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Seyahat Bloglarinda Yer Alan Destinasyon Rehberlerin-
de Yeme-igme Onerileri: Turistler Gergekten Etkileniyor
Mu?

Advice on Eating and Drinking in Destination Guides
included in Travel Blogs: Are Tourists Really Affected?

Ozet

Aragtirma turistlerin seyahat bloglarinda yer alan destinasyon
rehberlerindeki yeme-igme aktivitelerine iliskin Gnerilerden
etkilenimleri ile ilgili bir durum degerlendirmesi gergeklestirmeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda nitel veri toplama yontemlerin-
den gorusme teknigi kullaniimistir. Veriler gevrimici platformda
71 kisiden vyarr-yapilandinimig gorisme formu araciligi ile
toplanmistir. Elde edilen veriler bilgisayar ortaminda ¢ozim-
lenmis, betimsel analiz ve sayisal analize tabi tutulmustur.
Bulgular turistlerin seyahat bloglarindaki yeme-igme aktiviteleri-
ne iligkin iceriklerin seyahat planlamasina etki ettigini, bu etkinin
ise bloglarda gidilecek destinasyon ile ilgili sunulan bilgilerden
kaynaklandigini géstermektedir. Ayrica, seyahat bloglarindaki
gorsel icerikler metin igeriklere gore ¢ok daha fazla dikkat
gekmektedir. Bunun yani sira, seyahat bloglarina yonelik gliven
algisinin degigkenlik gosterebildigi bu hususta kullanici yorumla-
r, reklam igerikleri, icerik metnin diger bloglarla 6rtlismesi ve
abartili olup olmamasi gibi etkenlerin belirleyici oldugu gortil-
mektedir.

Anahtar Kelimeler: Blog, Seyahat Bloglari, Destinasyon Rehberi,
Yeme-igme Aktiviteleri

Abstract

This study aims to conduct a case study of effects of
recommendations on eating and drinking activities of travel
blogs on tourist by using the interview technique. Opinions of
71 attendants were collected by a semi-structured interview.
Data obtained was processed on computer by descriptive
analysis. Findings indicate that contents of travel blog on eating
and drinking activities influences tourist’s travel plans. It was
also determined that tourists pay more attention to visual
content than texts on these blogs. Moreover, it can be
suggested that user trust for these blogs can vary depending on
factors such as user comments, advertisements, texts and
coherence of these with the other sources and their
exaggeration levels.
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internet cagi olarak nitelendirilen giinimiizde, internet kullanimi gitgide yayginlasmaktadir.
Sonsuz bilgi kaynagi goziiyle bakilan internet, zamanla insanlarin her konuda bilgi edinmeye calisti-
g1 ve bilgisi oldugu durumlarda dahi bilgiyi teyit etme ihtiyaci duydugu bir veri hazinesi halini almis-
tir. Bu ugsuz bucaksiz veri hazinesinde kaybolmak kaginilmaz oldugundan internette yer alan plat-
formlar spesifik ilgi alanlarina gére cesitlenerek gelismistir. Oyle ki, sosyal medya aglari, forumlar,
bloglar vb. internet platformlari ilgi alanlarina gore insanlarin birgok konuda deneyimlerini, fikirleri-
ni diger kisilerle paylasabilmesine ve etkilesim saglayabilmesine olanak tanimistir. Kisaca, deneyim-
lerini paylagmaktan keyif alan insanlar icin “kisiye 6zel ve ilgi alani konseptli web sayfalar” olarak
tanimlanabilecek bloglar bu dogrultuda ortaya gikmistir. internetin bilgi kaynagi seklinde hizmet
edehbilirliginin gitgide gelismesi blog platformlarinin 6nemini arttirir hale gelmistir. S6z konusu blog
platformlarinda paylasilan deneyimler, o deneyimi yasamayi talep etme ihtimali olan kisiler tara-
findan deneyimi planlama ve segme surecinde kullaniimaktadir. Bakildiginda, turistler icin tatmin
edici bir turistik deneyim arzulanan, beklenen deneyimin gerceklesmesiyle mimkiin olabilmekte-
dir. Yeme-igme aktivitelerinin glinimiziin en énemli seyahat motivasyonlarindan biri oldugu di-
stinuldigiinde yeme-icme davranisina yonelik faaliyetlerin bu noktada beklenen “turistik deneyi-
min” dnemli bir parcasi oldugu yadsinamaz bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Potansiyel
turistler agisindan, yeme-igme ile ilgili aktiviteler 6zelinde bilinmeyeni kesfetme, beklenen deneyi-
me hizmet edebilecek nitelikte tavsiyeleri hali hazirda o destinasyonda yeme-igme aktivitelerinde
bulunmus kisilerden edinme istegi iste bu noktada seyahat bloglarini 6n plana gikarmaktadir. Po-
tansiyel turistlerin ziyaret etmeyi planladiklari destinasyonu daha énce deneyimlemis ve o mahal-
de ne yenip ne icilecegine iliskin metin ve gorsel halinde igerik sunan bloglara yaklagimi ise bir me-
rak konusudur. Seyahat bloglarinda sikga yer verilen “seyahat rehberi” veya “destinasyon rehberi”
olarak nitelendirilebilecek ve destinasyonlar 6zelinde nerede ne yenir ne igiliri ifade eden igeriklerin
potansiyel turistlere olan etkisine yonelik literattirde hali hazirda yer alan bir ¢alisma bulunmamak-
tadir. Oysa, seyahat etkinliginde yeme-igme aktiviteleri temel aktiviteler olarak dusiinilebilecek
unsurlardir. Arastirma, bu dogrultuda glinimiizde popdlerligi giderek artan seyahat bloglarindaki
seyahat deneyimlerinde yer alan yeme-icme aktivitelerine yonelik tavsiyelerden potansiyel tiiketi-
cilerin gercekten etkilenip etkilenmedigine yonelik bir durum degerlendirmesi gerceklestirmeyi
hedeflemesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

2. Kavramsal Cergeve

internet uygulamalari, bilgiye ulasimi daha kolay hale getirmis ve ulkesel sinirlari ortadan kal-
dirmistir. internet uygulamalari ve kullanimi her gegen giin hizl bir sekilde artis ve 5Snem kazanmis-
tir (Mathews, Bianchi, Perks ve Healy, 2016, s. 820). Son yillarda ise internet siteleri, kullanici mer-
kezli yeni internet uygulamalarinin gelisimi sayesinde daha katilimci, interaktif bir hal almistir
(Leung, Bai ve Stahura, 2015, s. 147). Bu durum yeni iletisim kanallarinin ve platformlarinin ortaya
¢ctkmasina neden olmustur. Bu uygulamalardan biri de sosyal medyadir. (Budden, Anthony,
Budden ve Jones, 2007, s. 147; Leeflang, Verhoef, Dahlstrom ve Freundt, 2014, s. 1). Sosyal medya,
insanlarin Urettikleri bilgileri paylasabilmelerine, tartisabilmelerine, giincelleyebilmelerine, yasadik-
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lari deneyimleri aktarabilmelerine, etkin bir iletisim igerisinde bulunabilmelerine firsat veren kitle
iletisim araci olarak ortaya ¢ikmistir (Leung, Law, Hoof ve Buhalis, 2013; Zeng ve Gerritsen, 2014;
Nezakati, vd. 2015, s. 120; Kuric, 2016, s. 41; Capatina, Micu, Micu, Bouzaabia ve Bouzaabia, 2017,
s. 2; Sotiriadis, 2017, s. 179).

Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61) sosyal medya kavramini “Web 2.0'in {izerine ideolojik ve tek-
nolojik yaklasimlarla insa edilmis, kullanici tarafindan igerik olusturulmasina ve bu igeriklerin baska-
laryla paylasiimasina olanak taniyan internet temelli bir takim uygulamalar” seklinde tanimlamak-
tadir. Budden vd. (2007) ve Leeflang vd. (2014) ise sosyal medyayi, kullanicilar tarafindan olusturu-
lan igeriklerde insanlarin bilgi alisverisinde bulunduklari, iletisime gegtikleri, etkilesimde bulunduk-
lar ve eglenceli vakit gecirdikleri sanal ortamlar olarak ifade etmektedir. Sosyal medya bloglar,
forumlar, Facebook, LinkedIn vb. sosyal aglar suirekli gelisen ve kullanicilarinin hem paylasimci hem
de mesajlarin hedefi oldugu ve viral potansiyeli tasiyan farkli gevrimici platformlardir (Capatina, vd.
2017, s. 2). Etkilesimli platformlar olusturmak igin kullanicilar mobil ve web tabanli teknolojileri
kullanmaktadir. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011, s. 241-242). Bu platformlar-
daki kullanici sayisi ile ilgili sekil 1'deki istatistikler kullanici sayisinda her gegen vyil ciddi bir artis
oldugunu gostermektedir.

Sekil 1. Diinyada Sosyal Medya Kullanici istatistikleri 2010-2021

Number of users in billions

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019+ 2020* 2021*

Kaynak: Statista, 2018

Sekil 1’e bakildiginda 2010 yilinda diinyada 1 milyara yakin sosyal medya kullanicisi bulunur-
ken bu rakamin 2017 yilinda 2.46 milyara yukseldigi gortilmektedir. 2021 yilina kadar diinyada 3
milyar insanin sosyal medya kullanicisi olmasi beklenmektedir. 2017 yili itibariyle diinya ntifusunun
yaklasik 7,6 milyar oldugu distintldigiinde gliniimiizde dinya Gzerindeki nifusun yaklasik
%31’inin sosyal medya platformlarinin kullanicisi oldugu sdylenebilir. Tirkiye’de de internet ve
sosyal medya kullanicilari ile ilgili rakamlar dikkat cekicidir. 2017 dijital istatistik sonuglarina gore
Turkiye’de toplamda 48 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bu rakam ilkenin %60’lik
dilimine denk gelmektedir. Zamansal agidan irdelendiginde Tirkiye’de internet kullanimi bilgisayar
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veya tablette glinliik ortalama 6 saat 46 dakika; telefonda 2 saat 59 dakika; herhangi bir cihazdan
sosyal medya kullanimi 3 saat 1 dakika ve televizyon izleme orani ise 2 saat 14 dakikadir. Turki-
ye'deki ag sitelerinin kullanim oranlari ise Youtube %57, Facebook %56, Instagram %45 ve Twitter
%44'tlr (We are Social, 2017).

Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens (2007) turizm hareketliligi baglaminda bu “yayilan etkinin”
seyahat bloglari, internet ortaminda seyahat ile ilgili degerlendirmeler (yorumlar), fotograf ve video
paylasimi ile gergeklestigini ifade etmektedir. Cox vd. (2007); Kietzmann vd. (2011) ve Fotis, Buhalis
ve Rossides (2012) sosyal medya platformlarinin turistlerin tatil planlama siireglerinin tamaminda
(tatil 6ncesi, tatil esnasinda ve sonrasinda) bilgiye ulasma, bilgiyi elde etme ve karar verme siiregle-
ri agisindan oldukga etkili ve 6nemli olduguna dikkat gekmektedir. Bu dogrultuda turistlerin seya-
hat planlama stirecinde sosyal medyanin etkisine deginen Buhalis ve Law (2008) turistlerin bilgi ve
iletisim teknolojilerinden her zaman etkilendigini teknolojik yeniliklerin beraberinde yeni iletisim
kanallarinin ve platformlarin ortaya ¢ctkmasini sagladigini bu durumun turistlerin seyahat planlama-
sive seyahat ile ilgili Grlnleri tliketis seklini tamamen degistirdigini belirtmektedir.

Sirakaya ve Woodside (2005) turistlerin tatil seyahatiyle ilgili satin alimlarinin, tatil seyahat
Urilin ve hizmetlerinin bitiinlesik ve deneyimsel dogasi nedeniyle karmasik oldugundan turistlerin
seyahatleri ile ilgili satin alimlarinin yiiksek riskler icerdigini dolayis ile seyahat 6ncesinde kapsamli
bir bilgi arastirmasi yapilmasi gerektigini ifade etmektedir.

Seyahat planlama stirecinde sosyal medya araglari, turistlere diger turistlerin yasadiklari dene-
yimlere “6rnek ve nihai bir bilgi kaynagl” olarak ulasabilmelerine imkan tanimasi bakimindan
onemli bir rol Ustlenmektedir ve turistler icin énemli bilgi kaynagl (Chung ve Buhalis 2008;
Kietzmannvd. 2011, s. 241-242), tiketiciler, isletmeler ve pazarlamacilar igin ise etkili bir pazarlama
kanali olarak giderek daha fazla taninmaktadir (Dellarocas 2003; Chung ve Buhalis 2008;
Kietzmann vd. 2011; Tiago ve Verissimo 2014; Surugiu ve Surugiu, 2015; Kannan ve Li, 2017).

Cevrimici platformlardaki turist yorumlari potansiyel turistlerin karar verme siirecinde 6nemli
bir etkendir. Bu konudaki aragtirmalar ¢evrimici degerlendirmeler ve yorumlarin tiketicilerin biling-
li ve bilgili bir bicimde isabetli kararlar verebilmesine yardimci oldugunu géstermektedir (Chung ve
Buhalis, 2008; Sparks ve Browning, 2011; Fotis vd. 2012).

Sosyal medya, turistlerin ziyaret etmeyi diisiindiigli destinasyonu deneyimlemis kisilere ulas-
ma imkani sunmasi ve destinasyonlar hakkinda bilgi edinebilmeyi mimkin kilmasi sayesinde tur
planlama siirecini yeni bir boyuta tasimistir. Potansiyel turistler sosyal medya platformlarini kulla-
narak “birinci agizdan” bilgi toplayabilmekte ve bir destinasyon veya deneyim ile ilgili karar alabil-
mektedir. Bu kapsamda, turistlerin deneyim ve ani paylasimi gerceklestirdigi bloglar, kisisel inter-
net siteleri vb. cevrimici platformlar bilgi toplama araci olarak kullaniimaktadir. Blog icerikleri genel-
likle o destinasyonu deneyimlemis kisilerin gorisleri ve algiladiklari otantik deneyim ile olusturul-
maktadir (Kiralova ve Pavliceka, 2015, s. 359). Bloglar belirli bir tlke veya bolgenin pazarlama faali-
yetlerini olumlu yonde artirma potansiyeline sahiptir (Cox vd. 2007).
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Bloggerlar, genellikle seyahat deneyimi hikayelerini “kendilerinin kelimeleriyle” 6zgiin bir se-
kilde yorumlayarak aktarmaktadir. Bu durum deneyimin pek de lzerinde durulmayan hazsal hem
de 6znel boyutlarini farkl bir yol ile anlayabilmeyi miimkiin kilmaktadir (Cart ve Cova, 2008).

Glnumizde, seyahat bloglari tiketici tercihlerinde oldukga etkili olmaktadir. Dolayisi ile tim
turizm isletmeleri yoneticilerinin, 6zellikle 6nde gelen seyahat bloglarindaki kendi Griinleri ile ilgili
tiiketici yorumlarini goz 6niinde bulundurmasi ve dikkate almasi basarili olmalari agisindan 6nem-
lidir (Zehrer, Crotts ve Magnini, 2011, s. 108).

ilgili alan yazinda yapilan calismalar incelendiginde turistler icin seyahat bloglarinin etkisi daha
net goriilmektedir.

Pan, MacLaurin ve Crotts (2007) seyahat bloglarinin turistler iin gidilecek bolge ile ilgili dnceki
deneyimleri 68renme ve gezilecek yerler veya restoranlar hakkinda bilgi elde etme agisindan ol-
dukga uygun bir yol oldugunu dile getirmektedir. Ayrica bilgi teknolojilerinin ilerlemeleri ve bu
dogrultuda gittike artan seyahat bloglarinin, hizmet kalitesini degerlendirmek ve turistlerin genel
deneyimlerini iyilestirmek igin distik maliyetli bir yontem oldugunu vurgulamaktadir.

Volo (2010) bloglarda yer alan bilgilerin veya paylasimlarin turistlerin karar verme asamalarini
ve tekrar o bolgeyi ziyaret etme niyetlerini etkileme konusunda daha fazla potansiyele sahip oldu-
gunu ve her zaman deneyimin 6ziinli aktarmasa da turistlerin pazara yonelik bakis agisini yiizeysel
olarak yansitmasi bakimindan énemli bir potansiyel olarak gorildiigiini ifade etmektedir.

Wang (2011) gastronomi bloglarinin son yillarda blog okuyucularina hizli ve yeni bir cok ma-
teryal sagladigini, potansiyel turistlerin davranissal niyetlerini etkileme potansiyelinin oldugunu ve
turizm uygulayicilarina hedef pazarin algilarini anlayabilme bakimindan g¢evrimigi platformlarin
onemli bir yol gosterici olabilecegini belirtirken, gastronomi bloglarindan hangi faktorlerin okuyu-
cularin yerel yiyecekleri ve icecekleri tatma niyetini tahmin etmede kritik rol oynadigini anlamak
icin yeterli sayida yayin olmadigini séylemektedir.

Yazgan (2012)’ye gore bloglar bilgi edinme icin dnemli bir kaynaktir ve satin alma davranisini
pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica bloglardan elde edilen bilgilerin givenilirligine duyulan tatmin
arttikca turistik satin alma davranisi egilimi de artmaktadir.

Sun, Ryan ve Pan (2014) bloggerlarin paylastigi gorsel ve metin iceriklerinin yalnizca potansiyel
ziyaretgiler icin degil ayni zamanda ilgili hedef pazari anlamak isteyen destinasyon pazarlayicilarina
da degerli bilgiler sundugu belirtmektedir. iceriklerin metin ve gorsel olarak birlikte verildiginde
zengin bir bilgi kaynag sundugunu ifade etmektedir.

Chen, Shang ve Li (2014) turizm bloglarindaki iceriklerin bilgi kalitesi ile turistlerin tutumu ve
turistlerin destinasyonu ziyaret etmeye yonelik davranissal niyeti arasindaki iliskileri belirlemeyi
amagcladigi calismasinda, blog iceriklerinde glivenilirlik, anlasilabilirlik, ilginglik boyutlar ile kullanici-
larin algiladigl haz arasinda pozitif bir iliski oldugunu, ayrica bu pozitif iliskinin destinasyonu ziyaret
etme niyetine yol agtigini belirtmektedir.
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Kim, Xiang ve Fesenmaier (2015) seyahat planlama siirecinde internet kullanimini arastiran ¢a-
hismalarinda seyahat bloglarinin daha ¢ok sosyal medya ile mesgul olan geng nesil tarafindan seya-
hat planlama siirecinde kullanildigini ortaya koymaktadir.

ilgili alan yazindaki az sayidaki calismalar 6zelinde diisiiniildiigiinde seyahat bloglarinin turist-
lerin etkilenme bakimindan davranislarini aydinlatmada 6nemli veri kaynaklari olarak dikkat cektigi
soylenebilir. Ancak, tim bunlar 1518inda, ilgili alan yazinda seyahat bloglarinda yer alan seyahat
rehberlerinde yeme-igme Onerilerine iliskin iceriklerin potansiyel turistlerin tercihlerine etki edip
etmedigi ile ilgili gerceklestirilmis bir calismanin bulunmadigi gérilmektedir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, nitel veri toplama yontemlerinden yari-yapilandiriimis goriisme teknigi kullanil-
mistir. Gorlisme formu yanitlayicilarin konuya iliskin fikirlerini daha rahat ifade edebilmeleri ama-
ciyla gevrimigi olusturulmustur. Form gevrimigi olarak yanitlanacagindan katiimcilarin demografik
ozellikleri coktan segmeli sorular ile istenmigtir. Olusturulan goériisme formu sosyal medya platfor-
mu olan Facebook’ta yer alan “yemek kiiltlir(” “gastronomi” “seyahat” vb. konuyla baglantili te-
madaki gruplar Gizerinden paylasilmistir. Hedef kitleden yanitlayicilara ulasabilmek igin goriisme
formunda ilk olarak “Seyahat plani yapmadan 6nce seyahat bloglarinda gideceginiz yer ile ilgili bir
gezi rehberi okur musunuz? sorusu sorulmus olup “Evet, OKURUM” ve “Hayir, OKUMAM” sege-
neklerinin yer aldigi bu kontrol sorusuna “Hayir, OKUMAM” seklinde yanit veren kisilerin goérisme-
leri arastirmanin saglikli bir sekilde gergeklestirilebilmesi adina sonlandirilarak gériisme formundaki
diger sorulan yanitlamalarina izin verilmemistir. Katiimcilara konu ile ilgili toplamda 7 agik uglu

soru sorularak konuya iliskin gorusleri elde edilmeye calisiimistir.

Arastirmada amagli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem arastirilan olgu ve olaylarin
derinlemesine kesfedilmesine, betimlenmesine ve agiklanmasina katki saglamaktadir (Yildirnm ve
Simsek, 2008, s. 107). Bitun nitel arastirmalarda 6rneklem biyiklGgiiniin en az on bes olmasi
kabul edilebilir olarak ifade edilmektedir (Mason, 2010, s. 3). Bu kapsamda, 13.11.2017-25.03.2018
tarihlerinde interaktif ortamda hazirlanan gevrimici gériisme formu araciligi ile 71 adet veri elde
edilmistir. Elde edilen veriler bilgisayar ortaminda ¢6ziimlenmis, betimsel analiz ve sayisal analize
tabi tutulmustur. Betimsel analiz de, gorlsiilen bireylerin goruslerini ¢arpici bir sekilde yansitmak
amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verilebilmekte ve elde edilen bulgular diizenlenmis ve yo-
rumlanmis bir bicimde okuyucuya sunma firsatini saglamaktadir. Nitel verinin sayisal analizinde ise
sozciiklerin veya climlelerin hangi siklikta tekrar edildigi sayisallastirilabilmekte ve ortaya cikan
sayisal ifadelerin yorumlari daha adil bir bigcimde yapilabilmektedir (Yildinm ve Simsek, 2008).

4. Aragtirma Bulgulan

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini yansitan Tablo 1’e bakildiginda katiimailarin %57,7’sinin
erkek %42,3’tinlin kadin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin %601 yani 6nemli bir
cogunlugu 25-34 yas araliginda yer almaktadir. Goriismeye katilan katiimcilarin %930 Lisans veya
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Lisansustl egitim almistir. Ayrica, 6n lisans egitim dizeyinin altinda egitim almis bir katilimei bu-
lunmamaktadir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhk %
Erkek 30 57,7
Kadin 41 42,3
Toplam 71 100
Yas Siklik %
18-24 6 8,5
25-34 43 60,6
35-44 15 21,1
45-54 3 4,2
55 ve Uzeri 4 5,6
Toplam 71 100
Egitim Durumu Siklik %
On Lisans 5 7
Lisans 29 40,8
Lisansustu 37 52,2
Toplam 71 100

Seyahat bloglarini ziyaret etme amaci ile ilgili 6n plana gikan tablo 2’deki verilere bakildiginda
potansiyel turistlerin dncelikle gidilecek destinasyonla ilgili bilgi edinmek amaciyla bu bloglan ziya-
ret ettigi goriilmektedir. Ozellikle destinasyon odakli bilgi arayisi seyahat bloglarini ziyaret etme
amacinin énemli bir kismini olusturmaktadir. Bu yanitlamalari ise yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili
bilgi edinmek, seyahat planlamasi yapmak ve bir baskasinin seyahat deneyimini 6grenmek takip
etmektedir. Bakildiginda 6n plana ¢ikan bu yanitlamalar potansiyel turistlerin seyahat bloglari
araciligiyla bilgiye ulasarak bilingli bir sekilde seyahat planlamasi yapmayi amacladigini géstermek-
tedir.
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Tablo 2. Seyahat Bloglarini Ziyaret Etme Amaci

Seyahat bloglarini ziyaret etme amaci Siklik
Gidilecek destinasyon ile ilgili bilgi edinmek 31
Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili bilgi edinmek 18
Seyahat planlamasi yapmak 9
Bir baskasinin seyahat deneyimini 6grenmek 6
Merak 4
Yeme-i¢me aktivitelerini planlamak 4
Eglenceli aktiviteler planlamak 2
Tavsiye almak 2
Hediyelik esya isletmeleri ile ilgili bilgi almak 2
Fiyat arastirmasi 2
Dinlenebilecegim aktiviteleri 6grenmek 1
Toplam Veri Kodu 81

Katiimcilardan bazilar seyahat bloglarini ziyaret etme amaglarini su sekilde belirtmektedir.

“Seyahate ¢ikmadan 6nce seyahate ¢cikacagim yer hakkinda bilgi almak igin. Nerde hem uygu-
na hem kaliteli bir yerde konaklayabilirim, nerde hangi yiyecekleri yiyip icebilirim gibi bilgileri 6g-
renmek icin ziyaret ederim”.

“Bilmedigim yerler hakkinda daha detayl bilgi almak, rotalari ortaya ¢ikarmak, deneyimler
hakkinda én bilgi almak”.

“Gidecegim yerle ilgi gezilebilecek yerleri ve oradaki yéresel yemekleri 6grenmek igin”

Tablo 3’te katiimcilarin, seyahat bloglarindaki yeme-igme aktivitelerine iliskin iceriklerin 6ne-
mini ifade ettigi yanitlamalara bakildiginda “y6resel yemekler hakkinda bilgi alabilmeyi miimkiin
kilmasi”, “blog yazarlarinin yeme-igme aktivitelerine yonelik dneriler sunmasi” ve “6zellikle gidil-
mesi gereken mekanlari 6grenme” gibi hususlar agisindan seyahat bloglarinin 6nem arz ettigini
belirtmislerdir.
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Tablo 3. Seyahat Bloglarinda Yeme-icme Temali iceriklerin Onemi

Yeme-icme temali igeriklerin 6nemi Sikhk
Yoresel yemekler hakkinda bilgi alabilmeyi miimkun kilar 14
Blog yazarlarinin yeme-igme aktivitelerine yonelik 6neriler sunar 13
Ozellikle gidiimesi gereken mekanlari 6grenirim 6
Seyahat deneyimimin riskini azaltmami saglar 4
Ozellikle yurtdisi seyahatlerimi planlarken ¢ok dikkate alirrm 4
Fiyat arastirmasi yapabilmeyi saglar 3
Seyahat planlamasi yapmak 3
Zaman yonetimi 3
Blog yazarlarinin deneyimleri 3
Mekanlarda sunulan hizmet kalitesine yonelik fikir edinebilmeyi saglar 2
Otantik mekanlar ile ilgili bilgi sahibi olurum 2
Yeme-igme aktivitelerine karar vermeye yardimci olur 2
Tavsiye almak bakimindan énemli 2
Destinasyona karar verme asamasinda yararlanmam 2
Mekanlarin hijyenik unsurlari ile ilgili bilgi edinirim 2
Alternatifleri dogru bir sekilde azaltabilmek 2
Destinasyonun yeme-igcme kultird farkhhklarini 6grenmek 2
Restoran ve yemek se¢imi konusunda bilgilenmek 2
Yeme-i¢me aktivitelerinin objektif bir sekilde yansitilmasi dnemlidir 2
Toplam Veri Kodu 73

Bazi katilimcilar seyahat planlamasi stirecinde seyahat bloglarinda yer alan yeme-icme temali
iceriklerin 6nemini soyle ifade etmektedir;

“Yemek bir seyahatin iyi veya kétii gecmesini saglayan en énemli bir etkendir. Ne kadar yedi-
gimiz yemekten zevk alirsak o derece seyahatimizden daha memnun ayriliriz. itk defa bir yere gitti-
gimizde o yere 6zgii yiyecekleri bilemeyiz ve bu yiyecekleri grenmek igin seyahat bloglarina basvu-
rulur. O yéreye ézgii yiyecekleri en iyi yapan restoranlar cafeler hakkinda bilgi almak icin yine seya-
hat bloglarindan yardim aliriz. Hem éncesinde bilgi alarak zamandan tasarruf yapmamiza hem de
seyahatin glizel gecmesi agisindan seyahat bloglari 6nem arz etmektedir”.
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“Seyahate katilacak kisilerin vazgegilmez énceligini stiphesiz yiyecek icecek konusu olustur-
maktadir. Dolayisiyla bloglarda hemen géze ¢arpan konu da yiyecek icecege iliskin verilen bilgiler-
dir. Yiyecek icecek deneyimine iliskin maceraci bir turist degilseniz ve garantici bir yaniniz varsa, bu
bilgiler oldukga isinize yarar. Benim agimdan da yiyecek icecede iliskin dogru kanallardan elde edi-
len bilgiler oldukgca énemlidir”.

“Insanoglunun en énemli ihtiyaclarindan birisidir. Ama daha da énemlisi gidilecek yerlerde gii-
venli bir sekilde ne yiyebilecegimiz oraya ait lezzetler nelerdir, sevdiklerimize neler gétiirebiliriz nok-
tasinda ¢k 6nemli oldugunu ve seyahat etme nedeni olarak diistinebiliriz”.

Katiimcilarin, seyahat bloglarindaki yeme-icme temali igeriklerde oncelikli olarak dikkat ettigi
unsurlar ise tablo 4’te fiyat, yoresel yemekler, 6zel olarak sunulan yemekler, yemegin lezzetli oldu-
gu fikrini vermesi seklinde siralanmaktadir.

Tablo 4. Seyahat Bloglarinda Yeme-icme Temali iceriklerde Dikkat Edilen Unsurlar
Yeme-igme temall igeriklerde dikkat edilen hususlar Siklik
Fiyat 21
Yoresel yemekler 20
Ozel olarak sunulan yemekler 19
Yemeklerin lezzetli oldugu fikrini vermesi
Kullanici yorumlari
Hijyen
Hizmet kalitesi
Gorsel igerik
Reklam amagh olmamasi
Blog iceriginin zengin olmasi
Atmosfer
inanca uygun yemekler
Objektif bir anlatimi olmasi
Mekanlarin konumlari ile ilgili bilgi
Guvenilir olmasi
Yemeklerin gesitliligi
Yemek tarifi vermesi
Ozgiin mekanlar
Toplam Veri Kodu 125
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Seyahat bloglarinda yer alan nerede ne yenir ne igilir temali iceriklerde dikkat ettigi hususlarda
metin igerigin detayli olmasi gerekliligini vurgularken gorsellerle desteklenmesi gerektigini belirten
bir katilimci bu durumu séyle izah etmektedir;
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“Sadece yemeklerin isimlerinin verilmesinin yeterli olmadigini diisiinmekteyim. Dolayisiyla da-
ha fazla detaylandinimis bilgilerin sunulmasi benim icin daha tercih edilebilir. Yiyecekle ilgili metin
iceriklerin gérsel ile desteklenmesine dikkat ederim. Otantik yiyecek ve iceceklerin verilmesi, bu
yiyeceklerin tarihgesinin ortaya konulmasina bakmaktayim”.

Reklam barindiran seyahat bloglariyla ilgili cekincelerini ifade eden bir katiimci ise dikkat ettigi
hususlari soyle ifade etmektedir;

“Reklam olan seyleri sevmiyorum. Samimiyetini kaybetmis oluyor. Yazarak anlatilanlarin
fotografiarla desteklenmesine dikkat ediyorum. Bir de tabiki fiyat bilgileri var mi diye bakiyorum”.

Tablo 5’e bakildiginda seyahat bloglarindaki yeme igme ile ilgili igeriklerin katilimcilarin biiylik
bir cogunlugunun yeme-igme ile ilgili aktivitelerine iliskin seyahat planlamasini etkiledigi goriilmek-
tedir.

Tablo 5. Seyahat Bloglarindaki Yeme-icme Aktivitelerinin Seyahat Planlanmasina Etkisi

Seyahat bloglarinda yer alan igerikler 6nceden planladiginiz seyahat plan- Siklik

lamanizdaki yeme-igme aktivitelerini etkiliyor mu?

Evet 49
Hayir 10
Zaman zaman 12
Toplam 71

Seyahat bloglarinin yer alan nerede ne yenir ne igilir temali igerikler 6nceden kurguladiginiz
seyahat planlamanizdaki yeme-igme aktivitelerine etkisi ile ilgili farkl katilimci gorisleri soyledir;

“llk defa gidecegimiz yer hakkinda bir bilgi sahibi degilsek bloglarda yer alan bilgileri dikkate
alarak yeme icme plani olusturabiliriz. Béylelikle seyahatimizi planlandirarak zamani daha etkili
kullaniriz. Onceden bir yeme icme plani yapildiysa bloglardan yer alan yeme icme aktiviteleri merak
uyandirdiysa etkilenir ve her iki deneyimi de yasamak isterim. Merak uyandirmadidi takdirde etki-
lemez”.

“Etkilemiyor. Genellikle seyahat planimdaki giizergahlarda ne yenilip, icilecegi konusunda fikir
edinmek igin kullaniyorum”.

“Etkileyebiliyor ama duruma gére dedisir tabiki. Arkadaslardan duydugumuz mutlaka gidilmeli
denilen yerler daha giivenilir gelebiliyor. Bazen bloglardaki bilgiler reklam igerikli de olabiliyor”

“Evet, mutlaka akilda kalici bir kag yiyecek 6nerisine uymaya calisiyorum ve gittigim yerde ta-
dimini gerceklestiriyorum”.
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“Etkiliyor, farkh bir tat deneyimlemek icin seyahat rotamda kiiciik degisiklikler yapiyorum”.

Seyahat bloglarinda yer alan nerede ne yenir ne icilir temali iceriklerin destinasyon tercihine
etkisi ile ilgili dikkat ceken bazi gorisleri ise soyledir;

“Eger yemek Kkiiltiirii sehrin kendi tarihi kiiltiir(iniin 6niine geg¢misse kesinlikle bu tip
destinasyonlari sadece yemek yemek icin tercih ettigimiz oluyor”.

“Sadece bazi yerlerde ¢ok az restoran olur blog sahibi de bunlardan birini deneyimlemistir. Ben
de digerine gidip orayi deneyimlemek isterim. Ama diger tiirlii oldugunda neredeyse hig etkilemiyor
canim nerde oturmak istiyorsa oraya gegiyorum”.

“Etkiliyor ¢linkii seyahat edecedim yerin yiyecek ve igecek agisindan. Neleri meshur buna dik-
kat ederim ve ona gére nerde ne yiyip ne igecegimi kafamda belirlerim”.

Katiimcilar tablo 6'da gogunlukla seyahat bloglarindaki yeme-igme aktivitelerine yonelik 6ne-
rileri “zaman zaman” guivenilir buldugunu belirtmistir.

Tablo 6. Seyahat Bloglarindaki Yeme-i¢me Aktivitelerinin Giivenilirligi

Seyahat bloglarindaki yeme-igcme aktivitelerine yénelik nerileri Siklik

giivenilir buluyor musunuz?

Guvenilir buluyorum 24
Guvenilir bulmuyorum 7

Zaman zaman 40
Toplam 71

Seyahat bloglarinin glivenilirligine iliskin yargiya varirken farkl bloglari degerlendirdigini ifade
eden katiimci gorislerinden bazilari séyledir;

“Duruma gére degisebiliyor. Blog sahibi bunu bir amatér ugras ve deneyimlerini paylasma
amaciyla yapiyorsa giivenilir bulabiliyorum. Sayet blog, yazarin nerdeyse tam zamanli isi haline
déniismdis ise ve reklam yapiyor izlenimi veriyorsa gtivenilirligini sarsilimis buluyorum. Bunun hari-
cinde yazarin gastronomi bilgisi tavsiyesini ciddiye alip almamam (izerinde elbette ki 6nemli bir
etkiye sahip”.

“Tek kaynak ile sinirl kalmamaya ¢abalarim. bir ¢ok kaynaktan elde ettigim bilgilerin dogrulu-
gunu test etmeye calisarak, benzer gériisler bulmaya calisirm.. bilgilerin dogruluguna kanaat etti-
gim takdirde, islevsel bilgi olarak alarak seyahat planlamalarimda kullanirim”.
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“Her blogun giivenilir oldugunu dtisiinmiiyorum ¢iinkii bazi siteler reklam anlasmalari kapsa-
minda turistleri maddi gelir sagladiklan yerlere yonlendiriyorlar. Birkag blog okuyup daha sonra
karar vermek daha saglkh bir karar olur”.

Katiimcilarin ifade ettigi goruslerde seyahat bloglarindaki yeme-igme aktivitelerine yonelik
onerilerin glvenilir olup olmadigini belirleyen 6nemli unsurlarin ise “daha 6nce deneyimlemis

kullanici yorumlarinin olmasi”, “reklam icerigi olmamasi”, “metnin abartil olmamasi” ve “farkli
bloglardaki iceriklerin benzesik olmasi” olarak ortaya ciktig tablo 7’de goriilmektedir.

Tablo 7. Seyahat Bloglarindaki Yeme-icme Aktivitelerinin Giivenilirligini Etkileyen
Unsurlar

Seyahat bloglarindaki yeme-icme aktivitelerine yénelik 6nerilerin giivenilir olup Siklik
olmadigini belirleyen unsurlar

Daha 6nce deneyimlemis kullanici yorumlarinin olmasi 18

Reklam icerigi olmamasi

Metnin abartili olmamasi

Farkl bloglardaki iceriklerin benzesik olmasi

Blog yazari

Blogun dizayni

Sponsoru olmamasi

Bir stiredir takip etmis oldugum bir blog olmasi

Gorsel icerigin abartili olmamasi

Kisiye 6zel bir web sayfasinin 6tesine gecebilmis olmasi

ismi duyulmus bir blog olmasi

Toplam Veri Kodu
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Katiimcilarin seyahat bloglarinda yer alan seyahat rehberlerindeki yeme-igme aktivitelerine
yonelik dnerileri glivenilir olup olmadigini degerlendirirken dikkat ettigi unsurlara iliskin carpici bazi
ifadeleri ise soyledir;

“Eger ¢ok bilindik bir blog ise giivenirim. Daha énce deneyimlerin yorumlari yer aliyorsa daha
glivenilir geliyor”.

“Takip ettigim sayfalar gercek gezginlere ait. Reklam alan, licretsiz gezip yiyip icip konaklama
tesisi 6neren bloglardan uzak dururum. Yani gezi yazisi degil de gezgin yazisi okurum”.

“Genelde reklam igerikli olup olmadigina dikkat ettikten sonra ¢ogunlukla reklam amagl olma-
digina gergekten beni tatmin edecek bir tanitim mesaji olduguna kanaat ettik sonra farkl bir kay-
nakta da benzer ierik ve ifadelerde arayarak aslinda dogrulugunu arastirdiktan sonra karar veriyo-

”

rum-.

Tablo 8'de katlimcilarin biyiik cogunlugu yeme-igme aktiviteleri ile ilgili iceriklerde gorsel
iceriklerin metne kiyasla daha ¢ok dikkat gektigini ifade etmislerdir.

77



Duran CANKUL | Hilmi AR

Tablo 8. Seyahat Bloglarindaki Yeme-icme Aktivitelerinin Tasarimi

Yeme-igme aktiviteleri ile ilgili iceriklerde metin mi yoksa gérsel mi daha Siklik
cok dikkat ceker
Gorsel 55
Metin 16
Toplam 71

Katiimcilarin seyahat bloglarinda yeme-icme aktiviteleri ile ilgili iceriklerde metin mi yoksa
gorsel mi daha ¢ok dikkatinizi cekmektedir? Sorusuna verdikleri dikkat cekici bazi cevaplar ise soy-
ledir;

“Gorsel yazar tarafindan gekilmis ise dikkate alirm. Onun disinda yazilanlar daha 6nemlidir”.

“Gérsel beyne direkt kodlaniyor yani asil istah agan kismi o ama sonug olarak yine de metin
okuyup kara veriyoruz. ikisi de birbirini desteklemeli”.

“Gorsel daha ¢ok dikkatimi cekmektedir. daha albeni istah agici bir 6zelligi ve ne ile karsilasa-
cagimizi bilmemiz agisindan énemli metinde sadece bilgi var (iriiniin ne oldugu belli degil”

“Ikisinin de 6nemli oldugunu . gérsel ile desteklenmis bir metnin miisterinin algisinda daha ka-
lici oldugunu diisiiniiyorum. Yiyeceklere iliskin gérsel hafizanin yaninda bilissel hafizanin da dengeli
calistigini, dolayisiyla tercihlerde her iki faktoriin de beraber hareket ettigini diisiiniiyorum”.

“Gérmedigim bilmedigim bir yeri yaziyla bir yere kadar hayal edebilirim eger o yazi gérsellerle
desteklenirse fotograflarla yolculuga bile ¢ikabilirim. Giiniimiizde gérselin 6nemi tartisilamayacak
6nemdedir. Bir mekdni ¢ok 6ven bir blog diisiiniin. Mekandaki bir yemek tabagindan bahsediyor
kocaman bir tabak geldi yazdigi zaman ben kendime gére olabilecek kocamani diisiiniiriim belki
oraya gittigimde hayal kirikligina ugrarim ama anlatilan yerde anlattiklariyla ilgili gérsel de varsa
yazdiklarini desteklemis olur”.

5. Sonug

Blog platformlarinda gezginlerin paylastigl deneyimler, turistler tarafindan seyahat deneyimi-
nin planlanmasi siirecinde kullaniimaktadir. Arzulanan, beklenen deneyimin gerceklesmesi her
turistin temel beklentisidir. Bu beklentinin énemli bir pargasi ise gidilecek destinasyondaki yeme-
icme aktiviteleridir. Bununla birlikte, “turistik deneyimin” en 6énemli motivasyonlarindan birinin
yeme-igme aktiviteleri oldugu bilinen bir gergektir. Turistler agisindan, beklenen deneyime hizmet
edebilecek nitelikte tavsiyeleri hali hazirda o destinasyonda yeme-igme aktivitelerinde bulunmus
kisilerden edinme istegi iste bu noktada seyahat bloglarini 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Arastirma sonuglari, potansiyel turistlerin seyahat bloglarini seyahat planlamasina katki sagla-
yabilecek olan bilgi edinme siirecinde kullanish platformlar olarak gordigini gostermektedir.
Ayrica, potansiyel turistlerin seyahat bloglarini yoresel yemekler hakkinda sagladigi igerikler, blog
yazarlarinin yeme-icme aktivitelerine yonelik onerileri ve gidilecek destinasyonda 6zellikle
deneyimlenmesi gereken mekanlara iliskin bilgiler sunmasi nedeniyle bu platformlari 6nemli bul-
dugu soylenebilir. Bu bilgi arayisi siirecinde, gidilecek destinasyon kiiltliriine has yemekler, desti-
nasyondaki bir mekanda 6zel olarak sunulan yemekler, blog iceriginin o destinasyondaki yemekle-
rin lezzetli oldugu fikrini vermesi ve yemeklerin fiyatina iliskin bilgi yer almasi gibi 6geler turistler
tarafindan blog iceriklerinde dikkat edilen unsurlardir.

Turistlerin olasi yeme-igme deneyimlerini saglama alarak tatmin olma bakimindan risksiz bir
seyahat gecirme amaciyla seyahat bloglarini ziyaret ederek bilgi edinmeye calistigi sdylenebilir.
Ancak, seyahat bloglarinin giivenilirligine iliskin algi degiskenlik gbstermektedir. Potansiyel turistle-
rin seyahat bloglarindaki reklam igerikleri, kullanicilarin yorumlari, igerik metninin abartil olmamasi
ve diger bloglar ile fikren benzesik olmasi gibi hususlari dikkate alarak “gtivenilirlik” ile ilgili yargiya
vardigi sdylenebilir. Bununla birlikte yeme-igme ile ilgili aktivitelere iligkin iceriklerdeki gorsel unsur-
larin gogunlukla turistlerin ilgisini gektigi tespit edilmistir.

Arastirma sonuglari turistlerin seyahat planlama stireglerinde bloglarin 6zellikle yeme igme ak-
tivitelerinin planlamasinda etkili oldugunu gostermektedir. Arastirma turistlerin seyahat ve yeme
icme davranislarinin planlamasini etkileyen sosyal medya araglarindan biri olan bloglarin kullanimi
hakkinda literatiire katki saglamaktadir. Ayrica seyahat bloglari ile sektoriin tim paydaslarina bakis
acisi saglamakta ve kilavuz niteliginde bilgiler sunmaktadir.

Kaynaklar

Budden, C. B., Anthony, J. F., Budden, M. C., & Jones, M. A. (2007). Managing the evolution of a
revolution: marketing implications of internet media usage among college students. College
Teaching Methods & Styles Journal, 3(3), 1-10.

Buhalis, D., & Law, R. (2008). Progress in information technology and tourism management: 20
years on and 10 years after the Internet—The state of eTourism research. Tourism
management, 29(4), 609-623.

Caru, A, & Cova, B. (2008). Small versus big stories in framing consumption
experiences. Qualitative Market Research: An International Journal, 11(2), 166-176.

Capatina, A., Micu, A., Micu, A. E., Bouzaabia, R., & Bouzaabia, 0. (2017). Country-Based
comparison of accommodation brands in social media: ancountry-based comparison of
accommodation brands in social media: an fsqca approach. Journal Of Business Research, 1-8.

79



Duran CANKUL | Hilmi AR

Chen, Y. C,, Shang, R. A, & Li, M. J. (2014). The effects of perceived relevance of travel blogs’
content on the behavioral intention to visit a tourist destination. Computers in Human
Behavior, 30, 787-799.

Chung, J. Y., & Buhalis, D. (2008). Web 2.0: A Study of Online Travel Community. In P. O’Connor,
W. Hopken, & U. Gretzel (Eds.), Information and communication technologies in tourism 2008
(pp. 70-81). New York, NY: Springer-Wien.

Cox, C., Burgess, S., Sellitto, C., & Buultjens, J. (2008). Consumer-generated web-based tourism
marketing. CRC for Sustainable Tourism.

Dellarocas, C. (2003). The Digitization of word of mouth: promise challenges of online reputation
mechanisms. Management Science, 49(10), 1407-1424.

Fotis, J., Buhalis, D. & Rossides, N. (2012). Social Media Use and Impact During The Holiday Travel
Planning Process. In: Fuchs, M. Ricci, F., Cantonini, L. (Eds.), Information and Communication
Technologies in Tourism. Springer-Verlag, Vienna, Austria, pp. 13-24.

Kannan, P., & Li, H. A. (2017). Digital marketing: a framework, review and research agenda.
International Journal of Research in Marketing, 22-45.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of Social Media. Business horizons, 53(1), 59-68.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., Mccarthy, I. P., & Silvestre, B. S. (2011). Social media? get serious!
understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241—
251.

Kim, H., Xiang, Z., & Fesenmaier, D. R. (2015). Use of the internet for trip planning: A generational
analysis. Journal of Travel & Tourism Marketing, 32(3), 276-289.

Kiralova, A.,, & Pavliceka, A. (2015). Development of Social Media Strategies in Tourism
Destination. Procedia-Social and Behavioral Sciences, (175), 358-366.

Kuric, N. (2016). Social Media and Promotion of Tourist Destinations with Negative Country Image.
Master Thesis. Switzerland: University of Fribourg.

Leeflang, P., Verhoef, P., Dahlstrom, P., & Freundt, T. (2014). Challenges and solutions for
marketing in a digital era. European Management Journal, 1-12.

Leung, D., Law, R., Hoof, H. V., & Buhalis, D. (2013). Social media in tourism and hospitality: a
literature review. Journal of Travel & Tourism Marketing, 30(3), 3-22.

Leung, X. Y., Bai, B., & Stahura, K. A. (2015). The marketing effectiveness of social media in the
hotel industry: A comparison of Facebook and Twitter. Journal of Hospitality & Tourism
Research, 39(2), 147-169.

80



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Mason, M. (2010). Sample size and saturation in phd studies using qualitative interviews, Forum:
Qualitative Social Research, 11(3), 1-19.

Mathews, S., Bianchi, C., Perks, K., & Healy, M. (2016). Internet marketing capabilities and
international market growth. International Business Review, 820-830.

Nezakati, H., Amidi, A., Jusoh, Y. Y., Moghadas, S., Aziz, Y. A., & Sohrabinezhadtalemi, R. (2015).
Review of social media potential on knowledge sharing and collaboration in tourism industry.
Procedia - Social and Behavioral Sciences, 120-125.

Pan, B., Maclaurin, T., & Crotts, J. C. (2007). Travel blogs and the implications for destination
marketing. Journal of Travel Research, 46(1), 35-45.

Sirakaya, E., & Woodside, A. G. (2005). Building and testing theories of decision making by
travellers. Tourism management, 26(6), 815-832.

Sparks, B. A., & Browning, V. (2011). The impact of online reviews on hotel booking intentions
and perception of trust. Tourism management, 32(6), 1310-1323.

Sotiriadis, M. D. (2017). Sharing tourism experiences in social media. Emerald Insight, 29(1), 179-
225.

Sun, M., Ryan, C,, & Pan, S. (2014). Assessing tourists' perceptions and behaviour through
photographic and blog analysis: The case of Chinese bloggers and New Zealand holidays.
Tourism Management Perspectives, 12, 125-133.

Surugiu, M.-R., & Surugiu, C. (2015). Heritage tourism entrepreneurship and social media:
opportunities and challenges. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 75-81.

Statista. (2018). Number of social media users worldwide from 2010 to 2021 (in billions)
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/.

Tiago, M. M., & Verissimo, J. C. (2014). Digital marketing and social media: Why bother? Business
Horizons, 703-708.

Volo, S. (2010). Bloggers’ reported tourist experiences: Their utility as a tourism data source and
their effect on prospective tourists. Journal of Vacation Marketing, 16(4), 297-311.

Yazgan, S. (2012). Bilgi edinme araci olarak bloglarin turistik satin alma davranisina etkisi,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi,
Turizm isletmeciligi Anabilim Dali, Aydin.

Yildinm, A., Simsek, H. (2008). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. 6.Baski, Ankara:
Seckin Yayincilik.

81


https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/

Duran CANKUL | Hilmi AR

Zehrer, A., Crotts, J. C., & Magnini, V. P. (2011). The perceived usefulness of blog postings: An
extension of the expectancy-disconfirmation paradigm. Tourism Management, 32(1), 106-
113.

Zeng, B., & Gerritsen, R. (2014). What do we know about social media in tourism? A review.
Tourism Management Perspectives, 27-36.

Wang, H. Y. (2011). Exploring the factors of gastronomy blogs influencing readers’ intention to
taste. International Journal of Hospitality Management, 30(3), 503-514.

We are Social. (2017). We are Social: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-
global-overview .

82


https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview_
https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview_

