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BASLIK: Bilgi Edinme Araci Olarak Bloglarmn Turistik Satin Alma Davranisma Etkisi

OZET

Bu calismada, Tiirkiye’nin en onemli turizm destinasyonlarindan birisi olan
Bodrum calisma alani olarak se¢ilmistir. Bodrum’un Tiirkiye’de oldugu gibi diinya
turizm pazarmnda da onemli bir marka olmasi, hem yerli hem de yabanci turistler

tarafindan tercih edilen destinasyonlardan biri olmasini saglamaktadir.

Calismada, Bodrum’a gelen yerli turistlerin bilgi edinme araci olarak blog
kullannminin turistik tiiketici satin alma davranigina etkileri iizerinde durulmus olup,
yerli turistlerin s6z konusu bu etkilere yonelik tutumlari belirlenmeye calisilmistir.
Arastrma kapsaminda toplam 437 kisiyle anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 15.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (Aritmetik Ortalama, Sayi, Yilzde) kullanilmistir.
Hipotez testleri olarak Pearson Corelations ve Regresyon analizi uygulanmistir. Elde

edilen bulgular % 95 giiven diizeyinde %35 anlamlilik seviyesinde yorumlanmstir.

437 kisiye yapilan ¢alisma sonucunda 39 kisi blog kullanmadigi i¢in analize
dahil edilmemistir. 398 kisinin goriislerinden elde edilen verilerin analizi sonucunda 10
boyut elde edilmistir. Bu boyutlar su sekilde gruplandirilmistir: (1) Giiven (Yazar, Bilgi
ve Kaynak), (2) Blog Kullanimma Kars1 Olumlu Tutumlar (Inanilabilirlik, Trend), (3)
Blog Kullanimina Karsi Olumsuz Tutumlar (Miidahalecilik), (4) Sosyal Etki (Sosyal

Norm, Toplumsal Tanimlama), (5) Tatmin, (6) Satin Alma Davranis1 Egilimi’dir.

Yapilan analizlerde, gliven boyutlarindan bilgi ve kaynak degiskenlerinin turistik
satin alma davranis1 lizerinde anlamli bir etkisi var olmasma ragmen yazarlara giiven
degiskeninin turistik satin alma davranis1 lizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Yapilan
calismada bloglara karsi olumsuz tutumlarin turistik satin alma davranisi lizerinde
anlamli bir etkisi bulunmazken, olumlu tutumlarin turistik satin alma davranisi
egiliminin gergeklesmesinde daha cok etkili oldugu goriilmektedir. Arastirma sonuglari

kapsaminda, sosyal etki ve tatmin boyutlar1 ile turistik satin alma davranisi egilimi



1

arasinda iliski oldugu goriilmiistiir. Insanlar satm alma egilimi gdstermeden o&nce
bloglardaki bilgileri okumaktadir ve bu bilgilerin dogrulugunu diger kaynaklardan teyit

etmektedir.

ANAHTAR SOZCUKLER
Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Blog, Tatmin, Turistik Satin Alma Davranisi
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NAME AND SURNAME: Serife YAZGAN

TITLE: Blogs as a Tool to Obtain Information on Tourist Impact Buying Behavior

ABSTRACT

In this study, Bodrum which the most important tourism destinations in Turkey
has been selected as the study area. Bodrum, as well as being an important brand in
Turkey, it is also an important brand in the world tourism market, so it makes it one of
the best destinations for people who want to get house from a country other than their

own.

In this study, the use of blog from local tourists in Bodrum as a means of
obtaining information on the effects of consumer buying behavior is emphasized, tried
to determine the effects of these attitudes towards domestic tourists. In this research,
questionnaire application has been carried out with 437 people in total. In the analyze
that abtained by the data with questionnaires “SPSS for Windows 15.0" statistical
software has been used and results with 95% confidence interval, significance of p
<0.05 evaluated. Data assessing the descriptive statistical methods (Arithmetic Mean,
Number, Percent) were used. Hypothesis testing was performed with Pearson

Corelations and Regression analysis.

437 people were surveyed and 39 people reported not using blog. Analysis of the
data obtained as a result of the views of 398 people, 10 size is obtained. These
dimensions are grouped in the following way: (1) Trust (Blogger, Information and
Source), (2) Positive Attitudes Toward Blog Advertising (Credibility, Trendiness), (3)
Negative Attitudes Toward Blog Advertising (Intrusiveness), (4) Social Factors (Social

Norm, Community Idendification), (5) Satisfaction, (6) Purchasing Behavior Tendency.

According to the analysis, the dimensions of trust information and resource
variables have a significant effect on tourist buying behavior, although the authors of
the variable of trust there is no significant effect on tourist buying behavior. In this
study, negative attitudes towards blogs significant effect on tourist buying behavior,
there was no trend of positive attitudes in the realization of tourist buying behavior

appears to be more effective.



v

Within the scope of the research results, social impact and satisfaction
dimensions of the relationship between tourist buying behavior tendency was found.
People tend to purchase before showing it reads the information from blogs and other

sources confirms the accuracy of this information.

KEYWORDS
Electronic Word of Mouth Communication, Blog, Satisfaction, Tourist Purchasing

Behavior
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GIRIS

Glinlimiizde pazarlama kavrami teknolojinin gelismesiyle, hedef kitlenin {iriin
veya hizmetle ilgili ne diisiindiigiinii anlamak ve beklentilerini karsilamak olarak
degismektedir. Internet sadece teknolojik bir gelisim saglamakla kalmadi, ayn1 zamanda
insanlarin i1yi ve kotli, dogru ve yanlis, basarili ve basarisiz arasinda se¢im
yapabilmelerine imkan saglayan, kisacasi tiim yasantiyr ve begeni kiiltiiriinii gelistiren
sosyal bir devrim niteligi haline gelmistir. Tiiketicilerin interneti aktif sekilde
kullanmaya baslamasiyla turizm sektorii, internet yatwrimlarmi artirirken, tatil yeri
arama ve planlarinin internetten yapilmasinda da artis gozlenmektedir. Son yillarda,
ozellikle akilli telefonlarm ve mobil platformlarin sayisindaki artis, sosyal medya ve
blog kavraminin yayginlagmasi ile tiiketicilerin internetten bilgi toplayarak satin alma
davranislar1 degigsmekte; tiiketiciler, daha arastirmaci, etkilesime ve paylasima dayali bir

internet deneyimine yonelmektedir.

Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden Once c¢ok yonlii bir arastirma
yapmaktadir. Kolay erisebilirligi ve ucuz olmasi nedeniyle internet, bilgi almak icin en
iyi aragtir. Internetin bireysel kullanicilar arasinda yeni yayginlasmaya basladigi
donemde web giinliikleri olarak ortaya ¢ikan, daha sonra diinyanin dort bir yanindan
insanlarm giinliilk yasamindaki deneyimlerini, goriis ve diislincelerini paylastiklar: sanal
ortamlar olarak gelisen bloglar, iletisim gii¢lerinin fark edilmesiyle, tiiketicilerin karar
asamalarinda en cok basvurduklar1 araclardan birisi olmaya baslamistir. Turizm
endiistrisinde son donemlerde internet sitelerine yapilan yatirimlar ve iyilestirme
calismalari, insanlarin konaklama ve ulagim gibi seyahat ihtiyaclarini yalnizca interneti
kullanarak karsilamaya yoneltmektedir. Bloglar ise, bu devrimin énemli bir unsuru
haline  gelmektedir. Modern diinya’da  misterilerin/tiikketicilerin ~ goriislerini
ogrenebilmek i¢in en biiyiik firsat internet ve bloglardir. Blog yazarlar1 ve okuyuculari
arasinda internet ortamimda olugsmus olan siki ve samimi baglar, insanlarin satin alma

tercihlerine etki etmektedir.

Web’in Tim Berners-Lee tarafindan 1991 yilinda bulunmasiyla baslayan web
1.0 siteleri donemi yerini, 2004 yilindaki O'Reilly ve MediaLive International firmalari

tarafindan diizenlenen konferansta ortaya ¢ikarilan web 2.0 kavramiyla birlikte web 2.0



siteleri donemine birakmistir. Gegtigimiz son birkag yil i¢inde, sahip oldugu 6zellikler
ve web’e getirdikleri yeni boyutla 6ne ¢ikan Web 2.0 uygulamalarindan bloglar, iletisim
diinyasmin yeni yontemlerinden birisi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bir blog igerisine
ilgilenilen bir konudaki diisiinceler, izlenimler, etkinlikler ve ¢alismalar yazilabilir, bu
konularda bagkalarindan fikir almabilir, diger web sitelerine baglant: kurulabilir,
resimler koyulabilir. Oncelikle bireysel kullanicilar arasinda ortaya ¢ikan ve hizla
yayginlasan bloglar toplum tarafindan hizla benimsenmistir. Daha 6nce internetin ilk
ortaya ¢iktigr donemde oldugu gibi, blogging’e de c¢esitli kaygilarla yaklasanlar,

etkinligini sorgulayanlar ve elestirenler de bulunmaktadir.

Tiketiciler tiiketimle ilgili gereksinimlerini belirleyip cesitli kaynaklardan
bilgiler topladiktan sonra, ¢esitli secenekleri belirleyip, bunlar1 ¢esitli karar kurallaria
gore eleyerek bir marka ya da iirtinde karar kilmaktadir. Bu son karar, tliketiciyi {iriiniin

satin alinmasina yonlendirmektedir.

Satin alma davranisini gergeklestirmek isteyen birey, rastgele oOniine ¢ikani
dogrudan alip ¢ikmamakta, bunun yerine cesitli durumsal kosullardan etkilenerek {iriinii
segmekte ve yine ayni etkilerle internet kullanicilarindan ya da tanidiklarindan {riinle
ilgili goriisler1 almaktadir. Bazi insanlar, aldiklar1 {iriin ya da hizmet hakkinda
deneyimlerini c¢evresindeki kisilerle paylasmaktan memnun olmaktadwr. Amerika
Birlesik Devletleri’nde yapilan tiiketici davranigi aragtirmalari toplumun %10’unun geri
kalan %90’mmn satmn alma kararmi belirledigini gostermektedir. “’Kim yakin
cevresindeki kisilerin siirekli sikayet ettigi bir iirlinii glivenle satin alir?’’. Satin alma
kararlarindan vazge¢cmekle kalmayip, diger insanlarla bunu paylasip baska insanlarin
vazgecmeleri de saglanir. Okunan giizel yorumlar ise, satin alma kararmin dogrulugunu
gostererek hem satin alma siirecini hizlandirmakta hem de dogru karar verildiginin

diisiiniilmesini saglayarak insanlar1 daha mutlu etmektedir.

Maritz Pazarlama Arastirmalari’nin yaptigi bir arastrmaya gore, sinema
seyircilerinin %53 linlin daha dnceden tanidiklarmin yorum ve tavsiyelerine giivenerek
karar verdiklerini ortaya koymaktadir. Business Week’te yayinlanan bir bagka
arastirmaya gore ise, katilimcilarin %69°u son bir yil icinde restoran se¢imiyle ilgili
karar verirken en az bir kere olumlu agizdan agza iletisimden faydalandiklarini ifade

etmislerdir. Ayni1 arastirmada katilimcilarmm %36’s1 bilgisayar yazilim ve donanimi,



%24°1 elektronik esya, %22’si seyahat, %18’1 otomobil ve %9’u finansal hizmetler ile
ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agza iletisimden etkilendiklerini

belirtmislerdir.

Tiiketicilerin interneti kullanmalarinin temel nedeni, bir {iriin ve hizmeti satin
almak veya bilgiye ulasmak istemeleridir. Bu nedenle tiiketicilerin iiriin ve hizmetler

hakkinda bilgi birikimlerinin blog sitelerindeki sunumu 6nem arz etmektedir.

Bilgi Edinme Araci Olarak Bloglarin Turistik Satin Alma Davranisina Etkisi adli
calismanin amaci, hizmet tiiketicilerinin satin alma karar1 vermelerinde seyahat ile ilgili
bloglarin 6nemini ortaya koymak, seyahat bloglarinda yer alan yorumlara gore bilgi
edinmek isteyen potansiyel tiiketicilerin satin alma davranmigina etki eden etmenlerin
belirlenmesine katki saglamaktir. Bununla birlikte, giiven ile blog kullanimina karsi
olumlu ve olumsuz tutumlar, sosyal etki, tatmin ve satin alma davranis1 egilimi
arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, sosyal
bilimler alaninda sik¢a kullanilan bir yontem olan nicel arastirma yonteminden

yararlanilmaktadir. Calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
genel olarak tiiketici davranisi, turistik tiiketici davranisi kavrami lizerinde durulmus ve
bu kavramdan hareketle tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin turistik tiiketici
davranisini etkileyen faktorler ve turistik tiiketici satin alma karar siireci gibi temel
konular iizerinde durulmustur. Ikinci bdliimde internet ve web’in gelisimi ile turizm
iliskisi, blog kavrami, blog tiirleri ve bloglarin 6zellikleri incelenerek, bloglarla turizm
iliskisi ile ilgili literatiir degerlendirmesi yapilmistir. Calismanm son bolimii olan
arastrma modelinin test edildigi ticlincli boliimde ise; teorik bilgilerden yararlanarak
Tirkiye’nin onemli turizm merkezlerinden biri olan Mugla iline bagli Bodrum ilgesini
turistik destinasyon olarak tercih eden yerli turistlerin goriislerinden faydalanarak elde
edilen verilere iligkin istatistiki analiz sonuglar1 ile bu sonuglara ait yorumlara ve

calisma sonucunda elde edilen bulgulara yonelik sonug ve onerilere yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
TURISTIK TUKETiCi DAVRANISI

Bu boliimde tiiketici davranisi, turistik tiiketici davranigi tanmimlamalarina yer
verilirken tiiketici davranis modelleri, turistik tiiketici davranisini etkileyen faktorler ve

turistik tiiketici satin alma karar siireci agiklanmaktadir.
1.1. TUKETICI DAVRANISI

Tiiketici davranislar1 pazarlama biliminin temel konularindan biridir. Bu nedenle
pazarlamanin amaci hedef olarak se¢ilen miisterilerin ihtiyag¢larini karsilamak ve onlar1
tatmin etmektir. Tiketiciler satin alma eylemini gergeklestirirken bir¢ok i¢ ve dis
degiskenin etkisinde kalir. Bu nedenle pazarlamanin gorevi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek ve sonra da onlarit memnun edecek mal ve
hizmetleri gelistirmektir. Pazarlamanin basarili olabilmesi icin, sadece tiiketicilerin
isteklerini tespit etmesi 6nemli degildir bunun yan sira o isteklerin nedenleri de ortaya

cikarilmalidir (Comert & Durmaz, 2006).
1.1.1. Tiiketici Davranis1 Kavrami

Modern pazarlamani amaci, tiikketici doyumunun saglanmasidir. Tiiketicilerin
doyurulabilmesi tiiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi ve buna uygun iiriin ve
hizmetlerin pazara sunulmasi ile mimkiin olmaktadir. Tiiketici davranis1 konusu,
1950’11 yillarmn sonuna dogru, davranis bilimcilerin ilgi alan1 haline gelmis, daha
sonralar1 ise pazarlama disiplini icinde 6zel bir uzmanlik alanina doniismeye baslamigtir

(flgiin, 2006: 74).

Tiketicinin gerek bireysel gerekse toplumsal degerlendirilmelerinde oldukga
karmagik davranis bicimleriyle karsilasilmaktadir. Bu nedenle tiiketici istek ve
gereksinimlerinin  belirlenmesi ile gizlenmis istek ve gereksinimlerinin ortaya
cikarilmas1 amaciyla tiiketici davranislari, davranis bilimleri araciligiyla ¢éziimlenmeye

calisilmaktadir (Aracioglu & Tathdil, 2009: 436).

Pazarlama etkinligi acisindan oldukca biiylik onem tasiyan tiiketici davranisi

Avcikurt’a gore (1999), tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alma, kullanma ve



degerlendirme dogrultusunda bilgileri organize etme ve elde etme islemidir. Rizaoglu
(2004), insanlarn ekonomik mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararlar1 ve
bununla ilgili olarak ger¢eklestirdikleri faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Altunisik ve
Mert’e (www.ampd.org, 07.01.2011) gore tiiketiciler, farkli yasam tarzlarini es zamanli
olarak yasamak istemektedirler. Baska bir ifade ile tek bir tiiketici kalib1 i¢ine girmek
istemektedirler. Tiiketici davranisi, kisilerin iiriinleri satin alma ve kullanmadaki karar

stiregleri ve davraniglariyla ilgilidir (Tuncer, 1992: 16).

Bu tanimlara ek olarak insanlarin gereksinim dnceliklerinin ve iiriin se¢imlerinin
neler oldugu konusuna 151k tutmak amaciyla ¢esitli arastrmalara konu olmus ve
incelenmis tiiketici davranislari, literatiirde birgok tanimla kavramsallastirilmistir.
Tiiketici davramisimm1 Walters (1978), kisinin 6zellikle ekonomik triinleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlarken
Karabulut (1981), pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler

iizerindeki nispi etkisi sonucu olusan davraniglar olarak ifade etmektedir.

Berkowitz vd. (1993), arastirmasinda, zihinsel ve sosyal siire¢leri ve bunlari
takip eden faaliyetleri kapsayan satin alma ve {iriin ve servisleri kullanma hareketi
olarak tanimlamaktadir. Bearden, Ingram ile Laforge (1995) ve Wilkie (1994)
tarafindan tiiketici davranislary, insanlarin iiriin se¢imi, satin alimi ve kullanimi
siirecinde, onlarmn zihinsel, fiziksel ve sosyal 6zelliklerinden etkilenen ve bu etkilerle
sekillenen ve satin alima dayali olan ekonomik davranislar biitiinii olarak belirtilmistir.
Lancaster Reynolds’a (1995) gore ise, bireylerin; ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik
ekonomik mal ve hizmetlere sahip olup bunlar1 kullanmalar1 ve bunun 6ncesinde gelen
karar verme siirecinde gosterdikleri tiim davraniglar seklinde agiklanmistir (Andersone

& Sarkane, 2008: 332).

Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarmi tiiketime yonelik
olarak nasil kullandigin1 incelemeye calismaktadir (Odabasi & Barig, 2003: 29). Bir
baska tanimda ise tiiketiciler; {iriin ve hizmetleri tamamen kisisel veya ailesel
gereksinimleri i¢in kullanan ya da tiiketen kisiler olarak belirtilirken, iiriin ve hizmetleri
elde etme ve kullanmalari ile ilgili olusumlara yer agan siirecleri de tliketici davraniglar

olarak tanimlanmistir (Erdem, 2006: 69).



Kardes (2002) ise, tiiketici davranislarini, mal ve hizmetleri satin alan
tiikketicilerin hangi ihtiyag ve motivasyonlarla o iriinleri satin aldiklarini arastiran ve
isletmelerin pazarlama cabalar1 i¢in kaynak olusturan sosyal bir alan olarak
tanimlamistir. Solomon’a gore (2006) de tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin,
irtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi,
kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregleri ve bu siiregleri
etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alamidir (Kog, 2008: 22). Tiiketici
davranisi, bireyin  kendi ihtiyaglarm1  ve/veya  baskalarmmin  ihtiyaglarmni
karsilayabilecegini umut ettikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma, elden ¢ikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme
siireclerini kapsar (Kavas vd., 1995: 2). Muter (2002) ise, tiiketici davranisini,
tiikketicinin satin alma kararmi verirken kullandig1 yontemleri, mal veya hizmetlere kars1
icsel veya dissal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti segme ve kullanma

ozelliklerini kapsamasi seklinde ifade etmektedir.

Wienclaw (2008) tiiketici davramisinin; tiiketicilerin sectigi, elde ettigi,
kullandig1 mal ve hizmetler ile ihtiyac¢larini karsilamak i¢in yerlestirdigi ve arzuladigi
karmagik bir siirecten kaynaklandigmi belirtir. Yazar, bu karmasik siirecin nedenlerini
anlamak, tiiketicilerin ihtiya¢ ve motivasyonlar1 ile olusan tiiketici davraniglarini ortaya
koymaktan gegmektedir. Tiiketici davranisini anlamadan, pazarlama bilesenleri ile ilgili

kararlar alinabilmesi ve uygulanabilmesi miimkiin degildir.

Sproles ve Kendal (1986), satin alma tarzinin tiiketicinin satin alma kararlarinda
siirekli ve kalict etkiye sahip oldugunu vurgulamistir. Tiketici davranisiyla ilgili
calismasinda, tiiketicinin satin alma tarzini inceleyen 3 yaklasim gelistirmistir. Bunlar
psikografik, tiiketici tipolojisi ve tiiketici karakteristikleri yaklasimidir. Psikografik
yaklasim, tiiketicilerin psikolojik Ozellikleri ve yasam tarzi agisindan karar alma
tarzlarmi belirlemeye c¢alismistir. Tiketici tipolojisi yaklasimi, tiiketicileri aligveris
yapma sekillerine gore gruplara aymrmustir. Tiiketici karakteristikleri yaklagimi ise,
tiikketicilerin karar alma tarzlarini belirlerken bireyin kisiliginin de etkili oldugu bilissel
ve duygusal siirece odaklanarak kisiye yol gosterici unsurlardan hareketle, sekiz satin
alma tarz1 belirlemistir. Bunlar, milkemmeliyetcilik veya ytliksek kalite odaklilik, marka

bilinci, yenilik ve son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik,



cesit fazlalig1 ve aligkin olmak veya marka bagimliligidir. Comert ve Durmaz (2006),
modern pazarlama anlayismin odak noktast kabul edilen tiiketicinin satin alma
davranisini etkileyen faktorlerin kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik olmak tizere dort
baslik altinda incelemistir. Yazar, tiiketici satin alma davranigini, bir mal veya hizmeti
tikkettigi her birimden elde ettigi doygunlugu, ayni fiyattan baska bir mal ya da
hizmetten elde edecegi doygunluga esit oluncaya kadar o mal ya da hizmetten satin
aldig1 seklinde aciklanmistir. Bunun nedeni ise, faydayir olgmedeki giigliiklere ve
tiikketici kararlarma etki eden psikolojik ve sosyolojik faktorlerin dikkate alinmamasidir.
Tiiketicinin nasil davrandigindan c¢ok, nasil davranmasi gerektigi aciklanmaya

calisiimastir.

Benzer sekilde Hayta (2008) da, tiiketici davraniginin, sosyal (kiiltiir, aile, sosyal
smif, damigma gruplar1), psikolojik (kisilik, tutum, 6grenme, algilama, giidiilenme),
ekonomik ve demografik faktorlerin etkilesimi ile ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Turist
bir tiiketici olarak bu faktorlerin etkisi altinda sorununu ¢ézmeye ¢alistigini ve turistin

karar vermesi kendine 6zgii bir yapida gerceklestigini vurgulamaktadir.
1.1.2. Turistik Tiiketici Davrams1 Kavrami

Turistik iirtinlere yonelik satin alma davranisi planli bir satin almadir. Ciinki
bireyler, bir yil boyunca hayalini kurduklar1 ve kendileri i¢cin dnemli sayilabilecek bir
miktarda para ddeyecegi tatil satin alma kararmi, uzun ve zorlu bir siirecin sonunda
vermektedir. Bu siirecte tatil destinasyonu se¢iminden tatilin zamanima, O6deme
seklinden konaklama tesis ve pansiyon tiiriine, ulasim araci se¢ciminden yerel rehberlik
ve gezilere vb. kadar pek cok konuda karsilastirma ve degerlendirmeler yapildiktan

sonra son karar verilmektedir (Aymankuy, 2010: 373-374).

Bir tatilci gidecegi yeri, destinasyonun kendisine sundugu olanaklar ile “’1yi bir
tatil’> i¢in uygun ve yeterli kosullara sahip olma durumuna gore secer. Bu davranisa,

turistik tiiketici davranigi denir (Erdogan, 1996: 74).

Rizaoglu (2004), Turistik tiiketici davranisini, insanlarmm gezi esnasinda
gereksinimlerini karsilayan triinleri, hizmetleri ve diisiinceleri arastirmak, satin almak,
kullanmak ve degerlendirmek icin gosterdikleri davranislar olarak tanimlamaktadir.

Turistik tiiketici davranismin arastirilmas: geziye katilan insanlarin sadece demografik



ozelliklerini degil, ayn1 zamanda, tiiketimle 1ilgili iirilinler, hizmetler ve diisiinceler
konusunda para, zaman ve c¢aba harcayarak bireysel kararlarini nasil verdiklerinin
arastirilmas1 da gerekir. Insan hem icten hem de cevreden gelen uyaricilarin karmasik

etkisiyle bir davranis sergiler (Rizaoglu, 2004: 71).

Turistik satin alma kararmin kendine 6zgii birtakim yonleri vardir. Birincisi,
turistik tiiketiciler doniisii olmayan dayaniksiz bir mala yatirim yapmaktadir. Ikinci ise
satin alma isleminin belirli bir siire igerisinde planli yapiliyor olmasidir. Bu nedenle
turistik tiiketiciler bireyden ve bireyin disindaki bircok faktore bagl olarak davranis

sergilerler (Bir, 1999: 4-5).
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Sekil 1.1. Turizmde Tiiketici Davranis1 Modeli

Kaynak: Odabas1 1996’dan ve Moutinho 1987°den uyarlayan Bir, 1999: 5.

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitli kaynaklarini
tiiketime yonelik olarak nasil kullandigmi incelemeye ¢alisir. Insanlar1 anlamak ve
yonetebilmek i¢in onlarin ge¢misini, kendilerini nasil algiladiklarini, davranislariyla
hangi gereksinimleri karsilamak istediklerini, onlar1 etkileyen ¢evre 6gelerinin bilinmesi
bir turistik isletme i¢cin daha da 6nemli olmaktadir. Ciinkii bir turistik isletme ile
herhangi bir isletme arasinda, ayni sekilde bir turistik tiiketici ile herhangi bir tiiketici

arasinda 6nemli farklar vardir (Rizaoglu, 2003:161).



1.1.3. Tiiketici Davramisimin Ozellikleri

Tiiketici davranist insan davranisinin bir alt kiimesidir. Bu nedenle tiiketici
davranisint anlamak i¢in insan davranmigini anlamak gerekir. Tiiketici davranigmin
baslica o6zellikleri su bagliklar halinde incelenebilir (Odabas1 & Baris, 2002: 30-38),
(Odabasi, 1996: 8):

e Tiiketici davramis1i bir amaci gerceklestirmeye yonelik giidiilenmis

davramstir:

Gergeklestirilmek istenen amag, istek ve gereksinimlerin tatmin edilmesidir. Bir
baska ifade ile amag, tiiketicinin sorunlarina ¢dziim gelistirmektir. Uriinler, hizmetler,
alisveris yerleri kisilerin muhtemel ¢oziimleri olacaktir ve tiiketiciler bu c¢oziimlere
ulagsmak amaciyla ¢esitli davraniglarda bulunacaklardir. Gereksinimi tatmin etmeye

yonelik davranisa etki eden giidiilerin bilinmesi pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.
e Tiiketici davranis1 degisken bir siirectir:

Tiiketici davranislar1 incelenirken satin alma karar siireci 6nemli oldugu kadar
satin alma sonras1 davraniglar da Onemlidir. Dolayisiyla birbirine baglh olarak
gereksinimin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak
kabul edilebilmektedir. Satin alma, tiiketici davranislarinda sadece bir asama
oldugundan dolay1 tiiketici davraniglarint incelemek i¢cin sadece satmn alma

davranislarii incelemek yeterli olmayacaktir.
e Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur:

Tiiketici davraniglarmin  ¢esitli  etkinliklerden olusmasi bu etkinliklerin
incelenmesini gerekli kilar. Tiiketicilerin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri sonucunda
bir degerlendirme yaparlar. Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlayarak yerine

getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak gerceklesebilmektedir.
e Tiiketici davranisi siirecinde farkh roller s6z konusudur:

Tiiketici, davranis siirecindeki rollerden farkli bilesimler ortaya c¢ikarabilir.
Belirli bir satin almay1 g6z 6niinde tutuldugunda roller su basliklar altinda toplanabilir

(Kotler vd., 1996: 237):
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1. Baslatici: Bazi gereksinim ve isteklerin karsilanmadigii belirleyerek bu

durumun degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

2. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz davranislariyla satin alma karari, satin alma,

irlin ya da hizmetin kullanimini olumlu veya olumsuz etkileyen kisidir.

3. Karar verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoriteye sahip olan
kisidir.

4. Satin alici: Satin alma eylemini gergeklestiren kisidir.

5. Kullanici: Satin alman {irtini kullanan, tiiketim eylemini gergeklestiren

kisidir.

e Tiiketici davramis1 karmasikhk ve zamanlama acisindan farkhhk

gosterir:

Tiketici davranisinda zamanlama, kararin ne zaman alindigint ve siirecin ne
kadar ne kadar zaman aldigini agiklar. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan etkenlerin
sayisin1 ve kararm zorlugunu aciklar. Her seyin esit oldugu kabul edilirse, bir karar ne
kadar karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanmasi anlamma gelmektedir. Onemli ve
dogru bir tiikketim kararmi vermek durumunda kalindiginda uzun bir zamana gereksinim

duyulacaktir.
e Tiiketici davramsi ¢cevre faktorlerden etkilenir:

Tiketici davranisinin hem degisebilecegi hem de uyum saglayabilecek bir
yapiya sahip oldugu kabul edilmektedir. Baz1 dis faktorlerin etkileri uzun bir doneme

yayilirken, bazilar1 ise, ¢ok kisa siirmektedir.
e Tiiketici davramis1 farkh Kisiler icin farkhhklar gosterir:

Tiiketici davranisinin farkl kisiler i¢in farklilik gostermesi, kisisel fakliliklarin dogal
sonucu olarak kabul edilir. Tiketici davranisini anlamak i¢in, insanlarm neden farkli
davraniglarda bulundugunu anlamak gerekmektedir. Pazarlamacilar, uyguladiklar:
programlara kimlerin tepkide bulunacagin1i ve sayilarmm ne olabilecegini bilmek

durumundadirlar. Tiiketici davranis 6zelliklerinin bilinmesi 6nemlidir fakat yeterli degildir.
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1.2. TUKETICILERIN TURISTIK SATIN ALMA
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisi, bircok alternatif ve secimle karsilasan tiiketicinin karar
verme siirecini aciklamaya calisir (Lennon vd., 2001). Turistler tatile ¢citkmadan 6nce ve
sonra bircok karar alirlar. Bu kararlar onlarin sonraki se¢cim ve davranislarini
etkilemektedir. Bu kararlar, ulasim, rota, konaklama, c¢ekicilikler ve aktivitelere
iliskindir (Woodside & King, 2001). Bir tiiketicinin niyeti, gelecekteki satin alma

davranisina yansir ve onun davraniginin bir géstergesidir.

Pazarlamacilarim satin alma kararini kolaylastirmasi, potansiyel tiiketici i¢in
daha ¢ekici hale gelmesini saglar. Ciinkii bu zor bir karardir (Lennon vd.,2001). Bu
kararlar1 etkileyen cesitli unsurlar vardir. Tatil ya da seyahat kararlar1 bireyden ve
bireyin disindaki birgok faktorden etkilenir (Bir, 1999: 5). Turizmde tiiketici davranigi
her ne kadar 6zerk ve 6zel bir tiiketim tiirii ise de genel tiiketici davranisinin 6nemli bir

parcasidir (Asanbekova, 2007: 44).

Tiiketici ihtiyaclarmin ortaya ¢ikmasinda ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in
kullanilacak mal veya hizmetlerin tercihinde tiiketicilerin sosyal, kisisel, psikolojik ve
kiiltiirel iletisimleri 6nemli bir etken boyutu olusturmaktadir. Insanlarin karar siirecinin
farkli agsamalarinda giivenilir bir bilgi kaynagi olarak degerlendirilen danigsma gruplari,
aile, arkadas (Hawkins, Best & Kenneth, 1998: 219-220), internetteki forum siteleri ve
bloglardaki goriis ve Oneriler turistik tiiketicilerin tatil yeri se¢imi ve tatil siiresince

bolgedeki turistik iiriinlere yonelik arastirma ve tercihlerinde etkin olmaktadir.

Tiketiciler satin alma karar1 verirken agizdan agiza iletisimle elde ettikleri
bilgilere giivenmektedir. Ozellikle hizmet sektdriinde, iiriinlerin soyut olmasindan
dolayi, agizdan agiza iletisim yeni miisteri bulma ve mevcut miisterileri elde tutmada
onemli bir rol oynamaktadir (Avcilar, 2007: 335). Morgan, Pritchard ve Piggot’un
(2003) merkezi Yeni Zelanda olan ¢alismasinda ise, bir yer ile ilgili tatmin olmamais
ziyaretgilerin yorumlarin1 yaymalart sonucunda olumsuz agizdan agiza pazarlamanin

etkin olduguna kanit olusturmustur.

Referans gruplarimin motivasyon acismmdan {i¢ temel etkisi bulunmaktadir.

Birincisi bilgi edinme ile ilgilidir. Kisi satin alma eylemi ile ilgili bilgi eksikligi ¢cekiyor
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veya belirsizlik yasiyor ise, referans gruplarindan gelen bilgiyi gergegin delili olarak
kabul edecektir. ikinci etkisi ise digerlerinin tercihlerine uyum ile ilgili olup, 6diil almak
veya cezadan kagmmak i¢in diger bir grubun onaylayacagi davraniglar1 sergiler. Bu tiir
uyum davraniglari, digerleri tarafindan bilindigi veya gorildiigii durumlarda daha
onemli hale gelir. Ugiinciisii, referans gruplarma benzemeye c¢alisma ve bu gruplara
duyulan psikolojik bagllik ile ilgilidir. Kisi kendini olumlu referanslara yaklastirmaya
calisirken, olumsuzlardan uzaklasmaya calisir (Lessig & Park, 1978’den aktaran

Atesoglu vd., 2011: 99).

Pizam (1999), karsilastrmali kiiltlir arastirmasinda iki yontem oOnermektedir.
Bunlardan birincisi, disaridan turiste nasil bakildigina yonelik yontemdir. Daha acik bir
ifadeyle, yerel halk veya tur rehberler ya da diger uluslar tarafindan turistin
davranislarinin nasil algiladigmma iligkin yontemdir. Literatiirde bu yontemle yapilmis
calismalara rastlamak miimkiindiir (Nyaupane vd., 2008; Yeung & Leung, 2007; Kozak
& Tasci, 2005). Ikinci yontem ise uluslar arasinda degerler, davranislar ve tatmin gibi
unsurlar tizerinde farklilik olup olmadigini ortaya ¢ikarmaya yonelik yontemdir. Bu
yontemdekilere 6rnek ¢alismalarda literatiirde yer almaktadir (Tosun, vd., 2007; Lennon

vd., 2001; Yiksel & Yiiksel, 2001; Kozak, 2001).

Crick’in (2003) yapmis oldugu calisma sonucuna gore ise, yore halkimin
turistlere karsi olan olumsuz tavirlarinin, arastirmanin yapildigr Karaipler’deki turizm
sektortini kot etkiledigi, bunun da en biiyik nedeninin turistlerin
memnuniyetsizliklerini agizdan agiza etkilesimle diger turistlere yaymalar1 ve onlari
etkilemeleri oldugu belirlenmistir. Bu durum turistik yorelerdeki kiiltiirel yasam ile
sosyo-kiiltiirel etkilesimin olumlu ya da olumsuz olmasi, turistik tiiketicilerin
davranislarn1 ve memnuniyetlerini etkilemektedir. Poria vd. (2003) ise, turistlerin
kiiltiirel varlik bakimindan zengin bir bolge hakkindaki algilamalar1 ve motivasyonlari

ile davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirtmistir.

Huh ve Uysal (2003), kiiltiirel varlik anlaminda c¢ekicilikleri bulunan bir
destinasyonun nitelikleri ile turistlerin memnuniyeti arasindaki iliskiye dikkat
cekmektedir; turun ¢ekiciligi ve kiiltiirel c¢ekiciliklerin turistlerin memnuniyetini

etkiledigini vurgulamaktadir. Mitchell ve Walsh’da (2004), tiiketicinin cinsiyetinin



13

karar alma tarzi lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yaptigi ¢calismasinda erkekler ve

kadinlarin karar alma tarzlar1 agisindan farklilik gosterdigini tespit etmistir.

Penpece (2006), kiiltiiriin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik arastirmasinda, Hofstede’nin “Kiiltiirel Boyutlar Teorisi” 1ile tiiketici
davraniglar1 arasindaki iligkiyi incelemistir. Buna gore tiiketici davranis1 ile

Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisi arasinda anlamli bir iligki oldugu belirtilmektedir.

Bir¢ok caligmada karar verme siirecini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisinin
gecmiste yasadigi tatil deneyimleri oldugu belirtilmektedir (Kozak, 2001; Petrick,
Morais & Norman, 2001). Kisilerin daha 6nce denedikleri destinasyonu tekrar satin
almak istemesinin nedeni, deneyimledikleri tatilden memnun kalmalar1 (Opermann,
2000) ve tatilde karsilagilacak riskleri azaltma diisiincesidir (Lepp & Gibson, 2003).
Bunun nedeni, tatile gitmeye karar vermek, belirli miktarda harcama yapmay1
gerektirmek ve risk almaktir. Deneyimler bu belirsizligi azaltarak satin alma davranisi

iizerinde 6nemli derecede etkiye sahiptir.
1.3. TUKETICi DAVRANIS MODELLERIi

Tiiketici davraniglarmi  kuramsal bir c¢ergceve icinde siniflandirmak ig¢in
literatiirde baz1 yaklagimlardan yararlanilmistir. Tiiketici davranislarini giidiilere dayali
olarak aciklayan, tiiketicilerin nasil davrandiklarini degil neden boyle davrandiklarmi
ortaya koyan modeller aciklayici ya da klasik/geleneksel modeller olarak
adlandirilirken, tliketici davraniglarinin nasil oldugunu ortaya koyma c¢abasinda olan
yaklagimlar tanimlayict ya da modern tliketici davramis modelleri olarak

siniflandirilmistir (Papatya, 2005: 223).
1.3.1. Aciklayici (Geleneksel — Klasik) Davrams Modelleri

Aciklayict davranig modelleri, tiiketicilerin davraniglarinin nedenlerini glidiilere
dayali olarak agiklamaya c¢alisarak diger bilim dallarina ait kuramlara dayali olarak
gelistirilmistir. Bu nedenle aciklayici davranis modelleri asagidaki gibi ilgili bilim

dallarindaki arastirmacilarin adlari ile anilmaktadir (Islamoglu, 1999: 270):

e Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in ekonomik modeli
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e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud’un psiko-analitik modeli
e Sosyo-psikolojik faktorlere dayanan Veblen’in sosyo psikolojik modeli
e Ogrenme temeline dayanan Pavlov’un 6grenme modeli

1.3.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Satin alma kararlari, biliyiik Ol¢lide mantiga dayanan ve bilingli ekonomik
hesaplamalar sonucu verilmektedir. Burada tiiketici; gelirini, ihtiyacini ve yaptig1 fiyat
karsilastirmasina gore, kendisine en fazla tatmini saglayacak iirlin ya da hizmete yonelik

harcamaya calisacaktir.

19. yiizyilin sonlarinda Jevon, Marshall, Menger ve Walras tarafindan ‘marjinal
fayda teorisi’ ortaya atilmis ve bu diisiincenin yerini almistir. Marjinal fayda teorisi,
toplam faydada meydana gelen de§ismenin tiikketim miktarinda meydana gelen
degismeye oranidir. Daha agik bir ifadeyle marjinal fayda, belirli bir zaman diliminde
bir maldan bir birim daha fazla tiiketilmesi sonucu toplam faydada meydana gelen
degismedir (Giimis, 2011: 6). Tiiketici davranislar1 acisindan marjinal fayda teorisi

degerlendirildiginde su sonugclarla karsilasilmaktadir (Kurtulus, 1975: 31-32):
e Modele gore tiiketiciler kendi ¢ikarlart dogrultusunda hareket etmektedir.

e Modeldeki satin alma davranis1 normatif oldugu icin rasyonel olmak isteyen
tiikketicilere nasil davranmalar1 gerektigi hakkinda onerilerde bulunur,
tiikketicilerin satin alma davraniglarinin altinda yatan nedenleri tanimlamaya

calismaz.

e Ekonomik faktorlerin her piyasada etkisi s6z konusu oldugundan tiiketici

davranisinin taniminda da bu faktorler yer almalidir.

Daha sonralar1 ise, marjinal fayda teorisine dayandirilan ‘modern fayda teorisi’
gelistirilmistir. Bu teoride, ekonomik adam, herhangi bir satin almada memnun edici
biitiin sonuclar1 son derece dikkatle hesaplayarak, saglayacagi faydayr maksimize etme
gayreti i¢cinde olan tiiketicidir (Erimgag, 1979: 24). Tek basina ekonomik agiklama
yeterli olmamaktadir (Mucuk, 1999: 64). Pazarlamada genellikle bu model fazlaca basit

bulunur. Ornegin, tiiketiciler, bazen bir malin veya hizmetin fiyat1 diisiince kalitesi de
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distii diye almak istemeyebilirler. Acik bir ifadeyle ekonomik faktorlerin satin alma
iizerine etkisi olmakla birlikte tek basma satislardaki degisiklikleri agiklayamaz (Tek,
1990: 144; Mucuk, 1999: 64). Marshall’m modeli tiiketici davraniglarini agiklamada
yararlanilacak bir model olmasina ragmen, tamamen belirli varsayimlara dayaniyor
olmast ve bu varsayimlarda satin alma kararlarimi etkileyen kiiltiirel, sosyal ve

psikolojik etmenlerin yok sayilmasi elestiri konusu olmaktadir.
1.3.1.2. Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Sigmund Freud, insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde var olan
duygulara her zaman kars1 koyamayacagini savunur. Bu modele gore kisinin ruh yapisi
ii¢c boliimde incelenmektedir: ilkel benlik, benlik ve iist benlik. Dolayisiyla insan her
kararinda, bu ii¢ benligin ve kendi basina tatmin edemedigi duygularin etkisi altindadir.
Id; kisinin gii¢lii motiv (giidii) ve arzular1 yer almakta, ego; bu motiv ve arzular
dogrultusunda tatmin olma yollarin1 planlayan bir konumda bulunmaktadir, siiper ego
ise; bu planlarin toplum tarafindan su¢lanma ve ayiplanmasina olanak vermeksizin

gerceklestirilmesini saglamaktadir (Erimgag, 1979: 24).

EGO

Belki uzlasma yolu

bulabilirsiniz. %

ID SUPEREGO
Simdi istiyorum. Iyi insanlar bunu
yapmaz.

Sekil 1.2. Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Freud’un modelinde tiiketici davraniginin biling-altinda; id-i¢giidii, bilincinde;
ego-gizli kalmig 6zellikler ve biling istii; siiper ego-utanma gibi bireysel sistemlerin

etkilesimi sonucu ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Papatya, 2005).

Freud’un kuramlarindan yola ¢ikarak olusturulan bu tiiketici davranis modelinde

gozlemde dahil tiiketicinin davranislarmin analizi yapilamamaktadir. Cilinkii belki kisi
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bile davranisinin altinda yatan ger¢ek nedeni bilememektedir. Bu modelin en dnemli
tarafi, pazarlama arastirmalarnin motiv (giidii) arastirmalarmma dayandirilmasi ve

tiikketici davraniglarmin da bu yontemle tahmin edilmesi gerekliligini ortaya koymasidir
(Kotler, 2000: 245-246).

1.3.1.3. Pavlov’un Sosyo Psikolojik Modeli

Rus fizyolog Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme konusundaki ¢aligmalari ve
deneylerinden yola c¢ikilarak yillar boyu gelistirilen bu model dort temel kavrama
dayanmaktadir. Bu kavramlar; giidii, uyarici, tepki ve pekismedir. Modelde tiiketicileri
satin alma davranisina iten motivler duygusal olarak nitelendirilmektedir (Erimgag,

1979: 25).

Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar: tekrara dayali
bir yontemle O0gretmeye caligmakta ve gerceklesen Ogrenme sonucunda tiiketicileri
aliskanlik halinde karar vermeye ydneltmek istemektedirler (Islamoglu, 1999: 108).
Pavlov’un sosyo psikolojik modeli, tiiketici davraniglar1 acisindan degerlendirildiginde
tek basma tiiketicilerin satin alma davranislarina model olusturabilecek bir nitelikte
degildir. Ciinkii tiiketicilerin sosyo-ekonomik, demografik ve psikolojik 6zelliklerini

g0z ard1 etmektedir (Kurtulus, 1992: 34).

Bu modelin yararl tarafi pazara yeni giren ve en yakin rakiplerini asmak isteyen
isletmelere yol gostermesidir. Bu tiir isletmeler, pazara kendisinden once giren ya da
kendilerinden daha giiglii markalarin 6grenilmisligini asabilmek i¢in tiiketicilere ¢ok
daha giiclii uyaricilar kullanarak kendi markalarini 6gretme c¢abasi igerisine girecektir

(Islamoglu, 1999: 118).
1.3.1.4. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal (Sosyo-Psikolojik) Modeli

Veblen’e gore, tikketim temel gereksinimlerin giderilmesinden ziyade kisinin ait
olmak istedigi grubun iiyesi gibi davranip saygmlik duyma ihtiyacindan ileri
gelmektedir. Dolayisiyla bireyin {iyesi olmadig: halde iiyesi olmak i¢in 6zlem duydugu
ve kendini onunla tanimladigi gruplar kisinin satin alma davranislarin1 etkilemektedir
(Erimgag, 1979: 25). Bu modelde, insan yasadigi toplumun kiiltiirel 6zelliklerinden

etkilenen sosyal bir varlik olarak ele alinir. Bu diisiince c¢ercevesinde bir tiiketici, ait
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oldugu grupta 6nder olmak, {inlenmek ve kendi grubunu da asarak daha {ist gruplarin

iiyesi oldugu izlenimi olusturmak i¢in satin alma davranisinda bulunmaktadir (Kurtulus,

1992: 37).
1.3.2. Tammmlayici Tiiketici Davranis Modelleri

Aciklayict davranis modellerinin tiiketici davraniglarinin nasil olustugunu
gostermekte yetersiz kalmasi yeni arayiglara sebep olmus ve tanimlayict tiiketici
davranis modelleri ile bu sorulara yanit aranmistir. Tanimlayici tiiketici davranig
modellerinin ortak Ozellikleri tiiketici satin alma davranislarini bir sorun ¢ézme siireci
olarak ele alip, tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak gormesi ve tiiketicinin satin alma
kararmi1 basamak basamak verdiginin kabul edilmesidir. Bu modeller sunlardir

(Islamoglu, 1999: 110):
e Engel — Kollat — Blackweel (EKB) Modeli
e Howart — Sheth Modeli
e Dogal Olaylar1 inceleyen Model

1.3.2.1. Engel — Kollat — Blackweel (EKB) Modeli

Tiiketici davranisi, bir karar islemi olarak ele alinmaktadir. Karar isleminin ele
almdig1 modelde dort ana boliim vardir. Birinci bolimde girdiler, (¢evresel faktorler
gibi fiziki ve sosyal 6geler), ikinci boliim bilgi isleme, tliclincii bolim merkez kontrol

birimi ve dordiincii boliim karar islemi ¢iktisidir (Erimgag, 1979: 27).

Modelde onemli bir nokta dig ortamdan gelen uyaricinin herhangi bir ihtiyaci
veya gergegi tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve algilanma
yoniinde islem gorecegi, karsit durumda ise algilanmanin yapilmayacagidir. Diger
taraftan tiiketici satmm almayi1 gercgeklestirdikten sonra, satin alma karar1 sonuglari
merkez kontrol {nitesine gonderilip orada depolanir. Bu tecriibeler ve bilgiler
tikketicinin 6grenmesini saglar ve ileride verilecek satin alma kararlarinda kullanilir
(Erimgag, 1979: 27). Ornegin, Bodrum’a gitmeye karar veren bir kisinin Bodrum’da
hangi otelde konaklayacagi konusunda arkadaslarindan, akrabalarindan ya da internet

iizerinden baktigr yorumlardan yola ¢ikarak karar verebilir. Eger negatif bir tutum
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tasimasma neden yoksa o otele gitmeye egilim gosterebilir. Son donemlerde
calismalarda sikca goriilen ve kabul goren tiiketici karar verme stireci Engel, Kollat ve
Blackwell (1968) tarafindan onerilen ve alt1 asamadan olusan modeldir. Bu asamalar
problemin ortaya c¢ikmasi, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, alternatiflerin
se¢ilmesi, tatil deneyimi (satin alma) ve sonuglar1 degerlendirmedir (satin alma sonrasi

davranis) (Demir & Kozak, 2011: 20; Tek, 1999: 222).

1.3.2.2. Howart — Sheth Modeli

Modelde, tiiketicinin bilgi ve karar siirecinin dis diinyadan (mal, marka, iiretici
ve sosyal cevre gibi) gelen uyaricilar tarafindan baslatildigr goriilmektedir. Girdi adi
verilen uyaricilar; kalite, fiyat ayricaligi, servis ve elde etme kolaylig1 gibi faktorlerin

yani sira birer sosyal ¢evre unsuru olan aile, referans gruplar1 ve sosyal smif da

olabilmektedir (Islamoglu, 1999: 131).

Howard-Sheth Modeli, 6grenme kurammin sistematik uygulamasidir. Bu
modelin en 6nemli 6zelligi, her satin alma durumunu ayni derecede 6nemli gormemesi
ve degisik satin alma durumlar1 arasinda farklilik olduguna dayanmasidir. Bu modelle

ii¢ tiir satin alma davranis1 vardir (Islamoglu, 1999: 119, Kurtulus,1992: 46):

1. Otomatik Satin Alma Davramsi: Yeniden 6grenme gereksiniminin hig
olmadig1 veya c¢ok az oldugu satin alma davranisidir. Bu tiir satin alma

davraniginda tiiketici hi¢ diisinmeden aliskanlikla satin almada bulunur.

2. Smirh Sorun Coézme Davramsi: Tiiketicinin satin almak istedigi {iriin
hakkinda az bilgiye gereksinim duydugu satin alma durumunu ifade eder.
Tiketicinin eskiden satm aldigi bir markayr satin alma olasilig1 yiiksektir.
Buna ragmen alternatif yeni markalar hakkinda da bilgi edinirler. Ancak bu

satin alma davraniginda fazla bilgiye gereksinim duyulmamaktadir.

3. Smrsiz Sorun Cozme Davramsi: Tiiketici satin almak istedigi iiriin ya da
marka hakkinda c¢ok az bilgiye sahip oldugu gibi s6z konusu iiriin ya da
markanin riski ise yiiksektir. Bu gibi durumlarda tiiketici satin alma
davranisinda bulunmadan 6nce bilgiye kars1 son derece duyarhidir ve her seyi

degerlendirmeye alir.
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1.3.2.3. Dogal Olaylar1 inceleyen Model

Dogal olaylar1 inceleyen modeller satin alma siirecini, arastirmaciya goriinen
sekliyle degil tiiketicinin uygulamasma gore ele alip incelemeyi 6ngdéren modeldir.
Dolayisiyla boyle bir model gelistirilmek istendiginde tiiketiciye satin aldig1 iiriin ya da
markay1 baslangictan itibaren nasil satin aldig1 sorularak siire¢ asama agama 6grenilir ve

ortaya ¢ikan zincir analiz edilir (Islamoglu, 1999: 131).
1.4. TURISTIK TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Insanlarin farkli istek ve beklentileri karar verme siireclerini etkilemektedir.
Tatil yerini segme siireci daha fazla bilgi, zaman, emek ve para gerektirmektedir.
Turistik tiiketici davranis siirecinde bireyler, turizm tiirleri, tatil destinasyonlarini se¢me
gibi unsurlar1 goézden gegirerek karar verme asamasma gelmektedirler. Bu siire¢

turizmde turistik satin alma karar siireci olarak tanimlanmaktadir.

Insanlar tatil kararmni verirken uzun bir diisiinme siireci gegirirler. Bazi insanlar
senede bir kez tatil yapma sansima sahiptir ve bu siireyi en iyi sekilde degerlendirmek,
en glizel destinasyona ve konaklama tesisine gitmek, en uygun fiyatl, eglenceli,

dinlendirici tatili gegirmek istemektedirler.

Insanlar bulunduklar1 yasa, egitim diizeyine, gelirine gdre destinasyon segerler.
Geng yasta olanlar daha eglenceli, aktif vakit gecirebilecekleri destinasyonlar1 tercih
ederken, orta yasm {lizerindekiler daha sakin, giriiltiiden uzak, daha dinlendirici
destinasyonlar1 secerler. Se¢imlerini yaparken de farkli bilgi kaynaklarini kullanirlar.
Bu siirecte insanlar ¢ok ¢abuk fikir degistirebilir ve destinasyonlari birbirinden farkli

ozellikleri ve farkl ¢ekicilikleri karar siirecini etkileyebilir.

Mathieson ve Wall’e gore (1984); tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen dort
iligkili faktor vardir (Kangasmaki & Koskelainen, 2005: 4):Turistin 6zge¢misi (profili),
yas ve egitim gibi, Seyahat haberdarlig:; tarkl bilgi kaynaklarimdan yararlanmak gibi,
Destinasyon kaynaklart ve ozellikleri; destinasyonun c¢ekicilikleri gibi, Seyahat

ozellikleri; mesafe ve tatilin siiresi gibi (Sekil 1.3).
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Seyahat

Seyahat Ozellikleri Haberdarh

Destinasyon
Kaynaklari ve

:> c Ozellikleri

Turist Profili

Sekil 1.3. Turist Karar Verme Siireci

Kaynak: Rizaoglu, B., (2004), * "Turizm Pazarlamas:”’, Detay Yayincilik, Ankara.

Hangi destinasyonun iyi bir tatile elverisli oldugu, giivenli oldugu, uygun fiyath
oldugu, hangisinin turisti daha ¢ok memnun edecegi konular1 6nemlidir. Bunlara ek
olarak iklim kosullari, destinasyona ulasim siiresi, eglence olanaklari, yerel halkin
tutumu, konaklama tesislerinin kalitesi ve verdigi hizmetler, destinasyonun genel imaji,
destinasyon hakkindaki sdylentiler, olumlu ya da olumsuz bilgiler karar vermede etkili

olan diger faktorlerdir (Pekyaman, 2008: 88-89).

Parmar & Gupta (2007), iiriinlerin se¢imi iizerinde aile geliri, is ve yasim etkili
oldugunu belirtirken, Kumar (2012) ise, kiiltiir, aile, sosyal statii, aile, is, egitim,
deneyim, ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik, yas, tutum ve motivasyon gibi
faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranisia etki ettigini ifade etmistir. Decrop &
Kozak (2009)’a gore, kisilerin nasil bir tatil satin alacagi kararini; ekonomik, bilissel ve
basit karar verme durumlar1 etkilemektedir. Tatil biitgesi gelir ile tatil harcamasi
arasindaki iligkiye bagli olmasindan dolayi tatile gitmeye karar veren bir kisi tatil yeri
se¢ciminde ekonomik durumunu g6z dniinde bulundurarak hareket etmektedir. Bu durum
ise, kisilerin tatil alternatifleri arasindan se¢im yaparken tatilin fiyatinin satin alma
kararmi etkilemesine neden olmaktadir (Eugenio & Martin, 2003’ten Aktaran Demir &

Kozak, 2011: 21). Tiketiciler; para, enerji ve zamandan tasarruf etmek amaciyla basit
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karar verme stratejisini kullanirken (Decrop & Kozak, 2009), destinasyon ¢ekiciligi,
kisilerin hisleri ve destinasyonla ilgili 6grendikleri biligsel karar verme stratejisi olarak

nitelendirilmektedir.

Temelde, bir satin alma karar siireci 3 ana asamadan olusur (Kdybasi, 2006: 30,
Rizaoglu, 2004: 1) Bir gereksinimin belirmesi, 2) Gereksinimi giderme kararinin
verilmesi, 3) Karar sonrast degerlendirme yapilmasi. Moutinho (1987) turist
davranislariyla ilgili yapmis oldugu bir caliymada, turistlerin satin alma davranis
modelini karar siireci ve karar siireci dncesi asama, satin alma sonrasi degerlendirme ve
gelecek icin satin alma karar1 seklinde ii¢ asamadan olustugunu ifade etmektedir.
Pazarlama biliminde ise tiiketici satin alma karar siireci 6 asamada incelenmektedir

(Koybasi, 2006: 30; Temeloglu, 2006: 53, Stanton, Etzel & Walker, 1991: 312).

Sorunun Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

v

Bilgileri ve Se¢enekleri Arama

'

Seceneklerin Degerlendirilmesi

/\ Sorun
Hala Gegerli
Satin Alma Satin Almama <

l Durma

Hazirlik Yapma

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik

(stire¢ tamamlanir) (Birinci agsamaya donme olasiligi)

Sekil 1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Stireci Asamalar1
Kaynak: Odabasi,, Y. & Baris, G., (2002), “Tiiketici Davranislar:’’, Mediacat
Yayinlari, ss.332, Istanbul; Stanton, W. J., Etzel., M. J., Walker, B., (1991),
“Fundamentals Of Marketing’’, 9 th Edition, McGraw Hill Inc., U.S.A.



22

Correia (2002) da seyahat edecek kisilerin seyahat satin alma karar siirecini,
karar verme Oncesi asama, karar verme asamasi ve karar verme sonrasi agsama olmak
iizere li¢ boliimde siflandirmaktadir. Son donemdeki ¢alismalarda en sik kullanilan ve
kabul goren tiiketici karar verme siireci Engel, Kollat ve Blackwell (1968) tarafindan
onerilen ve bes asamadan olusan modeldir. Bu asamalar; 1) ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
(sorun tanima), 2) bilgi arama, 3) alternatifleri degerlendirme ve alternatif bilgilerin

se¢cimi, 4) tatil deneyimi (satin alma) ve 5) satin alma sonras1 davranislardir.

Kozak vd. (2011)’nin yapmis oldugu calismada, tiiketici davranislart modelini
olusturan asamalar arasindaki iligki analiz edilmistir. Tiiketici satin alma siirecinde yer
alan motivasyon faktorleri, itici ve ¢ekici faktorler olarak digsal degiskenleri olus-
tururken, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma (tatil deneyimi) ve
satin alma sonrasi davraniglar (egilim) i¢sel degiskenleri temsil etmektedir. Caligsma
kapsaminda dissal ve i¢sel faktorlerin birbiriyle iliskisi oldugu kadar, igsel faktorlerin
de kendi aralarinda 6nemli diizeyde birbirleriyle iligkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireci asamalar1 asagida kisaca agiklanmaktadir.
1.4.1. Gereksinimin Olusmasi

Gereksinim, tiliketicinin bireysel gereksinimlerinden ya da dis etkenlerden
kaynaklanarak ortaya ¢ikabilir. Bu durumda tiiketici ihtiyacini karsilayacak alternatifleri
aramaya baglar. Tiiketici gereksinmelerini karsilamak tizere harekete gectiginde veya
gecmek istediginde ilgili {irtinleri bilmeyebilir, bildikleri arasinda da karsilastirma
yapacak kadar bilgisi olmayabilir, tanitimlar ve yakin ¢evresi onu celiskiye siiriiklemis
olabilir, ekonomik giicliikleri olabilir, iiriine ulasmakta zorlanabilir (Simsek, 2008: 111-

113). Bu tip etkenler kisinin satin alma karar stirecini etkiler.

Bir tatil gereksinimini ortaya ¢ikaran bircok neden vardir. Bu nedenler genel
turizm kitaplarmda ayrintili olarak incelenmistir. Ornegin, biitiin bir y1l ¢calisip belirli bir
donem dinlenme gereksinimi, bir rahatsizlik nedeni ile tedavi gereksinimi, bir sportif
etkinlige aktif ya da pasif olarak katilma gereksinimi, bir toplantiya katilma
zorunlulugu, eglenme gereksinimi, dinsel inanclardan kaynaklanan gereksinimler
baslica nedenlerdir. Bu tiir gereksinimler insanlar1 seyahate ¢ikmaya tesvik etmektedir
(I¢dz, 2001: 91-92).
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1.4.2. Alternatif Bilgilerin Toplanmasi

Tiketici, farkli alternatiflere ait fiyat, 6deme kosullari, marka 6zellikleri gibi
bilgileri toplar. Turistler ihtiyaglarmi belirledikten sonra gidecegi destinasyon, kalacak
yer, seyahat tipi gibi secenekler hakkinda bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Turistler bu
seceneklerle ilgili bilgileri akraba ve arkadas cevresinden, TV, radyo, internet gibi
medya araglarindan, seyahat ve tur acentelerinden edinebilmektedir. Bu bilgiler

dogrultusunda da satin alma kararini vermektedir (Pekyaman, 2008: 92).

Seyahat etme ihtiyact ortaya ciktiktan sonra, insanlar uyaricilardan (reklam,
afigler, i3 ve yasam c¢evresinden arkadaslarin uyarisi, web giinliikleri) daha cok
etkilenmeye baslamistir. Ornegin; Daha 6nce gitmedigi iilke ve bdlgelere diizenlenen
paket turlarla ilgilenmekte, seyahat acentelerini dolagmakta, katalog ve brosiirleri
toplamakta, ailesiyle tartisma yapmakta, cevresinden daha Once o ydreye giden
arkadaslar1 varsa, onlarin goriislerini almaktadir. Bu siiregte, seyahat etmek isteyen
insanlar bilgi toplayarak seceneklerin sayisini arttirmaya ¢alismaktadir (Denizer, 1992:
53). Bilgi aramanin tatil se¢imine etkisi ile ilgili yapilmig ¢alismalarda, kisilerin tatil
seciminde akraba ve arkadaslarmin deneyim yasadiklar1 tatil ile ilgili olumlu ve
olumsuz diislincelerinin tatil secimine etkisi oldugu belirtilmektedir (Giirsoy &
Umbreit, 2004; Hyde, 2009). McDowall (2010) ise, bilgi aramanin satm alma karar
siirecindeki Onemini ortaya koyarak dogru bilgi elde etmenin tatil memnuniyetinin
olusmasinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmektedir. Buna bagl olarak elde edilen
bilgilerin kaynaginin hem alternatiflerin degerlendirilmesinde hem de alternatif
bilgilerin secilmesinde etkili olmakla birlikte tiiketicilerin memnuniyetini artirdigi da

sOylenebilir.
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesinde hemen hemen ayni faktorler
etkili olmaktadir. Zaman, ge¢cmis deneyimler, referans grubunun ve ailenin etkileri gibi
faktorlerin sonucunda tiiketici tiriin hakkinda bir karar vermektedir. Tiiketici se¢cenekler
hakkinda bilgi topladiktan sonra, bunlar1 degisik kriterlere gore degerlendirerek
aralarindan en uygun olan1 se¢gmektedir (Karafakioglu, 2005: 102).
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1.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici hangi liriin ya da hizmeti satin alacagina karar verdikten sonra satin
alma noktasma gider ve kararmi uygulamaya gecirir. Bu noktada ikna edici,
bilgilendirici satis taktiklerinin rolii biiyiiktiir. Ayrica, turistin satin alma karari
beklenmeyen durumlarla degisebilir. Gidecegi destinasyonla ilgili basinda c¢ikan
olumsuz haberler, turistin tatil kararmi verdigi zamanda ortaya ¢ikan masraflar gibi
faktorler destinasyon secimini degistirmesine ya da tatili iptal etmesine sebep olabilir.
Turistlerin tirtinii alim kararmi verirken etkilendigi pek ¢ok unsur vardir. Bu unsurlar: a)
Uriiniin kolay elde edilebilir olmasi, b) Uriiniin degeri, ¢) Odeme kolayliklari, d)
Zamanin uygunlugu, e) Gilvenilir olmasi, f) Biirokrasinin uygunlugu, g) Seyahat

acentesine duyulan giiven’dir (Hayta, 2008: 40-41).
1.4.5. Hazirhk Yapma

Bu asama, tatil satin alma karar siirecine 6zgii bir asama olarak ortaya cikar ve
tatile karar veren tiiketicinin hazirlanma islerini kapsar. Ornegin, tatile ¢ikacagi
kesinlesen tiiketici hangi ulasim araclarini kullanacagini ve konaklama isletmesini secer,
yer ayirtwr, biletini alir, tatil i¢in gerekli olan esyalar1 hazirlar, tatilin masraflarini
hesaplar, eger yurt disina gidecekse pasaport ve vize islemlerini yapar, esyalarini
toparlar ve bavullara yerlestirir. Tiiketici, ¢alistyorsa kurumundan izin alir. Tiiketici 1yi
bir komsuluk olay1 yasiyorsa ve uzun bir tatile ¢ikiyorsa komsulariyla ve tanidiklariyla

vedalasir (Rizaoglu, 2004: 108).
1.4.6. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alinan mal ya da hizmetlerin tiiketici lizerinde olumlu etki yaratamamasi
isletmeler ve destinasyonlar i¢in biiylik kayiptir. Eger, turist tatilinden memnun
kalmigsa ve turistin beklentileri karsilanmigsa isletme ya da destinasyon hakkinda
olumlu imaja sahip olacaktir. BOylece bir sonraki destinasyon se¢iminde de ayni
destinasyonu tercih etme olasilig1 yiiksek olacaktir. Bunun yani sira yakin ¢evresine

deneyiminden bahsederek onlar i¢in de referans vertir.

Chi & Qu (2008)’nin yapmis oldugu calismada, deneyimlerini degerlendiren

kisilerin, algiladig: tatilden memnuniyet duymasi, satin alma sonrasi davranigini olumlu
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etkilemektedir. Literatiirde birbirini destekleyen bircok arastirmada, gecmisteki olumlu
tatil deneyimlerinin kisilerin gelecekteki tatil secimlerinin yapilmasinda etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir (Opperman, 2000). Sirakaya & Woodside (2005) diger ¢aligsmalari
destekler nitelikteki ¢alismasinda, satin alma eyleminden sonra tiiketiciler kararlarini

degerlendirerek, gelecekteki kararlarinda veri olarak kullanabildikleri ifade edilmistir.
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II. BOLUM

BIiLGi EDINME ARACI OLARAK BLOGLAR

Bu boliimde internet, web kavramlar1 ve gelisimi ile blog kavrami ve turizm ile

iligkisi agiklanmaktadir.
2.1. INTERNET KAVRAMI VE GELIiSIiMi

Internet, Ingilizce’de Interconnected Networks'un (kendi aralarinda baglantili
aglar) kisaltmasidir. Ural (2007)’a gore internet, insanlarin her gegen giin artan, iiretilen
bilgiyi paylasma, saklama ve iiretilen bilgiye kolayca ulasma istegi sonrasinda ortaya
cikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok alandaki bilgiye insanlar kolay,

ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir.

Palumbo ve Herbig (1998)’e gore internet; diinyada, isletmelere pahali olmayan,
pazarlama imkani sunan, felsefelerini tanitmalarini, diinyanin neresinde olursa olsun
mevcut ve potansiyel miisterileriyle iletisim kurmalarmi ve sipariglerin alinip
verilmesini saglayan genis bir bilgisayar agidir. Internet bir kiitiiphane ile mukayese
edilebilir. Kiitiiphane gibi internet de, zevkli, 6nemli, cesitli ve ayni zamanda diinya
capinda bir¢ok bilginin elde edildigi ve milyonlarca insan tarafindan kullanilan bir
kaynaktir (http://www.hrdiap.gov.in, 15.09.2012). Taylor'a gore internet, teknoloji ile
ilgili bir kavram degildir; internet iletisim ile ilgilidir. Internet hangi cografyadan olursa
olsun ilgilerini, fikirlerini ve ihtiyaglarini paylasan insanlar1 birbirine baglar (Softky,

2000).

Birlesik Devletler Savunma Bakanligi’nin Arastirma Gelistirme Projeleri
kapsaminda proje danigmani Lawrence Robert, internetin onciisii ve bilgisayar bilimcisi
Ivan Sutherland ve Bob Taylor’un internet projesinin basarili olacagina inanmasi
sonucunda, 1960’larin sonlarindan bu yana diinya ¢apmnda milyonlarca bilgisayar
aglarin1 birbirine baglayan bir elektronik iletisim ag1 olan internet, bilgisayar bilimi ve
askeri arastirma projelerini desteklemek amaciyla gelistirilmistir (http://www.nist.gov,
15.09.2012; http://ccrg.soe.ucsc.edu, 15.09.2012). Tablo 2.1.’de Diinyadaki internet
kullannminin  yaklasik 9%90’min gelismis iilkelerde gerceklestigi goriilmektedir.
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Teknolojik buluslarin bu iilkelerde ortaya ¢ikmasi ve gelismesi, ekonomik diizeyin 1yi
olmasi, diinyadaki hizli gelismelere karsi kolayca ayak uydurulmasi, kolay ulasilabilir
olmasi ve egitim diizeyi ile sosyal iletisim bu durumun ortaya ¢ikmasina olanak

tanimistir (The World Bank, http://tr.scribd.com, 26.05.2012).

Tablo 2.1. Diinya Internet Kullanim Istatistikleri

Diinya Internet Kullaninm ve Niifus Istatistikleri
31 Arahk 2011
Niifus Diinya Internet Internet Internet
(2011) Niifusun | Kullanim Kullannmm | Kullaniminin
a Oram (2000) (2011) Niifusa Oram
Afrika 1,037,524,058 %6.2 4,514,400 139,875,242 %13.5
Asya 3,879,740,877 |  %44.8 114,304,000 | 1,016,799,076 %26.2
Avrupa 816,426,346 %22.1 105,096,093 500,723,686 %61.3
Orta Dogu 216,258,843 %3.4 3,284,300 77,020,995 %35.6
Kuzey Amerika | 347,394,870 | %12.0 108,096,800 | 273,067,546 %78.6
Latin Amerika 597,283,165 %10.4 18,068,919 235,819,740 %39.5
Avustralya 35,426,995 %1.1 7,620,480 23,927,457 %67.5
Toplam 6,930,055,154 | %100.0 | 360,985,492 | 267,233,742 %32.7

Kaynak: Internet World Stats, (2012), http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 10.06.2012.

Tablo 2.1°de, 2011 yili Diinya internet kullanimi ve niifus istatistikleri yer
almaktadir. Geligsmis tilkelerde internet kullaniminin, daha az gelismis tlkelere gore
fazla oldugu goriilmektedir. Fakat tabloda dikkat c¢ekici nokta, 2000 yilina gore 2011
yilindaki internet kullanim oranindaki artistir. En fazla artigin oldugu bolgeler Afrika ve
Ortadogu’dur. Bu durum iizerinde ilkelerin, diinyadaki teknolojik gelismelere karsi

ayak uydurmaya calismasi baslica etken olarak gosterilebilmektedir.

Otuz yil i¢cinde soguk savas kavramindan bilgi edinme araci olarak kullanilmasi
yoniinde bir gelisme gosteren internet, 19. yiizyillda demiryollarinin makine c¢agini
baslatmasiyla o donemin toplumunu tamamen degistirmesi gibi toplumu bilgi ¢agina
tasimis ve diinyayr cok derinden etkilemistir. Giliniimiizde ise bilgi toplumunun
sekillenmesinde etkili olan birgok kisi vardir. Bu kisiler arasinda yer alan 6nemli

isimlerden birisi Google arama motorunun yaraticilar1 Sergey Mihailovich Brin’dir.
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Sergey Mihailovich Brin Stanford Universitesinde doktora yaparken arkadasi Larry
Page ile birlikte Google arama motorunu olusturdu ve Google sirketini kurdu. Google,
ilk olarak, 4 Eyliil 1998 tarihinde 6zel bir sirket olarak kuruldu ve 19 Agustos 2004
tarthinde halka arz edildi. Halka arzin gerceklestigi donemde, Larry Page, Sergey Brin
ve Eric Schmidt, takip eden yirmi y1l boyunca, yani 2024 yilia kadar Google'da birlikte
calismak tlizere anlastilar (http://tr.wikipedia.org, 19.09.2012).

Gilinitimiizde bilgi toplumunu sekillendiren diger onemli isim ise, Facebook un
kurucusu Mark Zuckerberg’dir. Mark Zuckerberg, Harvard'lh Ogrencileri internet
iizerinde bulusturmak i¢in Facebook’u kurmustur. Bir sosyal ag ve microblog sitesi olan
Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilmistir ve internet diinyasinin
SMS’1 olarak tanimlanmaktadir. Apple’nin kurucusu Steve Jobs, ‘’Benim isim insanlara

iyi davranmak degil, onlar1 gelistirmektir’’ demistir.

Diger 6nemli bir isim ise, 1975 yilinda Microsoft sirketinin kurucularindan olan
Bill Gates’dir. Bill Gates internetle ilgili, “’Networkler bizleri birbirimize ¢ekecek ve
vakinlastiracaktir. Eger istediginiz buysa o zaman kendinizi milyonlarca toplumun
arasina bwrakin. Milyonlarca yenilikler sayesinde bilgi otoyollar: bizlere eglence ve
bilgi yolu ile birbirimize ulasabilme sansini taniyacaktir’’ demistir (Robin & Webster,

1999: 69°dan Aktaran Vural & Sabuncuoglu, 2008: 10).

2.2. INTERNET VE TURIZM

Internetin etki ettigi sektdrlerden birisi de turizmdir. Turizm endiistrisinde, bilgi
teknolojisinin  birinci  ylkselisi  1970’lerde merkezi rezervasyon sistemlerinin
gelismesiyle olusmustur. 1970’li yillarin basinda havayolu sirketleri tarafindan bilet
islemleri, rezervasyon ve getiri yonetimi gibi faaliyetleri ylriitebilmek amaciyla 6zel
bilgisayar sistemleri gelistirilmistir. Turizm endiistrisinde bilgi teknolojisinin ikinci
yiikselisi ise, 1980’li yillarda havayolu sirketlerine ait rezervasyon sistemlerine tur
operatorlerinin, araba kiralama sirketlerinin, feribot ve tren gibi ulasim araglarinin ve

otellerin merkezi sistemlerinin baglanmasidir (Y1ilmaz, 2001: 76).

Turizm, diinyanin en genis endiistrisi haline gelmistir ve biiylikliigli her gegen
gilin artarak devam etmektedir. Turizmin gelismesine katki saglayan internet, turizm

noktalarinin tespitinde seyahat edecek kimseler i¢in bagvurulan ana kaynak haline
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gelmistir. Diinya Turizm Orgiitiine gore, web kullanicilarinin %95’ interneti seyahat
bilgilerini toplamak i¢in, %93’ tatil planlamalarini yapmak i¢in turizm web sitelerini

ziyaret etmektedir.

Turizm isletmelerine yeni firsatlar ve dagitim olanaklar1 sunan internet, ayni
zamanda web kullanicilarinin giinden giine artmasiyla birlikte, turizm isletmelerinin
bir¢cogu, daha ¢ok kitleye ulagsmak ve internetin diger avantajlarindan yararlanmak icin,
kendilerine ait web siteleriyle internet diinyas: icinde yerlerini almaktadir (Hanger &

Ataman, 2006: 193; Yolal, 2003: 98).

Giliniimiiziin agir rekabet kosullarinda turizm ve konaklama endiistrisi, rekabet
giliciinii korumak ve devam ettirmek igin birlikte ve yakm iligski icinde caligmak
zorundadir. Herhangi bir isin basarisi, bir dereceye kadar giincellenmis bilgilerin
yonetime ve pazarlama silirecine yaptigi katkiya baghdir. Bu yiizden bilgi teknolojileri,
glincel ve dinamik bilgileri sunarak is rekabeti ortaminda karar vericilere dogru

yatirimlar1 yapmalar1 ve dogru kararlar1 vermeleri konusunda yardimci olurlar.

Law, Leung & Buhalis (2007) ‘Konaklama Endiistrisi ve Turizm’de Bilgi
Teknolojisi Uygulamalari: 2005-2007 yillart arasinda gergeklestirilen yaymnlarin
incelenmesi’ adl1 ¢calismasinda okuyuculari, turizm ve konaklama endiistrisindeki son

bilgi teknoloji uygulamalarina farkl bir perspektiften bakmasini saglamaktadir.

Wei vd., (2001), bilisim teknolojilerindeki gelismelerin isletmelere sagladig:
faydalar nedeniyle, otel isletmeleri de bu durumdan yararlanmak i¢in internet
aracilifiyla pazarlamaya yonelmislerdir. Yilmaz (2001)’a gore de bilgisayar ve iletisim
teknolojisinde yasanan hizli gelismeler turizm pazarlarina elektronik yontemlerle
ulagsma olanag1 saglamis ve sektorler arasindaki is birligini arttrrmistir. Harridge (2004),
interneti mevcut pazarlama faaliyetleri ile karsilastirdig1 ¢alismasinda interneti, yeni ve

farkl bir pazarlama uygulamasi olarak degerlendirmektedir.

Turistik {iriiniin soyut 6zellik tasimasindan dolay1 seyahat etme arzusunda olan
kisi ya da kisiler bilmeden veya gérmeden satin alacaklari turistik iiriin hakkinda
onceden bilgi sahibi olmak isterler. Bulunduklari ¢evreden, bir baska sosyo-kiiltiirel ve

ekonomik cevreye seyahat etme arzusunda olan kisi ya da kisiler seyahat edecekleri
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cekim yeri ve bu c¢ekim yerine gerceklestirecekleri seyahat ile ilgili bilgiye ihtiyag
duyarlar (Lumsdon, 1999: 34-51).

Austria (2001), internet’in seyahat bilgisi edinmede en onemli kaynaklardan
birisi oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢alismaya gore, kisilerin seyahat i¢in interneti
kullanma nedenleri; daha kolay ulasilabilir olmasi, zamandan tasarruf saglamasi, daha
kolay olmasi, daha ekonomik olmasi, eglenceli olmasi, alternatiflerin
karsilastirilabilmesi ve daha iyi bilgi edinme olarak belirlenmistir. Insanlar, “Kiiresel
bilimin otoyolundaki yayalar* olmamak i¢in internet’i etkin olarak kullanmaktadir

(Karakaya, 2003).

Kim & Leon (2005) ve Miller (2006)’a gore, elektronik islemde alinan risk,
direkt olarak miisterinin satin alma niyetine baglidir. Seyahat endiistrisindeki giiven,
bilgi teknolojilerinde asamali olarak artarken, ayn1 zamanda tiiketiciler arasinda gizlilik

ve mahremiyet duygusunu da artirmaktadir (Brown, Muchira, & Gottlieb, 2007).

Eraqi (2006)’e gore, bilgi teknolojilerine adaptasyonun bir isin rekabet
ortaminda avantaj sagladigmi ifade ederken Baggio (2006) ise, bilgi teknolojileri ve
turizm arasindaki karmasik baglantiyr ortaya koymustur. Niinine, Buhalis ve March
(2007), bilgi teknoloji desteklerinin miisteri merkezli oldugunu ortaya koymuslardir.
Boylece miisteriler, {irlinleri isteklerine uyarlayabilirken ve sahsi deneyimlerini

aktarirken teknolojiyi kullanmaktadir.

Turizm ve seyahat sektdriinde internet lizerine yapilan g¢aligmalar (Law &
Yeung, 2003; Jeong vd., 2003; Park, 2002), tiiketici odakli ve daha ¢cok web site tasarim

kalitesi degerlendirmesine yoneliktir.
2.3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM (eWOM)

Internetin giinliik yasantimzin bir parcasi olmasindan dolay: insanlar, internet
sayesinde haberlesmekte, birbirlerine mesaj iletebilmekte ve giinliik yasaminda
karsilastigi sosyal, kiiltiirel, ekonomik sorunlarmi baskalariyla paylasabilmektedir
(Glilmez, 2011: 31). Boylece ¢agimizin en ucuz, en kolay ve en hizli iletisim araci olan
internet, tiiketiciler agisindan elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) ¢ikis yeri ve

kaynag1 durumuna gelmistir (Gruen vd., 2006: 449). Gegmis donemde tiiketiciler belirli
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bir marka, iiriin ya da isletme hakkinda bilgi edinmek amaciyla etrafinda bulunan
tanidiklarinin goriislerine bagvurmaktaydi ve bu durum pazarlama literatiiriinde agizdan
agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiizde ise, internetin yaygin olarak
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte artik insanlar goriislerini, deneyimlerini internet

ortaminda paylagsmaya baslamistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), miisterilerin hem satig Oncesinde
hem de satis sonrasinda kullandig1 bir¢ok harici bilgi kaynaklarindan birisidir. Bununla
birlikte, eWOM, ozellikle turizm ve seyahat servislerinde oldugu gibi satin alma
stirecince ciddi derecede risk ve belirsizlik altindadir. Bu belirsizligi ortadan kaldirmak
icin, miisteriler yarar saglayan ipuglarini gozden gecirmektedirler. Miisteriler kararlarini
verirken biiylik oranda iirlin tenkitlerini incelemektedir. Ancak miisterilerin ni¢in ve
nasil bu tenkitlere giivendikleri hala tam olarak anlasilabilir degildir. En ¢ok bilinen
iirlin tenkit sistemleri ve turizm web siteleri: tripadvisor.com, hotels.com, igougo.com

ve travelpost.com verilebilecek birkag 6rnektir.

Elektronik agizdan agiza iletisim kavramma iliskin literatiirde farkli tanimlar
yapilmaktadir. Avcilar (2005) elektronik agizdan agiza iletisimi, tiiketicilerin, {irtin ve
hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda
diger tiiketicilere aktarmalar1 olarak ifade etmektedir. Gruen vd. (2006) ise, internet
ortaminda  tliketiciden tiiketiciye bilgi aligverisinin  gerceklesmesi  seklinde

tanimlamaktadir.

Bir bagka tanimda ise eWOM; bir iirlin, hizmet, destinasyon ya da isletme
hakkinda mevcut, potansiyel ya da onceki miisteriler tarafindan yapilan ve internetin
kullanilarak bir¢cok insana duyuran her tiirli olumlu ya da olumsuz yorumlardir
(Jalilvand vd., 2011; Peters, 2010). Yee (2006)’ye gore eWOM, kullanicilarin
yasadiklar1 1yi ve kotii deneyimlerinin olusturdugu ticari ve resmi olmayan bir bilgi

kaynagidir.

Silverman (2007), agizdan agiza yayilmanin etkisini vurgulamak amaciyla bir
model olusturmustur. Modelde kisilerin, yakin ¢evresinde bulunan en az 25 kisiye
herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda mesaj yayma yolu ile iletisime gececegi

varsayilmistir. Silverman (2007), arastirma bulgularini degerlendirirken agizdan agiza
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yayilan mesajlarin hizinin adeta niikleer patlama ile esdeger olduguna odaklanmaktadir

(Silverman, 2007).

Tiiketiciye farkli internet kullanicilariyla sinirsiz diyalog kurma olanagi (Kiecker
& Cowles, 2002) saglayan eWOM, mevcut ya da onceki tiiketicilerden baskalarina
aktarilan {Uriin performansi, hizmet kalitesi, iirlin izlenimleri ve glivenilirlik hakkindaki
yorumlar1t kapsamaktadir (Arroyo & Pandey, 2010: 1230). Jeong & Jang (2011)
tarafindan Amerika’daki 201 iiniversite Ogrencisiyle gerceklestirilen arastirma
bulgularina gore; restoranlardaki servis ve hizmet kalitesi, atmosfer, fiyat adaletiyle
ilgili deneyimler arasindaki iligkiyi gosteren bir model olusturulmustur. Bu modele
gore; restoranlarm yiyecek kalitesi hakkinda tiiketicilerin internetten agizdan agiza
iletisim ile paylastiklar1 olumlu yorumlarin hem restoran isletmesine yardimei oldugu

hem de miisteri potansiyelini etkiledigi belirtilmektedir.

Gegmiste, miisteriler arasindaki haberlesme ve bilgi degisimi gonderici ve alici
arasindaki mesafeye bagli olarak olduk¢a smirliydi. Giiniimiizde internet, bilgi edinmek
icin ilk swrada olmasma ragmen daha Once agizdan agiza dolasan soylentiler,
dedikodular arkadaslari, aileleri ve seyahat edenleri derinden etkilemekteydi. Insanlarin
tavsiyelerine inanmak, diinyadaki giiveni, fikirlerdeki degisimleri gostermektedir.
Giiven daha ¢ok sahsi ve spesifik hale gelmistir. Facebook, Twitter ve You Tube gibi
siteler “agizdan agiza sOylenti” fikrini degistirmekte ve etki alanini kisisel network
baglantilarinin ulasabildigi noktalara kadar genisletmektedir. Sosyal paylasimin artmasi
ayn1 zamanda lilkeleri de etkilemektedir. Bilgi sitelerindeki gelismeler web sitelerinin,
bloglarin ve sosyal paylasim sitelerinin ortaya ¢ikmasi agizdan agiza iletisimi biiylik

oranda etkilemistir.

Isletme ya da iiriinlerle ilgili degerlendirmeler, mesajlar ve goriisler daha dnce
sadece birka¢ kisiye iletilebilirken giiniimiizde tiim diinya ile internet sayesinde
paylasma imkani bulmustur ve online agizdan agiza iletisim tliketici satin alma
kararlarinda giderek daha Onemli hale gelmistir. Online agizdan agiza iletisim
miisteriler i¢cin alternatif bilgi kaynagi sagladigindan dolay1 isletmelerin geleneksel
pazarlama ve reklam kanallar1 ile tiiketicileri etkileme yetenegini azaltirken diger
taraftan da stratejik tiiketici goriis ve degerlendirmeleri ile tiiketicilere ulasmak ve onlar1

etkilemek i¢in yeni bir olanak saglamaktadir (Duan vd., 2008: 233).
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Buhalis’e gore; ziyaretciler, nereye gidecekleri, nasil gidecekleri, ne kadar
kalacaklar1 konularinda o noktanin cazibesi, ulasilabilirligi, aktiviteleri, saglik ve
giivenlik konularindaki durumlarma gore karar verirler. Gezilecek yerlerin yansimalari
temel olarak ge¢mis ziyaretlere, reklamlara, ge¢misteki ziyaretcilere ve potansiyel
ziyaretgilerin bilgi degisimlerine baglidir. Tiiketicinin tiiketici ile haberlesmesi ziyaret
edilecek noktalarin tespiti ve belirlenmesi i¢cin ¢ok dnemlidir. Bundan dolayi, ziyaret
noktalarinin rekabetinin anlasilabilmesi, miisterilerin birbirleri ile olan haberlesmeleri

izlenerek anlasilabilir.

Liao vd. (2010) tarafindan Tayvan’da bulunan 76 otelin web sitelerinin
iceriklerinin incelendigi arastrmada Tayvan’daki tatil otellerine iliskin internette
agizdan agiza iletisimin etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Litvin vd. (2008)’nin
calismasinda da, elektronik agizdan agiza iletisim tanimlanmis ve turizm

endiistrisindeki yeri ve dnemi agiklanmustir.

Pew Internet’in arastirmasima gore, yaklasik 44 milyon kisinin bir iiriinii internet
iizerinden degerlendirdigi sonucuna ulasilmistir. Insanlar artik, her biiyiik sehrin
restoranlarini, magazalarini, otelleri, cok sayida hizmet veren kuruluslar1 bloglar, sanal
topluluklar, haber gruplari, sosyal ag siteleri ve forum sitelerine girerek
degerlendirmektedir. Buna ek olarak milyonlarca insan kendi kisisel bloglarini
yazmakta, sohbet odalarma katilmakta ve baska insanlarmn fikirlerini okumaktadirlar
(Sernovitz, 2006: 40’dan Aktaran Giilmez, 2011: 31). Internet ortaminda bilgi
paylasimimda bulunan insanlarin biiylik bir kismi genellikle bir {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi deneyimine sahip olan insanlar ile {iriin hakkinda daha fazla bilgi

edinmek isteyen potansiyel tiiketiciler olarak iki sekilde nitelendirilmektedir.

Zhang vd. (2010) arastrmasinda; restoranlarin yiyecek, ambiyans ve hizmet
kalitesi hakkindaki eWOM’un etkisi incelenmistir. Arastirmada, tiiketici ve editor
yorumlar1 karsilastirilmis ve editér yorumlar ile restoranlarin internet sayfasini ziyaret
eden tiiketicilerin niyeti arasinda ters oranti varken, sanal tiiketici yorumlarmnin

restoranlarin sanal diinyadaki popiilaritesiyle dogru orant1 oldugu saptanmustir.

Pekar & Ou (2008), iiriin 6zelliklerine iliskin referanslar ile duygusal ifadeler

arasindaki iligkiyi incelemistir. Caligmada, epinions.com sitesinden 268 adet otel
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yorumu degerlendirilmistir ve bu yorumlarda yer alan konum, yiyecek, oda, hizmetler,
etkinlikler ve fiyat gibi kelimeler analiz edilmistir. Bu kelimeler ile duygusal ifadeler

arasindaki iliski ele alinmaistir.
2.4. WEB’ IN GELIiSIMi VE EVRELERI

Yaklasik 25 yil 6nce ortaya ¢ikan web kavrami, Onlenemez sekilde gelismis ve
gliniimiizde hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Web’ in gelisimi sadece
teknolojik yenilikler olarak gergeklesmemis ayni zamanda web’ in gelisimi ve
yayginlagmasi bir¢ok is imkaninin olugsmasini da saglamistir. Web, 1989’ da diinyanin
degisik yerlerinde arastirmalar yapan fizikg¢ilerin arasinda etkin ve kolay bir haberlesme
platformu olarak Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir. Web, ilk olarak 1991
yilinda kullanilmaya baglanmistir. 1992 yilinda ise ilk web browser’nmn dagilimi
gerceklesmistir. 1993 yilinda diinya genelinde 50 adet web sitesi calisirken ayn1 yil ilk
capraz gegisli (istemci sunucular arasinda ¢ift yonlii iletisim) ve grafiksel ara yiizli web
browser1 olan Mosaic gelistirilmistir ve licretsiz olarak kullanima sunulmustur. 1993 yil1
sonuna dogru diinyadaki web sitesi sayis1 500’e ulasmistir. 1994 yilinda ise, Cenevre’de

ilk web konferansi diizenlenmistir (Cekinmez, 2009: 56-57).

Medyanet tarafindan diizenlenen “Internet ve Sonsuza Dek Degisen Pazarlama
Diinyasi” adli toplantida geleneksel ortamda sunulabilenden ¢ok daha fazla bilginin
(brosiirler, soru cevap vb.) tiiketiciye web tlizerinden sunuldugu, bu yolla tanitim ve satig
gerceklestirmenin kolaylastigi belirtilmistir. Toplantiya katilan Levinson, internet’in
sahip oldugu en Onemli avantajlari; interaktif, Ol¢iimlenebilir, anlik miidahalelere
uygun, her an giincellenebilir ve ekonomik olma 6zellikleridir. Web’in geligimi,
sagladig1 hizmetler ve 6zellikler bakimindan incelendiginde 4 ana evrede gerceklestigi

goriilmektedir (Cekinmez, 2009: 55-58). Bu evreler:

1) Web 1.0,
2) Web 2.0,
3) Web 3.0,
4) Web 4.0°drr.
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Sekil 2.1. Web’in Gelisimi

Kaynak: www.radarnetworks.com, 30.06.2010.

Web teknolojileri, gelisimi acisindan incelendiginde Web 1.0 (HTML web
sayfalar1) ilk evreyi olusturmaktadir. Web 1.0, web etiket dilinin dogusu ile birlikte
sunucu bilgisayarlarda bulunan ¢oklu ortamlarin (yazi, resim, video gibi) kullanici
bilgisayarlarindan gelen istekler dogrultusunda aktarilmasi mantigi tizerine kurulmus bir
web yapisidir. Web 1.0, sadece web sitesini yayinlayanlar ve sitedeki bilgileri
okuyanlardan meydana gelir. Web 1.0’in temelinde bir igerik yaymlayict bir de icerik
okuyucu vardir ve site ziyaretcileri ile herhangi bir etkilesim kurulamamaktadir

(Demirli vd., 2010: 98).

Bu evrelerden Web 2.0 ise, gilinimiizde kullandigimiz web ve web
teknolojileridir. Murugesan’a gore (2007) Web 2.0, kullanicilarin siteyi ziyaret
etmelerine gerek kalmadan sitedeki en son igerige erismelerine olanak tanimaktadir.
Ayn1 zamanda gelistiricilerin internetteki veri, bilgi veya servislerden faydalanarak yeni

web uygulamalar1 yaratmalarini saglamaktadir.

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte web siteleri lizerinde etkilesimli, kullanicilarin
goriis ve diisiincelerini paylasabilmelerine olanak sunan, cesitli paylasimlar i¢cin web
iizerinde uygun araglarin gelistirildigi (youtube, facebook, twitter, bloglar gibi) ortamlar
olusturulabilmektedir. Blog sayfalarmin yayginlasmasi, dinamik icerikli web

sayfalarinin artmasin1 saglayan Onemli bir yaklasimin yansimasi olarak da
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degerlendirilebilmektedir (Demirli vd, 2010: 99). Tim O’Reilly Web 2.0 kavramini:
“Internet ortamina tasinan bir platform olarak bilgisayar sektoriinde bir is devrimi ve
bu yeni platformda basart i¢in kurallart anlama girigimi*’ seklinde tanimlamistir (Mell
& Grance, 2009). Bu kurallarm baglicasi ise interneti daha ¢ok insanin kullanabilmesi
icin programlar kurmaktir. Web 2.0 kapsam olarak; World Wide Web’in kullanimindaki
degisen egilimlerini agiklarken, web tasariminda yaraticiligi, iletisimi, glivenli bilgi
paylasimini, ortaklasa calisabilirligi ve fonksiyonelligi saglayan bir yapiyr da temsil
etmektedir. Bu dogrultuda kullanilan Web 2.0 kavramlari, sosyal ag siteleri, video
paylasim siteleri, wikiler, bloglar ve folksonomiler gibi web tabanli hizmetlerin ve web
kiiltliriiniin gelisimini gostermektedir (Baytak, 2009; Anderson, 2007: 5). Bu kiiltiiriin
en Onemli parcasini, sosyal aglar ve Web 2.0 araclarinin en genis kullanicisi olan

gengler olusturmaktadir (Maran, 2009; Nielsen, 2009).

Web 2.0, yazilim gelistiricilerinin  ve  kullanicilarin  mevcut  web
teknolojilerinden yararlanmalarindaki degisimi yansitir. Web sitelerinin yalitilmis bilgi
depolar1 seklinden ¢ikip, kullanicilara web uygulamalar1 imkan1 sunan fonksiyonel web
platformlaridir. Acik iletisim saglayan, merkeziyetcilikten uzak, paylasim ve yeniden
kullanima imkan sunan ve web igerigini herkesin kendisinin gelistirmesi ve dagitmasi
yaklagimma dayanan sosyal bir olgudur (http://oreilly.com, 10.09.2011). Bircok insan
icin ise kisa cevap bloglar, wikiler, podcastlar, Really Simple Syndication (RSS)
feedleri gibi terimlerle iliskili hale gelmis olan bir grup teknolojiye gonderme
yapmaktir. Bu teknolojiler kullanicilarin bilgi alanlarin1 diizenlemelerine, eklemeler
yapmalarina, diger kullanicilarla paylasimlarini arttirmalarma olanak saglamaktadir.
Bazilar i¢in ise, teknolojiye yeniden yatirim yapma zamanmin geldigi anlamma gelir

(www jisc.ac.uk, 10.09.2011).

Web 2.0’in ne oldugu konusunda bir¢ok uyusmazlik vardir. Web kullanim
seklimizdeki bir devrim midir? Yoksa bagka bir teknoloji baloncugu mudur? Bu daha
cok kime sorulduguna baghdir. Bazilar1 Web 2.0’ anlamsiz bir pazarlama kelimesi
oldugunu diisiiniirken bazilar1 ise yeni bir ilim olarak kabul etmektedir. Sonug olarak bu
kavram, belirlenmis bir grup teknolojinin 6ziinlii yakalamak amaciyla degil aksine
smirlart  belli  olmayan bir olguyu tanimlamak amaciyla olusturulmustur

(http://oreilly.com, 10.09.2011). Web 2.0 diislincesinin gelismesinde ¢ok faydali bir
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ornek olan YouTube, sistemde kullanilan programlama destegi, logosu ve paylasim

manti81 ile cok 6nemli bir internet iirtintidiir.
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Sekil 2.2. Video icerikli Web Sitesi

Web 2.0: “Diinya Genelinde Web teknolojisinin ve web dizayninin
kullanimindaki trend degisikliklerini tanimlamakta, gilivenli bilgi paylasimini,
haberlesmeyi, yaraticiligi, Web’in islevselligini ve uyumunu artirmay1 amag¢lamaktadir.
Web 2.0 konsepti, kiiltiir topluluklarinin, sosyal paylasim sitelerinin, video paylasim
sitelerinin, bilgi sayfalarmin ve bloglarin gelismesine onciiliik etmistir. Bununla birlikte
bu uygulamalar o6gretim {yelerine arastrma amaciyla yeni paylasim ortamlari
yaratmalarinda yardimci olur. Kurumsal iletisim amacli olarak en ¢ok kullanilan sosyal
medyum ise web sitesine benziyor olmasi nedeniyle bloglardir (Aytekin, 2009: 8-12).
Web 3.0 ise, semantik internet ya da anlamsal web olarak tanimlanmaktadir. Web 3.0,
bilgileri birlestirerek ve yorumlayarak yeni ve dogru bilgiye ulagsmay1 hedeflemistir.
Ancak tasariminda ¢ok faydali olan bu fikrin, gercek hayata gegirilmesi ¢cok zordur.
Ciinkii internetteki bilgilerin dogrulugunu kontrol eden bir kurum veya kurulus yoktur
(Cekinmez, 2009: 55-58). Web 3.0, kisi ya da organizasyonlarin ihtiya¢ duydugu
servisleri arama ve diizenleme isini bilgisayarlarin yapmasi mantigma dayanmaktadir.
Sadece igerige degil, web iizerindeki servislere de erisim imkani saglamaktadir
(Berners-Lee, 2001). Yakin gelecekte gecilmesi beklenilen web 3.0 versiyonunun

tamamen anlamsal web alt yapisi iizerine kurulmasi diistiniilmektedir. Web 3.0,
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gliniimiizde intranet iizerinde projelerin gelistirilmesi, denemelerin yapilmasi ve

deneysel anlamda standartlarin olusturulmasi1 amaciyla kullanilmaktadir.

Web 3.0’ temel bilesenlerinden biri bilgi koleksiyonlar1 yani ontolojilerdir.
Buradaki ontoloji, kavramlar arasindaki iliskileri bigimsel olarak ifade eden bir
dokiimandir. Ozellikle ayni kavrami ifade eden farkli tamimlayicilarin (iicret-fiyat,
sozciik-kelime gibi) belirlenmesi ve otomatik iglemlerin yiiriitiilebilmesi, ontolojiler
vasitasi ile gergeklesmektedir (Demirli vd, 2010: 103). Web 3.0 teknolojisi, web siteleri
iizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren igerik
tabanli arama motorlar1 ve kisisel fakliliklarin veya 6zelliklerin web siteleri tizerinden
toplanarak bilgilerin degerlendirildigi portallarin gelistirilmesi temeline dayanmaktadir
(Demirli vd., 2010: 100-104). Web 3.0°’m uygun calismasini saglamak igin
bilgisayarlarmn  yapilandirilmis  bilgi  koleksiyonlarma ve otomatik diisiinmeyi
(automated reasoning) saglayacak sonug¢ ¢ikarma (inference) kurallar1 kiimelerine
erismeleri gerekmektedir (Kardas, 2008: 17°den Aktaran Demirli vd., 2010: 102).
Gilimiis (2008)’e gore Web 3.0, web’deki veriyi hem kullanicilarin okuyabilecegi hem

de makinelerin anlayabilecegi sekilde tanimlamak ve baglamaktir.

Web ortaminda, bilgiler arasindaki iliskilerin saglanabilmesi ve bu bilgilerden
anlamsal iligkilerin ¢ikarilmasi, ekonomik ¢iktiy1 yiikseltecek ve 6nemli bir katma deger
yaratacaktir. Kisaca, daha anlaml bilgiye, daha kisa zamanda ulasacak kisiler i¢in
bilgiye erisim ¢ok daha kolay ve saglikli olacaktir (Kurtel, 2008: 205-213; Heindl vd.,
2008). Web 3.0 kavramin1 web iizerindeki baglantili veri, cihazlar ve insanlar tarafindan
World Wide Web toplulugu icinde kaynaklardan elde edilen faydalar1 en list seviyeye
cikarma yetenegini artirmak isteyen web'in baska evrenine bir adim olarak

aciklamaktadir. Web 3.0 neden 6nemlidir? (Heindl vd., 2008):

e  Web 3.0 veri yonetimini gelistirir.

e Web 3.0 mobil internet erisebilirligi destekler.

e  Web 3.0 yaraticilig1 ve yenilik¢iligi tesvik eder.

e  Web 3.0 kiiresellesme olaymi tesvik edici bir faktordiir.
e Web 3.0 miisteri memnuniyetini artirir.

e Web 3.0 sosyal web igerisinde is birliginin diizenlenmesine yardimei olur.
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Nalin Sharda & Mohan Ponnada (2007), daha iyi bir turizm plam1 yapabilmek
icin Turizm Blog Visualizer’i adl1 ¢alismasinda, ii¢ blog arama motoru kullanilmistir. 1)
Google Blog Arama Motoru: http://blogsearch.google.com, 2) Blog Arama Motoru:
http://blogsearchengine.com, 3) Ice Rocket Blog Arama Motoru: http://icerocket.com.
Bu arastrmada, tipik blog arama sorgulamalar1 kullanilmistir. Kullamilan sorgu,
“Melborn’den Biiylik Okyanus Caddesine Seyahat™ tir ve ii¢c arama motorundan elde
edilen sonuclar iizerinde inceleme yapilmistir. Arastirma sonucuna gore, arama
motorlarmin  higbirisi  ihtiyag duyulan bilgilere yeterli ve gerekli cevaplari
verememektedir. Bu calismada, goriiyor ki bugiiniin turizm bloglari, bilgileri olduk¢a
daginik ve baglantisiz bir sekilde yerlestirmektedir. Kullanic1 aradigi bilgiyi bulmak i¢in
olduk¢a uzun zaman ve emek harcamak zorunda kalmaktadir. Bu durumu ortadan
kaldirabilmek i¢in Nalin Sharda & Mohan Ponnada (2007), bir sistem gelistirmistir.
Onerilen sistemin amaci, bu dezavantajlar1 ortadan kaldirarak anlasilabilir, konuyla
ilgili ve baglantili bloglar olusturmak, sonucunda sesli ve goriintiilii sunumlar yapmak,
hatta bu sunumlara kullanici yorumlarim1 da eklemektir. Sistem ayrica, kullanicinin
mevcut olan zamani kadar sunum ortaya koyabilecektir. Bu sistem kullanicinin
harcamis oldugu zaman ve emegi ortadan kaldiracak ve hatta sonucunda segeneklerinin
bulundugu sunumlar ortaya koyabilecektir. Temel seviyede bu bloglardaki bilgilerin
belirli formatlara uygun olarak girilmesi gerekmektedir. Sistem 3 tabakaya
bolinmiistiir. Bunlar; web tabakasi, doniistiirme-gosterge tabakasi ve sunum
tabakasidir. Bu boliimleme Ponnada ve Sharda’nin akilli gdrsel seyahat tavsiye sistemi

icin yaptiklar1 6neridir.

Web Layer |
l i i i l : ' ' i Web Tabakasi (Bilgiler belirli formata gore toplaniyor)
SCO1 sco2 SCO 3 m-n‘

— Déniistiirme Tabakasi (Programlar araciligiyla doniistiiriilityor)
Conversion and Visualization La erJ b’RlPS

F s .
) Conversion
Program

SMIL Flash

SCOs

Prosentaion Laver | |

n 1
User

Desktop i-Pod Mobile PDA Laptop /:D

Sekil 2.3. ["jg tabakah Blog Visualizer Sunum Tabakas1 (Kullanici sesli ve goriintiilii

istedigi siire kadar izleyebiliyor.)
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sonuglara goére arastirma

yapabilmektedir. Bu olduk¢a zaman alic1 ve zor bir islemdir. Bu islem, Nalin Sharda &

Mohan Ponnada (2007)’a gore, Blog Visualizer ile bu islemin hepsi bir noktada

toplanacaktir. Bu konsept turizm endiistrisine biiyiik yarar ve fayda saglayacaktir.

Bu c¢alismada ii¢ popiiler blog arama motorunun agiklarmin neler oldugu

belirtilmistir. Onerilen Blog Visualizer, bloglarin dezavantajlarii ortadan kaldirarak,

sonucunda miisterilerine gorsel ve isitsel sunumlar hazirlayabilecektir. Bu kavramlari

anlamanin en 1yi yolu birbirleri ile karsilastirma yapmaktir (O’Reilly, 2005; Boulos &
Wheelert, 2007; Musser, O’Reilly & ekibi, 2007; Coleman & Levine, 2008):

Tablo 2.2. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Arasindaki Farkliliklar

noktasi iceriktir)

- Katilima kapali

- Belirgin otorite

- Pasif kullanici
Ornek: Geleneksel web

siteleri

- Etkilesimli

- Daginik otorite

- Katilimer site ziyaretgisi
Ornek: (web

giinliikleri), sosyal iletisim

Bloglar
siteleri (myspace,
facebook, youtube vs.),

wikipedia

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
- Dinamik (Dinamik | - Web iizerinde veri, cihazlar ve
- Statik  (Duragan | igerik  vardir, odak | insanlarin baglantisi s0z
icerik  vardir, odak | noktasi etkilesimdir.) konusudur.

- Veri ve cihazlar daha kolay ve
yeni yollarla baglanir.

- Bireysel, organizasyon ve
makine yeniden kullanilan
icerikler olusturur.

- Kaynak tanimlama cergevesi
(Resource Description
Framework) Ornek:  Dbpedia,

sioc-project.org

Oren vd. (2007) ise, mevcut web ile anlamsal web uygulamalarini Tablo 2.3 teki

gibi karsilastirma yapmistir.
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Tablo 2.3. Giiniimiiz Web ile Anlamsal Web’in Karsilastirilmasi

Giiniimiiz Web Uygulamalan Anlamsal Web Uygulamalan
Merkezi yap1 Dagitilmis yap1
Belirlenmis sabit veri modeli Yar1 yapilandirilmis veri modeli
Belirlenmis sabit veri Istege bagh veri
Merkezi dagitim Her yere dagitim
Belirli sabit veri kaynagi Bir¢ok dagitilmis veri kaynagi
Kapal1 sistem Acik sistem

Kaynak: Oren, E., Haller, A., Hauswirth, M., Heitmann, B., Decker, S., & Mesnage, C. (2007), ‘4
Flexible Integration Framework for Semantic Web 2.0 Applications’’, Software, IEEE , 24 (5), pp. 64-
71°den Aktaran Demirli, 2010: 101-102.

Tablo 2.3’te anlamsal web i¢in standartlarin ne derece Onemli oldugu
goriilmektedir. Giiniimiiz web uygulamalarinda web yapisi, verilerin ve bilgilerin
otomatik olarak iglenebildigi bir ortamdan, bir¢ok insan i¢in dokiiman saglayan bir bilgi
havuzu olacak sekilde gelistirilmistir. Anlamsal web ise, bahsedilen bilgi havuzu i¢inde
belirlenen standartlar Olciisiinde otomatik islemeyi gerceklestirme amacina sahiptir

(Demirli, 2010: 101-102).

Web 4.0 ise, olmasi planlanan, bilgisayarlardaki isletim sistemi zorunlulugunu
ortadan kaldirmaktir. Bunun i¢in bilgisayarlarin web’e baglanmasi yeterli olacak,
isletim sistemleri sunucular iizerinden ¢alistirilacaktir. Bu teknolojik kavram dagitilmis
isletim sistemleri (distributed operating systems) olarak tanimlanmaktadir (Cekinmez,

2009: 59).

2.5. BLOG (WEB GUNLUKLERI) KAVRAMI

Internet sadece teknolojik bir gelisme degil, insanlarm dogru ve yanls, iyi ve
koti, basarili ve basarisiz arasinda se¢im yapabilmesine olanak taniyan, kisacasi tiim
yasantimizi ve begeni kiiltiirimiizii gelistiren sosyal bir devrim olarak nitelendirilebilir.

Gilintimiizde bloglar bu devrimin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.

Tirkce karsilig1 web giinliikleri ya da ag giinliikleri olarak ifade edilen bloglar,
ilgi alanma gore bilgi paylasmak amaciyla ortaya ¢ikmistir ve ilk bloglar li¢ ana 6zellige

sahiptir (Akar, 2006: 18): 1. Kronolojik olarak diizenlenmistirler, 2. Web’de bulunan
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ilgi alanindaki sitelere linkler igermektedirler, 3. Baglantilarda yorumlara yer veren

siteler seklindedirler.

Akar (2006) en basit anlamiyla blog kavramini, bir bireyin kisisel ilgi alanina
giren materyalleri, bilgi ve makale yoluyla bir araya getirdigi ve c¢esitli kaynaklardan
topladig1 bilgiyi siraya koyarak derledigi kisisel bir web siteleri olarak agiklamaktadir.
Kullanici, blogging yazilimi sayesinde kendi kelimelerini ve diisiincelerini kendi
weblog sitesine anlik olarak yerlestirebilir. Bu arsivlenmis bilgiye, girislerin yapildig:

tarihleri 6ne ¢ikaran basit bir takvim kullanilarak ulasilir (Akar, 2006: 19-20).

1997 yilinda “weblog” veya kisaltilmis adiyla “blog” terimi bir internet
kullanicis1 olan John Barger tarafindan bulunmustur (Ostrander, 2007: 226). Ilk bloglar
elle yazilip giincellenirken, bugiin bu is i¢in 6zel yazilmis yazilimlar kullanilmaktadir.
Bu yazilimlardan bazilar1 bir blog servisi saglayici sitenin alt alan adlar1 olarak
yaratilabilen (Ornegin WordPress adli siteden bir blog aldigmizda kullanici adiniz
‘ayse’ ise internet adresiniz ayse.wordpress.com olarak belirlenmektedir), bazilar1 ise

kullanicinin kendi sunucusuna kurup ¢alistirmasi gereken yazilimlardir.

1999 yilinda ise Peter Merholz bloglar hala gelismemis bir tiir iken kendi blog
sitesi olan peterme.com’u kurmustur. 1999 yili yaz doneminde ilk blog yazilimmin
kullanilmasina kadar bloglar yayginlasamamistir. “Pitas™ isimli sirketin yazilimi icat
etmesinden bir ay sonra “Pyra Labs” isimli sirket, web tarayicisi araciligiyla bloglari
olusturan bir program olan “Blogger”’1 yaymlamistir. Pitas ve Blogger gibi web tabanli
programlarin varligiyla birlikte bloglar, bugiine kadar siiregelen, giin gectik¢e artan bir
gelisim gostermeye baslamistir (Ostrander, 2007: 229). Bloglarin kullanimi 1999
yilinda Blogger’n bu hizmeti vermeye baslamasi ve kisa siire sonra bunu iicretsiz hale
getirmesi ile yaygmlasmistir. 2003 yili Subat aymmda Google Blogger'r satin aldi ve
Google ara¢ c¢ubuguna, ziyaret edilen sayfanin adresini dogrudan bloga girmeyi
saglayan 'Blog This!" tusunu yerlestirdi. Ingilizce bilen ¢ogu kisi ilk defa bu tus
sayesinde bloglar ile tanismistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Blog, 11.07.2012).

2001 yilinda, gergeklesen 2 olay, blog ortaminin gelisimini hizlandirmastir.
Bunlardan birincisi, 11 Eyliil terorist saldirist ve ikincisi ise, Amerika’nin Afganistan’1

istilasidir. Bu iki olay genis bir sanal geri beslemeyi tetiklemistir. Bircok blog yazari en
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son gelismeler hakkindaki fikirlerini iletmis, hatta bazilar1 bloglarini terérizmle savasa
adamustir (Aschenbrenner & Miksch, 2005: 4). 2003 yilinda Irak isgali sirasinda
alternatif haber kaynagi olarak bloglarda, goriis belirten insanlarmm meydana getirdigi

yaygin medya kiiltiiriiniin yazilariyla desteklenmistir (Akar, 2006: 18).

Bloglar, 2004 yilinda Amerika’daki baskanlik se¢imiyle birlikte genis medya
ilgisini iizerine ¢ekmistir. Aslinda 2004 yili blog kelimesi i¢inde bir taninma yili
olmustur. Bir gilinliilk gibi, blog da yazi ve diger igeriklerin toplanmasiyla zamanla
genisleyen ve siirekli giincellenen bir kaynak haline gelmistir. Bloglarda genelde
yazilan metinler en gilincelden en eski yaziya swalanacak sekilde sitede
yaymlanmaktadir. Blog sahibi isterse yazdigi yazilarin altmma yorum yazilmasima izin
verebilmektedir. Cogunlukla her gdénderinin sonunda yazarin adi1 ve gonderi zamani
belirtilmektedir (Cekinmez, 2009: 63). Boylece ¢ogu yazarin kim oldugu bilinir ve
sayfaya diger ziyaretcilerin de okuyabilecegi yorumlar gonderebilinir (Scoble, 2006:

43).

Yorumlar, blog kiiltliriiniin ¢ok 6nemli bir dinamigidir; bu sayede yazar ve
okuyucular arasinda ¢ift yonlii bir iletisim saglanir (Cekinmez, 2009: 63; Giirdal &
Bulgan, 2008: 46). Bir bloga giris yaptiktan sonra, baska fikir, sav ve yorumlara yer
veren bir blogdan digerine gecgerek saatler gecirilir. Bu koprii kurma olanagi, soyleyecek
bir sozii olan her blogcunun “blogosfer” adiyla adlandirilan kiiresel iletisim agmin
parcast olmasi anlamina gelir (Scoble, 2006: 43). Bunun disinda, geri izleme
(trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yazi hakkinda yazilan diger yazilarin
belirlenebilmesi de miimkiindiir (Cekinmez, 2009). Pudliner (2007) bloglari, seyahat
yapanlarin haberlesme ve konusmalarimi gerceklestirdikleri turizm igerikli ortak alanlar
olarak tanimlamaktadir. Birka¢ seyahat blogunu inceledikten sonra Yeoman ve
McMahon-Beattie (2006), 16 trend belirlemis ve bunlar bilgi toplumunun geleceginin
sekillenmesinde 6nemli rol oynamistir. Bunlar i¢inde en 6nemli olanlar1; genis bant ve

mobil internet erisimi ve online pazarlamadir.

Cekinmez (2009)’a gore blog (web giinliigii), teknik bilgi gerektirmeden, kendi
istedikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige
benzeyen web siteleridir. Martindale & Wiley (2005) ise, Web-Log kelimesinden

tiiretilen bloglar, yazarlarin herhangi bir konu hakkinda hizli ve kolay sekilde
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yorumlarini, baglantilarini yazilarini, resimlerini ve videolarini paylagsmalarini saglayan
web siteleri olarak tanimlamaktadir. Ward (2004), diizenli olarak giincellenen ve tarihe
gore, son girilen maddeden basa dogru kronolojik olarak siralanan bir internet sitesi
olarak bloglar1 tanimlamaktadir. Bloglama ise, diizenli araliklarla yazilarm ya da
giincellemelerin bu tarz sitelere eklenmesi isidir (Stauffer, 2002: 4). Bloglar, internette
bireylerin ya da isletmelerin giinliik ya da haftalik yorumlar gonderebildikleri ve
okuyucularindan online cevaplar alabildikleri interaktif sitelerdir. 2004 yilinda,
Amerikan sozliik basimcis1 Meriam-Webster Inc. tarafindan yilin en 6nemli 10 kelimesi
arasma alman blog, ayni sozlikte su sekilde tanimlanmistir: “’Blog, online kisisel

giinliik igeren bir web sitesidir ve genellikle tepkiler, yorumlar ve linkler barmdirir’’
(Kline, 2005).

Bloglarin icerigi geleneksel internet igeriginden farklilik gostermesinden dolay1
sadece bloglar icin kurulmus 6zel indeksleme mekanizmalar1 ve arama motorlar:
bulunmaktadir. En basarili blog teknolojilerinden birisi Technorati’dir. Ayrica
Google’da Blog Search adinda bir blog arama motoru isletmektedir. 2005 yilinda
Verisign tarafindan satin alinan weblogs.com, diinyanin en biiylik blog ping servisi
olarak tiim internet indeksleme mekanizmalaria veri saglamaktadir. Blogger ile ayni
zamanlarda kurulan LiveJournal, sadece belirli kisilerin okumasina izin verilebilen blog
sayfalar1 saglayarak popiiler olmus bir blog sitesidir. Halen en c¢ok blog yaratilan
sistemlerden biri olan LiveJournal, yazdiklarmi herkesle paylasmak istemeyen ve grup
baglarna onem veren Kkisiler tarafindan tercih edilmektedir. Kullanicinin kendi

sunucusuna kurarak calistirdig1 blog yazilimlarinda WordPress lider durumdadir.
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Amerika’da NewYork Times, USA Today gibi bircok biiylik medya sitesinden
daha cok ziyaret¢isi olan blog hosting (blog agma imkani saglayan) sitelerinden
baslicalart; www.blogspot.com www.livejournal.com, www.typepad.com,
WWWw.Xanga.com, www.aoljournals.com, www.greatestjournal.com,
www.tripadvisor.com olarak siralanmaktadir. Tiirkiye’de de bloglarin sayis1 her gecen
glin hizla artarken binlerce okuyucusu olan blog hosting sitelerinden bazilar1 ise
sunlardir: www.blogcu.com, hafif.org, www.bildirgec.com, www.blogkardesligi.com
www.benimblog.com (Cetin: 2006: 79). Blog yazilar1 kisa siirede amatér kalem
oynatmalardan Gteye giden bir bi¢im almistir. Blog yazilar1 sayesinde internetin soguk

ve tek yonlii yiiziinde sicak ve seviyeli paylagimlar olugsmaya baslamistir.

Onkal (2008), insanlar1 blog yazmaya iten cesitli sebepler olup, en temel sebep
ise, “acaba benim gibi diislinen var m1?” ya da “yazdiklarimla baskalarinin ilgisini
cekebiliyor muyum?” arayisindan kaynaklanmaktadir. Blog okuyucular1 ya da blog
yazicilar1 incelendiginde genglerden orta yaslilara, yaslilara, 6grencilere, yoneticilere,
akademisyenlere, profesyonellere, amatorlere ve gazetecilere kadar her yas ve her

meslekten insana rastlanmaktadir (Buyurgan,2008).

Internet ile ilgili ciddi bir arastirma kurumu olan Jupiter Research'in 2005
yilinda yaptig1 bir arastrmaya gore, blog sitesi sahiplerinin yarisinin yillik gelirinin
60.000 dolarin tizerinde oldugu ve blog okuyanlarin %60"1n1 erkekler olustururken, blog
okuma aliskanlig1 olanlarin %73 5 yildan uzun siiredir interneti aktif olarak kullanan
kisilerdir. Blog okuyanlarin %28'i blog okumak i¢in RSS kullanmaktadir. 2005 sonunda
yapilan baska bir arastirmaya gore de internet kullanicilarinin %38'i blog kelimesinin
anlammi bildiklerini, %27'si ise blog okuduklarmi belirtmistir (tr.wikipedia.org,
20.06.2012). Bloglarla ilgili yapilan tahminlerden bir tanesi de diinya {izerinde yaklasik
200 milyona yakin blog vardir ve blogosferin nabzin1 tutan Technorati’nin
istatistiklerine gore, giinde 50.000'den fazla yeni blog sitesi kurulmaktadir. Perlmutter &

McDaniel ayrica blog diinyasinin her 5.5 ayda bir ikiye katlandigini da rapor etmistir.

Ip vd.’nin (2010) planlama ve sanal deneyim paylasimi amaciyla seyahat web
sitelerini kullananlarin profilini belirlemeyi hedefledikleri ¢calismalarinda, katilimcilarin
%32.7’sinin son iki yilda yaptiklar1 seyahat planlarinda en az bir seyahat acentesine ait

web sitesini ziyaret ettiklerini belirtmesine ragmen %24.5°1 ise seyahat deneyimlerini
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sanal ortamda paylasmadiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte 35 yasindan kiiciik ve
egitim seviyesi yliksek katilimcilarin, seyahat deneyimlerini sanal ortamda paylagsmaya

daha istekli olduklari tespit edilmistir.

TNS’nin 2011 yilinda yaptig1 son arastirmaya gore, internet kullanici sayisi
bakimindan diinya genelinde Tiirkiye 10. sirada yer almaktadir. 60 tilkede 72.000 kisi
ile gerceklestirilen TNS Digital Life Arastirmasi, tiim diinyada internet kullanicilarinin
%93’linli temsil etmekte ve digital diinya’nin kullanicilar1 hakkinda detayli bilgi
vermektedir.  Arastrma; kullanicilara ulagsmak, tiiketicilere wulagsmak, marka
savunucularimi belirlemek ve miisteriler olmak iizere 4 temel {lizerine kuruludur. 60
iilkeyi kapsayan arastirmada aylik toplam 1.938.059.098 kisi ¢cevrimigi, 1.627.969.642
kisi sosyal paylasim sitelerini, 846.931.826 kisi marka hakkinda yaziyor, 1.391.526.432
kisi yazilanlar1 okuyor ve yazilanlardan etkileniyor. 1.577.580.106 kisi ise, satin
alacaklar1 Uiriinii ve hizmetleri arastirmak icin interneti kullantyor. 10. Swrada yer alan
Tirkiye’de internet kullananlarin %71°1 her giin internete girerken her 10 internet
kullanicisindan 9’u markalar hakkinda internetten arastirma yapiyor ve bilgi aliyor. Bu
oran diinya ortalamasinin iizerindedir (http://blog.milliyet.com.tr, 20.06.2012;
http://www.slideshare.net, 20.06.2012).

5-6 Aralik 2011 tarihli Tiirkiye’nin de déahil oldugu, 36 iilkede 130.0001 agskin
katilimciyla gergeklestirilen Global Web Index Arastirmasi, her giin internete baglanan
internet kullanicisini temsil etmektedir. Arastirmada, her giin internete baglanan 16-64
yas arast 1.501 kullaniciya online anket yontemi uygulanmakta ve 8 ana baslikta
yaklagik 150 soru sorulmaktadir. Boylece, Tiirkiye’deki aktif internet kullanicisinin,
online davraniglari, tercihleri, ilgi alanlari, motivasyon ve bariyerleri, sosyal medya
davranislari, etkileme gilicii ve fikir beyan etme sikligi, bi¢imi ve platformlari,
markalardan beklentileri, online igerikle iligkileri, mobil&tablet kullanimlari, vs. detayl
olarak incelenmistir. Arastirmada dikkat ¢ceken nokta, Tiirkiye’de her giin en az 1 saat
internete baglanan kullanicilarin %24 kisisel blog yazdiklarini belirtirken bu oran
Avrupa ortalamasinin tizerinde yer almaktadir. Kisisel blog yazmada en aktif iilkeler ise

sirasiyla; Cin, Endonezya ve Giiney Kore’dir (http://smgconnected.com, 20.06.2012).
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2.5.1. Blog Tirleri

Gilintimiizde yaygin olarak kullanilan bloglar, ¢esitli amaclarla olusturulmustur.

Bloglarm kullanim tiirleri su sekildedir (Akar, 2006: 43; Alikilic & Onat, 2007: 906):
2.5.1.1. Kisisel Bloglar

Internet {izerinde bireysel olarak olusturulan, genel veya belli bir odak noktasi
olan blog ¢esididir. Cogunlukla blog yazarimin ismini veya takma adini alirlar. Bloglarin
en yaygin kullanimi kisisel gozlem ve bilginin karisimi, ilgi alanlarma baglantilarin
bulundugu listeleri diizenleyen, bireyler tarafindan isletilen kisisel web siteleridir (Akar,
2006: 43). Bu tiir bloglar, pazarlamada WOM (word of mouth marketing) diye
adlandirilan agizdan agiza pazarlama veya viral pazarlama olarak da bilinen ¢ok 1yi bir
tanitim yolu olarak goriilmekte ve bu tiir bloglarm isletmelerin tanitiminda 6nemli

etkileri oldugu ifade edilmektedir.

Kisisel bloglar, kisilerin giinliik yasaminda yasadiklar1 olaylari, karsilastiklar
durumlar1 okurlariyla paylagsmasia onciiliik eder. Kisisel bloglar, en fazla rastlanan
blog tiiriidiir ve 6zellikle MSN bloglarimin tamamina yakini bu tiirdendir. Kisisel
bloglar, blog yazarlarinin online kimliklerini, bir konu hakkindaki kendi diisiince ve

hislerinin ifade edildigi en baskin blog tiiriidiir (Cho & Huh, 2010: 30).
2.5.1.2. Temasal Bloglar

Temasal Bloglar, alaninda uzmanlasmis kisilerin yazdigi ve belirli bir konuya,
alana dayali yazilarin gonderildigi ve ele alindigi bloglardir (Sevimli, 2007: 47).
Temasal bloglar, sadece belirli bir alanda yazilan gonderilerin belirli bir konuda uzman
kisiler tarafindan yazilir ve diizenlenir (Alikilic & Onat, 2007: 9). Pazarlama, miizik,
kozmetik, politika, yemek, bilgisayar programlari, edebiyat, diyet, otomobil, ekonomi,

resim, dijital yasam v.b. konularinin ele alindig1 bloglar bulunmaktadir.
2.5.1.3. Kurumsal Bloglar

Sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularin1 daha samimi bir sekilde halka
actiklar1 bloglardir (Alikilig & Onat, 2007). Kurumsal bloglar, sirketlerin amaglari,
hedefleri dogrultusunda pek cok bilginin paylasildigi, tiim yonleriyle agiga ¢ikartildigi,
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seffaf ve igeriginin bu yonde diizenlendigi web siteleri olarak da ifade edilmektedir (Lee

vd., 2006: 317).

Kurumsal bloglar, bir sirket veya ¢alisanlar: tarafindan yapilandirilan, genellikle
sirketin faaliyette bulundugu sektor iizerine odaklanir. Bu tiir bloglar, sirketlerin
menfaat sahipleriyle aralarinda iletisim siirecinin baglatilmasi, siirdiiriilmesi ve
iligkilerin gelistirilmesi bakimindan 6nemli hale gelmistir (Peltekoglu & Akbayir, 2010:
2). Ornegin; Microsof calisanlarinin, samimiyetlerine inandirmak i¢in bazen rakip

firmalarin tirtinlerini de 6vmesi ve reklamini yapmasi gibi.
2.5.1.4. Topluluk Bloglar

Bloglar, herhangi birinin bir link ile katkida bulunabilecegi ya da yorum
gonderebilecegi sekilde, topluluklar tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Topluluk
bloglar, iiyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklar1 gonderilerden meydana
gelen bloglardir (Sevimli, 2007: 48). Komiinite olarak da adlandirilan bu tiirdeki
bloglarm c¢ogu, kendi sunucularindaki blog yazilimmi kullanmaktadir. Topluluk
bloglari, internet kullanicilarmin gilinliik tutabildikleri bir sanal topluluk olan
LiveJournal'da olusan bir kiiltiir mirasin1 devam ettirmektedir (http://tr.wikipedia.org,

20.06.2012).

Toplulugun odaklandig1 sey, ¢ok 6zel veya belli belirsiz bir sekilde bir tartisma
grubuna benzer, sadece insanlar1 cevap yazmaya cesaretlendirmek ve {iyeleri arasinda
tartigmaya tesvik etmek i¢in ortaya ¢ikmistir. Topluluk bloglari, uygunsuz olan diisiik

kaliteli igeriklere son verilebilmektedir (Sevimli, 2007: 48).
2.5.1.5. Yaymncilarin Sponsor Oldugu Bloglar

Yayincilarin sponsor oldugu bloglar, daha ¢cok geleneksel medyanin bir tiir yan
kurulusu gibi hizmet vermektedir. Giiniimiizde yaymevleri ve medya kuruluslar1 bu tiir
bloglara yon vermektedir. Gazete ve dergi kuruluslari, hatta televizyon kanallar1 ve
radyo istasyonlar1 kendi kurumsal web sitelerine bloglarini1 eklemektedir (Alikilic &
Onat, 2007: 907). Bunlara 6rnek olarak Mynet Blog, Milliyet, Habertiirk, Vatan gibi

yayin organlarmin blog servisleri verilebilir.
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2.5.1.6. Calisan Bloglar:

Calisan bloglari, iletisim ve bilgi iletme acisindan giiclii araglardir. Calisan
bloglarinin amaci1 ¢alisanlar1 motive etmek ya da 6zendirmektir. Google, SUN, IBM,
Microsoft, HP, Macromedia gibi biiyiik sirketlerin, farkli gruplara ve farkli amaglara
yonelik cesitli i¢ bloglar1 bulunmaktadir ve bu sirketler ¢calisanlarin1 blogginge tesvik
etmektedir (Sevimli, 2007: 49). Bloglarin ters kronolojik swrayla dizilme o6zelligi,
bilginin takip edilmesini de kolaylastirmaktadir. Bloglarin bu o6zellikleri, calisan

bloglarmin da etkinligini artirmaktadir.

Kararlar bloglar araciligiyla dogrudan gosterilebildigi ve yorumlanabildigi icin,
calisanlarin karar siirecinde yer aldiklarima dair inanglar1 artmakta ve gdérmezden
gelinmediklerini hissetmektedir. Ayrica, sirket ve projeler hakkinda belirttikleri yorum
ve kararlar, yaraticiligi artirmaktadir. Bloglarin agik karsilikli iletisime olanak taniyan
araglar olmasi, kullanicilarin yeni fikirlerle gelmesini saglamakta ve spontane isbirligine
olanak tanimaktadir. Farkli fikirlerin sunulmasi, bir proje ya da fikir i¢in diizenli bir

tartigma ortami olusturmaktadir (Sevimli, 2007: 49-50).

Calisan bloglari, toplantilar igin de alternatif olusturur. Ozellikle biiyiik
sirketlerde, mesafe ve farkli programlar toplantilarin gerceklestirilmesini zorlastirir.
Bloglar  kisileri  bir araya getirerek, toplantilarin yerini alabilir

(http://www .businessweek.com, 17.07.2011).
2.5.1.7. Floglar (Fake (sahte) Bloglar)

Floglar, bir ya da birden fazla kisi tarafindan, zevk icin ya da ilgi duyulan bir
konuda bilgi vermek i¢in yazilmis gibi goriinen, aslinda tamamen 6zenle hazirlanmis bir
reklam tiriinti olan bloglardir. Fake bloglar, profesyonel reklam sirketleri tarafindan bir
irlinii tanitmak icin hazirlanmis, fan sitelerinde ya da genel blog gonderileri arasinda

siradan bir blog gonderisi gibi yer alan pazarlama araclaridir (Sevimli, 2007: 102-104).

Floglarin (fake blog) amaci, sirketlerin geleneksel reklam kampanyalarina
ayirdiklart bilitcenin ¢ok daha azini kullanarak, iriin hakkinda viral pazarlama

olusturmak ya da {iriine ilgi yaratmaktir (en.wikipedia.org, 17.07.2011).
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Fake bloglarin dezavantaji, bloglar araciligiyla insanlar arasinda olusan
iliskilerin inandiriciligma ve giivenirliligine golge diistirmektedir. Clinkii okuyucular
kendileri gibi ger¢ek insanlarin diisiincelerini yansitan bir ses olduklar1 i¢in bloglara
glivenmektedir. Kimi zaman ayni goriis benimsenip, kimi zaman karsit diisiilse de,
bloglar aralarinda saygi ve glivenin oldugu insanlarm yeridir. Bu durum bloglarin
seffafliginin ve diriistliigiiniin iletisimsel giiciiniin zayiflamasina sebep olabilmektedir

(Sevimli, 2007: 102-104).
2.5.2. Bloglarin Temel Ozellikleri

North Carolina Eyalet Universitesi profesorlerinden Miller ve Shepherd’a gore,
bir blogu blog yapan temel 6zellikler ters kronoloji, sik giincelleme ve kisisel yorumlar
ve linklerin kombinasyonudur. Bloglarin o6zellikler1 asagidaki sekilde kisaca
belirtilmektedir. Bloglar ve web siteleri islem olarak aslinda birbirinden farkli yapida
degiller ancak bloglardaki asil amag igerigin paylasimi oldugu icin gelisen teknoloji ile
sunduklar1 6zellikler, klasik web sitelerden farkliliklar gosterir (http://www.blobal.net,

12.12.2011).

Bloglar1 diger web sitelerinden ayiran belli bash 6zellikleri sunlardir (Kogoglu,

2009; http://www.blobal.net, 12.12.2011):

e Yorum Yapma: Yazilmis olan bir igerige okuyucular (ziyaretgiler), goriislerini

belirtebiliyorlar.

e RSS: Yazilmis olan igerigin paylasilmasinda yardimci olan 6zel bir XML dosya
formatidir. Internet kullanicisi, RSS teknolojisi ile diizenli olarak icerik sunan

sitelere abone olabilir (http://tr.wikipedia.org, 20.06.2012).

o FEtiketleme: Bu oOzelliklerin yaninda bloglarda etiketleme 0Ozelligi vardir.
Ornegin, bir araba markas: hakkinda bir analiz yaziliyorsa araba etiketinin

gectigi yere kiigiik kelimeler eklenebilir.

o Paylasim: Sosyal aglar ile insan etkilesimini ve gilincel yazilari, kitle

gelistirmede kullanilabilir.
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e Giincellik: Bloglarin en 6nemli 6zelligi giincel olmalaridir. Bloglar ¢ok sik
giincellenirler ve daima taze igerik barmdirirlar. Sik gilincellenmeyen bloglar

dikkate alinmaz ve statik bir web sitesi gibi goriiniirler.

e Ozgiinlitk: Bloglarin yazim {iislubu, igerigi ve tasarmmi kisiye ozeldir. Bir
ansiklopedi gibi diiz yazi seklinde yazilmaz. Kisinin diisiince ve yorumlar1 da
mevcuttur. Degerli ve kaliteli bloglar kendi igerigini ve kendi tasarimini kendisi

uretir.

e  Yorumlar: Yorumlar bloglarin en 6nemli 6gelerindendir. Yazar yazilarini gelen
yorumlara gore sekillendirir. Okuyucularda yazi hakkindaki fikirlerini, yanlis
oldugunu diislindiigli noktalar1 veya Onerilerini yorumlar yazarak belirtir.

Okuyucu ve yazar arasinda bir bag ve diyalog s6z konusudur.

. g Giincellemelerden . .
Yorumve etkilesim e Birden fazla kigi
vardn haberdar olabiliviz listirebilis
. - - kg t) ‘{) o
RSS el
a ) = h
Ters kronolojik swra- Zenein ortam saSlar
. _ en son vazilan en enst s
Ucretsiz servisler G ) (resin, ses, video,
bastaKisisel saklama o
yazi, sunumve link)
y ve vavinlama alam | : |
11 11 |
Yazma ammna e Diger web _
Kolay tasarmn zamanh olaralk » Sﬂ.‘Sfﬂfﬂ?'f”dﬂf*’
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Sekil 2.5. Bloglarin Ozellikleri
Bloglarin 6zellikleri yukaridaki sekilde ayrintili olarak ifade edilmistir.

2.5.3. Bloglar ve Turizm

Glinlimiiz miisterilerinin/tiikketicilerinin goriislerini 6grenebilmek i¢in en biiyiik
firsat internet ve bloglardir. Blog yazar ve okuyucular: birbirleriyle internet ortaminda
siki ve samimi baglar gelistirmekte, insanlarin satin alma tercihlerini derinden

etkilemektedirler. Ozellikle geng ve iyi egitimli tiiketiciler arasinda internet, tiiketici
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bilgilendirilmesinde ¢ok Onemli bir kaynak haline gelmistir (Zins, 2007; Beritelli,
Bieger, & Laesser, 2007). Bunun yan1 sira yash ve orta yastaki seyahat edenler hala
yazili brosiirleri ana bilgi kaynagi olarak tercih etmektedirler. (Lin, 2005). Bircok
seyahat eden kisi interneti seyahat plani yapmakta kullanmaktadir (Lee, Soutar, &

Dally, 2007).

17. Yiizy1lda yazilmis Evliya Celebi’nin 50 yil boyunca gezip gordiigli yerler
hakkinda onemli bilgileri iceren Seyahatname adl kitaby, Tiirk kiiltlir tarihi ve gezi
edebiyat1 acisindan 6nemli bir yere sahiptir. O donemlerde seyahat deneyimlerini yazan
kisiler azken, giiniimiizde diinya iilkelerini ve Anadolu’yu dolasan gezgin sayis1 giderek
artmakta ve deneyimlerini paylasmaktadirlar. Ozellikle seyahat bloglarmnm kurulmasi
gezmek isteyen fakat bir tiirlii gitmeye cesaret edemeyen kisileri cesaretlendirmektedir.
Bu bloglarin 6zendirici olmasinin yaninda deneyimlerini en ince ayrintisina kadar
anlatan bloggerlar, seyahat etmek isteyen kisilere swa dis1 bir rehberlik hizmeti
sunmaktadirlar. Gittikleri tilkelerdeki gilinlik yasama dair anlattiklar1 hikayeler

tamamen objektif bilgileri icermektedir.

Kim vd.’nin (2011), Las Vegas’ta bir otelde konaklayan 781 turist lizerinde
yaptiklar1 bir arastirmada; sanal ortamda paylasilan yorumlarin okunmasi konusunda
cinsiyetler acisindan belirgin farkliliklarim oldugu saptanmistir. Arastirma sonucuna
gore, sanal yorumlar1 okumada rahatlik, kalite ve risk azaltma gibi etkenlerin kadinlarin

iizerinde daha etkili oldugu belirtilmektedir.

Kim vd. (2007)’nin ¢alismasindaki bulgulara gore ise, cinsiyet farkliliklari
acisindan sanal seyahat bilgi kaynaklarini degerlendirilmis ve aralarinda anlamli

farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.

Kwon vd. (2011)’nin olumlu yorumlar ile konaklama sektoriindeki tiiketici satin
alma niyeti arasinda iliskinin incelendigi calismada, sanal tiiketicilerin olumlu
yorumlarinin olusturulabilmesi icin otel yOnetiminin tiiketicileri cesaretlendirmesi

gerektigi agiklanmaktadir.

Hong Kong’da, sanal ortamda paylasilan seyahat fotograflarina iligskin diisiince
ve algilamalarin incelendigi 1466 kisiye yapilan Lo vd. (2011)’nun bir ¢alismasina gore

katilimeilarin %89 unun seyahatlerinde fotograf cektikleri, %41’inin ise bunlar1 sanal
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ortamda paylasma yoluna gittikleri belirtilmektedir. Bu paylagimlarin yaygin olarak
yapildig1 sosyal ag ve forum siteleri ve kisisel bloglar araciligiyla, iyi egitim almis ve
geliri yiiksek olan daha ¢ok 35 yasindan kii¢iik katilimcilarin paylastiklar: dikkat ¢ekici
bir noktadir.

Seyahat ile ilgili bilgi arama {izerinde sosyal medyanin etkisi incelenen Xiang &
Gretzel’in (2010) calismasinda, google arama motorundan elde edilen sonuca gore sanal
topluluklarin (%40) seyahatle ilgili bilgi aramada ilk sirada yer alirken Bloglarin (%15)

3. sirada yer aldig1 aciklanmaktadir.

Vermeulen & Seegers (2009), tiiketici tercihinde sanal otel yorumlarmin etkisini
belirlemeye yonelik bir model olusturmuslardir. Arastirmada, olumlu ve olumsuz
yorum, otel taninirlig1 ve yorum yazanm uzmanlig1 gibi bagimsiz degiskenler {izerinde
durulmustur. Arastirma, olumlu yorumlar kadar olumsuz yorumlarin da arastirilan otel

icin tiiketici farkindaligini arttirdigini ortaya koymaktadir.

Zhu & Lai (2009) calismalarinda; 2007 yilinda Cin’in Zhejiang sehrine gelen
turist sayist ile iki tane web sitesinde yer alan sanal yorumlar arasindaki iliski
degerlendirilmistir. Zhejiang’a gelen turist sayisi ile sanal yorumlarin fazlahig ve

turistik bloglar arasinda anlamli bir iligski oldugu aciklanmaktadir.

Turistik tiiketicilerin seyahate karar verme asamasinda edindikleri olumlu veya
olumsuz bilgiler turizm faaliyetini yerine getirmelerine etki etmektedir. Tiketiciler,
satin alma karar1 verirken dogru karar vermek ve sonugtan tatmin olmak istemektedirler.
Ancak bu karar ya da kararlarin ¢esitli kayiplara yol acabilecegini diistinerek turistik
tilketim konusunda deneyim sahibi kisilerin goriisiine de basvurmaktadir. Satin alma
karari, tiiketicinin bireysel ozellikleri, {irtinle ilgili deneyimi, {irlinii satin aldig1 yer,
iirliniin bazi 6zellikleri gibi bir¢ok faktore bagl olarak degisebilmektedir. Bu faktorlerin
ve etkilerinin belirlenmesi, isletmelerin daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilmesi

acisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Nate Bucholz (Google’m yaptig1 bir arastirmaya gore), bir konferansta
isletmelerin hedeflerini belirlerken, birincil ara¢ olarak agizdan agza iletisimden ziyade

interneti kullanmakta oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin % 63’1 seyahat karari
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vermeden Once ortalama 22 web sitesini ziyaret ederek, internette arastirma yaparak

seyahat plan1 yaptiklarini1 vurgulamistir.

Ye vd. (2009)’nin yapmis oldugu arastrmada, tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun satin alma karar1 vermeden Once internet iizerinden arama yaptiklarmni

vurgulamaktadir.

Hui-Yi & Pi-Hsuan (2010)’mn calismasinda ise, tiliketicilerin satin alma
sorunlarint ¢ézmek icin sanal ortamdaki bilgileri kullanma egiliminde olduklarini ifade
etmektedir. Sanal tiiketici yorumlarinin etkisinin belirlenmesinin amaclandig1 bir baska
arastirmada ise (Ye vd., 2011), Cin’deki 6nemli bir sanal seyahat acentesi olan
Ctrip.com sitesinden alinan 40.424 tiiketicinin yorumlar1 degerlendirilmistir. Arastirma
sonucuna gore, gezgin yorumlarinin sanal satiglar iizerinde belirli bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir.

Kemens Waldhor tarafindan gerceklestirilen, “Turizm Webloglar1 ve
Forumlarini Istatistiksel ve Bilgisayar Kullanarak Analiz>> adl1 galigmasinda; bloglar ve
forumlarla baglantili seyahat ve turizm, ge¢mis yillarda oldukca yaygin hale gelmistir.
Seyahat edenler kendi goriislerini ve yasadiklar1 tecriibeleri baskalar1 ile web iizerinden
paylasmaktadirlar. Bu yontemin yardimiyla turizmin ¢ok iyi derecede desteklenerek

gelistirilip basarismin artirilmasima katki saglanmaktadir.

Yeoman ve McMahon-Beattie (2006), 2015 yilina kadar tiiketicilerin biiyiik bir
boliimiiniin tatillerini internet {izerinden satin alacaklarmi ve dijital toplumun satin alma
aliskanligini degistirecegi tahmininde bulunmustur. Ayni ¢aligmada bloglarin, kendi
baslarina haberlesmenin yiiziinii degistirdigini ve bilgi patlamasma sebep oldugunu
belirtmislerdir. Bu nedenle yoneticilerin dijital toplumu sik1 kontrol altinda tutmamalar1

durumunda miisterilerinin goriislerinin ne oldugunu ve online olarak ne tartistiklarini

bilemeyeceklerdir (Dwivedi, Shibu, & Venkatesh, 2007).

Pan, McLaurin, ve Crotts (2007) tartismalarinda, Blog igeriklerinin okuyucularin
tespit edilecek ziyaret noktalarini algilamalarinda etkileme yapabileceklerini iddia
etmislerdir. Xie vd.’nin (2011) 274 lisans 0grencisinin katildig1 arastirmada da, sanal
tiiketici yorumlarinin ve otel rezervasyon niyetlerinin, satin alma karar siirecine etkisi

incelenmistir. Arastirma sonucuna gore, sanal yorumlarmn gilivenilir oldugu, ancak
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celiskili yorumlarm tiiketicilerin otel rezervasyonu yaptirma egilimlerini azalttig1 ifade

edilmektedir.

Bloglar genellikle sanal topluluklar arasinda iletisim ya da bagdir. Siteleri
barindiran seyahat bloglar1 katilan seyahatcilerin tiirlerini, tatil yerine ait temalar1 igerir.
Seyahat bloglarinin, agizdan agza iletisim iizerindeki etkiyi artirdigi belirlenmistir.
Douglas ve Mills, Orta Dogu ve Kuzey Afrika gibi turistik yerlerin goriintiilerinin yer
aldig1 belirli seyahat bloglar1 lizerinde, otoriteler arasinda anlagsmanin yiiksek seviyede

oldugunu belirtmistir.

Internet ortaminda yazilan memnuniyetsizliklere iliskin baz1 mesajlar biiyiik ilgi
uyandirmaktadir. Buna O6rnek olarak, yillar 6nce yasadigi kotii bir otel deneyimini
anlatan bir slayt hazirlayan miisteri, biitiin dikkatleri iizerine toplamis ve miisteriden bu
slayt1 geri ¢ekmesi istenmistir. Bu goriintiilerin geri ¢ekilmesine ragmen bir yerlerde
hala var olabilecegi ifade edilmistir. Memnuniyetsizligini belirten miisteriye 4000 e-
posta gonderilmis ve gonderilen 4000 e-posta lizerine bir¢ok akademik calisma
yapilmstir. Internet ortammnda paylasilan olumlu veya olumsuz degerlendirmeler bir
siire sonra tamamen kaldirilsa dahi bunun pek miimkiin olamayacagi unutulmamalidir

(Barlow & Moller, 2009:230).

Papathanassis & Knolle (2011)’nin turizmde sanal yorumlar ile tiiketici
davranis1 arasindaki iligkinin arastirildigi calismaya gore, katilimcilarin sanal
kullanicilarin  yorumlarint inceledikleri saptanmistir. Ayrica olumsuz yorumlarin,
olumlu yorumlara kiyasla daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu da belirtilmektedir.
Olumlu yorumlarm, abartili bulundugu ve siiphe ile degerlendirildigi ifade edilirken,
katilimcilarin ¢ogunun satin alma karar1 verirken brostirlerde yer alan bilgileri temel

aldiklar1 sonucuna ulasilmaktadir.

Sparks & Browning (2011) de Papathanassis & Knolle (2011)’nin ¢alismasini
destekleyen arastirmasinda, tiiketici se¢imi ve giliven algisii etkileyen dort ana unsurun
oldugunu vurgulamaktadir. Bu unsurlar; a) yorumun amaci, b) olumlu ya da olumsuz
genel degeri, ¢) bilgi cercevesi ve d) yazili metniyle birlikte tiiketici odakli sayisal bir

derecelendirme yapilip yapilmadigidir. Arastirmanin sonucunda; tiiketicilerin olumsuz
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bilgi igeren yorumlardan daha fazla etkilendigi, ancak olumlu yorumlarin daha yiiksek

seviyede glivenilir bulundugu saptanmistir.

Son yillarda seyahat bloglarinin sayis1 artmasi turizm yoOneticileri ve
pazarlamacilar1 i¢in hos olmayan bir durum olusturmaktadir. Ciinkii isletmeler, kendi
organizasyonlar1 ve isletmeleri ile ilgili biitiin yazilanlar1 kontrol edememekte ve
okuyamamaktadirlar. Kemens Waldhor calismasinda, bloglar ve forumlarin tutarli bir
haberlesme sekli olmadig1 ve hem yazarlarin hem de okuyucularin farkli hedefleri ve

amaclarmin olabilecegi ifade edilmistir.

Kemen Waldhor’e gore seyyah, bir otel yoneticisi ile kiyaslandiginda blog
girisini  detayli olarak inceler. Bu nedenle seyahat edenler acisindan ¢esitli
siniflandirmalar yapilabilir. Ornegin; birinci smiflandirma, turizm organizasyonlarmin
kendi bloglarmn1 olusturmasi, ikinci siniflandirma analiz hedefiyle ilgilidir. Ugiincii
smiflandirma ise, blog sahibiyle ilgilidir. Bu durum dordiincii siniflandirmayla da
baglantilidir. Dordiincii smiflandirma, web bloglarin yazar1 kimdir? Blog yazilar
seyyahlar tarafindan m1 yazilmaktadir? Turizm organizasyonlar1 bloglarda eger sadece
“pozitif degerlendirmeleri” kayda aliyorlarsa bu gilivenirligi ortadan kaldirir. Bazi
durumlarda okuyucular kolayca blogun gercek turist tarafindan yazilmadigini
anlayabilir. Besinci smiflandirma ise, turizm sektdriidiir. Ornegin bloglar; ulagim,
konaklama ve seyahat acentalar1 vb. ile baglantili olmalidir. Bu nedenle turistik
isletmeler kendilerini ilgilendiren biitiin bloglara dikkat etmelidirler. Ciinkii en 6nemli
bloglarin, onemli pazarlarin temsilcileri tarafindan yazilmig olmasi muhtemeldir.
Bloglarda yer alan mesajlarin yan1 sira kim tarafindan yazildig1 da olduk¢a 6nemli bir
konudur. Mesajlar tatil yeri ile ilgili 6zellikleri igerebilir (Ornegin, hizmet kalitesi,
cekiciligi, fiyat rekabeti vb.) veya blog yazarlar1 tarafindan dile getirilen temalar1 uygun

olmayabilir.

Bloglarin pazarlama kanali olarak faydasi miisterilerin online kaynaklara nasil
baktiklar1 ve giivenlerinin olup olmadigma baglidir. Rhonda W. Mack, Julia E. Blose
ve Bing Pan (2007), turizm pazarlama iletisim araci olarak bloglarin kullanimi ve

turizmde bloglarin giivenirliligi konusunu incelemistir.
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Internette agizdan agiza iletisimin, geleneksel agizdan agiza iletisimle kiyaslama
yapildig1 ve internette agizdan agza iletisimin agik ve samimi bir sekilde, geleneksel
agizdan agza iletisim gibi giivenilir bulunmadig1 kanisina varilmistir. Bunun en biiyiik
nedeni ise, bilgilerin kimin tarafindan yazildigmin bilinmemesidir. Fakat bloglar
iizerinde sansiir uygulamasinin olmamas1 ve bloglarin {icretsiz olmas1 nedeniyle blog

yazarlar1 gercek hikayeleri oldugu gibi aktarabilmektedir.

“Turizm Endiistrisinde Miisteri Kararlarinda Web’in Etkisi’” adli calismasinda
A. Noroozi ve Z. Fotouhi, web sayfalarinin anlamsalligi kavranarak miisteriler
iizerindeki onemli derecede etkileri oldugu belirtilmistir. Bu makaleyle varsayilan ve
gecerli olduklar1 diisliniilen toplumsal kimlikler miisterilerin online gorisleri ve
tenkitleri araciligiyla resimdeki yerlerini aldiklar1 goriilmiistiir. Ornegin, sonuglar online
tenkit, gorilis sistemlerinde parasosyal varligini olusturmak i¢in kimlik bilgilerinin ne

kadar 6nemli ve gerekli oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Qu & Lee (2011) 37 sanal seyahat topluluk iiyelerine yapilan arastirmada;
iiyelerin aidiyet duygusunun, bilgi paylasimini ve davranis degisikliklerini etkiledigi
iizerinde durulmustur. Calisma, ozellikle sanal topluluklardaki seyahat {iyelerinin
sosyallesmesiyle ilgili olan, Sosyal Kimlik Teorisini aciklamakta ve sanal seyahat

topluluklarmin gercek degerini gostermektedir.

Anita Wenger (2007) calismasinda, Avusturya’ya yapilacak seyahat i¢in
bloglarda bazi noktalara 11k tutmus, tavsiyelerde bulunmus (gidilecek noktalar ve
turizm operatorleri) ve bunlar icin de www.travelblog.org’da yorumlarin analizi
yapilmistir. Bu sitenin se¢ilmesinin nedeni Avustralya hakkinda yogun mesajlarin yer
almasi, temel yapis1 ve fonsiyonelliginin diger blog siteleri ile benzer olmasidir. Bu
yorumlar 1 Ocak 2005 ile 31 Mayis 2006 tarihleri arasim1 kapsamaktadir. Bu sitedeki
blog icerigi olduk¢a homojendir ve Avusturya’daki tatil hakkinda ¢esitli mesajlar

vermektedir.
2.6. WEB VE BLOG TERIMLERI

Tablo 2.4’te blog ve web ile ilgili terimlere ve agiklamalarma yer verilmektedir.



Tablo 2.4. Web Terimleri ve Ag¢iklamalar1

58

Terimler

Tammlar

Kaynak

Blogger

Blog tutan ya da blogware araciligiyla blog gonderileri
yapan kisidir.

Sevimli, 2007

Blog

Gonderileri

Bloggerlar tarafindan, bloglara gonderilen her bir

parcadir.

Sevimli, 2007

Blogware

Blog olusturma ve blog gonderileri yapmaya olanak

veren yazilimdir.

Sevimli, 2007

Web Feed

Kullanicilara siklikla giincellenmis bilgi sunan bir veri

formatidir.

en.wikipedia.org,

10.09.2012

Trackback

Bloggerlarin, bir bagka bloggerin  gdnderisini
kullandigi ya da bundan alinti yaptigi, Web
Browser'lar i¢inden bir web servisine ya da diger bazi
internet  servislerine yonlendirme yapilabilmesini
saglayan bir komut format: olan URLlerdir. Ornegin
Blogger A kendi blogunda, Blogger B’nin blogundan
faydalandiysa, trackbackler e-mail yoluyla Blogger
B’ye diger blogda gonderisinden bahsedildigine dair

bilgi notu gonderir

Wright, 2006

RSS

Insanlarin belirli konularda, belirli sitelerden giincel
bilgi edindikleri noktalardir. Rich Site Summary
(zengin site Ozeti) ya da Really Simple Syndication
(gergekten basit dagitim) sozlerinin kisaltmasidir ve
site iceriklerinin Ozetlenmis bigimde sunulmasini
saglayan bir yontemdir. RSS ¢esitli internet siteleri
araciligiyla yayinlanan haber vb. igerigin tek bir
ortamdan topluca izlenebilmesine olanak saglayan yeni

bir igerik besleme yontemidir.

Dilmen, 2007

Folksonomi

Insanlar tarafindan olusturulan ortak bilginin yine
insanlar tarafindan etiketleme ve diger yontemler ile
zengin bir bigimde kategorilendirilmesidir. Etiket
yapist terimi enformasyon mimart olan Thomas

Vander Wal tarafindan olusturulmustur.

Koksal, 2008
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UCUNCU BOLUM

BIiLGIi EDINME ARACI OLARAK BLOGLARIN TURISTIK SATIN
ALMA DAVRANISINA ETKISi

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gilinlimiizde internetin kullaniminin yaygimlasmasi ve teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte tiiketiciler online ortamlarda deneyimlerinden faydalanarak diisiince ve
goriislerini 0zgiirce paylagsmakta ve birbirleriyle kurduklari iletisimden etkilenmektedir.
Potansiyel seyahatciler; makaleler, fotograflar ve tanidiklarindan kisisel deneyimleri
konusunda bilgiler edinmeye calismaktadir. Son zamanlarda ise, en yeni ve en hizli
gelisen bilgi edinme araci olarak “’Bloglar’’ kullanilmaya baslanmistir. Tarih boyunca
kisisel terapi amagli sigmilan giinlik tutma eyleminin modern diinyaya ayak
uydurmasiyla olugsmus bir kavram olan bloglar, i¢inde yasadigimiz bilisim ¢aginda,
teknolojinin kiskacindaki insanin bir ¢esit kendini disa vurmasi ve yeni bir ifade bigimi

olarak degerlendirilebilir.

Tiiketiciler bilgi edinme araci olarak bloglar1, hem goriislerini paylasmak hem de
diger insanlarin goriislerinden faydalanmak i¢in kullanmaya baslamistir. Birgok insan
seyahatleriyle ilgili kisisel deneyimlerini ve giinliik yasamlarinda yasadiklarimi agiga

cikarmak i¢in bloglar1 yaygin olarak kullanmaktadir.

Arastirmada Bodrum’a gelen yerli turistler {izerinde blog kullanimmin satin
alma davranisina etkileri incelenmis olup, Bodrum’u tercih eden yerli turistlerin blog
kullannmina kars1 bakis acilar1 belirlenmeye caligilmistir. Arastirmanin amaci, bilgi

edinme araci olarak bloglarin satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemektir.

Glinlimiize kadar literatiirde bloglarla 1lgili turizm alaninda smirli sayida
calismanin bulunmasi, bu calismanin yapilma kararmin alinmasi iizerinde etkili
olmustur. Hatta bu konudaki ¢alismalarin tamamma yakini ulusal diizeyde turizm
anabilim dali digindaki ana bilim dallarinda yapilmistir. Bu ¢alisma turizm anabilim
dalindaki bu boslugun doldurulmasma katkida bulunacak, bu alanda yapilmak istenen

calismalara da 151k tutacaktir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Satin alma siirecinde potansiyel tiiketici, ihtiyacit olan iiriin ya da hizmeti
belirlediginde internete girer ve ihtiyaci ile ilgili bilgiyi arastirir. Fakat aktif olarak
aramaktan ziyade, zaman zaman potansiyel tiiketiciler aradiklar1 ihtiyagla ilgili {irtinler
ve hizmetler hakkindaki bilgiler tarafindan cezp edilirler. Sonra alternatifleri
degerlendirirler ve ihtiyaclarina en uygun olani secerler. Sonug olarak, islem gerceklesir

ve sat1s sonrasi hizmetler saglanmis olur (Li and Zhang, 2002: 508).

Turistik tiiketicilerin yogun is temposu sonrasinda sosyal, ekonomik, demografik
vb. etkilerden dolay1 yeni yerleri kesfetme istegi nedeniyle online ortamlarda siirekli
birbirleriyle iletisime gegerler ve deneyimlerini bloglarda ya da sosyal paylasim
sitelerinde paylasirlar. Biitiin bunlara bagl olarak bu arastirmanin genel hedefi; hizmet
tiikketicilerinin turistik satin alma karar1 vermelerinde seyahat ile ilgili bloglarin 6nemini
ortaya koymak, seyahat bloglarinda yer alan yorumlara goére bilgi edinmek isteyen
potansiyel tiiketicilerin turistik satin alma davramisina etki eden etmenlerin
belirlenmesine katki saglamak icin bloglar1 aktif olarak kullanan katilimcilarin gorisleri
degerlendirmeye alinmistir. Her arastirmada oldugu gibi, bu arastrmada da bir takim
kisitlar bulunmaktadir. Arastrmanin en dogru sonuglar1 verebilmesi ana kiitlenin
tamamina ulagmakla elde edilecektir. Fakat ana kiitlenin biiytikliigii nedeni ile tamamina
ulagmak siire kisitlar1 sebebi ile olanaksiz oldugundan arastirma 6rneklem grubunu tatil

yeri olarak Bodrum’u tercih eden yerli turistler olugturmaktadir.

Bodrum’da turizm, 1980’11 yillardan itibaren ilgenin Oncelikli gecim kaynagi
olmustur. Yillar ilerledik¢e turizm aktivitelerinin ve bu aktivitelere katilan turistlerin
sayilar1 da artmaya baslamustir. 2011 yili TUIK verilerine gore ilgenin niifusu 130.990
iken, turizm sezonu baslangici olan mayis’tan itibaren yaz aylarinda yaklasik 800.000
kisiye cikmaktadir. Niifusun 96.124‘0 belde ve kdylerde, 34.866's1 ise merkezde
yasamaktadir. Artan turist sayis1 bolgede ekonomik, sosyal ve kiiltiirel hareketlenmenin
artmasma biiyiik oranda katki saglamaktadir. Bodrum 11 belediyeye sahiptir. Bunlar;
Merkez, Konacik, Bitez, Ortakent Yahsi, Glimiisliik, Gol Tiirkbiikii ile Yali, Turgutreis,
Mumcular, Yalikavak ve Giindogan belediyeleridir. (http://rapor.tuik.gov.tr,
20.04.2012).
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Bodrum’un se¢ilmesinin nedeni, Bodrum’un yaz aylarinda popiiler bir turistik
yer olmasindan dolay1 yerli turistler tarafindan en c¢ok tercih edilen turistik ilgelerden
biristi  konumundadir. Tek bir {ilkeden katilimcilarm olmast arastirmay1
simirlandirmaktadir. Fakat tilkeler arasi kiiltlirel ve yasam stili farkliliklarindan dogacak
durumlar1 ortadan kaldirmak amaciyla yerli turistlerin goriisleri dikkate alinmistir.
Bloglar1 kullanan kisilerin davranislarmi daha 1yi anlayabilmek i¢in blog kullananlarin
bircogu biitiin rolleri (blog okurlari, blog yazarlari, yorum yazanlar) oynadigindan
dolay1 ayrim yapilmadan arastirmaya dahil edilmistir. Diger bir kisit ise, anketin sadece

2012 Eyliil ayinda yapilmasi da smirliliklar1 arasindadir.
3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Alan yazin arastirmasit ve ampirik ¢aligmalarin incelenmesi sonucunda bilgi
edinme araci olarak bloglarn etkinligini ortaya koyabilmek amaciyla yapisal bir model
olusturulmustur (Bkz. Sekil-3.1).

Blog Kullanimina

Karsi1 Olumlu Tutumlar Hy
Giiven

Inanilabilirlik
Hs

H;

Bilgi

H, Blog Kullanimina
Kars1 Olumsuz Tutumlar

Midahalecilik
Turistik

Sosyal Etki Faktorleri { Satmn Alma
Davranisi

Toplumsal
Tanimlama

Egilimi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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Aragtrmanmn modeli, arasgtirmanin amacina ve hipotezlere bagli olarak
kavramlar arasindaki iligkiyi ag¢iklamaya yoneliktir. Bu kavramlar bloglara giivenilirlik
(blog yazarlari, bilgi, kaynak), blog kullaninmina karsi tutumlar (inanilabilirlik, trend,
miidahalecilik), sosyal etki faktorleri (sosyal norm, toplumsal tanimlama), tatmin, satin

alma davranisi egilimidir.

Tanimlayic1 arastirma modeli pazarlama degiskenlerini tanimlayan yontem ve
tekniklerden olusur (Cabuk & Yagci, 2003: 293). Tanimlayici arastirma modelinde
amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler
arasindaki iligkileri tanimlamaktir (Kurtulus, 1996: 310). Bu ¢alismada blog kullanimi
ile satin alma davranig1 arasindaki iliski belirlenmeye calisildigindan model olarak
tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayic1 arastirma modelinde en yaygin

veri toplama yontemi ankettir. Arastirmamizda da anket yontemi kullanilmastir.
3.4. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Arastirma sorularma verilecek cevaplar, Bodrum’a gelen yerli turistlerden elde
edilecek ampirik verilerin istatistiksel analizleri sonucunda ortaya c¢ikarilacaktir.
Arastrmanin temel sorusu; “’Bilgi edinme araci olarak bloglarn turistik satin alma
davranisma etkisi var mi1?‘‘. Burada ifade edilen arastirma sorusundan ve arastirma
amacina bagl olarak uygulama boéliimiinde test edilmek iizere asagidaki hipotezler
olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri;

H;: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumlu tutumlar arasinda iligki yoktur.
Ha: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumlu tutumlar arasinda iligki vardir.
H,: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumsuz tutumlar arasinda iliski yoktur.
Ha: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumsuz tutumlar arasinda iligki vardir.
Hj: Giiven ile turistik satin alma davranis1 egilimi arasinda iliski yoktur.

Ha: Giiven ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iliski vardir.

Hj: Giiven ile tatmin arasinda iliski yoktur.

Ha: Giiven ile tatmin arasinda iliski vardir.

Hs: Blog kullanimina kars1 olumlu tutumlar ile tatmin arasinda iliski yoktur.
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Ha: Blog kullanimina kars1 olumlu tutumlar ile tatmin arasinda iliski vardir.

Hg: Blog kullanimina karsi olumlu tutumlar ile turistik satin alma davranist egilimi
arasinda iligki yoktur.

Ha: Blog kullanimima karst olumlu tutumlar ile turistik satin alma davranisi egilimi
arasinda iligki vardir.

H7: Blog kullanimina kars1 olumsuz tutumlar ile tatmin arasinda iligski yoktur.
Ha: Blog kullanimina kars1 olumsuz tutum ile tatmin arasinda iligki vardir.

Hs: Blog kullanimina karsi olumsuz tutumlar ile turistik satin alma davranisi egilimi
arasinda iligki yoktur.

Ha: Blog kullanimma kars1 olumsuz tutumlar ile turistik satin alma davranisi egilimi
arasinda iligki vardir.

Hy: Sosyal etki ile tatmin arasinda iliski yoktur.

Ha: Sosyal etki ile tatmin arasinda iligki vardir.

Hjo: Sosyal etki ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iliski yoktur.
Ha: Sosyal etki ile turistik satin alma davranis1 egilimi arasinda iligki vardir.
Hjq: Tatmin ile turistik satin alma davranisi arasinda iliski yoktur.

H: Tatmin ile turistik satin alma davranisi arasinda iliski vardir.
3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu kisminda, Oncelikle arastirmanin evreni ve Orneklemi, veri
toplama araglari, verinin toplanmasi1 ve calisma alani hakkinda bilgi verilmistir. Daha
sonra anketin uygulanmas: ile ilgili bilgiler verilmis ve yapilan analiz sonuglari
aciklanmistir. Son olarak da elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak c¢alismanin sonucu

aciklanmis ve Onerilerde bulunulmustur.
3.5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bir arastirmanin sonuglar1 ne kadar fazla genellenebilirse degeri de o oranda
artmaktadir. Bilim, genellenebilirligi olan bilgiler biitiinii oldugu icin arastirmalarda
genis bir alanda genellenebilirligi olacak bilgiler elde etmeye c¢alismak Onemlidir

(Karasar, 2005: 109-110).
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Arastirma sonuglarinin gegerli, giivenilir ve kullanilabilir olmas1 i¢in verilerin
toplandig1 kaynagin 6zelligi ¢ok Onemlidir. En dogru sonug¢ aranan bilginin elde
edilecegi kaynagin tiimiinden elde edilen sonugtur. Ancak bu olanakli degildir
(80.251.40.59/education.ankara.edu.tr, 15.09.2012). Ozellikle sosyal bilimlerde,
cogunlukla incelenecek konularin evrenleri biiyliktiir. Ancak evrendeki biitiin
elemanlar1 ayrintilartyla incelemek, gerek zaman, gerekse maddi kosullar agisindan
olanaksizdir. Bagka bir ifadeyle, tiim ayrintilarin incelenmesi sonucunda elde edilecek
bilgi yigmlarini ¢éziimlemek hem zaman hem de emek kaybina yol agar. Smirli sayida
bilgilerin yeterli oldugu durumlarda bilgi yignlariyla ugragmak anlamsizdir (Gokge,

1988: 76’dan Aktaran Aksoy, 2006: 1).

Belli bir zaman, emek, para vb. harcanarak en ¢ok bilgi getiren arastirma, en iyi
arastrmadir. Gereginden fazla bilgi toplanmasi ekonomik yonden israfa yol agtig1 gibi,
gereginden az bilgi toplanmas1 da amaca ulasamama tehlikesine yol agar (Ozgelik,
1981: 74’den Aktaran Aksoy, 2006: 1). Alanda yapilan ¢alismalara paralel olarak
zaman, maliyet ve emek faktorlerini ekonomik ve verimli kullanmak i¢in tesadiifi

ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rneklem seg¢ilmistir.

Basit tesadiifi 6rneklemede, bir evrenden istatistik hesaplamalarla evreni temsil
edebilme biiyiikliigline sahip ve tamamen rasgele yontemle bir 6rneklem secilir.
Evrendeki her elemanin 6rnekleme girme sansi esittir (Simsek & Yildirim, 2004; Balci,
2005). Dolayisiyla hesaplamalarda da her elemana verilecek agirlik aynidir (Arikan,
2004: 141°den Aktaran www.baskent.edu.tr, 15.09.2012). Bu yontemin kullanilabilmesi
icin ele aliman problemlerle ilgili bilgilerin evrene goére homojen (benzesik) olmasi
gerekir (www.baskent.edu.tr, 15.09.2012). Arastirmanin ana kiitlesini Bodrum merkez
ve Bodrum’un ilgelerinde yer alan, turistlerin yogun olarak bulundugu 11 belediye smir1

icinde tatil yapan yerli turistler olusturmaktadir.
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Tablo 3.1. 2012 Ocak-Agustos Aylar1 Hudut Kapilarindan Bodrum’a Gelen Yerli ve

Yabanci Turist Sayisi

Yabanci Turist Yerli Turist | Toplam
Milas-Bodrum Havalimani 721,121 16,033 737,154
Bodrum Limani 121,075 15,000 136,075
Mantar Burnu Limani 88,213 8,319 96,532
Turgutreis Limani 15.924 9,024 24,948
Yahkavak Limani 660 1,070 1,730
Genel Toplamm 946,993 49,446 996,439

Kaynak: http://www.muglakulturturizm.gov.tr/belge/1-98141/2012-milletlere-ve-hudut kapilarina-gore-
dagilim.html, 25.09.2012.

2012 yili Bodrum’a gelen toplam turist sayist 996,439°dur. Bu saymin
49,446’sin1  yerli turistler olustururken, 946,993’iinii ise yabanci turistler
olusturmaktadir. Toplam yabanci turist sayis1 icinde %30 oranla Ingiltere ilk sirada yer
almakta olup, %13’lik oranla Hollanda, %9’luk oranla Fransa, %4’liikk oranlarla
Almanya ve Rusya takip etmektedir. 2012 yili ocak-agustos aylar1 arasinda Milas-
Bodrum Havalimani, Bodrum Limani, Mantar Burnu Limani, Turgutreis Limani ve
Yalikavak Limanm’dan gelen yerli ve yabanci toplam turist sayisi, Mugla iline gelen
yerli ve yabanci turist sayilarmin toplaminin yaklasik %44’idiir. Bodrum hem yerli hem

de yabanci turist ¢ekiminde On siralarda yer almaktadir.

Ana kiitle i¢in se¢ilmis olan alanin toplam yerli turist sayisinin 16,0331 Milas-
Bodrum Havaalanindan, 15,000’t Bodrum Limanindan, 8,319°u Mantar Burnu
Limanindan, 9,024’ Turgutreis Limanindan ve 1,070’1 ise Yalikavak Limanindan giris
yapmustir. 2012 Ocak-Agustos aylar1t Mugla ili Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verileri
dikkate almarak uygulanacak anket sayisi asagida hesaplanmistir. Arastirmanin ana
kiitlesini olusturan birey sayismin bilindigi durumlarda, ana kiitleyi temsil giiciine sahip

orneklem sayisimin hesaplanmasinda su formiil kullanilmaktadir (Bas, 2006: 45);
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n= N.t%.p.q
d>.(N-1)+t%.p.q

N: Ana kiitle hacmi.

p: incelenen olayin olus siklig1.

q: Incelenen olayin olmayis sikligi (1 - p).

t: Giiven Diizeyine ait tablo dagilim degeri.

d: Olayn olus sikligina gore kabul edilen 6rneklem hatasz.

n: Ornekleme secilecek olan birey sayisi

Arastirmani gerceklestirildigi ana kiitlenin hacmi (N) 49,446 kisidir (2012
ocak-agustos aylar1 verileri dikkate alinarak yaklasik deger hesaplanmistir). Ana
kiitlenin homojen olmadig1 varsayimi yaklasimiyla p=0,50 ve q=0,50 alinmistir.
Alfa=0,05 yanilma diizeyinde teorik olarak t degeri 1,96 olarak alinmis ve

kullanilmastir.

n= 49446.(1,962)-0.5.0,5
(0,05)*.(49446 — 1) + (1,962)%.0,5.0,5

n =381,98 ~ 382

Degerler formiil iizerinde yerlerine konulmus ve 49,446 kisiden olusan ana
kiitleyi temsil giicline sahip Orneklem grubunun yaklasik 382 kisi oldugu tespit
edilmistir.  Anketlerin uygulanmasi1 asamasinda %10 veri kaybi1 yasanacagi
disiiniildiigiinde 420 kisilik anket yapilmasi gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu
sayminda iizerine bir gruba uygulama yapmak hem istatistiksel agidan daha saglikli
olacak hem de istatistiksel analizde elde edilecek olan bulgularin daha gilivenilir
olmasini saglayacaktir. Bu nedenle 6rneklem sayisi ulasilabilir imkanlar ¢ercevesinde

437°da brrakilmastir.

Yerli turistler tatil planlarmi  temmuz, agustos ve eylil aylarinda
gerceklestirmektedir. 2012 Eylil ay1 i¢inde Bodrum’da gergeklestirilen anket
calismasinda, yerli turistlerin yogun olarak bulundugu alanlar dikkate alinarak
gerceklestirilmistir. Bu arastrma ile ilgili olarak ele alman Orneklem grubunun

goriiglerini uygulanan anket formuna dogru ve yansiz olarak aktardiklar1 varsayilmaistir.



67

3.5.2. Veri Toplama Araclan

Uygulamali bir calisma olan bu arastirmada, veri toplama araci olarak,
literatiirden elde edilen bilgiler 1s1ginda olusturulan ve nicel arastirma yontemlerinden
biri olan yapilandirilmis anket teknigi kullanilmistir (Bkz. Ek-1). Bloglar1 aktif olarak
kullanan Bodrum’a gelen yerli turistlerin konu oldugu bu ¢alismada, anketin her yastan
kisiler i¢in uygun olmasi, biiylik gruplar iizerinde uygulama yapmaya ve arastirma
amacina yonelik ¢ok fazla veri toplamaya imkan saglamasi, ekonomik olmasi, elde
edilen verilerin sayisal olarak ifade edilebilmesi, geri doniis olanaginin yiiksek olmasi,
verilere ¢ok hizli ulasma imkani sunmasi vb. nedenlerden dolay1 tercih edildigi ifade

edilebilir (Yazicioglu & Erdogan, 2004: 51; Bas, 2006: 44).

Anket formu 2 bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcr profili ve
katilimcilarin bloglar1 kullanma aligkanliklar1 hakkinda genel bir bilgi sahibi olunmasi
amaciyla cesitli sorulara yer verilmistir. Bu boliimde katilimcilarin cinsiyeti, yasi,
medeni durumu, egitim durumu, yillik geliri, sahip olduklar1 ¢ocuk sayisi, bloglar
kullanim stireleri, bloglar1 kullanim sikliklari, bloglar1 kullanip kullanmadiklar1 gibi
sorular sorulmustur. Anket formunun ikinci boliimiinde ise bloglarm giivenilirligi (blog
yazarlari, bilgi ve kaynak), blog duyurularina karsi tutumlari, sosyal etki faktorleri,

tatmin ve satin alma davranis1 egilimini 6lgmeye yonelik 44 ifade bulunmaktadir.

Dogrudan internet tizerindeki paylasim sitelerinin ve bloglarin tiiketici
davranisia etkilerini incelemeye yonelik ¢alismalarin anket formlar1 incelenmis ve
konuyla 1ilgili oOnermeler belirlenmistir. Bloglarin gilivenilirliginin  boyutlarinin
Olgiilmesinde Bidin & Mustaffa (2012)’nin kullandig1 6lgekten yararlanilmistir. Bidin
vd. (2012), bloglarin giivenilirliginin genclerin algilamasma iliskin bazi bulgular1
sunmaylt amaglamistir. Malezya internet kullanicilar1 arasinda bloglarin  genis
kullaniminin ve onun etkilerinin g6z oniine alindig1 bu arastirma, kapsamli olmamasina
karsin Malezya’da bloglar1 kullanan kisilerin dinamik fikirleri konusunda bilgi verir ve
online bilgilerin gilivenilirliginin nasil degerlendirildigini ag¢iklar. Bidin vd. (2012),
bloglarin giivenilirligini blog yazarlari, bilgi, kaynak iligkisi olarak 3 boyutta
degerlendirmistir. Bidin vd. (2012) kullandig1 6l¢egi; Rieh & Hilligoss (2008), Swetser
vd. (2008), Lankes (2008), Flanagin & Metzger (2007), Hsi-Peng Lu & Kuo-Lun Hsiao
(2007), Metzger (2007), Johnson & Kaye (2004), Bucy (2003), Eyal vd. (2003), Wathen
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& Burkell (2002) ve Major & Atwood (1997)’in ¢aligmalarindan yararlanarak
olusturmustur. Veriler betimsel analiz kullanilarak analiz edilmistir. Frekans, ortalama
ve ylizde dagilimlari; demografik degisken, bloglama frekanslar1 ve bloglarin algilanan
giivenilirligi i¢in elde edilen puanlarla analiz edilmistir. Bidin vd. (2012)’nin
calismasinda kaynak boyutu 3,69 puan ortalamasi ile yiiksek, blog yazarlar1 ve bilgi
boyutlarinin ortalama puanlar1 3,31 ile 2,88 arasinda orta diizeydedir. Algilanan blog

giivenilirliginin genel olarak ortalamasi ise 3,30 ile orta diizeydedir (Bidin vd., 2012).

Blog kullanimma kars1 tutumlar degiskenine ait ifadeler Yang (2011)’1n
calismasindan almmistir. Bu c¢alismada, sosyal etki kavrami tiiketicilerin blog
duyurularmin kullanimi tizerindeki etkilerini ortaya koymak ve sosyal etki, blog
kullanimina kars1 tutumlar ve demografik faktorler ile blog duyurulari kullanimi
arasindaki iligskiyi analiz etmeyi amaglamaktadir. Arastirmaci, blog duyurularma karsi
tutumlar 6lcegini, tiiketicilerin cep telefonu duyurularina karsi tutumlari arastiran Yang
(2005) and Tsang vd. (2004) 'min ¢alismalarindan uyarlamistir. Bu ¢alismada, tutumsal
boyutlar 4 gruba ayrildi: Giivenilirlik (3 68e, Cronbach alfa = 0.87), trend (2 6ge,
Cronbach alfa = 0.87), miidahalecilik (3 6ge, Cronbach alfa = 0.83) ve favori (4 6ge,
Cronbach alfa = 0.70) boyutlarmnin kabul edilebilir diizeyde olduklar1 ifade edilmektedir
(Yang, 2011).

Sosyal etki degiskenine ait ifadeler, Hsu & Lin (2007) ve Yang (2011) 1 yapmis
oldugu c¢alismalardan alimmistir. Yang (2011) sosyal etki Ol¢egini, insan davranisi
iizerinde sosyal faktorlerin etkisini dlcen Haythornthwaite (2005), Klobas & Clyde
(2001), Licoppe & Smoreda (2005)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgekler modifiye
edilmistir. Hsu & Lin (2007), gerekgeli eylem teorisine dayanarak teknoloji kabulii,
bilgi paylasimi ve sosyal etkileri iceren bir model gelistirmistir. Sosyal etki degiskeni 2
boyutta ele alinmistir: sosyal norm (2 6ge, Cronbach alfa = 0.87), toplumsal tanimlama

(4 6ge, Cronbach alfa = 0.85) ytiksek bir deger oldugu goriilmektedir.

Tatmin degiskenine ait ifadeler, blog kullanimimin siireklilik niyetini etkileyen
faktorleri anlamayr amaglayan Shiau & Luo (2010)’nun calismasinda kullandigi
Olcekten almmistir.  Calismanin sonucunda blog kullannminin siireklilik niyeti
kullanicilarin  katilimi, memnuniyeti ve algilanan keyfini birlikte degerlendirdigini

gostermektedir. Shiau & Luo (2010) tatmin degiskenine ait ifadelerini, Bhattacherjee
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(2001)’nin ¢alismasindan almistir. Giivenilirligi Cronbach alfa = 0.90 ¢ok yiiksek bir

deger oldugu goriilmektedir.

Satm alma davranis: egilimi degiskeninin 6lgek ifadeleri Merig (2010), <’Internet
Uzerindeki Paylasim Sitelerinin ve Bloglarin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisi>> adl1
yiiksek lisans tez calismasindan faydalanilarak olusturulmustur. S6z konusu ¢alismanin
ifadeleri tlizerinde birtakim degisiklikler (genel ifadelerin 6zele indirgenmesi gibi)
yapilarak belirlenmistir. Sorularin 6l¢iilmesinde besli likert tipi 6lcek kullanilmis ve
etkilenme diizeyleri 1. Kesinlikle Katiimiyorum, 2. Katilmiyyorum, 3. Kararsizim, 4.
Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum seklinde Olgilmistiir. Likert 0Olgegi
cevaplayicinin bir arastirma ile ilgili yargilar1 ne derecede tasvip edip etmedigini tespit
etmede kullanilir. Likert’in de temel amaci, bireylerin belirli tutumlar karsisindaki
tavirlarini derecelendirmektir (Tolan, Isen ve Batmaz, 1985: 274-275’ten Aktaran

Karago6z & Ekici, 2004).

44 sorudan olusan ifadeler bloglara giivenilirlik, blog kullanimina kars1 tutumlar,
sosyal etki (sosyal norm ve toplumsal tanimlama), tatmin sorulariyla, satin alma
davranis1 egilimi derecesini dlgmeye yonelik sorular1 kapsamaktadir (Bkz. EK-1). Ilk
etapta Bodrum’a gelen yerli turistlerden olusan 159 kisilik bir gruba on test yapilmistir
(Bkz. EK-2). 159 kisiden 9 kisi blog kullanmadigini belirttikleri i¢in analize dahil
edilmemis, 150 kisinin goriisleri degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen verilere
uygulanan analizlerde, verilerin giivenilirliginin Cronbach’s Alpha degeri = 0,934 gibi

yiiksek derecede gilivenilir oldugu goriilmiistiir.

Pilot uygulama sirasinda demografik ozelliklerin anketin basinda verilmesi
ankete katilan kisilerin asil arastrma sorularma cevap vermekte giicliik ¢ektikleri
gozlemlenmistir. Bu nedenle demografik Ozellikler anket formunun son kismina
yerlestirilmistir. 10 adet demografik 6zelliklere iliskin ve 18 adet bloglara giiven (blog
yazar1 (7 soru), bilgi (6 soru) ve kaynak (5 soru)), 11 adet blog kullanimma kars1
tutumlar (Inanilabilirlik (5 soru), trend (2 soru), miidahalecilik (4 soru)), 7 adet sosyal
etki (sosyal norm (3 soru) ve toplumsal tanimlama (4 soru)), 5 adet tatmin, 3 adet satin
alma davranis1 egilimi sorusundan olusan asil uygulamada kullanilacak olan anket

formu elde edilmistir (Bkz. EK-1).
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3.5.3. Verinin Toplanmasi

Arastirmanin yapilis asamasinda arastirma konusuna iligkin teorik bilgilere
ulagilmistir. Teorik bilgiler yapilan literatiir degerlendirmesi sonucunda (tez, makale,
kitap, internet, arsiv, resmi kayit ve raporlar vb.) giivenilirligi yiiksek kaynaklardan elde
edilmistir. Arastirmanin uygulama kisminda ihtiya¢ duyulan verilerin elde edilmesinde

anket metodu kullanilmistir.
3.5.4. Cahisma Alam

Calisma alan1 evrenini Bodrum merkez ve Bodrum’a bagh bulunan Yalikavak,
Konacik, Bitez, Ortakent Yahsi, Giimiislik, Goltiirkbiikii, Yali, Turgutreis, Mumcular,
Gilindogan belediyelerini tercih eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma evreninin
biliytikligli yaklasik 49,446 kisi olup evreni temsil giiciine sahip O6rneklem gurubu
biliytikligli (¢alisma grubunu olusturan bireylerin sayis1) ise 382 kisi olarak
hesaplanmistir. Anket uygulamasi sirasinda yasanacak veri kayiplar1 dikkate alinmis ve

calisma grubu olarak 437 kisilik bir 6rneklem grubu belirlenmistir.
3.6. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde, verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgularin analizine yer

verilmistir.
3.6.1. Katihmcilarin Demografik Profili

“Bilgi Edinme Aract Olarak Bloglarin Turistik Satin Alma Davranigina
Etkileri’’ baslikli ankete 437 kisi katilmis ancak bunlarin 398 tanesi analize tabi

tutulmustur. Demografik verilerin degerlendirilmesi i¢in frekans analizi uygulanmstur.

Tablo 3.2.°ye bakildig1 zaman ankete katilan 398 kisilik 6rneklem grubunun
%52,8’lik  kismimin erkeklerden, %47,2’lik kismmm ise kadmlardan olustugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin “yasimiz” sorusuna verdigi cevaplara gore
%34,4°1 18-25 yas aralig1 grubunda, %39,4’1i 26-34 yas aralig1 grubunda, %19,1°1 35-
49 yas aralig1 grubunda, %6’s1 50-64 yas araligi grubunda, %1°1 65 ve lizeri yas araligi
grubunda yer almaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin “medeni durumunuz” sorusuna

verdigi cevaplara gore %51,5°1 bekar, %48,5°1 evli olarak goriislerini bildirmislerdir.
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Anketin ikinci bolimiinde yer alan demografik bilgilere yonelik bulgular Tablo
3.2.’de gosterilmektedir:

Tablo 3.2. Katilimcilarin Demografik Profili

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
(n) (“o) () (“o)
| cser [ VEDENIDUROM |
Erkek 210 52,8 Bekar 205 51,5
Kadin 188 47,2 Evli 193 48,5
I
18-25 137 344 | llkokul 7 1,8
26-34 157 39.4 Ortaokul 11 2,8
35-49 76 19,1 Lise 79 19,8
50-64 24 6,0 | Onlisans 54 13,6
65 ve lizeri 4 1 Lisans 229 57,5
Lisansiistii-Doktora 18 4.5
Cahsiyorum
Cahismiyorum 92 23,1 10.000 TL’den az 77 19,3
Emekliyim 16 - 10.000-29.999 TL 114 28,6
_ 30.000-49.999 TL 135 33,9
Hi¢ Yok 206 51,8 50.000-69.999 TL 53 13,3
1 113 28,4 70.000-99.999 TL 11 2,8
2 60 15,1 100.000°den TL 8 2
4 3 0,8 Evet, kullaniyorum 398 91,08
5 ve iizeri 3 0,8 Hayir, kullanmiyorum 39 8,92

3 aydan daha az 84 21,1 1 saatten az 243 61,1
3-6 ay 58 14,6 1-3 saat 142 35,7
6 ay-1 yil 51 12,8 3 saatten fazla 13 3.3
1-2 yil 87 21,9
2yilin iizerinde 118 29,6
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Arastirmaya katilan kisilerin “egitim durumunuz” sorusuna verdigi cevaplara
gore %1,8°1 ilkokul mezunu, %2,8’1 ortaokul mezunu, %19,8’1 lise mezunu, %13,6’s1
Oon lisans mezunu, %57,5’1 lisans mezunu, %4,5’1 lisansiistii-doktora mezunu olarak
bildirmislerdir. Arastirmaya katilan kisilerin “is durumunuz” sorusuna verdigi cevaplara
gore %72,9’u calistyorum, %23,1°1 ¢galismiyorum, %4’ emekliyim olarak durumlarini
bildirmislerdir. Arastrmaya katilan kisilerin “yillik geliriniz” sorusuna verdigi
cevaplara gore %19,3’t $10.000'dan az, %28,6’s1 10.000-29.999 TL araliginda,
%33,9’u 30.000-49.999 TL araliginda, %13,3’ 50.000-69.999 TL araliginda, %2,8’s1
70.000-99.999 TL arahiginda, %2’si 100.000 TL ve iizeri olarak durumlarmi
bildirmislerdir.

Arastirmaya katilan kisilerin “sahip oldugunuz ¢ocuk sayisi” sorusuna verdigi
cevaplara gore %51,8’1 hi¢ yok, %28,4°i 1 ¢ocuk sahibi, %15,1’1 2 ¢ocuk sahibi,
%3,3’1i 3 ¢ocuk sahibi, %0,8’1 4 ¢ocuk sahibi, %0,8’1 5 ve iizeri ¢ocuk sahibi oldugunu
bildirmislerdir. Ankete katilan kisilerin %91,08°1 bloglar1 kullandiklarin1 ifade ederken,
%8,92’s1 bloglar1 kullanmadiklarmi belirtmislerdir. Arastirmaya katilan kisilerin “ne
zamandir bloglar1 kullantyorsunuz” sorusuna verdigi cevaplara gore %21,1°1 3 aydan
daha az, %14,6’s1 3-6 ay, %12,8’1 6 ay-1 yil, %21,9’u 1-2 yil, %29,6’s1 2 yilin lizerinde

olarak goriislerini bildirmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin “bir bloga girdiginizde her seferinde ne kadar stire
kaliyorsunuz?” sorusuna verdigi cevaplara gore %61,1°1 1 saatten az, %35,7’s1 1-3 saat

araligi, %3,3’1 3 saatten fazla olarak durumlarini bildirmistir.
3.6.2. Normal Dagilim Analizi

Normal dagilim hem uygulamali hem de teorik istatistikte kullanilan oldukga
onemli bir dagilimdir. Normal dagilimin istatistikte 6nemli bir yerinin olmasmin nedeni,
yapilan bir¢ok gézlem sonucunun, ¢can bi¢giminde bir dagilim vermesi ve ¢ogu dagilimin
denek sayis1 arttikca normal dagilima yaklasmasidir (http://acikders.ankara.edu.tr,
20.08.2012).

Normal dagilim, parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in gereklidir. Standart
normal dagilimda ortalama 0, varyans ise 1 degerini alir (http:/kisi.deu.edu.tr,

20.08.2012 ). Kolmogorov — Smirnov testi 51 ve lizeri 6rneklem sayisinda kullanilir. sig
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> 0.05 degeri dagilimin normal oldugunu gosterir. Faktor bazinda yapilan normal
dagilim analizinde, Asymp. Sig. (2-tailed) degeri 0,05’ten biiyliktiir, varyans1 1 ve
ortalamasi ise 0’dwr. Bu durum faktdrlerin normal dagildigmi gostermektedir. Bunun
yant swra degiskenlerin Skewness ve Kurtosis degerleri -1 ile +1 arasindadir, mean ve
median degerleri de birbirine yakindir. Bu degiskenlere iliskin yapilan analizlerde
dagilimin normal oldugu ve parametrik testlerin kullanilarak analiz yapilmasinda bir

sakica olmadig1 goriilmektedir.
3.6.3. Giivenilirlik Analizi

Olgegin tagimasi gereken ozelliklerden birisi olan giivenilirlik, bir &lgme
aractyla aym kosullarda tekrarlanan Olciimlerde elde edilen Ol¢iim degerlerinin
kararliligmin bir gostergesidir. Bir dlgegin giivenilir olabilmesi, ayni sartlar altinda
tekrar uygulandiginda ayni1 sonuglarmn almmasma baghdir (Karasar, 2005: 148).
Giivenilirlik analizi, faktoér analizi ile belirlenen faktorlerin veya onceden belirlenen

faktorlerin i¢ glivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilir (Turan, 2012: 8).

Giivenilirlik derecesi diisilk olan bir 6lgmenin herhangi bir bilimsel degeri
olmadig1 gibi, giivenilirligin yiiksek olmasi da yapilan 6lgmenin amaca uygunlugunun
garantisi degildir (Altintas, 2010: 85). Alfa degeri negatif olursa, maddeler arasinda
pozitif yonlii bir iliski olmadig1 sonucuna ulasilir ki bu da giivenilirligi ortadan kaldirir.
Alfa degeri diisiik c¢ikarsa maddeler tek tek analizden c¢ikartilarak alfa degeri
yiikseltilmeye ¢alisilir.

S6z konusu Olcekte kullanilan 6nermelerin giivenilirliginin test edilmesinde i¢
tutarlilik aract olan Cronbach Alfa (a) degeri kullanilmistir. Alfa degeri O ile 1 arasinda
degerler alir ve analiz sonucunun giivenilir oldugunu soyleyebilmek i¢in alfa kat
sayismin 0,70 den biiyilk olmasi gerekir (Eymen, 2007). Alfa katsayisinin
bulunabilecegi araliklar ve buna baglh olarak da Olcegin giivenilirlik durumu asagida

verilmistir (Tavsancil, 2006: 29):

e 0.00 <a<0.40ise dlgek giivenilir degildir,

e 0.40 <a<0.60 ise dlcegin giivenilirligi distiktiir,

e 0.60 <a<0.80ise olcek oldukea giivenilirdir,

e (.80 <a<1.00ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
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Yapilacak olan analizlerin daha saglikli ve dogru sonuglar verebilmesi adina
orneklem grubunda bulunan katilimcilara uygulanan 437 anketten 32 tanesi bloglari
kullanmadigini belirtirken, 7 tanesi de %10 ve daha fazla veri kayb1 oldugundan dolay1
toplam 39 anket degerlendirmeye alinmamistir. Yapilan tiim analizler geriye kalan 398

anket iizerinden gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada kullanilan 6lcegin degiskenlere gore ayri1 ayri giivenilirlik

dereceleri Tablo 3.3.’te verilmistir.

Tablo 3.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Degisken Grubu Degisken Sayisi Giivenilirlik Genel
(n) Katsayisi (o)
()

Giiven Olgegi 18 ,926

Yazar 7 ,965

Bilgi 6 ,943

Kaynak 5 ,835

Sosyal Etki 7 ,783

Sosyal Norm 3 , 781

Toplumsal Tanimlama 4 ,769

Blog Duyurularina Karst 7 ,800

Olumlu Tutumlar 928
Inanilabilirlik 5 ,846

Trend 2 ,842

Blog Duyurularina Karst 4 ,897

Olumsuz Tutumlar

Miidahaleci 4 ,897

Tatmin 5 ,811

Satin Alma Davranisi Egilimi 3 ,945

S6z konusu 6l¢ekte kullanilan degiskenlerin giivenilirliginin test edilmesinde i¢
tutarlilik aract olan (&) degeri kullanilmistir. Tablo 7’de goriildiigli gibi ankette
kullanilan 6lgegin geneline iliskin (Cronbach’s Alpha) giivenilirlik katsayist a= 0,928;
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18 degiskenden olusan giiven Olgeginin giivenilirlik katsayisi, a = 0.926, sosyal etki
Olceginin gilivenilirlik katsayis1 @ = 0.783, blog duyurularma karst olumlu tutumlar
Olceginin giivenilirlik katsayist @ = 0.800, blog duyurularina kars1 olumsuz tutumlar
Olceginin glivenilirlik katsayis1 a = 0.897, tatmin 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 a =
0.811, satmn alma davranisi egilimi 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1t @ = 0.945 olarak

hesaplanmistir.

Olgekteki maddeler elemeye tabi tutuldugunda dahi bu oranlarm iizerine ¢ok
ciddi sekilde ¢ikilamayacagir gorildiigiinden bu asamada Olgekten hicbir Onerme
cikarilmamistir. Elde edilen bu sonuclar 1s1ginda 6lgegin oldukca giivenilir oldugu

sOylenebilir.
3.6.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle orta diizeyde ya da oldukca iliskili degiskenleri
birlestirerek az sayida ancak bagimsiz degisken kiimeleri elde etmede amprik bir temel
saglayan bir tekniktir. Boylece pek cok degiskenin birka¢ kiime ya da boyuta
indirgenmesi mimkiin olmaktadir. Bu boyut ya da kiimelerden her birine faktor adi

verilir (Balc1, 2009).

Biiyiikoztiirk (2011) faktor analizini, ayn1 yapiy1 ya da niteligi 6l¢en degiskenleri
bir araya toplayarak dl¢meyi az sayida faktor ile agiklamay: amaglayan bir istatistiksel
tekniktir. Faktor analizi bir faktorlesme ya da ortak faktor adi verilen yeni kavramlari
(degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak
kavramlarin islevsel tanimlarmi elde etme siireci olarak da tanimlanmaktadir. Iyi bir
faktorlesmede ya da faktor doniistiirmede: a) Degisken azaltma olmali, b) Uretilen yeni
degisken ya da faktorler arasinda iliskisizlik saglanmali, ¢) Ulasilan sonuglar, yani elde

edilen faktorler anlamli olmalidir (Biiyiikoztiirk, 2011).

Faktor analizi, tiim veri yapilar1 i¢in uygun olmayabilir. Verilerin, faktor analizi
icin uygunlugu Kaiser- Meger-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett kiiresellik (sphericity)
testiyle incelenebilir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor analizi i¢cin uygun olup
olmadigmi, veri yapisinin faktér ¢ikarma i¢cin uygunlugu hakkinda bilgi verir. Faktor
analizinde  Orneklem  biiyiikligiiniin = uygunlugunu test etmede kullanilir.

Faktorlesebilirlik (factorability) i¢in KMO’ nun .60’tan yiiksek ¢ikmasi beklenir (.80 ve
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iizeri milkemmel). Bulunan KMO degerine bagl olarak 6rneklem biiytikliigii hakkinda

su yorumlar yapilir (Akdag, 2011: 25):

e 0.50-0.60 aras1 “koti”,
e 0.60-0.70 aras1 “zay1if”,
e 0.70-0.80 arasi “orta”,

e (.80-0.90 aras1 “iyi”,

e 0.90 iizeri “miitkemmel”.

KMO degerinin 0.60’den diisiik ¢ikmasit durumunda, daha fazla anketi isleme
katmak gerekir. Barlett testi, degiskenler arasinda iliski olup olmadigini kismi
kolerasyonlar temelinde inceler (Biiyiikoztiirk, 2011). Anlamlilik degeri, 0.05’ten kiigiik
ise verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi s6ylenir ve analize devam edilir.

Anlamlilik degeri 0.05ten biiyiik ise faktor analizi yapilmaz (Akdag, 2011).
3.6.4.1. Giiven Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Yapilan analiz degerlendirmeleri, arastirmamizdaki Orneklem yeterliliginin
faktor analizinin kullanilabilmesi i¢in uygun oldugu, Barlett testi sonucunda da
degiskenler arasinda giiclii bir iliskinin oldugu goériilmektedir. Bu sonuglara gore faktor
analizi uygulanabilmektedir. KMO degeri (.932); bu o6rnekteki 398 kisilik 6rneklem
biiytikligliniin yeterli oldugunu ve Bartlett’s testi sonuglar1 da (p<0,05); degiskenler
arasinda giiclii bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Yapilan 6rnek biiytikliigiiniin
yeterli diizeyde oldugunu belirleyen Kaiser Meyer Olkin Testi Tablo 3.4’te

verilmektedir.

Tablo 3.4. Giiven Olgegine iliskin KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

,932
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6349,511
Df 153

Sig. ,000
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Ayrica Anti-Image Correlation matrisinde yer alan MSA degerleri .50’den
yiiksek oldugu goriilmektedir. Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim boyutlarin
birbirinden bagimsiz oldugu kabuliine dayanan ve tekrarlanan faktor analizinde verilerin

isimlendirilmesinde sagladig1 kolaylik sebebiyle varimax rotasyonu kullanilmstur.

Total Varience Explained tablosunda “Total” siitununun altinda yer alan 1’den
biliylik degerler Olcegimizin kag¢ alt faktorden (boyut) olustugunu gostermektedir.
Kullanilan ankette giiven 6lgegine iliskin 3 faktor ortaya ¢ikmustir. Faktorlerden ilki
rotasyondan Once varyansin yaklasik %46’sim1 agiklarken rotasyondan sonra bu
dagilimin 3 faktor arasinda nispeten daha dengeli oldugu goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan 3
faktor toplam varyansin %75,384’iinii agiklamaktadir. Rotasyondan sonra 18 degiskenin

olusturmus oldugu faktor gruplar1 ve degiskenler Tablo 3.5’te verilmektedir.

Tablo 3.5. Bloglara Giiven Olgegine iliskin Faktdr Tablosu

Yiiklenme Degerleri

Yazar Bilgi Kaynak

Blog yazarlarinin inandirict olduguna inanirim. ,878

Blog yazarlarinin yiiksek derecede diiriistliige sahip olduguna

. 876
inanirmm. ’

Blog yazarlarinin iyi bir {in sahibi olduguna inanirim. ,874

Blog yazarlarinin basarili olduguna inanirim. ,875

Blog yazarlarinin giivenilir olduguna inanirim. 877

Blog yazarlarmin {stiin nitelikli bilgi tavsiye ettigini diistintirim. ,865

Blog yazarlarinin 6nemli durumlara karsi samimi bir ilgiye sahip

oldugunu diistiniirim. 884

Bloglardaki bilginin inanilir olduguna inanirim. ,850

Bloglardaki bilginin dogru olduguna inanirim. ,862

Bloglardaki bilginin giivenilir olduguna inanirim. ,882

Bloglardaki bilginin tarafsizligma inanirim. ,830

Bloglardaki bilginin eksiksiz olduguna inanirim. ,811

Bloglardaki bilginin giincel olduguna inanirim. ,833

Her zaman blog yazarlarinin kim oldugunu kontrol ederim. ,713

Her zaman bloglardaki bilgilerin giincelligini kontrol ederim. ,814

Bloglardan buldugum bilgilerin gegerliligini diger kaynaklardan
teyit ederim.

Bilginin dogru ya da yanlis olup olmadigini her zaman goz
6niinde bulundururum.

Her zaman bloglardaki bilginin tam olmasin1 ve anlagilirligini
kontrol ederim.

Ozdeger 8,356 2,813 2,400

Giivenilirlik Katsayisi ,965 ,943 ,835
KMO: 0,932, p<0,05, Barlett’s Test of Sphericity. ,000

730

,796

788
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Tablo 3.5 incelendiginde bloglara giiven boyutlarindan “Blog Yazarlarina
Giiven” ile ilgili Cronbach’s Alpha degeri a =,965 olarak tespit edilmistir. Bloglara
giiven boyutlarindan “Bilgilere Giiven”in Cronbach’s Alpha degeri o =,943, Bloglara
gliven boyutlarindan “Kaynaga Giiven”’in Cronbach’s Alpha degeri a =,835 olarak
tespit edilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin a =,70’in iizerinde olmasi boyutlarin
gilivenilirliginin ¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Olusan 3 faktoriin toplam varyansi

aciklama orani %75,384 olarak gerceklesmistir.
3.6.4.2. Sosyal Etki Olcegine iliskin Faktor Analizi

Yapilan analiz degerlendirmesinde kullanilan 6rneklem sayisinin analizler i¢in
miikemmel diizeyde uygun oldugu goriilmiistiir (KMO= 0,754; p<0,05). Ayrica, Ayrica
Anti-Image Correlation matrisinde yer alan MSA degerleri .50°den yiiksek oldugu

goriilmektedir.
Tablo 3.6. Sosyal Etki Olcegine Iliskin Faktor Tablosu
Yiiklenme Degerleri
Toplumsal Sosyal
Tanimlama Norm
Ailem ve arkadaglarimin blog duyurularmni okurum. ,801
Tanidigim birisinin blog duyurularmi okurum. ,889
Ayni ilgilere sahip kisilerin blog duyurularint okurum. ,767
Bloglara katilmak ortak ilgi alanlarina sahip kisilerle tanisma sansimi ,698
arttirir.
Bloglardaki tiyeler sosyal yasamlarmi ve bilgilerini iletisim kanallarmda
paylasarak birbirleriyle yakin iliskilerini korur. ,763
Blogumdaki iiyeler giiglii bir bilince sahiptir. ,799
Bir blogun tiyesi olmaktan gurur duyuyorum. L7157
Ozdeger 3,059 1,433
Giivenilirlik Katsayisi ,769 ,781

KMO: 0,754, p<0,05, Barlett’s Test of Sphericity. ,000

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu
kabuliine dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. Tablo 3.6 incelendiginde sosyal

etki boyutlarindan “Toplumsal Tanimlama” ile ilgili Cronbach’s Alpha degeri a =,769
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olarak tespit edilmistir. Sosyal etki boyutlarindan “Sosyal Norm”un Cronbach’s Alpha
degeri a =,781 olarak tespit edilmistir. Olusan 2 faktoriin toplam varyansi agiklama

oran1 %64,171 olarak gerceklesmistir.

3.6.4.3. Blog Duyurularina Karsi Olumlu Tutumlar Olgegine
Iliskin Faktor Analizi

Blog duyurularma karsi olumlu tutumlar 6lgegine ait 7 dnerme faktor analizine
tabi tutulmustur. KMO (0,766) ve Bartlett testi sonuglarina (x2 = 1183,496; Psign =
0,00; p<0,05) gore Olcegin faktor analizi yapmaya elverisli oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.7. Blog Duyurularma Kars1 Olumlu Tutumlar Olgegine iliskin Faktor Tablosu

Yiiklenme Degerleri
Inamlabilirlik | Trend
Blog duyurulart giiven vericidir. ,833
Blog duyurulari ikna edicidir. ,851
Blog duyurulari inandiricidir. ,809
Blog duyurular etkiyecidir. ,716
Blog duyurulari yaraticidir. ,681
Bloglar1 kullanarak bir sey yapmak modadir. ,915
Bloglar1 kullanarak bir sey yapmak popiilerdir. ,919
Ozdeger 3,328 1,528
Giivenilirlik Katsayisi ,846 ,842

KMO: 0,766, p<0,05, Barlett’s Test of Sphericity: ,000

Faktor yiikii 0,50’nin altinda olan 6nermelerin dikkate alinmadig1 analizde, blog
duyurularma karst olumlu tutumlar Olgegine ait 7 degiskenin iki faktor altinda
toplandig1 ve olusan faktorlerin toplam varyansi agiklama oranmm %69,369 oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, blog duyurularma karst olumlu tutumlar Glgegine ait
“inanilabilirlik” faktoriiniin Cronbach’s Alpha degerinin a = 0,846, “’trend’’ faktoriiniin
Cronbach’s Alpha degerinin o = 0,842 gibi oldukc¢a giivenilir bir seviyede oldugu tespit

edilmistir.
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3.6.4.4. Blog Duyurularina Karsi Olumsuz Tutumlara Iliskin
Faktor Analizi

Blog duyurularina kars1 olumsuz tutumlar 6lgegine ait 4 6nerme faktor analizine
tabi tutulmustur. KMO (0,816) ve Bartlett testi sonuglarina (x2 = 1004,235; Psign =
0,00; p<0,05) gore 6lgcegin faktdr analizi yapmaya elverisli oldugu belirlenmistir. Faktor
analizinin uygulanmasi i¢in tim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu kabuliine
dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. 4 6nermeden olusan blog duyurularina karsi
olumsuz tutumlar dlgegine ait “miidahalecilik” faktorii tek bir boyutta toplanmistir ve
toplam varyansi %76,568’ini a¢iklamaktadir. Ayrica, blog duyurularina karsi olumsuz
tutumlar Slgegine ait “miidahalecilik™ faktoriiniin Cronbach’s Alpha degerinin a = 0,897

gibi oldukga gilivenilir bir seviyede oldugu tespit edilmistir.
3.6.4.5. Tatmin Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Tatmin 6lcegine ait 5 6nerme faktor analizine tabi tutulmustur. KMO (0,823) ve
Bartlett testi sonuclarma (x2 = 698,088; Psign = 0,00; p<0,05) gore Olgegin faktor
analizi yapmaya elverisli oldugu belirlenmistir. Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim
boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu kabuliine dayanan varimax rotasyonu
kullanilmistir. 5 6nermeden olusan tatmin 6lgegi tek bir boyutta toplanmistir ve toplam
varyansin %58,398’in1 agiklamaktadir. Ayrica, tatmin 6l¢egine ait faktoriin Cronbach’s

Alpha degerinin o = 0,811 gibi olduk¢a giivenilir bir seviyede oldugu tespit edilmistir.
3.6.4.6. Satin Alma Egilimi Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Satin alma egilimi 6lgegine ait 3 dnerme faktor analizine tabi tutulmustur. KMO
(0,762) ve Bartlett testi sonucglarma (x2 = 1137,885; Psign = 0,00; p<0,05) gore dlgegin
faktor analizi yapmaya elverisli oldugu belirlenmistir. Faktor analizinin uygulanmasi
icin tiim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu kabuliine dayanan varimax rotasyonu
kullanilmistir. 3 6nermeden olusan satin alma egilimi 6lgegi tek bir boyutta toplanmistir
ve toplam varyansin %90,131’ini agiklamaktadir. Ayrica, satin alma Olcegine ait
faktoriin Cronbach’s Alpha degerinin o = 0,945 gibi oldukg¢a gilivenilir bir seviyede
oldugu tespit edilmistir.
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3.7. KORELASYON ANALIiZi

Altunisik vd.,(2010) korelasyon analizini, aralik ve rasyo seviyesinde Ol¢iilmiis
iki degisken arasindaki iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir
analiz teknigi olarak aciklamaktadir. Degiskenler arasindaki iliski Pearson korelasyon
sayistyla belirlenir ve bu say1r “r” ile gosterilir (Ural & Kilig, 2006: 247). Pearson
korelasyon katsayis1 +1 ile -1 arasinda degerler alir. (Sungur, 2008: 116). Korelasyon
kat sayisinin, mutlak deger olarak, 0.70 — 1.00 arasinda olmasi1 yiiksek; 0.70 — 0.30
arasinda olmasi orta; 0.30 — 0.00 arasinda olmasi ise, diisiik diizeyde bir iliski oldugunu
ifade eder (Bliytlikoztiirk, 2011):

e 1 =(+) 1 1se, iki degisken arasinda ayni yonde tam pozitif bir iliski vardir.
Yani degiskenlerden biri artarken digeri de artmakta, biri azalirken digeri de

azalmaktadir. Bu durumda, ¢izilen grafigin egimi pozitif yonlii olur.

e 1 =(-) 1 ise, iki degisken arasinda ters yonde tam negatif bir iliski vardir.
Yani degiskenlerden biri artarken digeri azalmaktadir. Bu durumda, c¢izilen

grafigin egimi negatif yonli olur.
e r =0 ise, iki degisken arasinda iliski yoktur.

Asagidaki tablolarda degiskenler arasinda korelasyon analizi ayrintili bir sekilde

verilmektedir.
H;: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumlu tutum arasinda iligki yoktur.
Ha: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumlu tutum arasinda iligki vardir.

Tablo 3.8. Giiven ile Blog Kullanimma Kars1 Olumlu Tutum Arasimdaki Iliskinin

Korelasyon Analizi

Giiven Olumlu
Giiven Pearson Correlation 1| ,529(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398
Olumlu Pearson Correlation ,529(*%) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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5 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05 oldugu
icin H; reddedilerek giiven ile blog kullanimina karsi olumlu tutum arasinda iliski

vardir.

Pearson Correlation katsayisina gore giiven ile blog kullanimina kars1 olumlu

tutum arasinda 0,529 dereceli kuvvetli olmayan pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.
H,: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumsuz tutum arasinda iliski yoktur.
Ha: Giiven ile blog kullanimina kars1 olumsuz tutum arasinda iligki vardir.

Tablo 3.9. Giiven ile Blog Kullanimma Kars1 Olumsuz Tutum Arasindaki Iliskinin

Korelasyon Analizi

Giliven Olumsuz
Giiven Pearson Correlation 1 -,010
Sig. (2-tailed) ,838
N 398 398
Olumsuz  Pearson Correlation -,010 1
Sig. (2-tailed) ,838
N 398 398

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,838>0,05
oldugu i¢in H, reddedilemez. Iliski katsayisinin 0°dan 6nemli derecede farkli olmadig:
kabul edilir.

Hj: Giiven ile tatmin arasinda iligki yoktur.

Ha: Giiven ile tatmin arasinda iliski vardir.

Tablo 3.10. Giiven ile Tatmin Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

giiven tatmin_toplam

Giiven Pearson Correlation 1 A446(7**)

Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

tatmin_toplam Pearson Correlation L446(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05
oldugu i¢cin H; reddedilerek giiven ile tatmin arasinda iligki vardir.

Pearson Correlation katsayma gore giiven etkisi ile tatmin arasinda 0,446

dereceli kuvvetli olmayan pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.
Hy4: Giiven ile turistik satin alma davranis1 egilimi arasinda iliski yoktur.
Ha: Giiven ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iliski vardir.

Tablo 3.11. Giiven ile Turistik Satin Alma Davranis1 Egilimi Arasmdaki Iliskinin

Korelasyon Analizi

davrans_topla
Gliven m

Gliven Pearson Correlation 1 ,260(7**)

Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

davranis_toplam  Pearson Correlation ,260(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05
oldugu i¢in H; reddedilerek giiven ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iliski

vardir.

Pearson Correlation katsayina gore giiven etkisi ile turistik satin alma davranisi
egilimi arasmnda 0,260 dereceli kuvvetli olmayan pozitif yonli bir iliski

bulunmaktadir.
Hs: Blog kullanimina kars1 olumlu tutumlar ile tatmin arasinda iliski yoktur.

Ha: Blog kullanimina kars1 olumlu tutumlar ile tatmin arasinda iliski vardir.
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Tablo 3.12. Blog Kullanimma Kars: Olumlu Tutumlar ile Tatmin Arasindaki iliskinin

Korelasyon Analizi

tatmin_toplam olumlu
tatmin_toplam  Pearson Correlation 1 ,610(%%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398
Olumlu Pearson Correlation ,610(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05
oldugu i¢cin Hs reddedilerek blog kullanimina karsi olumlu tutumlar ile tatmin arasinda

iligki vardir

Pearson Correlation katsayma gore blog kullanimina karst olumlu tutumlar ile

tatmin arasinda 0,610 dereceli lineer pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Hg: Blog kullanimina karsi olumlu tutumlar ile turistik satin alma davranisi

egilimi arasinda iliski yoktur.

Ha: Blog kullanimma karst olumlu tutumlar ile turistik satin alma davranisi

egilimi arasinda iliski vardir.

Tablo 3.13. Blog Kullanimia Kars1 Olumlu Tutumlar ile Turistik Satin Alma

Davramisi Egilimi Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi

Olumlu davrans toplam
Olumlu Pearson Correlation 1 ,380(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398
davranis_toplam  Pearson Correlation ,380(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05
oldugu i¢in He reddedilerek blog kullanimina karsi olumlu tutumlar ile turistik satin

alma davranisi egilimi arasinda iligki vardir.

Pearson Correlation katsayma gore blog kullanimina karst olumlu tutumlar ile
turistik satin alma davranis1 egilimi arasinda 0,380 dereceli kuvvetli olmayan pozitif

yonlii bir iligki bulunmaktadir.
H7: Blog kullanimina kars1 olumsuz tutumlar ile tatmin arasinda iligki yoktur.
Ha: Blog kullanimia kars1 olumsuz tutumlar ile tatmin arasinda iliski yoktur.

Tablo 3.14. Blog Kullanimma Kars1 Olumsuz Tutumlar ile Tatmin Arasmdaki

Iliskinin Korelasyon Analizi

Olumsuz tatmin_toplam
Olumsuz Pearson Correlation 1 -,019
Sig. (2-tailed) , 710
N 398 398
tatmin_toplam  Pearson Correlation -,019 1
Sig. (2-tailed) , 710
N 398 398

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05
oldugu icin H; kabul edilir. Blog kullanimina kars1 olumsuz tutum ile tatmin arasinda

ilisk1 yoktur.

Hs: Blog kullanimina karst olumsuz tutumlar ile turistik satin alma davranisi

egilimi arasinda iliski yoktur.

Ha: Blog kullanimina karsi olumsuz tutumlar ile turistik satin alma davranisi

egilimi arasinda iliski vardir.
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Tablo 3.15. Blog Kullanimma Kars1 Olumsuz Tutumlar ile Turistik Satin Alma

Davramisi Egilimi Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi

olumsuz davrans toplam

Olumsuz Pearson Correlation 1 ,008

Sig. (2-tailed) ,867

N 398 398

davranis_toplam Pearson Correlation ,008 1
Sig. (2-tailed) ,867

N 398 398

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,867>0,05
oldugu igin Hyg kabul edilir. Iliski katsaymin 0’dan onemli derecede farkli olmadig:
kabul edilir.

Hy: Sosyal etki ile tatmin arasinda iliski yoktur.

Ha: Sosyal etki ile tatmin arasinda iligki vardir.

Tablo 3.16. Sosyal Etki ile Tatmin Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

tatmin_toplam sosyal etki
tatmin_toplam Pearson Correlation 1 ,438(*)
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398
sosyal etki Pearson Correlation LA38(*%) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05

oldugu i¢in Ho reddedilerek sosyal etki ile tatmin arasinda iligki vardir.

Pearson Correlation katsayma gore sosyal etki ile tatmin arasinda 0,438 dereceli

kuvvetli olmayan pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Hjo: Sosyal etki ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iliski yoktur.

Ha: Sosyal etki ile turistik satin alma davranis1 egilimi arasinda iligki vardir.
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Tablo 3.17. Sosyal Etki ile Turistik Satin Alma Davranis1 Egilimi Arasindaki Iliskinin
Korelasyon Analizi

sosyal etki davrans toplam

sosyal_etki Pearson Correlation 1 ,316(**)

Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

davranis_toplam  Pearson Correlation ,316(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05

oldugu i¢in Hjo reddedilerek sosyal etki ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda

iligki vardir.

Pearson Correlation katsayma gore sosyal etki ile turistik satin alma davranisi

egilimi arasinda 0,316 dereceli kuvvetli olmayan pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H;y: Tatmin ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iliski yoktur.

H: Tatmin ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iliski vardir.

Tablo 3.18. Tatmin ile Turistik Satin Alma Davranis1 Egilimi Arasindaki
Iliskinin Korelasyon Analizi

davrans topla
tatmin toplam m

tatmin_toplam Pearson Correlation 1 LA462(7%)

Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

davranis_toplam  Pearson Correlation LA462(%*) 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 398 398

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

%95 giiven araliginda yapilan Pearson Correlation analizinde p=0,00<0,05

oldugu i¢cin H;; reddedilerek tatmin ile turistik satin alma davranis1 arasinda iligki

vardir.
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Pearson Correlation katsayma gore tatmin ile turistik satin alma davranisi

arasinda 0,462 dereceli kuvvetli olmayan pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 3.19°da faktorlerin birbirleriyle olan iliskilerine yer verilmektedir.

Tablo 3.19. Korelasyon Analizi Sonuglar1

Faktor 1 Faktor 2 Pearson Birbirleriyle
Correlation iliskisi
Giliven Olumlu Tutum ,529 ** VAR
Giliven Olumsuz Tutum -,010 YOK
Giliven Tatmin ,446%* VAR
Giiven Turistik Satin Alma Davranisi ,260%* VAR
Egilimi
Olumlu Tutum Tatmin ,610%* VAR
Olumlu Tutum Turistik Satin Alma Davranisi ,380%* VAR
Egilimi
Olumsuz Tutum Tatmin -019 YOK
Olumsuz Tutum Turistik Satin Alma Davranisi ,008 YOK
Egilimi
Sosyal Etki Tatmin ,438%* VAR
Sosyal Etki Turistik Satin Alma Davranisi ,316%* VAR
Egilimi
Tatmin Turistik Satin Alma Davranisi LA462%* VAR
Egilimi

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 3.19 incelendiginde, giiven, bloglara karsi olumlu tutumlar, sosyal etki ve

tatmin ile turistik satin alma davranisi egilimi arasinda iligki s6z konusu iken, olumsuz

tutumlar ile turistik satin alma davramgi egilimi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Bununla birlikte olumlu tutumlar ve tatmin arasindaki iliski derecesi turistik satin alma

davranis1 egilimi arasindaki iliski derecesinden daha yiiksektir.
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Blog sitelerinde yer alan bilgilerin dogru, giincel ve tarafsiz olmasi; bloggerlarin

dstiin nitelikli bilgi tavsiye etmeleri, 6nemli durumlara karsi samimi ilgiye sahip

olmalar1; blog sitelerinde yazilan notlarin dogru ya da yanlis olup olmadiginin,

giincelliginin, tam ve anlasilirligmmin ve bloggerlarin kim oldugunun kontrol edilmesi

gibi degiskenlere olan gliven bloglara karst olumlu tutuma yol agmaktadir. Bloglara

karst olumlu tutumun olusmasi turistik satin alma davranisi egiliminin gerceklesmesine

sebep olmaktadir.

3.8. REGRESYON ANALIZIi

Regresyon analizi ise, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri ne sekilde

etkiledigini (acikladigini) bulmak i¢in kullanilir. Bu testin kullanilabilmesi i¢in (Turan,

2012: 6):

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal bir iliski olmalidir.

Bagimsiz degiskenlerin birbiriyle iliskili (coklu bagint1 — Multicollinearity)

olmamasi,
Hata terimlerinin normal dagilmasi (Normallik — Normality)

Hata  terimlerinin  varyansinin  sabit olmast  (esvaryanshilik —

Homoscedasticity)
Hata terimleri arasinda iliski olmamasi (Otokorelasyon — Autocorrelation)

Bagiml degiskende oranli veya aralikli 6lcek kullanilmasi gerekir.

Analizin amaci, bir bagimli degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon) veya

birden fazla bagimsiz (¢oklu regresyon) degiskenler arasindaki iliskiyi 6l¢mektir.

3.8.1. Giiven Olcegi ile Blog Kullammma Karsi Olumlu

Tutumlar Icin Regresyon Modeli

Bagimml degisken Y, aciklayicit degiskenler X;, X,, X3 olmak iizere ve ayni

varyansl diisiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;

Y=Bo + B1X1 + B2X2 + £ regresyon modelini elde ederiz.

Bagiml Degisken (Y): Giiven

Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Inanilirlik, X,: Trend



90

Tablo 3.20°de sabit katsay1 ve inanilirlik regresyon katsayilarinin 0’dan 6nemli
derecede farkli oldugu sig. degerinden goriilmektedir. Inanilirlik degiskeninin model
iizerinde etkisi varken, trend degiskeninin 0’dan ¢ok farkli olmadigi goriilmektedir. Bu
durumda model tizerinde trendin etkisi yoktur. Ayrica F degerinin 93,789, sig. F
degerinin p<0,001<0,05 oldugu gorilmektedir. Buna gore varyans analizi sonucunda
regresyon modelinin anlamli oldugu belirtilmektedir. Bu deger, blog kullanimina kars1
tutumlar boyutlarindan inanilabilirlik degiskenleri ile giiven arasindaki iliskinin
aciklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gosterirken, trend degiskeni ile giliven
arasinda bir iliskinin olmadigin1 da ifade etmektedir. Bu durumda tahmin modelimiz

asagidaki gibidir:
Y=23,504+2,143 manilirlik+0,275trend

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R >
degeri 0,322 olarak bulunmustur, Bu durum, bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda orta dereceli bir iliski s6z konusu oldugu anlamma gelmektedir.

Tablo 3.20. Giiven ile Bloglara Kars: Olumlu Tutumlar Arasmdaki Iliskinin Regresyon

Analizi
Standart Beta t Sig.
Inanilabilirlik ,556 12,952 ,000
Trend ,040 923 357
R=,567 R°=,322 F=93,789 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde bloglara karst olumlu tutumlar boyutlarindan trend
boyutunun giivene olan etkisinin (%4) daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla
inanilabilirlik (%55,6) boyutunun izledigi goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligina iligkin t degeri sonuglarindan, giiven boyutunun bloglara karsi olumlu
tutumlardan inanilabilirlik boyutu {izerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu

anlasilmaktadir (p < 0,05).
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3.8.2. Giiven Olcegi ile Blog Kullammmna Karsi Olumsuz
Tutumlar Icin Regresyon Modeli

Bagimml degisken Y, aciklayicit degiskenler X;, X,, X3 olmak iizere ve ayni
varyansh diisiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;

Y=Bo + B1X1 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagiml Degisken (Y): Giiven
Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Miidahale

Modelin R* degeri 0 olarak bulunmustur. Bu durum bagimsiz degiskenlerle

bagimli degisken arasinda iligki olmadigini géstermektedir.

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 11,354 1 11,354 ,042 | ,838(a)
Residual 107794,8; 396 272,209
Total 107806,1? 397

a Predictors: (Constant), miidahale
b Dependent Variable: giiven

Varyans analizi tablosundan goriildiigii gibi regresyon modelinin anlamli

olmadig1 goriilmektedir (p=0,838>0,05).
3.8.3. Giiven Olcegi Ile Tatmin Icin Regresyon Modeli

Bagimml degisken Y, aciklayict degiskenler X;, X,, X3 olmak iizere ve ayni
varyansl diisiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;

Y=Bo + B1X1 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagiml Degisken (Y): Giiven

Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Tatmin
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Tablo 3.21°de sabit katsay1 ve tatmin regresyon katsayilarmm 0’ dan 6nemli
derecede farkli oldugu sig. degerinden goriilmektedir. Tatmin degiskeninin model
iizerinde etkisi vardir. Ayrica F degerinin 98,419, sig. F degerinin p<0,001<0,05 oldugu
goriilmektedir. Buna gore varyans analizi sonucunda regresyon modelinin anlamli
oldugu belirtilmektedir. Bu deger tatmin ile gliven arasindaki iliskinin aciklanabilecek
diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. Bu durumda tahmin modelimiz asagidaki

gibidir:
Y=28,704-+1,768 tatmin

R ? Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R
degeri 0,199 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda zayif dereceli bir iliski s6z konusu oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 3.21. Giiven ile Tatmin Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.
Tatmin ,446 9,921 ,000
R=,446 R’=,199 F=98,419 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde tatmin boyutunun giivene olan etkisinin (%44,6)
oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarmmin anlamhiligina iliskin t degeri
sonuglarindan, giiven degiskeninin tatmin tizerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu

anlasilmaktadir (p < 0,05).

3.8.4. Giiven Olgegi ile Turistik Satin Alma Davramg1 Egilimi
Icin Regresyon Modeli

Bagimml degisken Y, aciklayicit degiskenler X;, X,, X3 olmak iizere ve ayni

varyansl diisiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;
Y=Bo + B1X1+ B2X2 + B3X3 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagimli Degisken (Y): Satin Alma Davranisi Egilimi

Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Yazar, X;: Bilgi, X3: Kaynak
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Tablo 3.22°de sabit katsayi, bilgi ve kaynak regresyon katsayilarinin 0’ dan
onemli derecede farkli oldugu sig. degerinden goriiliirken, yazar degiskeninin ise 0’dan
cok farkli olmadig1 goriilmektedir. Ayrica F degerinin 15,028, sig. F degerinin
p<0,001<0,05 oldugu goriilmektedir. Buna gére varyans analizi sonucunda regresyon
modelinin anlamli oldugu belirtilmektedir. Bu deger giiven boyutlarindan bilgi ve
kaynak degiskenleri ile turistik satin alma davranisi egilimi arasindaki iliskinin
aciklanabilecek diizeyde anlamli oldugu goriiliirken, yazar degiskeni ile turistik satin
alma davranis1 egilimi arasinda bir iliskinin olmadigi goriilmektedir. Bu durumda

tahmin modelimiz asagidaki gibidir:
Y=5,883+0,005 yazar+0,075 bilgi+0,187 kaynak

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R ?
degeri 0,103 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda zayif bir iligski s6z konusu oldugu anlamma gelmektedir.

Tablo 3.22. Giiven ile Turistik Satin Alma Davranis1 Egilimi Arasmdaki Iliskinin

Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

Yazar 013 238 812

Bilgi ,141 2,498 ,013

Kaynak 244 4,868 ,000
R=,320 R’=,103 F=15,028 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde giiven boyutlarindan yazarlara giivenin turistik satin
alma davranist egilimine olan etkisinin (%01,3) daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Bunu swrasiyla bilgi (%14,1), kaynak (%24,4) boyutunun izledigi anlasilmaktadir.
Regresyon katsayilarmin anlamliligina iligskin t degeri sonuglarindan, turistik satin alma
davranis1 egilimi degiskeninin giliven iizerinde anlamh bir belirleyici p=,000 oldugu

anlasilmaktadir (p < 0,05).
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3.8.5. Bloglara Karsi Olumlu Tutumlar Olcegi Ile Tatmin i¢in
Regresyon Modeli

Bagimml degisken Y, aciklayicit degiskenler X;, X,, X3 olmak iizere ve ayni
varyansh diisiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;

Y=Bo + B1X1 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagimli Degisken (Y): Blog Kullanimina Kars1 Olumlu Tutumlar
Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Tatmin

Tablo 3.23’te sabit katsayr ve tatmin regresyon katsayilarinin 0’dan 6nemli
derecede farkli oldugu sig. degerinden goriilmektedir. Tatmin degiskeninin model
iizerinde etkisi vardir. Ayrica F degerinin 234,791, sig. F degerinin p<0,001<0,05
oldugu goriilmektedir. Buna gore varyans analizi sonucunda regresyon modelinin
anlamli oldugu belirtilmektedir. Bu deger, bloglara karst olumlu tutumlar ile tatmin
arasindaki 1iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. Bu

durumda tahmin modelimiz asagidaki gibidir:

Y=8,600+0,792 tatmin

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni Aciklama Oranidir. Modelin R >
degeri 0,372 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda orta dereceli bir iliski s6z konusu oldugu anlamma gelmektedir.

Tablo 3.23. Bloglara Kars1 Olumlu Tutumlar ile Tatmin Arasmndaki Iliskinin Regresyon

Analizi
Standart Beta t Sig.
Tatmin 610 15,323 ,000
R=,610 R’=,372 F=234,791 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde tatminin bloglara karsi olumlu tutumlar iizerinde olan
etkisinin (%61) oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t
degeri sonucglarindan, bloglara karsi olumlu tutumlar degiskeninin tatmin iizerinde

anlaml bir belirleyici p=,000 oldugu anlasilmaktadir (p < 0,05).
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3.8.6. Bloglara Karsi Olumlu Tutumlar Olcegi ile Turistik Satin
Alma Davramgi Egilimi Icin Regresyon Modeli

Bagimli degisken Y, aciklayici degiskenler X;, X, olmak iizere ve ayni1 varyansl

disiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;
Y=Bo + B1X1 + B2X> + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagimli Degisken (Y): Satin Alma Davranis1 Egilimi
Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Inanilirlik, X,: Trend

Tablo 3.24’te sabit katsayi, inanilirlik ve trend regresyon katsayilarinin 0’ dan
onemli derecede farkli oldugu sig. degerinden goriilmektedir. Ayrica F degerinin
34,076, sig. F degerinin p<0,001<0,05 oldugu goriilmektedir. Buna gére varyans analizi
sonucunda regresyon modelinin anlamli oldugu belirtilmektedir. Bu deger, blog
kullaninmina kars1 olumlu tutumlar boyutlarindan inanilirhik ve trend degiskenleri ile
turistik satin alma davranisi egilimi arasindaki iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli

oldugunu agiklamaktadir. Tahmin modelimiz asagidaki gibidir:

Y=4,848+0,295 inanilirlik+0,190 trend

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R ?
degeri 0,147 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda zayif bir iligski s6z konusu oldugu anlamma gelmektedir.

Tablo 3.24. Blog Kullanimma Kars1 Olumlu Tutumlar ile Turistik Satin Alma

Davramisi Egilimi Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

inamlabilirlik 334 6,949 ,000

Trend ,120 2,492 013
R=,384 R’=,147 F=34,076 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde, blog kullanimma karst olumlu tutumlar
boyutlarindan inanilabilirlik’in turistik satin alma davranis1 egilimine olan etkisinin

(%33,4) oldugu gorilmektedir. Bunu srrasiyla trend (%12) boyutunun izledigi
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anlasilmaktadir. Trend boyutunun turistik satin alma davranisi egilimine olan etkisinin
daha az oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligma iliskin t degeri
sonuclarindan, turistik satin alma davranigi egilimi degiskeninin bloglara karsi olumlu

tutumlar iizerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu anlasilmaktadir (p < 0,05).

3.8.7. Bloglara Kars1 Olumsuz Tutumlar Olcegi ile Tatmin i¢in
Regresyon Modeli

Bagimml degisken Y, aciklayicit degiskenler X;, X,, X3 olmak iizere ve ayni
varyansli diisiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;

Y=Bo + B1X1 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagimli Degisken (Y): Blog Kullanimima Kars1 Olumsuz Tutumlar

Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Tatmin

ANOVA(b)
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 3,525 1 3,525 ,139 ,710(a)
Residual 10047,482 396 25,372
Total 10051,008 397

a Predictors: (Constant), tatmin_toplam
b Dependent Variable: olumsuz

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R >
degeri 0 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda iligski olmadig1 anlamina gelmektedir.

3.8.8. Bloglara Karsi Olumsuz Tutumlar Olcegi ile Turistik
Satin Alma Davramsi Egilimi Icin Regresyon Modeli

Varyans analizi tablosundan goriildiigli gibi regresyon modelinin anlamli

olmadig1 goriilmektedir (p=0,710>0,05).

Bagimli degisken Y, aciklayici degiskenler X;, X, olmak iizere ve ayn1 varyansl

disiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;
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Y=Bo + B1X1 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagimli Degisken (Y): Satin Alma Davranigi Egilimi
Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Miidahalecilik

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R ?
degeri 0,008 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda bir iliski s6z konusu olmadig1 anlamina gelmektedir.

ANOVA
Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression ,399 1 ,399 028 | ,867(a)
Residual 5629,795 396 14,217
Total 5630,193 397

a Predictors: (Constant), miidahale

b Dependent Variable: davrans_toplam

Varyans analizi tablosundan yukarida goriildigii gibi regresyon modelinin

anlamli olmadig1 belirtilmistir (p=0,867>0,05).
3.8.9. Sosyal Etki Olgegi ile Tatmin i¢in Regresyon Modeli

Bagimml degisken Y, aciklayici degiskenler X;, X,, X3 olmak iizere ve ayni

varyans diisiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;
Y=Bo + B1X1 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagimli Degisken (Y): Sosyal Etki
Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Tatmin

Tablo 3.25’te sabit katsayr ve tatmin regresyon katsayilarmin 0’ dan 6nemli
derecede farkli oldugu sig. degerinden goriilmektedir. Tatmin degiskeninin model
iizerinde etkisi vardir. Ayrica F degerinin 94,102, sig. F degerinin p<0,001<0,05 oldugu
goriilmektedir. Buna gore, varyans analizi sonucunda regresyon modelinin anlamli

oldugu belirtilmektedir. Bu deger sosyal etki boyutlar1 ile tatmin arasindaki iliskinin
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aciklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu agiklamaktadir. Tahmin modelimiz asagidaki
gibidir:
Y=12,172+0,586 tatmin

R ? Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R >
degeri 0,192 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda zayif dereceli bir iligski oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 3.25. Sosyal Etki ile Tatmin Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

Tatmin 438 9,701 ,000
R=,438 R’=,192 F=94,102 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde, sosyal etkinin tatmine olan etkisinin (%43,8) oldugu
goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degeri sonuglarindan,
sosyal etki degiskeninin tatmin {izerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu

anlasilmaktadir (p < 0,05).

3.8.10. Sosyal Etki Olcegi ile Turistik Satin Alma Davramsi
Egilimi I¢cin Regresyon Modeli

Bagimh degisken Y, aciklayici degiskenler X;,X, olmak iizere ve ayn1 varyansli

disiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;
Y=Bo + B1X1 + B2X2 + £ regresyon modelini elde ederiz.
Bagimli Degisken (Y): Satin Alma Davranisi Egilimi
Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Sosyal Etki, X,: Toplumsal Etki

Tablo 3.26°da sabit katsayi, sosyal norm ve toplumsal tanimlama regresyon
katsayilarmin 0’ dan O6nemli derecede farkli oldugu sig. degerinden goriilmektedir.
Ayrica F degerinin 22,010, sig. F degerinin p<0,001<0,05 oldugu goriilmektedir. Buna
gore varyans analizi sonucunda regresyon modelinin anlamli oldugu belirtilmektedir.

Bu deger, sosyal etki boyutlarindan sosyal norm ve toplumsal tanimlama ile turistik



99

satin alma davranis1 egilimi arasindaki iliskinin acgiklanabilecek diizeyde anlamli

oldugunu agiklamaktadir. Tahmin modelimiz asagidaki gibidir:

Y=6,003+0,243 sosyal etki+0,189 toplum

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R ?
degeri 0,100 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda zayi1f bir iligski s6z konusu olmadig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 3.26. Sosyal Etki ile Turistik Satin Alma Davranis1 Egilimi Arasindaki Iliskinin

Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.
Sosyal Norm ,204 3,991 ,000
Toplumsal
,179 3,489 ,001
Tanimlama
R=,317 R"=,100 F=22,010 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde sosyal etki boyutlarindan sosyal norm’un turistik
satin alma davranis1 egilimine olan etkisinin (%20,4) oldugu goriilmektedir. Bunu
sirastyla toplumsal tanimlama (%17,9) boyutunun izledigi anlasilmaktadir. Toplumsal
tanimlama boyutunun turistik satin alma davranisi egilimine olan etkisinin daha az
oldugu gorilmektedir. Regresyon katsayilarmm anlamliligmma ilisgkin t degeri
sonuclarindan, Turistik satin alma davranisi egilimi degiskeninin sosyal etki iizerinde

anlaml bir belirleyici p=,000 oldugu anlasilmaktadir (p < 0,05).

3.8.11. Tatmin Ol¢egi Ile Turistik Satin Alma Davrams1 Egilimi
Icin Regresyon Modeli

Bagimh degisken Y, aciklayici degiskenler X;,X, olmak iizere ve ayn1 varyansli
disiiniilerek bir regresyon modeli olusturursak;

Y=Bo + B1X1 + £ regresyon modelini elde ederiz.

Bagimli Degisken (Y): Satin Alma Davranig1 Egilimi

Bagimsiz Degiskenler (X): X;: Tatmin
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Tablo 3.27°de sabit katsayi, tatmin regresyon katsayilarnin 0’ dan 6nemli
derecede farkli oldugu sig. degerinden goriilmektedir. Ayrica F degerinin 107,523, sig.
F degerinin p<0,001<0,05 oldugu goriilmektedir. Buna gore varyans analizi sonucunda
regresyon modelinin anlamli oldugu belirtilmektedir. Bu deger, tatmin ile turistik satin
alma davranis1 egilimi arasindaki iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu

aciklamaktadir. Tahmin modelimiz asagidaki gibidir:
Y=3,496+0,418 tatmin

R * Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degiskeni A¢iklama Oranidir. Modelin R ?
degeri 0,214 olarak bulunmustur, Bu durum bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda lineer bir iliski s6z konusu olmadig1 anlamima gelmektedir.

Tablo 3.27. Tatmin ile Turistik Satin Alma Davranis1 Egilimi Arasindaki Iliskinin

Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

Tatmin 462 10,369 ,000
R=,462 R’=,214 F=107,523 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde tatmin’in turistik satin alma davranisi egilimine olan
etkisinin (%46,2) oldugu gorilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t
degeri sonuclar1 incelendiginde ise, turistik satin alma davranigi egiliminin tatmin

iizerinde anlaml1 bir belirleyici p=,000 oldugu goriilmektedir (p < 0,05).

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskiler test edilen hipotezlerle yapisal esitlik

modelinde ag¢iklanmastir.



0.446**

Giiven

Bilgi

256**/'

——0.013

—0.141%—

——— 0.244%*F —

101

Blog Kullanimina

Kars1 Olumlu Tutumlar

Inanilabilirlik \

0.40

Blog Kullanimina

Karsi Olumsuz Tutumlar0.120*

Midahalecilik

Sosyal Etki Faktorleri

Toplumsal 0.179*

Tanimlama

0.610%*

0.334%*

0.438%#*

0.204**

7

0.462%**

|

Turistik
Satin Alma
Davranisi
Egilimi

Sekil 3.2. Yapisal Modelin Analiz Sonuglar1

—» Significant path (p<0.05)

* p<0.05, ** p<0.001

Yapilan analiz sonuglarinda giiven boyutunun, blog kullanimma kars1 olumlu

tutumlarin ve sosyal etki faktorleri ile tatminin turistik satin alma davramisi egilimi

iizerinde onemli etkileri oldugunu gostermektedir (f=0.013, p>0.05; =0.141, p< 0.05;
=0.244, p<0.001; p=0.334, p<0.001; B=0.120, p<0.05; p=0.179, p<0.001; B=0.204,

p<0.001; p=0.462, p<0.001). Giiven boyutunun, blog kullanimmna karsi olumlu

tutumlarin ve sosyal etki faktorleri ile tatminin turistik satin alma davramisi egilimi

iizerinde etkili oldugu olusturulan alternatif hipotezlerle desteklenmistir. Yapilan

analizler sonucunda giiven boyutu varyansin %75,384'inii, sosyal etki faktorleri

varyansin %64,171'in1, blog kullanimma kars1 olumlu tutumlar varyansm %69,369'unu,
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tatmin boyutu varyansin %58,398'1 ve turistik satin alma davranis1 egilimi varyansin

%90,131"ini agiklamaktadr.

Beklenenin aksine blog kullanimma karsi olumsuz tutumlarin turistik satin alma
davranis1 egilimi lizerinde dogrudan etkisi yoktur (p=0,710>0,05) ve Hg desteklenmistir.
Buna ek olarak giiven boyutunun, blog kullanimina karst olumlu tutumlarin ile sosyal
etki faktorlerinin tatmini 6nemli derecede etkiledigi soyleyebilir (f=0.610, p<0.001;
B=0.438, p<0.001). Buna bagh olarak H; Hs ve Ho reddedilmektedir.



103

SONUC VE ONERILER

Bilgi devrimi toplumlarin Oniinde bas dondiiriicii bir hizla gelisen bloglar,
internet ortamina yenilik getirmistir. Biitiin geleneksel yapilar1 doniistiirmiistiir.
Gilintimiizde bloglar, basarisini ve turistik tiiketiciler i¢in faydasini kanitlamistir.
Tirkiye'de, 2007 yilindan itibaren yaygin olarak faydalanilmaya baslanmis ve
tiikketiciler i¢in merak uyandiran bir konu olarak yer edinmeye baslamistir. Ulkemizde
tiikketicilerin birbirleri ile birebir iletisime gegerek satin alma karar1 verme, diger
bireylere herhangi bir iirlin/hizmet almadan 6nce fikir danigma, ortamlarda yaratilan
icerige katki saglama, bilgilerini diger tiiketicilerle paylasma, diger bireylere bilgi
vererek herhangi bir iirlin hakkinda satin alma karari verdirerek bu sorumlulugu
istlenme egiliminde olmalar1 gelecek donemler icin bloglar daha ¢ok kullanilmaya

devam edecektir.

Bloglar, hem turistlerin birbirleriyle bilgi alisverisinde bulunmalar1 hem de
destinasyon ve turizm tesislerinin kendi pazarlarinda tutumlarini yonlendirmeleri
acisindan Onemli bir mekanizma haline gelmistir. Kisaca, web’in yaygin olarak
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bir¢ok kisi seyahatlerini planlamak, gidecekleri
yerlerle 1ilgili bilgiyi aramak, rezervasyon yapmak icin interneti yaygin olarak
kullanmaktadir. Seyahat karar1 veren tiiketiciler bilgiyi almak i¢in sadece google gibi
yaygin olarak kullanilan arama motorlarindan degil turistik hizmetlere yonelik caligma

yiiriiten Web 2.0 tabanli sosyal ag sitelerinden de faydalanmaktadirlar.

Yukarida da belirtildigi lizere, internetin ortaya c¢ikmasiyla insan yasaminda
koklii degisiklik yasanmistir. Bilgileri arama sekli, iletisim sekli ve cok daha da
onemlisi, satin alma aliskanliklar1 tamamiyla farklilasmistir. (Forman, Ghose &
Weisenfeld, 2008). Biitiin degisiklikler gerceklesmesinde elektronik agizdan agza
iletisimin (Elektronic word of mouth) etkisi olmustur. Gegmiste tiiketiciler herhangi bir
iirline veya bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda reklamlara, brosiirlere, {iriinlerin uzmanlarina,
arkadaslarina ve akrabalarina sorarlardi. Elektronik agizdan agza iletisim platformlar:
diger bilgi kaynaklarmin yerini almaya baslamistir. Bu platformlar birbirleriyle
iletisimde olma imkani ve iirtin/hizmetlerle ilgili bilgi degisimi saglarlar ve satin alma
kararinda oldukg¢a etkili olurlar. Geleneksel olarak agizdan agza iletisim davranisi

(wom) her zaman 6nemli bir sosyal siire¢ olmustur ve yeni iiriiniin ortaya ¢ikmasinda,
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miisterinin karar verme silirecinde son derece de etkilidir (Srinivasan, Anderson &
Pannavolu, 2009). Hatta agizdan agza iletisim/pazarlama, bazen reklam ve satis

personeli gibi geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok daha etkili olabilmektedir.

Hazirlanan bu tezin birinci boliimii, ¢alismanin kavramsal ¢ergevesini ortaya
koymaktadir. Bu boliimde ortaya konan kavramsal gerceve, tezin son boliimii olan
arastirmanin uygulanmasi asamasinda bulgularin degerlendirilmesine yardimci olacak
sekilde belirlenmistir. Calismanin ikinci béliimiinde, bloglara iliskin kapsamli bir
degerlendirme yer almaktadir. Tezin iigiincii boliimiinde ise, arastirmanin yontemi ve
veri toplama teknikleri hakkinda bilgi verilmis, arastirmanin uygulama siireci ve elde

edilen bulgular agiklanmistir.

Bu aragtrmanin amaci, bilgi edinme araci olarak bloglarin turistik satin alma
davranisi tizerinde ne derece rol oynadigmin Bodrum’a gelen yerli turistlerin goriislerini
degerlendirerek aciklamaktir. Literatiirde bloglarla ilgili turizm alaninda smirl sayida
calismanin bulunmasi, bu calismanin yapilma kararmin alinmasi iizerinde etkili
olmustur. Yapilan arastirma sonucunda, test edilen hipotezlerden blog kullanimina kars1
olumsuz tutumlar ile giiven boyutlarindan birisi olan yazarlara giivenin turistik satin
alma davranist egilimi iizerinde etkisinin olmadigi, fakat diger degiskenlerin turistik

satin alma davranis1 egilimi ile iliskisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yapilan analizlerde, giiven boyutlarindan bilgi ve kaynak degiskenlerinin
turistik satm alma davranis1 lizerinde anlamli bir etkisi var olmasina ragmen yazarlara
gliven degiskeninin turistik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.
Bidin vd. (2012)’nin ¢alismasinda, kaynak boyutuna (bilgilerin diger kaynaklardan teyit
edilmesi, yanlis olup olmadigmin kontrol edilmesi gibi ifadeleri kapsar) giiven yiiksek
iken, blog yazarlarina ve bilgilere giiven orta diizeydedir. Algilanan blog
gilivenilirliginin genel olarak ortalamasi orta diizeydedir. Giiven ile blog kullanimina
karst olumlu tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Giiven boyutunun bloglara
karsi olumlu tutumlardan inanilabilirlik boyutu iizerinde anlamli bir belirleyiciligi
varken blog kullaniminin popiiler ve moda olmasimin giivene olan etkisinin daha diisiik
oldugu goriilmektedir. Blog kullanimmna karst duyulan memnuniyet bloglara

giivenilmesine sebep olmaktadir.
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Bloglara kars1 olumlu tutumlar, tatmin ve turistik satin alma davranis1 egilimini
etkilemektedir. Bloglara kars1 olumlu tutumlar arttik¢a hem tatmini hem de turistik satin
alma davranis1 egiliminin gosterilmesi de artmaktadir. Aralarinda pozitif yonli bir iliski
s0z konusudur. Ayrica bloglara karsi olumsuz tutumlar giiven, tatmin ve turistik satin

alma davranis1 egilimi lizerinde herhangi bir etki s6z konusu degildir.

Yapilan analizler sonucunda, sosyal etki faktorlerinin tatmin ile turistik satin
alma davranis1 egilimi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu soylenebilir. Onceki
calismalarda sosyal etki faktorlerinin blog kullanimina etkisi incelenmistir. Sosyal etki
boyutlar1 goz Oniine alindiginda sosyal norm ile toplumsal tanimlama boyutlarmin
turistik satin alma davranisi ile tatmin lizerinde etkisi biiyliktiir. Ayrica tatmin ile
turistik satmn alma davranis1 egilimi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bloglardan
elde edilen bilgilerin giivenilirli§ine duyulan tatmin arttikca turistik satin alma davranisi
egilimi de artmaktadir. Arastirma, bilgi edinme araci olarak bloglara giiven, tatmin,
sosyal etki ve blog kullanimina kars1 olumlu ve olumsuz tutumlarin turistik satin alma
davranis1 egilimine etkisinin belirlenmesine katki saglamaktadir. Bu agilardan literatiire
sagladig1 katki onemlidir. Sonu¢ olarak yapilan ¢alismada, giiven, blog kullanimina
karst olumlu ve olumsuz tutumlar ile sosyal etki faktorlerinin turistik satin alma
davranisina etkisi incelenmistir. Bloglara giiven, blog kullanimma karst olumlu ve
olumsuz tutumlar ve sosyal etki faktorleri ile tatmin ve turistik satin alma davranisi
arasindaki iligski incelenmis ve aralarinda blog kullanimina karsit olumsuz tutumlar
disinda diger faktorlerin hem tatmin hem de turistik satin alma davranisi egilimine etkisi
oldugu aciklanmistir. Bununla birlikte giiven boyutunun blog kullanimima kars1 olumlu
ve olumsuz tutumlar ile iliskisi olup olmadigi da analiz edilmis ve blog kullanimina

kars1 olumlu tutumlar {izerinde giivenin etkisi oldugu tespit edilmistir.

Web 2.0 teknolojilerinin turizm sektoriine 6nemli katkilar1 bulunmaktadir.
Bloglar, gezip goriilen yerler hakkinda bilgi verme, memnun olduklar1 ya da memnun
olmadiklar1 durumlarin elektronik agizdan agza iletisim ile baskalariyla paylasilmasi ve
tavsiyelerde bulunulmasi i¢in ortam hazirlamaktadir. Bloglar, turistlerin gidilecek yer,
konaklama yapilacak mekan, kullanilacak ulasim araclariyla ilgili daha dnceden tecriibe
sahibi kisiler araciligiyla giivenilir bilgilere daha kolay ve ucuza ulagilmasina imkan

vermektedir. Bloglarin turistlere sagladigi faydalarin yaninda turizm isletmelerine ve
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turistik yerlerin tanitilmasina da fayda saglamaktadir. Blog sitelerinde yer alan
yorumlardan ¢ikarim yapilarak hedef kitlenin ne istediginin ve bu isteklere gore nasil
davranilmasi gerektiginin 6grenilmesi kolaylagsmaktadir. Boylece turistlerle hem kolay
hem de diisiik maliyetle iletisim kurulmus olacaktir. Internet ortaminda bir toplulugun
olugsmast ve bu toplulugun gorislerinin alinmasi1 sonucunda faaliyetlerde bulunarak
onlar1 yakindan takip etmek ve bu topluluklarin ne diisiindiiklerini 6grenip ona uygun

stratejiler gelistirmek gereklidir.

Douglas ve Mills, seyahat bloglarmin, tiiketicilerin tatil yerine 6zgii tutum ve
davranislar1 hakkinda her yoniiyle derin bilgi verebildigini ve zamanla tatil yerleri
arasinda rekabetin izlenmesinde degerli olacagini onermektedir (Douglas & Mills,
2006’dan Aktaran Hitz, Sigala & Murphy, 2006). Bu agidan bakildiginda, turizmde tatil
yeri imajinin bi¢imlendirilmesinde bloglarla ilgili ¢aligmalarin nasil yapilmasi gerektigi,
tatil yerleri arasindaki rekabet lizerinde bloglar araciligiyla tiiketiciden tiiketiciye
degisen etki ve sanal topluluklarin bu degisimi giiclii kilan 6zelliklere sahip Oneriler
olarak ileriki donemlerde calismalar yapilabilir. Ayrica bu ¢alisma, sadece
Mugla/Bodrum ilgesini tatil yeri olarak tercih eden yerli turistlere uygulanmistir. Tek
bir {ilkeden katilimcilarin olmasi biitiin blog kullanici sayisina bulgularin
genellenmesini smirlandirir.  Gelecek calismalar i¢in birgok iilkeden katilimcilari

kapsayan bir ¢alisma yapilabilir. Bu sekilde kiiltiirlerin etkisi de incelenmis olacaktir.
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EKLER

EK-1: Asil Uygulamada Kullanilan Anket Formu
Degerli Katilime,

Bu arastirma “’Bilgi Edinme Aract Olarak Bloglarin Turistik Satin Alma Davranisina
Etkisi’’ni 6grenmek amaciyla hazirlanmistir. Calisma, Adnan Menderes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi boliimiinde yiiksek lisans tezi olarak
sunulacaktir. Elde edilen veriler sadece akademik amacli kullanilacak ve kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Katilimmiz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederim.

Serife YAZGAN

Adnan Menderes Universitesi SBE
Yiiksek Lisans Ogrencisi

E-posta: yazgan.serife@gmail.com

1. Liitfen Asagidaki Onermelere Ne Derece Katiip Katilmadigimizi, 1’den 5’e
Kadar Olan Seceneklerden Birisini “X” Seklinde Isaretleyerek Belirtiniz.
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum)

112|345

1. Blog yazarlarinin inandirici olduguna inanirim.

2. Blog yazarlariin yiiksek derecede diiriistliige sahip
olduguna manirim.
3. Blog yazarlarinin iyi bir {in sahibi olduguna inanirim.

4. Blog yazarlarinin basarili olduguna inanirim.

5. Blog yazarlarmin giivenilir olduguna inanirim.

6. Blog yazarlarinin istiin nitelikli bilgi tavsiye ettigini
diistintirim.

7. Blog yazarlarinin 6nemli durumlara karsi samimi bir ilgiye
sahip oldugunu diistiniirim.

8. Bloglardaki bilginin inanilir olduguna inanirim.

9. Bloglardaki bilginin dogru olduguna inanirim.

10. Bloglardaki bilginin giivenilir olduguna inanirim.

11. Bloglardaki bilginin tarafsizligina inanirim.

12. Bloglardaki bilginin eksiksiz olduguna inanirim.

13. Bloglardaki bilginin giincel olduguna inanirim.

14. Her zaman blog yazarlarmin kim oldugunu kontrol
ederim.

15. Her zaman bloglardaki bilgilerin giincelligini kontrol
ederim.




130

16. Bloglardan buldugum bilgilerin gecerliligini diger
kaynaklardan teyit ederim.

17. Bilginin dogru ya da yanlis olup olmadigmni1 her zaman
g6z Oniinde bulundururum.

18. Her zaman bloglardaki bilginin tam olmasini ve
anlagilirligini kontrol ederim.

19. Ailem ve arkadaslarimin blog duyurularmi okurum.

20. Tanidigim birisinin blog duyurularint okurum.

21. Ayni ilgilere sahip kisilerin blog duyurularini okurum.

22. Bloglara katilmak ortak ilgi alanlarma sahip kisilerle
tanigma sansimai arttirir.

23. Bloglardaki tiiyeler sosyal yasamlarmi ve bilgilerini
iletisim kanallarinda paylasarak birbirleriyle yakin iliskilerini
korur.

24. Blogumdaki iiyeler gii¢lii bir bilince sahiptir.

25. Bir blogun iiyesi olmaktan gurur duyuyorum.

26. Blog duyurular1 giiven vericidir.

27. Blog duyurular1 ikna edicidir.

28. Blog duyurular1 inandiricidir.

29. Bloglar1 kullanarak bir sey yapmak modadir.

30. Bloglar1 kullanarak bir sey yapmak popiilerdir.

31. Blog duyurular1 miidahalecidir.

32. Blog duyurular1 rahatsiz edicidir.

33. Blog duyurularini okumak zaman kaybidir.

34. Blog duyurular1 etkileyicidir.

35. Blog duyurular1 yaraticidir.

36. Genel fikrime gore blog duyurular: taraflidir.

37. Satin alma i¢in blog duyurularmni referans olarak
kullanirim.

38. Blog kullanimu ile ilgili kararimdan memnunum.

39. Bloglar1 kullanmay1 tercih etmekle akillica davrandim.

40. Bloglar1 kullanmaya karar vererek dogru olani yaptigimi
diigiiniiyorum.

41. Insanlarm deneyimlerinden faydalanmaktan memnuniyet
duyarim.
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42. Bloglarda turistik iirlin ya da hizmetle ilgili yapilan
yorumlar satin alma davranigimi etkiler.

43. Bloglarda turistik iirlin ya da hizmetle ilgili deneyimler

satin alma davranigimu etkiler.

44. Turistik tirlin ya da hizmetle ilgili bloglardan edindigim
bilgiler satin alma davranisim etkiler.

2. Cinsiyetiniz

7. Yillik Geliriniz

() Erkek () Kadin () 10,000 TL’denaz () 10,000-29,999 TL
()30,000-49,999 TL () 50,000-69,999 TL
() 70,000-99,999 TL () 100,000 TLve iizeri
3. Yasiniz 8. Sahip oldugunuz cocuk sayisi

() 18-25 () 26-34 () 35-49
() 50-64 () 65 ve lizeri

() Higyok () 1 ()2
() 4 () 4 ve iizeri

()3

4. Medeni Durumunuz
() Bekar () Evli

9. Liitfen bloglarn kullanip kullanmadigimiz
belirtiniz.

() Evet, kullantyorum

() Hayr, kullanmiyorum (ankete son veriniz)

5. Egitim Durumunuz

() lIlkokul () Ortaokul

() Lise () Onlisans

() Lisans () Lisansiistii-Doktora

10. Ne zamandir bloglar kullaniyorsunuz?
() 3aydandahaaz () 3-6ay ()6ay-lyil
() 1.2yl () 2 yilin tizerinde

6. Is Durumunuz
() Calistyorum () Calismiyorum
() Emekliyim

11. Bir bloga girdiginizde her seferinde ne
kadar siire kaliyorsunuz?
() 1saattenaz () 1-3 saat () 3 saatten fazla
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EK-2: Pilot Uygulamada Kullanilan Anket Formu
Degerli Katilime,

Bu arastirma “’Bilgi Edinme Aract Olarak Bloglarin Turistik Satin Alma Davranisina
Etkisi’’ni 6grenmek amaciyla hazirlanmistir. Calisma, Adnan Menderes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi boliimiinde yiiksek lisans tezi olarak
sunulacaktir. Elde edilen veriler sadece akademik amacli kullanilacak ve kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Katiliminiz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederim.

Serife YAZGAN

Adnan Menderes Universitesi SBE
Yiiksek Lisans Ogrencisi

E-posta: yazgan.serife@gmail.com

2. Cinsiyetiniz 7. Yillik Geliriniz

() Erkek () Kadm () 10,000 TL’denaz () 10,000-29,999 TL
() 30,000-49,999 TL () 50,000-69,999 TL
() 70,000-99,999 TL () 100,000 TLve iizeri

3. Yasiniz 8. Sahip oldugunuz cocuk sayisi

() 18-25 () 26-34 () 35-49 () Higcyok () 1 () 2 ()3

() 50-64 () 65 ve lizeri () 4 () 4 velzeri

4. Medeni Durumunuz 9. Liitfen bloglarnn kullanip kullanmadigimizi
() Bekar () Evli belirtiniz.

() Evet, kullaniyorum
() Hayir, kullanmiyorum (ankete son veriniz)

5. Egitim Durumunuz 10. Ne zamandir bloglan kullaniyorsunuz?
() Ilkokul () Ortaokul () 3aydandahaaz () 3-6ay ()6ay-lyil
() Lise () Onlisans () -2yl () 2 yilin tizerinde

() Lisans () Lisansiistii-Doktora

6. is Durumunuz 11. Bir bloga girdiginizde her seferinde ne

() Calisiyorum () Calismiyorum | kadar siire kaliyorsunuz?

() Emekliyim () 1saattenaz () 1-3 saat () 3 saatten fazla

11. Liitfen Asagidaki Onermelere Ne Derece Katihp Katilmadigimizi, 1’den 5’e
Kadar Olan Seceneklerden Birisini “X” Seklinde Isaretleyerek Belirtiniz.
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katillyorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum)

1. Blog yazarlarinin inandirici olduguna inanirim.

2. Blog yazarlariin yiiksek derecede diiriistliige sahip
olduguna manirim.
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3. Blog yazarlarinin iyi bir {in sahibi olduguna inanirim.

4. Blog yazarlarinin basarili olduguna inanirim.

5. Blog yazarlarmin giivenilir olduguna inanirim.

6. Blog yazarlarinin istiin nitelikli bilgi tavsiye ettigini
diistintirim.

7. Blog yazarlarinin 6nemli durumlara karsi samimi bir ilgiye
sahip oldugunu diistiniirim.

8. Bloglardaki bilginin inanilir olduguna inanirim.

9. Bloglardaki bilginin dogru olduguna inanirim.

10. Bloglardaki bilginin giivenilir olduguna inanirim.

11. Bloglardaki bilginin tarafsizligina inanirim.

12. Bloglardaki bilginin eksiksiz olduguna inanirim.

13. Bloglardaki bilginin giincel olduguna inanirim.

14. Her zaman blog yazarlarmin kim oldugunu kontrol
ederim.

15. Her zaman bloglardaki bilgilerin giincelligini kontrol
ederim.

16. Bloglardan buldugum bilgilerin gecerliligini diger
kaynaklardan teyit ederim.

17. Bilginin dogru ya da yanlis olup olmadigmi her zaman
g6z Oniinde bulundururum.

18. Her zaman bloglardaki bilginin tam olmasini ve
anlagilirhigini kontrol ederim.

19. Ailem ve arkadaslarimin blog duyurularmi okurum.

20. Tanidigim birisinin blog duyurularini okurum.

21. Ayni ilgilere sahip kisilerin blog duyurularii okurum.

22. Bloglara katilmak ortak ilgi alanlarma sahip kisilerle
tanigma sansimai arttirir.

23. Bloglardaki iiyeler sosyal yasamlarni ve bilgilerini
iletisim kanallarinda paylasarak birbirleriyle yakin iligkilerini
korur.

24. Blogumdaki iiyeler gii¢lii bir bilince sahiptir.

25. Bir blogun iiyesi olmaktan gurur duyuyorum.

26. Blog duyurular1 giiven vericidir.

27. Blog duyurular1 ikna edicidir.

28. Blog duyurular1 inandiricidir.

29. Bloglar1 kullanarak bir sey yapmak modadir.
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30. Bloglar1 kullanarak bir sey yapmak popiilerdir.

31. Blog duyurular1 miidahalecidir.

32. Blog duyurular1 rahatsiz edicidir.

33. Blog duyurularini okumak zaman kaybidir.

34. Blog duyurular1 etkileyicidir.

35. Blog duyurular1 yaraticidir.

36. Genel fikrime gore blog duyurular: taraflidir.

37. Satin alma i¢in blog duyurularmni referans olarak
kullanirim.

38. Blog kullanimu ile ilgili kararimdan memnunum.

39. Bloglar1 kullanmay1 tercih etmekle akillica davrandim.

40. Bloglar1 kullanmaya karar vererek dogru olan1 yaptigimi
distiniiyorum.

41. Insanlarm deneyimlerinden faydalanmaktan memnuniyet
duyarim.

42. Bloglarda turistik iirlin ya da hizmetle ilgili yapilan
yorumlar satin alma davranigimi etkiler.

43. Bloglarda turistik iirlin ya da hizmetle ilgili deneyimler
satin alma davranigimu etkiler.

44. Turistik tirlin ya da hizmetle ilgili bloglardan edindigim
bilgiler satin alma davranisim etkiler.




Kisisel Bilgiler

Adi1 Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri
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