutumundan
bahsedilmistir. Yapilan anket calismasinin sonuglariyla birlikte turistlerin seyahat bloglarindan etkilenme
dizeyleri degerlendirilmistir. Literatlirde seyahat bloglari ve seyahat bloglarinin destinasyon secim kararlari
Gzerine etkileri hakkinda sinirli sayida g¢alisma yapilmistir. Turistlerin destinasyon seciminde seyahat bloglarina
karsi tutumlarinin belirlenmesi ve ¢alismanin destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinde bulunan birimlere katkida
bulunmasi amaglanmistir.

2. BIR SOSYAL MEDYA ARACI OLARAK BLOGLAR

Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanh), paylasimin, tartismanin esas oldugu
bir insant iletisim seklidir. Teknoloji, telekomunikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalari
yolu ile saglandigi bir yapidadir. internet kullanicilari hikayelerini ve tecriibelerini sosyal medya araciyla
paylasabilmektedir. Sosyal medya ayni zamanda “Kullanicilarin Urettigi icerik” ve “Musterilerin Urettigi Medya”
kavramlarini da ortaya c¢ikarmis, bu yapisiyla da ticari alanda kendine yer edinmistir (Anonim, 2016). Sosyal
medya, bir¢ok insanin mobil ve ¢evrimici oldugu glinimuzde paylasim ve iletisim siniri olmadan bireylere ve
kurumlara 6zgur bir tartisma zemini yaratan, bireylerin birbirleriyle ve kurumlarla iletisimini saglayan bir aragtir.
Geleneksel medyanin aksine sosyal medya kullanici odakh olup bu platformda herhangi bir engel olmadan
herkesin esit derecede s6z hakki oldugu varsayilmaktadir. Siire¢ dogru yonetildiginde, sosyal medyanin kurumlar,
markalar ve bireyler acisindan ¢ok dnemli bir arti deger yarattigini séylemek mimkiindiir. Sosyal medyada bilgi
paylasimi neredeyse hicbir maliyet gerektirmeden gerceklestirilip genis kitlelere ulastirilabilmektedir (Yamamato
ve Sekeroglu, 2014: 11).

internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte insanoglu siirekli yeniliklerin pesinden gitmektedir. Piyasada
kalici olmak isteyen isletmeler de tiiketicilerine anlik iletilerle daha etkin bir sekilde ulasabilmektedir. iletisim
kavrami artik sosyal medya araglariyla sekillenmekte ve firmalar bu duruma yoénelik olarak sosyal medya uzmanlari
yetistirmektedirler. Artik Griinleri tavsiye etmek yerine Urlnleri begenme, fotograflarini paylasma, yorum yazma,
oylama gibi tabirler 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal aglarin pazarlama alanina getirdigi kolayliklarla birlikte firmalar sadece
yakin cevreyle degil tim diinya pazari ile tek tikla iletisime gecebilmektedir (Ozeltiirkay, 2015: 206). Sosyal aglarin
giderek 6nem kazanmasiyla birlikte tliketici davranislarini sekillendiren iletisim kanallari da degisime ugramistir.
2008 yilinda Amerikan tiketicileri Gizerinde yapilan bir calismanin sonuglarina gore, tiiketicilerin %62’sinin tiiketici
tarafindan olusturulmus, Urtin hakkindaki yorumlari okuduklarini; %98’i bu yorumlari givenilir bulduklarini
ve% 80’i ise okuduklari yorumlar sonrasi satin alma davranislarinda degisiklikler yaratabildigini belirtmislerdir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 238)others simply rejected it as a new High-Tech hype while there is still no
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generally accepted defi nition and demarcation of the term. Paradoxically, even without an accepted defi nition
and despite lack of extensive research, the corporate world seems to embrace the Web 2.0 concept: high-profi le
mergers and acquisitions have already taken place or are under way while corporations are rushing to integrate
various forms of social media into their marketing planning. The experience so far, based to a large degree on
anecdotal evidence, is that Web 2.0 has a substantial effect on consumer behaviour and has contributed to
an unprecedented customer empowerment. The consequences are far reaching, affecting not only the area of
technology development but also the domains of business strategy and marketing. From the academic but also
the practical point of view, attention must be placed on the demarcation and evaluation of the new technologies
and trends so that the real value of Web 2.0 as a component of the modern marketing can be determined.”,
“author” : [ { “dropping-particle” : “”, “family” : “Constantinides”, “given” : “Efthymios”, “non-dropping-particle”

un u “un ” o«

1 ", “parse-names” : false, “suffix” : “” }, { “dropping-particle” : “”, “family” : “Fountain”, “given” : “Stefan J”,
“non-dropping-particle” : “”, “parse-names” : false, “suffix” : “” } ], “container-title” : “Journal of Direct”, “id” :
“ITEM-1", “issue” : “3”, “issued” : { “date-parts” : [ [ “2008” ] ]}, “page” : “231-244”, “title” : “Special Issue Papers
Web 2.0: Conceptual foundations and marketing issues”, “type” : “article-journal”, “volume” : “9” }, “uris” : [
“http://www.mendeley.com/documents/?uuid=1ba89b2c-d886-431d-9b07-e5bfdd2ff34b” ] } ], “mendeley” : {

“formattedCitation” : “(Constantinides ve Fountain, 2008.

Bir sosyal medya platformu olan bloglar, genellikle glincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin
yayinlandigi, web tabanh bir yayini belirtir. Cogunlukla her génderinin sonunda yazarin adi ve gonderi zamani
belirtilir (Anonim, 2016). Bloglar, web sitelerinin farkli bir formu olan web tabanli uygulamalardir. Bir diger
tanimla kullanicilarin, gérigslerini rahatlikla ifade edebildigi platformlar olarak da ifade edilebilir. Blog iceriginde
her gonderilen yazi, “giris’” anlamina gelmektedir (Akar, 2006: 19). Bloglarda etkilesim icin bloga 6zgl cesitli
araglar kullanilmaktadir. Blog araciligi ile yapilabilen sik glincelleme, sansirsiz bilgi, blogun farkl cihazlarda
gorintiulenebiliyor olmasi, blog yazarinin etkilesime acgik olmasini saglamaktadir. Blog kullanicilari; blog
yazarlarinin bilgi, deneyim ve fikirlerini okurken icerige katki saglama imkani buldugunda kendisinin de blogun
bir pargasi oldugunu hissedebilir (Erben ve Sali, 2015: 183).

Blogging bir online aktivite olarak 1999 yilinin ortalarindan bu yana, ilk blogging yaziliminin kullanilmasiyla
beraber yayginlasmistir. Ozellikle 2003 yilinda Irak isgali sirasinda ve 11 Eyliil 2001’den sonraki siirecte, alternatif
haber kaynagi olarak bloglarda goris bildiren insanlarin olusturdugu platformlarla birlikte bloglar yayginlagsmistir
(Akar, 2006:18). Gunliimuzde blog kullanimi her gegen giin artmaktadir. Diinya ¢apindaki blog sayilarini tam olarak
bilmek miimkiin olmasa da bloglar hakkinda haberlerin yayinlandigi “The Blog Herald” sitesine gore tiim diinyada
lgte ikisi aktif olmak Gzere 250 ile 300 milyon arasinda blog bulunmaktadir. Bloglar Asya genelinde de glglu
olarak artis gdstermis ve dzellikle iran, Cin, Japonya ve Giiney Kore gibi bircok iilke, iilke basina 10 milyonluk blog
dizeyini agsmistir (Gozler, 2006).

internet teknolojilerinin gelisimi, web site kullaniminin pratik olmamasi, blog okuryazarliginin artmasi,
tuketicilerin bilinglenmesi gibi nedenlerle blog kullanimi yayginlasmistir. Bloglarin en popller kullanim sekli,
internet ginlukleri olarak ifade edilebilecek kisisel bloglardir. Bunun yani sira, egitim amacl bloglar, politik amacli
bloglar, haber amach bloglar, pazarlama amacl bloglar olmak lzere birgok tiirde blog mevcuttur (Akar, 2006:
43). Ayrica kurumsal bloglar da giderek yayginlasmaktadir. Tirkce ag glnliiklerinde en fazla rastlanan tur kisisel
bloglardir. Kisisel bloglar, tecriibeli kullanicilarin yani sira deneyimsiz kullanicilarin da rahatlikla kullanabilecegi bir
yapidadir. Bu tir bloglarin kullanici dostu olmasi kisilere blog yazari olma konusunda cesaret vermektedir. Kisisel
bloglar, kullanicilarin glnlik yasamda karsilastiklari durumlari ya da herhangi bir konu hakkindaki gorislerini
okurlariyla paylagsmasini saglamaktadir. Bu tirdeki bloglarin bircogu blog siteleri araciligiyla olusturulup hazirda
bulunan blog temalari kullanilarak olusturulmaktadir. Kisisel bloglar insanlarin paylasma ve kendini ifade etme
gldilerini desteklemektedir. Bir konu veya herhangi bir durumla ilgili detaylar verme, yeni fikirler paylasma ya
da giincel bilgileri kayit altina alma gibi bircok sebeple bloglar yazilabilmektedir. Bununla birlikte kisisel bloglar,
kullanicilarinin hobi olarak gordiigii bircok konunun is potansiyeline doniismesini saglamaktadir (Yamamato ve
Sekeroglu, 2014: 45).

Ulusal literatiirde yapilan gesitli arastirmalarla da bir sosyal medya araci olan bloglarin tlketici karar
sureglerindeki 6nemi ortaya konmustur. Yengin ve Sarioglu (2012), moda bloglarinin, markalar agisindan
oneminin giderek arttigi, tiketici alisverisinde marka agisindan istenilen yénde tutum ve davranis degisikligi
yarattigini, tiketiciler ile marka arasindaki bagi gliclendirdigini ortaya koymuslardir. Moda bloglarinin tiketicinin
alisveris dncesinde 6nemli bir yere sahip oldugu ve alisveris eylemini olumlu etkiledigi saptanmistir. Armagan ve
Kigukkambak (2015), Y kusagi bireylerin moda bloglarina yonelik tutumlarinin satin alma niyetlerine etkilerini
arastirdiklari ¢alisma, tiiketicilerin moda bloglarina yonelik tutumlarinin satin alma davraniglarini dogrudan
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Bir baska g¢alismada Yazgan (2012), bloglarin turistik satin alma davranislari
Uzerine etkisini incelemis ve turistik tlketicilerin satin alma egilimleri gostermeden 6nce seyahat bloglarindan
faydalandiklari ve blog icerigindeki bilgilerden etkilendikleri saptanmistir.
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3.DESTINASYON SECiM SURECINDE SEYAHAT BLOGLARININ ROLU
3.1. Destinasyon Kavrami ve Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon kavrami hakkinda literatirde bir¢ok tanima rastlamak mimkindir. Sozlik anlami olarak
destinasyon “varilacak olan yer’” anlamina gelmektedir (Turk Dil Kurumu, 2016). Bir baska tanimla ise tiketicilerin
seyahat glizergahlarina, kiltlrel gegmislerine, ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine ve seyahat deneyimlerine
gore Oznel olarak yorumlanabilen bir kavram olarak belirtilmistir (Buhalis, 2000: 97). Destinasyonlarin
turistler tarafindan tercih edilmesinde markalasma ve destinasyon imaji cok dnemlidir. Destinasyonlarin etkili
pazarlanabilmesi icin destinasyonlarin sahip olduklari imajin 6lciilmesi ve bu imaj dogrultusunda bir pazarlama
stratejisinin gelistirilmesi gerekmektedir (Ceylan, 2011: 92).

GlnUmuzde rekabet sadece urlinler veya isletmeler arasinda degil destinasyonlar arasinda da yasanmaktadir.
Rekabet avantaji elde etmek isteyen destinasyonlarin, bir marka olmalarini saglayacak 6zelliklerini belirleyip bu
dzelliklerinden faydalanmalari gerekmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009:114). Turizmde ve 6zellikle destinasyon
pazarlamasinda tiketicilerin tutumlari yogun bilgi ile sekillenmektedir. Bir turizm destinasyonun cekiciligini
artirabilmek hedef destinasyonun iyi bir sekilde yonetilmesi ve destinasyonun pazarlanmasi ile mamkinddr.
Bir bolgenin turistik olabilmesi icin; konaklama, yeme-icme, ulagsim, eglence ve dinlenme olanaklarinin gelismis
olmasi oldukg¢a 6nemlidir. Bu olanaklar ile destinasyonun gekiciligi artmaktadir. Destinasyon yonetimi, ilgili
destinasyonun cgekici yonlerini en uygun sekilde degerlendirmek ve en yiiksek faydayi saglamak amaciyla etkin
bir pazarlama anlayisi gelistirmelidir (Secilmis, 2012: 234).

3.2. Seyahat Bloglarinin Destinasyon Pazarlamasi Agisindan Degerlendirilmesi

Kiresellesmenin hizli gelisimiyle birlikte bilgiye ve teknolojiye yatirim yapan isletmeler rekabet avantaji
saglamistir. Turizm sektori de kaginilmaz olarak bu gelisimin bir parcasi olmustur. Bilgi teknolojileri hem turizm
sektortniin ihtiya¢ duydugu bilgi altyapisini saglamakta hem de turizm destinasyon potansiyelinin kullanimini
kolaylastirmaktadir (Karatag ve Babiir, 2013: 15). internet teknolojilerinin bilgiye ulasmada sagladigi kolaylik
tatilci davraniglarini da degistirmistir. internette gezi yayinciligi yapan sitelerde, sosyal medya kanallarinda,
forumlarda ve bloglarda goniilli olarak seyahat deneyimlerini paylasan kisiler sayesinde seyahat okur-yazarlig
artmistir. Seyahat edecek kisi bircok farkli kaynaktan bilgi toplayarak tatile gidecegi yere karar vermektedir
(Anonim, 2015a). Turizmde tlketici sayilarinin yillar gectikce artis géstermesi, tiiketicilerin satin alma slrecinde
daha da bilingli olmalari gibi nedenlerden dolayi turizmde pazarlama faaliyetleri Gnemini artirmistir. Turistik bir
Uriin olan destinasyon seciminde bilgiye ulasmanin en hizli ve en maliyetsiz yolu sosyal medyadir. Seyahat bloglari
da boylece destinasyon segimi karar stirecinde 6nemli araglardan biri haline gelmistir. Son yillara kadar turistik
destinasyonlar hakkindaki bilgi ve iletisim imkanlari geleneksel turizm acenteleri tarafindan saglanmaktaydi.
GunUmiuzde ise destinasyon seciminde bireyler sosyal medyanin sagladigi alternatifler icerisinden planlamalarini
gerceklestirmekte, ihtiya¢ duyduklari bilgiye sosyal medyayi kullanarak da erisebilmektedirler (Dina ve Sabou,
2012: 27).

Tavsiyeye dayali bir pazarlama bigimi olan agizdan agiza pazarlamanin dijital platformdaki hali olan online
agizdan agiza iletisim (Electronic word of mouth marketing-eWOMM) isletmeler icin ¢cok dnemli bir pazarlama
iletisimi unsuru haline gelmistir. Turizm isletmeleri icin de durum benzerdir. Seyahat deneyimleri bireyden
bireye farkhlik gosterse de turistler turistik Griin satin alma karari verirken énce internette Urtnle ilgili arastirma
yapmakta, digerlerinin deneyimlerinden yararlanmaktadir. Sosyal platformlar tGzerinden paylasilan deneyimler,
firma reklamlarina kiyasla tuketiciler agisindan ¢ok daha kiymetli olmaktadir (Kalpaklioglu, 2015: 87-88).

Tiketiciler bir Giriin ya da hizmet satin alirken karmasik siireclerden gecmektedir. Ozellikle turizmde, turistik
Grinln soyut olmasi, tiiketim oncesi test edilemeyisi nedeniyle tliketici daha fazla risk altindadir. Standart
olmayan ve ayrilmazlik 6zelligi olan turistik Grlnler tiketiciyi birgok sekilde risklerle karsi karsiya getirmektedir.
Tuketiciler agisindan bu risklerin yalnizca igsel bilgiler yoluyla degil digsal bilgiler yoluyla da giderilmesi gereklidir
(Yanik, 2014: 90).

Farkh uluslari temsil eden turistler arasinda yapilan arastirmalara gore seyahat planlama sirecinde turistler
ilk tercih olarak internet’i kullanmaktadirlar. Katiimcilarin internet’i en ¢ok bos zaman degerlendirmek ve
merak gidermek amacl kullandiklari gériilmistir. Turizm ve seyahat ile ilgili internet siteleri ikinci grupta yer
almaktadir. Ardindan kisisel ilgiye dayal cesitli siteler kullanim sikhigi acisindan son siralarda yer almislardir (Sari
ve Kozak 2004:175). Yapilan baska bir arastirmaya goére ise, seyahat planlama sirecinde kullanicilarin seyahat
deneyimleri hakkindaki fikirlerini paylastigi sanal topluluklar %40 oraninda ilk tercih edilen bilgi edinme araci
olmus, kisisel seyahat bloglari %15 ile liclinci sirada yer almistir (Xiang ve Gretzel, 2010:184). Yogun takipgisi
olan popduler seyahat bloglari strekli giincellenen igeriklere sahip olmalari durumunda arama motorlarinda Ust
siralarda kendilerine yer bulmaktadir.
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Ozellikle giyim, kozmetik, aksesuar gibi tiiketim markalarinin basarili bir sekilde yiiriittigi blogger ve marka
isbirlikleri turizm alaninda da son yillarda kendini gdstermeye baslamistir. Sirketler blog iceriklerinin pazarlama
¢abalarina yaptigi katkilarin farkina varmislardir. Turizm markalari da kendi hedef kitlelerine ulasabileceklerini
distndukleri bir blogger ile galismak istemektedirler. Sosyal medyada yogun takipgisi olan seyahat bloglari ile
destinasyon pazarlamasi ¢cabasinda bulunan birimler ciddi bir izleyici tabani olusturabilmektedirler (Bozatli, 2016).

Cesitli calismalarda blog iceriklerinin farkh boyutlari incelenmis ve kullanicilarin bu boyutlara karsi tutumu
arastirma konusu olmustur. Blog igeriginin 6zglinligu, icerigin ilgi cekici olmasi, blog kullanimindan alinan
keyfi olumlu etkiledigi 6ne sirilmustar. Bir blog iceriginde kullanicilar kendilerince yeni bir bilgi bulamadiklari
durumlarda blog takibini birakabilmektedirler. Seyahat bloglarinin iceriginin glvenilir olarak algilanmasinin
blog kullanimini dogrudan etkiledigi saptanmistir (Hsu ve Tsou, 2011:510). Blog icerigindeki yazilarin gercek ve
dogru olmasina 6zen géstermek énemlidir, bireysel bloglarda islenen konunun gercek olmasi gibi bir zorunluluk
yoktur ancak yazilanlarin ¢ogu kisilerin kendi yasadiklarindan kesitler oldugu icin gerceklik payr yuksektir.
(Yamamato ve Sekeroglu, 2014: 41). Blog igeriginin anlasilabilir olmasi da blog takipgisi agisindan 6nemlidir.
icerigi rahat anlagilabilir bir {islupla yazilmamis seyahat yazisinda blog okuru bloggerin tavsiyelerine uymayacak
ve muhtemelen blogu takip etmeyi birakacaktir. Ayrica turistlerin blog iceriklerini eglenceli bulmasinin da
blogger’larin tavsiyelerine uyma yoniinde oldukca etkili oldugu goérialmustar.

4. METODOLOIJi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

GlnUmuzde internet teknolojilerinin hizla gelisimine paralel olarak bilgiye ulasabilme hizi da giderek
artmistir. Dijital cagin getirdigi bu hiz ile birlikte tiketiciler igin bilgiye ulagabilme ve alternatifler arasindan segim
yapabilme sansi sunan platformlar da giderek yayginlasmistir. Bu platformlardan biri olan seyahat bloglari, yapisi
itibariyle kolay kullanim saglayan, internet erisiminin oldugu her noktada kullanicilarina seyahat yazilarini ve
gorsellerini paylasabilme imkani sunan dijital ¢cagin glnlikleridir. Bu arastirmanin temel amaci seyahat blogu
kullaniminin ve blog icerigine bagli olarak degisen tutumlarin turistik bir irlin olan destinasyonun se¢iminde ne
derece etkili oldugunun saptanmasidir. Literatiirde ilgili konu hakkinda yeterli sayida ¢alismanin bulunmamasi
nedeniyle bu ¢alismanin literatlire katki yapmasi beklenmektedir. Calismanin bir diger amaci ise destinasyon
pazarlamasi ¢abalarinda bulunan birimler agisindan kisisel seyahat bloglarinin 6nemini vurgulamaktir.

4.2. Aragtirma Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullaniimistir. Anketin ilk kisminda katiimcilara yas,
cinsiyet, medenidurum ve egitim durumunun soruldugu dért madde yer almaktadir. Bir maddeyle ise katilimcilarin
en ¢ok tercih ettigi seyahat blogu bilgisi alinmistir. Anketin ikinci bélimiinde seyahat bloguna yonelik tutum
ve ilgili destinasyonu ziyaret etme kararini 6lgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bu ifadeler ilgili literatiire
katki saglayan Chen ve Li (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismadan alinmistir. Bu 6lgekte seyahat bloguna yonelik
tutum 17, ilgili destinasyonu ziyaret etme kararini élcen iki olmak lizere toplam 19 énerme yer almaktadir. Olgek,
blog icerigine duyulan giiven, blog kullanimindan alinan keyif, icerigin 6zglinlGgl ve icerigin anlasilabilirligi olmak
Gizere dort farkh boyutu icermektedir.

_ Seyahat bloguna y6nelik tutum ve ilgili destinasyonu ziyaret etme kararini sorgulayan ifadelerde 5’li Likert
Olgegi kullanilmis ve katilimcilardan “5.tamamen katiliyorum, 4.katiliyorum, 3.ne katiliyor ne katilmiyorum,
2.katilmiyorum, 1.hic katilmiyorum” seceneklerinden birisini se¢mesi istenmistir.

Toplanan veriler SPSS 22 paket programina aktarilarak éncelikle normallik varsayimlari test edilmis basiklik ve
carpiklik (Skewness and curtosis) dlgileri +2/-2 araliginda normal dagilim igin kabul edilebilir sinirlarda yer aldig
icin parametrik analiz tercih edilmistir (Garson, 2008:18-19). Bu amagla sirasiyla agiklayici faktor analizi, bagimsiz
ornekler igin t-testi, tek yonli varyans analizi, regresyon ve korelasyon analizine tabi tutulduktan sonra sonuglar
yorumlanmustir.

4.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Calismada etkisi arastirilan bagimsiz degiskenler tiketicilerin yas, cinsiyet, medeni ve egitim durumu ile
sinirlanan demografik 6zellikleridir. Arastirmanin ara degiskeni seyahat bloguna yonelik tutum, bagiml degiskeni

de ilgili destinasyonu ziyaret etme kararidir. Tim bu degiskenler neticesinde arastirma modeli Sekil-1'de
belirtilmistir.
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Tilketicinin Seyahat Bloguna [1gili Destinasyonu
Demografik Ozellikleri Yonelik Tutum Ziyaret Etme Karan

Sekil:1 Arastirma Modeli

H1: Katiimcilarin demografik ézellikleri ile seyahat bloglarina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir
farkhilik vardir.

H1a: Katilimcilarin cinsiyeti ile seyahat bloglarina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Katimcilarin medeni durumu ile seyahat bloglarina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hic: Katilmcilarin yaslar ile seyahat bloglarina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Katilimcilarin egitim durumu ile seyahat bloglarina karsi tutum faktérleri arasinda anlamii bir farklilik
vardir.

H2: Katilimcilarin seyahat blogu kullanimina karsi tutum faktérleri ile ilgili destinasyonu ziyaret etme karari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’deki seyahat bloglarini takip eden internet kullanicilaridir. Calismada veri toplama
yontemi olarak anket tekniginden faydalaniimistir. Arastirma, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tirlerinden
yargisal ornekleme yontemi ile ulasilan katilimcilar Gzerinde yaritilmustir. Arastirma kapsaminda Uzerinde
¢alisilacak minimum 6rnek buyukligl belirlenirken ¢ok degiskenli bir arastirmada, 6rneklem buyiikliginin
calismadaki degisken sayisinin tercihen on kati veya daha fazla olmasi ilkesine uyulmustur (Blyukoztirk, 2012).

Bu baglamda arastirmada ana kitleyi temsil etme yetenegine sahip olacagi disliniilen 200 seyahat blogu
kullanicisi ile calisma gergeklestirilmistir. Online olarak gergeklestirilen anket formu, surveymonkey.com web
sitesi kullanilarak olusturulmus ve arastirma konusuna uygun olarak Facebook ve Twitter gibi gesitli sosyal medya
platformlari araciligiyla cevrimici olarak katilimcilara ulastiriimistir. Anketlerin tamami degerlendiriimeye dahil
edilmistir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlik ve Giivenilirlik Analizi

Chen ve Li (2014)’'den alinan 6nermeler, kapsam gecerliligi acisindan pazarlama alaninda uzman gérusiine
sunulmustur. Uzmanlardan her bir maddeyi “madde hedeflenen yapiyi olcliyor”, “madde yapi ile iliskili
ancak gereksiz” ya da “madde hedeflenen yapiyi 6lgmez” seklinde derecelendirmesi istenmistir. Uzmanlarin
incelemelerine sunulan seyahat bloglari konusundaki tutumu 6lgen 17 maddeden Ugd, ilgili destinasyonu ziyaret
etme karari konusundaki iki maddeden biri sorunlu, yetersiz veya kapsam disi olarak degerlendirilmis ve anketten
cikartilmasi saglanmis, elestirilen maddeler ise dizeltilmistir.

Bu calismalar sonrasinda anket formuna son sekli verilmis ve 15 madde olarak pilot ¢alisma ile uygulanmustir.
20 kisi Gzerinde uygulanan pilot ¢calismada anket sorularinin igerigi, okunabilirligi ve anlasilabilirligi test edilmistir.

Kullanilan olgegin glivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha katsayilarinin hesaplanmasiyla yapilmistir. Likert
tipi bir Olgekte igsel tutarliigin 6lgimiinde en yaygin yontem olan Cronbach Alpha sorular arasi korelasyona
bagh uyum degeridir. Bir baska ifadeyle bir 6lcek icindeki tim degiskenlerin, ayni kavrami 6lgmekte ne kadar
basarili oldugunu gosterir. Bu deger 15 dnerme igin 0,95 olarak hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha degeri faktor
altindaki sorularin toplamdaki glvenilirlik seviyesini gdstermektedir. Degerin 0.70 ve Ustu oldugu durumlarda
olgegin glivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru sayisi az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve (sti olarak kabul
edilir (Sipahi vd, 2010: 89). Analiz sonucu Tablo-1'de gésterilmistir. Arastirma 6lgeginin oldukca givenilir oldugu
gorilmektedir.
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Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Anket Verileri Soru Sayisl Alfa katsayisi (o)

Degiskenler 15 0.95

4.5. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirmeler

Degerlendirmeye alinan 200 katilimciya ait demografik 6zellikler Tablo-2'de gosterilmistir. Arastirmaya
katilan katilimcilarin %53’Gni kadinlar, %47’lik kismini ise erkekler olusturmaktadir. Yas gruplari incelendiginde
ise agirlikh olarak katiimcilarin 26-30 ve 31-35 yas arasi gruptan olustugu gézlemlenmektedir. Blog kullanicilarinin
geng ve orta yas gruplarinda 26-30 yas arasini %30,5, 31-35 yas arasini ise %28,5’lik grup olusturmaktadir.
Katihmcilarin medeni durumu incelendiginde, %28,5’lik kesimin evli, %67,5’lik kesimin bekar ve %4’Gnin dul
veya bosanmis oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore yapilan frekans analizinde ise katilimcilarin agirhkh
olarak %62,5 oraniyla lisans mezunu oldugu gézlemlenmistir. %13,5’lik grubun lise, %16,5 ile yiksek lisans, %7,5
oraninda ise doktora mezunu oldugu gorilmektedir.

Tablo 2: Demografik Ozellikler

N %
-Cinsiyet-
Kadin 106 53
Erkek 94 47
Yas-
16-20 9 4,5
21-25 40 20
26-30 61 30,5
31-35 57 28,5
36 ve Uzeri 33 16,5
-Medeni Durum-
Evli 57 28,5
Bekar 135 67,5
Dul/Bosanmis 8 4
-Egitim Durumu-
Lise Mezunu 27 13,5
Lisans Mezunu 125 62,5
Yuksek Lisans Mezunu 33 16,5
Doktora 15 7,5

4.5.1. Seyahat Blogu Tercihine iligkin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilardan, en ¢ok ziyaret ettikleri seyahat blogunu belirtmeleri ve ardindan gelecek
ifadeleri bu dogrultuda degerlendirmeleri istenmistir. Tablo-3’ te gorildugii Gzere, katihmcilardan tercih edilmesi
istenen seyahat bloglari iginden agirlikh olarak “Yolda Olmak” adli seyahat blogu %25 ile ilk sirada yer almistir.
Seyahat bloglari sayisinin her gecen giin artis géstermesi sebebiyle anket formunda yer almayan bircok seyahat
blogu da katilimcilar tarafindan “Diger” secenegiyle birlikte belirtilmistir. Belirtilen seyahat bloglari icerisinde yer
almayan, katilimcilarin tercih ettigi “Diger” seyahat bloglari %28’lik bolimi olusturmustur. Anket formunda yer
alan seyahat bloglarinin listesi “Uzakrota” adli seyahat sitesinden alinmistir. 2015 yilinda diizenlenen seyahat
odullerinde en iyi 10 seyahat bloguna anket formunda yer verilmistir (Anonim, 2015b).
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Tablo 3: Katilimcilarin Seyahat Blogu Tercihine iliskin Bulgular

N %
-Seyahat Bloglari-
Diger 56 28
Yolda Olmak 50 25
Cok Okuyan Cok Gezen 15 7,5
Celebi Alper 13 6,5
| Can Travel 13 6,5
Riizgarin izinde 12 6
Kesfetsene 11 5,5
GUmus Pusula 10 5
Yolculuk Terapisi 11 5,5
Gezip Gordim 9 4,5
-Toplam- 200 100

4.5.2. Seyahat Bloglarina Yonelik Tutumlara iliskin Bulgular

Tablo-4’te katimcilarin likert 6lceginde yer alan ifadelere katilim dizeylerinin ortalamasi ve standart sapmasi
yer almaktadir. Buna goére en ¢ok memnun olunan {g¢ unsur; “Blog icerigindeki bilgileri anlamak benim igin
kolayd1” (3,89), “Diger blog ziyaretgilerinin de icerigi anlasilabilir bulacagini disliniyorum” (3,80) ve “Bu blog
iceriginin ilgi cekici oldugunu distiniyorum” (3,77) dur. Katilimcilarin en az memnun olduklari tGg unsur ise, “Bu
blogu kullanarak kendimi rahatlamis hissettim” (3,46), “Bu blog araciligiyla yeni bir destinasyon kesfettim” (3,44)
ve “Bu blogu ziyaret etmeden 6nce blogdaki destinasyonlar hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptim” (3,43)’dir.

Tablo 4: Katilimcilarin Seyahat Bloglarina iliskin Tutumlari Agisindan Tanimlayici istatistikler

IFADELER N x_ |S
Blog igerigindeki bilgileri anlamak benim igin kolaydi. 200 3,89 1,07
Diger blog ziyaretgilerinin de igerigi anlasilabilir bulacagini 200 3,80 1,12
distniiyorum

Bu blog iceriginin ilgi ¢ekici oldugunu disiniyorum. 200 3,77 1,04
Bu blog igerigindeki bilgilerin dogru oldugunu disiniyorum. 200 3,76 1,1
Bu blog igerigindeki bilgilerin gergek bilgilerle tutarl oldugunu 200 3,73 1,09
distniyorum.

Bu blogun igeriginin glivenilir oldugunu disliniyorum. 200 3,71 1,09
Bu blog ile, ilgili destinasyonun kultlirt ve yasam tarzi hakkinda bilgi 200 3,65 1,05
edindim.

Bu blog ile nemli miktarda yeni bilgiye ulastim 200 3,62 1,05
Bu blogu kullanarak eglenceli vakit gegirdim. 200 3,62 1,07
Bu blogu kullandigimda kendimi mutlu hissettim. 200 3,54 1,04
Eger seyahata cikabilirsem bu blogtaki destinasyonu ziyaret etmeyi 200 3,54 1,26
amagliyorum

Bu blog araciligiyla destinasyon hakkindaki merakimi giderdim. 200 3,52 1,15
Bu blogu kullanarak kendimi rahatlamig hissettim. 200 3,46 1,08
Bu blog araciligiyla yeni bir destinasyon kesfettim 200 3,44 1,21
Bu blogu ziyaret etmeden 6nce blogdaki destinasyonlar hakkinda ¢ok 200 3,43 1,08
az bilgiye sahiptim
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4.5.3. Seyahat Bloglarina iliskin Onermeler igin Faktér Analizi

Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda belli bir oranda iliski bulunmasidir. Bartlett kiiresellik
testi degiskenler arasinda yeterli oranda degiskenlik olup olmadigini gosterir. Testin p degerinin 0,05 anlamlilik
derecesinden dusik olmasi durumunda degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli dizeyde bir iliskinin
varligindan sz edilebilir (Sipahivd, 2010: 79). Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore ise; p degeri 0.000 oldugundan
dolayi degiskenler analiz igin uygundur. Yapilan analizler ile birlikte 6ncelikle verilerin faktér analizine uygunlugu
test edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO- Orneklem Yeterliligi istatistigi) sonucu (KM0=0,910) olarak bulunmus
ve verilerin analize uygunlugu saptanmistir. Bu sonucun 0,60 lzerinde olmasi beklenmekte, 0,80 lizerinde olmasi
durumu ise miilkemmel olarak degerlendirilmektedir (Kozak, 2015: 150).

Analiz sonucuna gore veriler dort farkli boyutta ele alinmistir. Chen ve Li (2014)’in arastirmasinda yer alan
boyutlarla ayni sekilde; blog icerigine duyulan glven, blog kullanimindan alinan keyif, icerigin 6zglnligi ve
icerigin anlagsilabilirligi olarak belirlenmistir.

Olgegin aciklanan varyansi blog iceriginin 6zgiinligi icin %24,54, blog icerigindeki bilgilerin giivenilirligi icin
%21,03, blog icerigindeki bilgilerin anlasilabilirligi icin %20,92, blog icerigindeki blog kullanimindan alinan keyif
faktori iginse %15,35’dir. Agiklanan toplam varyans %81,85"dir.

Guvenilirligin faktorlere dagihminda ise cronbach alfa degerleri; blog icerigindeki bilgilerin 6zglnlGgu icin
0,905, blog icerigindeki bilgilerin glivenilirligi icin 0,93, blog icerigindeki bilgilerin anlasilabilirligi icin 0,90 ve blog
kullanimindan alinan keyif i¢in 0,91 olarak gergeklesmistir. Chen ve Li (2014)'nin ¢alismasinda ayni boyutlar igin
cronbach alfa degerleri sirasiyla 0,72, 0,82, 0,75 ve 0,87’dir. Tim bu analiz sonuglari altinda toplanan verilerin
hipotez testlerine uygun analizlerle test edilebilecegine karar verilmistir.

4.5.4. Hipotez Testleri

CGalismanin amacina uygun olarak her bir faktorin cevaplayicilarinin demografik 6zelliklerine bagli olarak
anlamh bir farklilik gosterip gostermedigi, Bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) ile test
edilmistir. Bilindigi gibi, sinifli degiskenin olusmasi durumunda bagimsiz 6rnekler icin t-testi uygulanirken; sinifh
degiskenin ikiden fazla oldugu durumlarda ise varyans analizi kullanilmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyeti ile seyahat bloglarina yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin
testinde t testi kullanilmistir. Bir arastirmada t testi incelenen bir metrik degisken agisindan bagimsiz iki grubun
ortalamalari arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin belirlenmesinde kullanilir (islamoglu ve Alniagik, 2013:
295). Bagimsiz ornekler igin t-testi yorumlanirken varyanslarin homojenligi varsayimina yonelik Levene testi
sonuglarindaki p>0,05 kosulu degerlendirilmistir. Levene testi sonucunda p>0,05 olan faktorler igin serbestlik
derecesi 388, p<0,05 icin ise 388’den farkh degerler oldugu gorilmuistir. Her iki durum igin de t-testi,
uygunluklarina gére yorumlanmistir.

Katihmcilarin yasi, medeni durumu ve egitim durumlari ile seyahat bloglarina yonelik tutumlari arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigi ise varyans analizi ile test edilmistir. Varyans analizi, ikiden fazla 6rnek ortalamasi
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin kullanilan bir analiz teknigi oldugundan arastirma
amacina uygundur.

Cinsiyet Gruplarinin Farklihginin Test Edilmesi: Yapilan bu testin amaci, faktér analizi sonucunda elde edilen
dort faktore ait ortalamalarda kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin tespit edilmesidir.
Buna yonelik olarak gelistirilen hipotez:

Hla: Katihmcilarin cinsiyeti ile seyahat blogu kullanimina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyetine Gére Seyahat Bloglarina Yénelik Tutumu ile ilgili t Testi

Kadin (N=106) | Erkek (N=94) t df Sig
Blog iceriginin 6zglinlugi 3,613 3,453 1,185 189,276 0,235
Blog iceriginin giivenilirligi 3,877 3,636 1,733 173.663 0,085
Blog igeriginin anlasilabilirligi 3,958 3,723 1,574 189.142 0,115
Blog kullanimindan alinan keyif 3.790 3,378 3,132 184,593 0,002*

*P<0,05
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Tim faktorler icin bagimsiz 6rnek t-testi uygulanmistir. Yapilan testin sonuglari Tablo 5’de verilmistir. Yapilan
t-testi sonuglarina gore, p degerleri 0,05 anlamlilik diizeyinde birinci faktor igin 0,235; ikinci faktor icin 0,085;
Uguincl faktor igin 0,115’dir. Faktorlerin p degerlerinin 0,05 anlamhilik diizeyinin Ustlinde ¢ikmasi, bu faktorler
acisindan cinsiyet gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir. Bir baska
ifadeyle blog iceriginin 6zglnlugd, givenilirligi ve anlasilabilir olmasina yonelik tutumla katihmcilarin cinsiyeti
arasinda anlamli bir farklilik gériilmemistir. Dordiincl faktor olan blog kullanimindan alinan keyif icin ise p degeri
0,002 oldugundan, belirtilen bu faktor igin cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir fark oldugu séylenebilir. Bu faktor
icin gelistirilen hipotez kabul edilirken, diger faktorler igin gelistirilen hipotezler reddedilmistir

Tablo-5 incelendiginde kadin katihmcilarin ilgili seyahat blogu icerigini erkek katilimcilara oranla daha yuksek
bir ortalamayla ilgi cekici buldugu tespit edilmistir.

Medeni Durum Gruplarinin Farkhliginin Test Edilmesi: Faktorler agisindan bu gruplar arasinda anlamli bir
farkliigin bulunup bulunmadiginin tespiti igin, tek yonli varyans analizinden yararlaniimistir. Medeni durum
gruplariile ilgili gelistirilen hipotez:

H1b: Katihmcilarin medeni durumu ile seyahat bloglarina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Katimcilarin medeni durumu ile seyahat blogu kullanimina karsi tutumu arasinda anlamh bir farkhhk olup
olmadigl sonucuna ulasmak amaciyla H1lb hipotezi tek yonli varyans analizi ile test edilmistir. Analiz dncesi
anova testi 6n kosullari degerlendirilmistir. Gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi, varyanslarin homojenligi ve
degerlerin normal dagilima uygunlugu tespit edildikten sonra ilgili analize gecilmistir. Tablo-6 incelendiginde
katihmcilarin medeni durumu ile blog kullanimina karsi tutum arasinda anlamh bir farklilik tespit edilmemis ve
H1b hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Tek Yonli Varyans Analizi

Medeni Durum

F sig.
Blog iceriginin 6zglnlugu 0,772 0,464
Blog iceriginin giivenilirligi 0,450 0,638
Blog iceriginin anlasilabilirligi 0,112 0,894
Blog kullanimindan alinan keyif 0,206 0,814

*P<0,05

Yas Gruplarinin Farkhiliginin Test Edilmesi: Faktorler agisindan bu gruplar arasinda anlamh bir farkhihgin
bulunup bulunmadiginin tespiti icin, tek yonli varyans analizinden yararlanilmistir. Yas gruplari gruplari ile ilgili
gelistirilen hipotez:

Hic: Katilimcilarin yaslar ile seyahat blogu kullanimina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Katihmcilarin yasl ile seyahat blogu kullanimina karsi tutumlari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi gerceklestirilmistir. Katilimcilarin yasi ile seyahat blogu kullanimina
karsi tutumlari arasinda anlamli bir farklik tespit edilmeyerek H1lc hipotezi reddedilmistir. Tablo-7’de ilgili analiz
sonuglari 6zetlenmistir
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Tablo- 7: Katilimcilarin Yasina Gore Tek YonlU Varyans Analizi

Yas

F sig.
Blog igeriginin 6zglinligii 0,772 0,464
Blog igeriginin glvenilirligi 0,452 0,638
Blog igeriginin anlagilabilirligi 0,112 0,894
Blog kullanimindan alinan keyif 0,206 0,814

*P<0,05

Egitim Durumu Gruplarinin Farklihginin Test Edilmesi: Faktorler agisindan bu gruplar arasinda anlamli bir
farkhhgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin, tek yonli varyans analizinden yararlaniimistir. Egitim durumu
gruplariile ilgili gelistirilen hipotez:

H1d: Katilimcilarin egitim durumu ile seyahat blogu kullanimina karsi tutum faktérleri arasinda anlamli bir
farkhilik vardir.

Katihmcilarin egitim durumu ile seyahat blogu kullanimina karsi tutumlari arasinda anlamli bir farkhlik olup
olmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi gerceklestirilmistir. Anova testinin 6n kosullari saglanmis
olup, katilimcilarin egitim durumuile seyahat blogu kullanimina karsi tutumlari arasinda anlamli bir farkhhk tespit
edilmeyerek H1d hipotezi reddedilmistir. Tablo-8’de ilgili analiz sonuclari 6zetlenmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gére Tek Yonlii Varyans Analizi

Egitim Durumu

F sig.
Blog igeriginin 6zgiinligii 1,256 0,291
Blog iceriginin givenilirligi 1,433 0,234
Blog igeriginin anlagilabilirligi 1,884 0,134
Blog kullanimindan alinan keyif 0,516 0,671

*P<0,05

H2: Katimcilarin seyahat blogu kullanimina karsi tutumu ile ilgili destinasyonu ziyaret etme karari arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Calismanin esas problemi bireylerin seyahat bloglarina yénelik tutumlarinin ilgili destinasyonu ziyaret etme
karari Gizerine etkisi korelasyon analizi yardimiyla test edilmistir. Fakt6ér analizi sonucunda elde edilen dort faktor
bagimsiz degisken olarak, ilgili destinasyonu ziyaret etme karart ile ilgili soru bagimli degisken olarak korelasyon
analizine tabi tutulmustur. Regresyon ve korelasyon analizlerinin 6n kogullari dogrulanmistir. Regresyon analizi
sonucu katilmcilarin seyahat bloglarina kargi tutumlarinin ilgili destinasyonu ziyaret etme kararlarinin %51’ini
acikladigr gorilmastir. Modelin genel anlamliliginin da p<0,05 oldugu saptanmistir. Pearson korelasyon analizi
sonucu bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin durumu Tablo-9’da 6zetlenmistir.
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Tablo 9: Degiskenler Arasi Pearson Korelasyon Katsayilari

Destinasyonu | Blog Blog Blog iceriginin Blog iceriginin
Ziyaret Etme | igeriginin iceriginin anlagilabilirligi | ilgi cekiciligi
Karari ozglnlugi glivenilirligi
Destinasyonu Ziyaret | 1,000 0,570 0,526 0,533 0,699
Etme Karan
Blog igeriginin 0,570 1,000 0,644 0,665 0,676
ozglnlugi
Blog igeriginin 0,526 0,644 1,000 0,695 0,639
glivenilirligi
Blog igeriginin 0,533 0,665 0,695 1,000 0,703
anlasilabilirligi
Blog kullanimindan 0,699 0,676 0,639 0,703 1,000
alinan keyif

Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore, seyahat bloglarinin igerigin 6zginligu ilgili destinasyonu ziyaret
etme karari arasinda (r=0,570), seyahat blogu iceriginin glvenilirligi ile ilgili destinasyonu ziyaret etme karari
arasinda (r=0,526), seyahat blogu iceriginin anlasilabilirligi ile ilgili destinasyonu ziyaret etme karari arasinda
(r=0,533) ve blog kullanimindan alinan keyif ile ilgili destinasyonu ziyaret etme karari arasinda (r=0,699) pozitif
yonli bir iliski s6z konusudur. Buna gore H2 hipotezi kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu calisma seyahat bloglari kullaniminin turistik tiiketicilerin destinasyon segim kararina etkisini arastirmak
amaciyla yapilmistir. Calismanin diger amaci ise, blog tutumlarinin tiketiciler arasinda farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilmesidir. Arastirmadan elde edilen sonuglar, literatiir agisindan ve destinasyon
pazarlamasi faaliyetlerinde bulunan birimler agisindan degerlendirilmis ve hem ilgili alanin paydaslarina hem de
gelecekteki arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

GiUnUmizde destinasyon se¢im kararinda sosyal medya énemli bir platform haline gelmistir. Sosyal medyanin
tiketici kararlarina etkisi her alanda oldugu gibi turizm alaninda da kendini géstermektedir. Sosyal medyanin
turizmde kullanimi, destinasyon sec¢imine etkisi, konaklama isletmesi secimindeki 6nemi gibi basliklar uluslararasi
literatirde genis o6lclide ele alinan ancak ulusal literatiirde son dénemde ilgilenilmeye baslanan bir alandir.
Destinasyon pazarlamasi ¢abalarinda bulunan birimler i¢in sosyal medyanin diisik maliyetli olmasi ve genis
kitlelere ulasabilmesi dnemli bir avantajdir. Bu agidan bir sosyal medya araci olan bloglar pazarlama iletisimi igin
kullanigh sosyal medya araglaridir.

Gunumiuzde blogosferde bir baska ifadeyle blog ekosisteminde farkl konularda icerik Greten sayisiz blog
bulunmaktadir. Bu gesitlilik markalara, farkh hedef kitlelere ulasabilmek icin farkh blog kategorilerini se¢me firsati
saglamaktadir. En ¢ok tercih edilen kategorilerden biri seyahat olmakta, diger alanlar arasinda ise yeme-igcme,
annelik, moda, kozmetik yer almaktadir.

Arastirmada katilimcilara yoneltilen ifadelerden en ¢ok katilim gosterilen “Blog icerigindeki bilgileri anlamak
benim icin kolaydi” ifadesi olmustur. Bu durum glinimiiz pazarlama anlayisinda giderek 6nem kazanan igerik
pazarlamasinin 6nemini vurgulamaktadir. Gliniimiizde markalar sahada rakip markalarla rekabet halinde olmakla
birlikte tiketicinin zihninde hem rakip markalar hem de siradan insanlarin Urettigi icerikle rekabet halindedir.
Kaliteli icerigi olan ve dogru bilgi veren bir blog, turizm sektériinde olumlu ya da olumsuz tanitim agisindan ¢ok
bliylk bir gic saglamaktadir. Bagimsiz yayinci olarak degerlendirilen blog yazarlarinin begenileri, tavsiyeleri
ve sikayetleri hem okuyan tlketiciler hem de kurumsal sirketler icin biyik 6nem tasimaktadir. Arastirmaya
katilanlar kendileriyle birlikte diger blog ziyaretcilerinin de icerigi anlasilabilir bulacagini disiinmektedirler. Bu
durum agizdan agiza iletisimin turizmdeki 6nemini vurgulamaktadir. Katilimcilarin ayrica takip ettikleri seyahat
bloglarinin igerigini ilgi ¢cekici bulduklari gorGlmustir. Bilindigi gibi seyahat bloggerlari anlattiklari destinasyonu
birebir deneyimleyerek, deneyimlerini kendi fikir ve yorumlariyla okuyucularina aktarmaktadir. Uretilen 6zgiin ve
ilgi cekici icerikler, bloglari araciligiyla genis kitlelere ulasmakta ve onlari etkilemektedir.

Arastirma sonuglarina gore seyahat blogu kullanicilarinin blog kullanimina karsi gelistirdikleri tutumun,

blogicerigindeki destinasyonu ziyaret etme kararlari arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu sdylenebilir. Katilimcilar
tarafindan blog icerigindeki bilgilerin glivenilir, 6zglin, anlasilabilir olarak degerlendirilmesi ile ilgili destinasyonu
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ziyaret etme karari arasinda pozitif yonli bir iliski goralmustir. Katihmcilarin 6zellikle blog iceriginden keyif
almalariyla ilgili destinasyonu ziyaret etme kararlari arasinda pozitif yonli kuvvetli bir iliski gérilmustir. Ayrica
kadin katilimcilarin, takip ettikleri seyahat bloglarini erkek katimcilara oranla daha yiiksek oranda ilgi gekici
bulduklari gérilmustar.

Gelecek calismalar agisindan seyahat bloglari konusundaki tiiketici tutumlarinin 6grenilmesinde sadece
demografik faktorlerin degil farkh bagimsiz degiskenlerin etkisi arastiriimasi 6nerilmektedir.

Destinasyon se¢iminde turistlerin herhangi bir destinasyonu ziyaret etme karari vermeden dnce yogun bir bilgi
sirecinden gectikleri bilinmektedir. Turistler bu sireg icerisinde sosyal medyadan oldukca faydalanmaktadirlar.
Bir sosyal medya araci olan seyahat bloglari ise, bir turizm Uriini olan destinasyonlarin pazarlama ¢abalari igin
kullanilan etkili platformlardandir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin turizm sektoriinde de yetersiz kaldigi
bilinmektedir. Calisma sonuglarinin da gosterdigi tzere Kiltiir ve Turizm Bakanligi, yerel ydnetimler, havayolu
firmalar, otel ve restoran isletmeleri gibi destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinde bulunan birimler igin seyahat
bloglari olduk¢a 6nemli ve kullanish bir pazarlama araci olabilmektedir. Bu birimlerin sosyal medyada yogun
takipgisi bulunan seyahat blogu yazarlariyla, fikir dnderleriyle birlikte calismalari bu arastirma sonucunda
getirilebilecek 6nerilerden biridir. Ayrica igerigi ilgi cekici bulunan seyahat bloglari ile ilgili destinasyonu ziyaret
etme karari arasindaki gliclu iliski g6z 6nline alindiginda, kullanicilarin ilgisini ¢cekebilecek kurumsal seyahat
bloglarinin da destinasyon pazarlamasi gabasinda bulunan kurumlarca olusturulma 6nerisi getirilebilinir.
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