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Cevrimici  Seyahat Topluluklart (CST), tiiketicilerin
seyahat deneyimlerini paylasabildikleri ve bagkalarimin
seyahat deneyimlerinden faydalanarak kendi seyahatlerini
programlayabildikleri  sosyal  paylagim  siteleridir.
Tiiketicilerin CST'lerden edindikleri bilgilerin seyahat
kararlari iizerindeki etkilerini ortaya koyan pek ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin CST lere tiye olma
ve s0z konusu sitelerde aktif katilhimda bulunma
nedenlerinin tespit edilmesi turizm pazarlamas: agisindan
onem  tagimaktadir. Bu  c¢alismanmin  temel amaci
tiiketicilerin CST lere iiye olma ve aktif katilimda bulunma
nedenlerinin tespit edilmesi ve bu nedenler arasindaki
iligkinin ortaya konmasidir. Nicel arastirma yonteminin
uygulandigr calismada, 482 CST iiyesine uygulanan anket
sonucu katitlimcilarin CST lere tiye olma nedenleri; Sosyal,
fonksiyonel, deneyimsel ve psikolojik ihtiyaglar olarak
belirlenirken aktif katilimda bulunma nedenleri; sosyal
istekler, kalite kontrol istegi, etkileme istegi ve beklenti
olarak tespit edilmistir. Iki faktér grubu arasindaki iliski ise
kanonik korelasyon analizi ile incelenmistir.
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Online Travel Communities (OTC) are a kind of social
networking sites that consumers can share their travel
experiences and they can program their trips by benefiting
others experiences. There are many studies that prove
consumers are impact on their travel decisions by the
information on OTC. Therefore, finding the reasons of
membership and active contribution to the OTC are
important for tourism marketing. The main purpose of this
study is determine the membership and active contribution
to the OTC and to expose the relationship between these
factors. Quantitative research methods have been applied
on this study and 482 OTC users participate the survey.
The reasons of membership are found as; social, functional,
experiential and psychological needs. The reasons of active
contribution are found as; social demands, quality control
request, affect demand and expectations. The relationship
between the two factor groups was examined by canonical
correlation analysis.
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Katilimda Bulunma Nedenleri” basligiyla s6zlii olarak sunulan bildiri verilerinden yararlanilmistir.

2 Ogr. Gor. Dr., Mugla Sitki Kogman Universitesi, Ortaca MYO



Tiirker, A.
IUYD’2015/6(2)

1. GIRIS

Internet teknolojilerinin geldigi noktada sosyal paylasim siteleri tiiketicilerin gevrimigi
iletisimde kullandiklar1 6nemli araglar haline gelmislerdir. Tiiketiciler, fotograf, video, bilgi
paylasimu gibi farkl ilgi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda farkli sosyal paylasim sitelerine tiye
olabilmektedirler. Seyahat deneyimlerini paylasabilecekleri ya da bagkalarmnin seyahat
deneyimlerinden bilgi edinebilecekleri Cevrimigi Seyahat Topluluklar1 da (CST) giiniimiiz
tiikketicilerin kullandiklar1 6nemli bir sosyal paylasim sitesi grubunu olusturmaktadir.
Turistik tirtintin dogas1 geregi yogunlukta hizmetlerden olugsmasi ve satin alinmadan 6nce
denenmesinin miimkiin olmamasi gibi nedenler tiiketicilerin tatil/seyahat karar1 vermeden
once bagkalarinin deneyimlerinden faydalanma ihtiyaci duymasma neden olmaktadir.
Tiiketicilerin ¢evrimici seyahat topluluklarindan edindikleri bilgilerin tatil/seyahat kararlar:
tizerindeki etkilerini ortaya koyan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Amora ve Duarte, 2015;
Xiang ve Gretzel, 2010; Ayeh vd., 2013). Satin alma kararlarinda bu denli 6nem tasiyan
sitelere tiiketicilerin neden tiye olduklarmn bilinmesi turizm pazarlamasi agisindan 6nem
tasimaktadir.

Tiiketicilerin bir CST’ye iiye olmalar:1 her zaman aktif katihimda bulunacaklari anlamina
gelmemektedir. Pek ¢ok tiiketici bir CST"ye iiye oldugunda sadece bagkalarinin yorumlarin
okuyarak zaman gecirebilmekte, pasif birer {iye konumunda kalabilmektedir. Dolayusi ile bir
CST’ye iiye olma nedenlerinin aktif katilim icin yeterli olmadig1 goriilmektedir (Tiirker ve
Ozaltin  Tiirker, 2015). S6z konusu CST’lerde yapilan olumlu veya olumsuz
yorumlarmn/paylagimlarin tiiketici davranislarindaki onemi g0z ontinde
bulunduruldugunda, bir tiiketicinin aktif katihmda bulunma nedenlerinin belirlenmesinin
onemli bir pazarlama avantaji haline doniisebilecegi diistintilmektedir. Tiiketicilerde dogru
motivasyonlar1 uyaran turizm/seyahat isletmeleri bu yol ile CST’lerde haklarinda yapilan
olumlu yorum/paylasim sayismni arttirabileceklerdir.

Bu calisma oOncelikle, tiiketicilerin CST’lere {iye olma ve aktif katiimda bulunma
nedenlerinin tespit edilmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Bu nedenler tespit edildikten sonra
aralarindaki iligskinin belirlenmesi ise arastirmanin ikinci 6nemli amacini olusturmaktadar.
CST’lere iiye olma nedenlerinin aktif katihlmda bulunma nedenleri iizerinde ne derece
aciklayict  oldugu tespit edilmeye c¢alisilmistir. Arastirmada, farkli disiplinlerde
kullanilmasina ragmen turizm literatiiriinde kullanilmayan kanonik korelasyon analizinden
yararlanilmistir. Bu analiz tiiriiniin turizm literatiiriinde kullanilabilirliginin gosterilmesi ve
bu alanda uygulamalara onciilitk etmesi, arastirmanin analiz yontemi agisindan giiglii yanini
olusturmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Cevrimici Seyahat Topluluklar

Internetin tarihsel gelisimi incelendiginde; Web 1.0 ve 2.0 olmak {izere iki farkli kavramdan
s0z etmek miimkiindiir. Web 1.0, internetin ortaya ¢iktig1 ilk donemi ifade etmektedir. Bu
donemde internet sayfalar1 tamamen tasarimcilarin kontrolii altindadir. Kullanicilar internet
sitelerini ziyaret etmekte, almak istedikleri bilgileri almakta ve siteden ayrilmaktadirlar.
Kullanicilarin site icerigine yorum yapmasi, katkida bulunmasi ya da igerik tiretmesi gibi bir
durum so6z konusu degildir. Bu yoniiyle, Web 1.0 teknolojisini giinliik gazete ve dergilerin
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internet ortamina aktarilmis hali olarak tanimlamak miimkiindiir (Naik ve Shivalingaiah,
2008). 2002 yilindan itibaren ise Web 1.0 teknolojisinin yerini Web 2.0 olarak adlandirilan
yeni bir teknolojiye biraktigi goriilmektedir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesi bireylerin
kisisel bilgilerini, fotograflarini, videolarmi, ilgi alanlar1 hakkindaki bilgilerini
paylasabilecekleri ve bagkalarmin paylastiklar1 bilgilere ulasabilecekleri sosyal paylasim
sitelerinin ortaya ¢ikmasina vesile olmustur. (Vossen ve Hagemann, 2007; Kahraman, 2010).
Farkli gruplar altinda toplanabilecek sosyal paylasim sitelerinden biri de Cevrimigi Seyahat
Topluluklaridir. Cevrimigi Seyahat Topluluklar1 (CST), bireylerin seyahat ettikleri
destinasyonlara ve o destinasyonlarda hizmet aldiklari isletmelere iliskin deneyimleri
hakkinda paylasimda bulunduklar sitelerdir (Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2015). Diger sosyal
paylasim siteleri ile kiyaslandiginda CST’lerin temel farkliligi; kullanicilar: seyahat etmek
istedikleri yerleri daha 6nce ziyaret eden kullanicilarla tanistirarak ilgi, istek ve ihtiyaglarina
iliskin olarak bagkalarinin deneyimlerinden faydalanma imkani sunmalaridir (Wang ve
Fesenmaier, 2004). Isletmeler agisindan degerlendirildiginde ise CST’lerin seyahat
sektoriinde web tabanli pazarlama igin 6nemli bir iletisim kanali oldugunu ifade etmek
mimkiindiir (Lee vd., 2014).

Lee ve Hyun (2015) CST’lerin ziyaret edilmek istenilen destinasyonlar hakkinda diger
kullanicilarin bilgi, duygu ve diisiincelerine ulagsma imkani1 saglayan kanallar oldugunu
belirtmektedirler. Arastirmacilar CST’lerin bir destinasyon veya turizm iiriinii ile ilgili
duygusal deneyimler ve tarafsiz bilgiler sunan, ortaklasa karar verme platformlar: olarak
tanimlamaktadirlar (Lee ve Hyun, 2015). Bu siteler, gezginlerin seyahatlerini planlarken
seyahat etmek istedikleri yerlere iliskin en giivenilir bilgileri daha 6nce ayni yerleri ziyaret
edenlerden edinebilecekleri varsayimina dayanarak kurulmustur (Miguéns vd., 2008).
Cevrimigi seyahat topluluklar1 duygusal zeka ve ikna pazarlamas: gibi insanlar1 gercek birer
gezgin haline doniistiiren fonksiyonlara da sahiptir (Lee ve Hyun, 2015). Bu baglamda
¢evrimigi seyahat topluluklarinin duygusal deger yaratma ozelliginin seyahat sektoriiniin
siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda Onemli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Cevrimici seyahat topluluklar1 bireyler ve isletmeler arasinda iliski kurulmasi,
gelistirilmesi ve devamliliginin saglanmasi imkanlarmni sunmaktadir (Kunz ve Seshadri,
2015).

Tripadvisor, booking, gezimanya, lonelyplanet, neredekal, foursquer gibi siteleri tilkemizde ve
diinyada en ¢ok ilgi goren CST’lere ornek olarak vermek miimkiindiir. Bu sitelerden
tripadvisor; 4.4 milyonun tizerinde konaklama yeri, restoran ve gezilecek yeri kapsamakta;
aylik ziyaretgi sayis1 315 milyona yaklasmakta ve sitede 200 milyondan fazla yorum ve goriis
yer almaktadir (tripadvisor.com). Bireyin GPS yardimi ile bulundugu konumu sosyal
agindaki kisilere bildirebilmesi amaciyla kurulan Foursquer ise bireylerin ziyaret ettikleri
isletme ve bolgeler hakkindaki goriislerini paylastiklar: diger bir 6nemli seyahat paylasim
toplulugu haline gelmistir. 10 milyondan fazla kullanictya ulagsmis olan bu sosyal ag bir web
sitesi olmaktan daha =ziyade akilli telefon wuygulamasi olarak kullamilmaktadir
(foursquer.com). Ulkemizde de en yaygm olarak kullanilan bu iki siteye ilave olarak
yukarida siralanan CST’lerin de seyahat paylasimlarinda tiiketiciler tarafindan sik sik
kullanilan siteler oldugu soylenebilir.

Literatiirde tiiketicilerin CST’lere 1iiye olma nedenlerine iliskin farkli g¢alismalar
bulunmaktadir. Munar ve Jacobsen’in (2014) calismasinda tiiketicilerin paylasimda
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bulunmasimin en temel nedenlerinden birinin (%40) baska insanlara yardim etme istegi
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 oranda katilimci, ayn1 zamanda, “baskalarin: kitii iiriinlerden
korumak” segenegini de isaretlemislerdir. “Benim i¢in yararli olan sitelere katkida bulunmak icin”,
“sosyal iletisimimi ve arkadasliklarimi devam ettirmek icin” ve “izlenimlerimi internet iizerinden
paylasmak hosuma gittigi icin” segenekleri ise 6ne ¢ikan diger deneyim paylasma nedenleri
olmustur. Wang ve Fesenmaier (2004) aymi alanda yaptiklar1 calismalarinda bireylerin
cevrimici seyahat topluluklarma iiye olma motivasyonlar1 ile paylasimda bulunma,
baskalarinin paylasimlarina yorum yapma gibi aktif katiimda bulunma motivasyonlarinin
birbirinden farkli olabilecegi iizerinde durmuslardir. Arastirmacilar, seyahat paylasim
sitelerine {iye olma nedenlerini; fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda ve
deneyimsel fayda saglama nedenlerine baglarken; aktif katilimda bulunma nedenlerini ise
enstiimental, bagkalarini etkileme istegi, kalite kontrol, statii kazanma ve gelecege yonelik
beklentiler basliklar1 altinda toplamislardir. Albayrak (2012) ise Wang ve Fesenmaier’in
(2004) calismalarindan esinlenerek gergeklestirdigi ¢alismasinda bireylerin sosyal paylasim
sitelerine iiye olma nedenlerinin; fonksiyonel, sosyal, psikolojik ve eglence ihtiyaci bagliklar:
altinda toplandigini tespit etmistir. Arastirmaci galismasinda s6z konusu ihtiyaglarin
demografik verilere gore degisiklik gosterdigini tespit etmistir.

Bu calismanin Olgegine de temel teskil etmesi nedeniyle Wang ve Fesenmaier'in (2004)
calismalarinda kullandiklar1 boyutlar {izerinden tiiketicilerin CST’lere iiye olma ve aktif
katilimda bulunma nedenleri asagida agiklanmaktadir:

2.1.1. CST’lere Uye Olma Nedenleri:

Fonksiyonel Fayda: Bu fayda tiirii tiiketicilerin CST’ler {izerinden iiriin satin alma ve satma
imkanlarmin saglanmasi (Armstrong & Hagel, 1996), bilgi arama ve paylagsma imkanlarim
kolaylastirmasi, zaman ya da cografi agidan smirliliklar/zorluklar yasanmadan bilgiye
ulagabilme imkaninin sunulmasi olarak siralamak miimkiindiir (Wang ve Fesenmaier, 2004).

Sosyal Fayda: CST ler nihayetinde birer sosyal paylasim siteleridir. Bu nedenle tiiketicilerin
bu sitelere {iye olma nedenlerinin temelinde bir grubun parcasi olmak, kendisine benzer
insanlarla tanismak, arkadashiklar kurmak, ilgisini ¢ekebilecek etkinlikler hakkinda bilgi
edinmek gibi bir takim sosyal fayda arayislarinin bulundugunu ifade etmek miimkiindiir
(Preece, 2000; Walther, 1996).

Psikolojik Fayda: Tiiketicilerin CST lere iiye olma nedenleri igerisinde fonksiyonel ve sosyal
fayda arayislarinin yaninda psikolojik fayda arayisina da yer verilmektedir. Bir gruba ait
olma istegi, duygusal yalnizliktan kaginma arayisy, fikir ve duygularina destek arayisi gibi
nedenler ‘psikolojik fayda” bagliginin 6rneklerini olusturmaktadir (Rheingold, 1993; Lee ve
Hyun, 2015).

Deneyimsel Fayda: Tiiketicilerin CST lere {iye olma nedenleri igerisinde yukarida siralanan
nedenler kadar ‘keyifli vakit gecirme’, ‘eglence arayisi” gibi nedenler de yer almaktadir.
Tiiketiciler agisindan CST’lerde harcanan zaman ayni zamanda bir bog zaman degerlendirme
faaliyetidir. Bu nedenle tiiketiciler bu siirenin miimkiin oldugunca keyifli, eglenceli CST'leri
tercih etme yoluna gideceklerdir (Wang ve Fesenmaier, 2004: 712).
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2.1.2. Aktif Katilimda Bulunma Nedenleri:

Enstriimantal Nedenler: Wang ve Fesenmaier (2004) tarafindan ‘enstiimantal’ olarak
adlandirilan bu aktif katilimda bulunma nedeni baghg altinda arastirmacilar; bireysel
sayginligin arttirilmasi, site tiyeleri ile arkadasliklar kurulmasi, site tiyeleri igerisinde bir
statiiye sahip olunmasi gibi 6rnekler vermislerdir. S6z konusu 6rnekler iiye olma nedenleri
icerisinde ‘sosyal ihtiyaglar’ bashg: ile benzerlikler gosterdigi icin bu ¢alismanin bulgular
boliimiinde de bu boyut “sosyal istekler” olarak adlandirilmigtir.

Baskalarim Etkileme Istegi: Tiiketicilerin tatil deneyimlerini CST'lerde paylagmalarmin
temel nedenlerinden biri, ayn1 destinasyona ya da turizm isletmesine gidecek insanlara
tavsiyelerde bulunmaktir (Munar ve Jacobsen, 2014). Tiiketici, bu tavsiyeler sayesinde
bagkalarinin kendi olumlu ya da olumuz seyahat deneyimlerinden faydalanmasin
saglamaktadir. Bu paylasimlar her ne kadar bagkalarina tavsiye niteliginde olsa da pek ¢ok
insan baskalar1 tarafindan kendisine hayranlik duyulmasini saglamak ve topluluk
icerisindeki saygmligini arttirmak amaciyla da paylasimda bulunmaktadir (Wang ve
Fesenmaier, 2004). Dolayisi ile ‘baskalarin etkileme istegi’ bir taraftan bireylerin tercihlerini
etkileme anlamu tasirken diger taraftan onlarmn saygimnhigimi ve begenisini kazanma istegini
de icermektedir.

Kalite Kontrol Istegi: Tiiketiciler kendi kisisel deneyimlerine bagh olarak satin aldiklari
turizm {riinlerinin kalitesinin saglanmasi ya da mevcut kalite diizeyinin arttirilmasi
amaciyla da CST’lerde aktif katihmda bulunabilmektedirler (Wang ve Fesenmaier, 2004).
Arastirmalar sadik miisterilerin {iriin kalitesinin korunmasi ve arttirilmasi amaciyla birbirleri
ile paylasim halinde olduklarini gostermektedir (Kozinets, 1999). CST’ler bu amacin aktif
katilimlarla yerine getirilebilecegi sosyal ortamlar tiiketicilere sunmaktadir.

Beklenti: Bir tiiketicinin seyahat deneyimi ya da satin aldigi bir turizm iiriiniine iligkin
olarak deneyimlerini bagkalar: ile paylasmasmin altinda bazen gelecege yonelik, kendisiyle
ilgili beklentiler de yatabilmektedir. Gelecekte, kendisinin de tavsiyeye ihtiya¢ duydugu bir
durumda diger site {iyelerinin paylasimlarindan kendisinin de faydalanabilecegi diisiincesi
tiiketiciyi aktif katilimda bulunmaya motive edebilmektedir (Wang ve Fesenmaier, 2004).

Bu calisma, yukarida siralana CST’lere iiye olma ve aktif katiimda bulunma nedenleri
arasindaki iligkinin diizeyini agiklamak tizere gergeklestirilmistir. Arastirma, CST lere iiye
olma nedenlerinin tek basma tiiketicilerin altif katilimda bulunmalarimi saglamadig:
varsayimindan yola c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin CST’lerde birer aktif katilimci olabilmeleri
icin bagka faktorlerin de devreye girmesi gerektigi diistintilmektedir. CST’lere iiye olma
nedenleri ile aktif katilimda bulunma nedenleri arasindaki iliskiyi incelemek igin ise faktor
gruplar1 arasindaki iligkileri ortaya koymada farkl bilim alanlarinda kullanilan ancak turizm
ve seyahat literatiiriinde yaygm kullanilmadig tespit edilmis olan kanonik korelasyon
analizine bas vurulmustur.

2.2. Kanonik Korelasyon Analizi

[k defa Hotelling (1936) tarafindan gelistirilen Kanonik Korelasyon Analizi, iki degisken seti
arasindaki iliskinin tanimlanmasi ve hesaplanmasini arastiran ¢ok degiskenli istatistigin
baslica yontemlerinden biridir (Hardle ve Simar, 2007; Giri, 2004). liski analizleri icerisinde
en gelismis analiz tiirii olarak kabul edilen kanonik korelasyon analizi, ¢ok boyutlu kitleden
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cekilen iki ya da daha fazla degisken kiimesi arasindaki iliskiyle ilgilenmektedir (Johnson
and Wichern, 1992). Kanonik korelasyon, fiyat olusturan ve fiyatin etkiledigi faktorler
orneginde oldugu gibi, pazarlama ve ekonomi gibi sosyal bilimler alanlarinda da
kullanilmaya uygun bir analiz tiirtidiir (Hardle ve Simar, 2007; Giri, 2004).

Giizeller (2005) ise kanonik korelasyonun coklu regresyon analizinin genel hali oldugunu
ifade ederek, bu analizin amacinin her bir kiimenin rastlanti degiskenlerinin maksimum
korelasyonlu ve birim varyansh dogrusal bilesenini elde etmek oldugunu belirtmistir. Coklu
regresyon analizi, bir metrik bagimhi degiskenin degerini bir bagimsiz degiskenler
kiimesinin dogrusal fonksiyonundan tahmin eder. Kanonik Korelasyon Analizi g¢oklu
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmay: kolaylastiran ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz modelidir. Degisken sayisinin ikiden fazla olmasi durumunda
ise bir degiskenin diger degiskenlerle olan iligkisi kismi iligki katsayisindan yararlanilarak
arastirilir (Cemrek, 2012). Kanonik korelasyon analizi, cok boyutlu bir kitleden gekilen iki ya
da daha fazla degisken kiimesi arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak igin kullanilmaktadir.

Kosan vd. (2011) ve Cemrek (2012) galismalarinda kanonik korelasyon analizinin amaglarini
vermislerdir. Bu amaglar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindyir;

e Bir degisken kiimesinin diger bir degisken kiimesi tarafindan ne Olciide
aciklanabildiginin belirlenmesi,

e Bir kanonik degiskenin dahil oldugu degiskenler kiimesinin agiklayici giicline ne
olctide katki saglayabildiginin belirlenmesi,

e Bir kanonik degiskenin dahil olmadig1 degiskenler kiimesinin agiklayici giiciine ne
olctide katki saglayabildiginin belirlenmesi,

e Farkli kanonik fonksiyonlarin iligkileri agiklamak ya da tahmin etmedeki nispi
(goreli) glictintin ne kadar oldugunun belirlenmesi.

Bir veri setinde kanonik korelasyon analizi uygulanabilmesi i¢in ise baz1 6n kosullarin yerine
getirilmis olmas:1 gerekmektedir. Bu sartlar1 asagidaki gibi sirlamak miimkiindiir (Keskin ve
Ozsoy, 2004);

e Ele alinan 6zellikler bakimindan verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gostermesi
gerekmektedir.

e Uzerinde durulan ozellikler bakimindan 6l¢iim hatasmm minimum seviyede olmasi
gerekmektedir.

e Ele alinan 6zellikler arasinda ¢oklu baglant: olmamasi gerekmektedir.

¢ Elde dilen sonuglara giivenilirlik bakimindan, 6rnek genisliginin miimkiin oldugunca
biiyiik olmasi (degisken sayisinin bes kat1 kadar) gerekmektedir.

Kanonik korelasyom analizi basta ‘saglik” olmak tizere pek ¢ok alanda uygulanabilmektedir.
Ornegin saglk alaninda hastalik tiirlerinin birbirleri ile veya hastalik olus sebepleri ile
iligkilerinin incelendigi ¢alismalarda bu analiz tiiriine bagvurulabilmektedir. Ayrica egitim
alaninda da bu analiz tiirtinden faydalanilabilmektedir. Girginer vd. (2007) calismalarinda,
ogrencilerin bireysel farklari ile istatistik dersine yonelik tutumlar1 arasindaki iliskiyi bu
analiz tiirti ile incelemislerdir. Bu alanda pek ¢ok calismasi bulunan Giizeller (2005) ise
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ilkogretim 6grencilerinin bagsari not ortalamalari ile merkezi siav alt test puanlar1 arasindaki
uygunluk gegerligini yine ayni analiz teknigi ile incelemistir. Kanonik korelasyon analizinin
uygulama alanlar1 sadece saglik ve egitim bilimleri ile sinirli kalmay1p; psikoloji, ekonometri,
antropoloji, botanik gibi diger bilim alanlarinda da bu analiz tiriinden
faydalanilabilmektedir. Ornegin, Filiz ve Kolukisaoglu (2012) calismalarinda, dogrusal
olmayan kanonik korelasyon analizi ile miisterilerin bir hizmet isletmesinden aldiklar:
hizmetten memnuniyet diizeylerini belirlemeye c¢alismiglardir. Cemrek (2012) ise
calismasinda Tiirkiye’deki gelir ve refah diizeyi degiskenleri arasindaki iliskileri kanonik
korelasyon analizinden faydalanarak incelemistir. Yapilan literatiir taramas1 sonucu turizm
alaninda bu analiz tiirtintin kullanildig1 sadece bir ¢alismaya ulasilabilmistir. Giilmez ve
Ozaltin Tiirker (2015) tarafindan gerceklestirilen sz konusu caligmada arastirmacilar
agizdan agza iletisim ile tiiketici odakli marka degeri kavramlar: arasindaki iliskiyi kanonik
korelasyon analizi yardimi ile incelemislerdir. Korelasyon analizi ve regresyon analizinin tek
seferde yapilma firsatin1 saglamasi, iki farkli degisken grubunun karsilikli birbirlerini
agiklama diizeylerini tek bir analiz ile tespit edebilmesi ve turizm literariiriinde bu analiz
tirtintin  bilinirliginin az olmas: gibi nedenlerle bu ¢alismada da kanonik korelasyon
analizinden faydalanma yoluna gidilmistir.

3. YONTEM

Aragtirmanin temel hipotezi tiiketicilerin ¢evrimici seyahat topluluklarina tiye olma ve soz
konusu sitelerde yorum, paylasim, begeni gibi aktif katihlmda bulunma nedenlerinin
birbirlerini aciklama diizeylerinin tespit edilmesidir. Bu hipotez dogrultusunda nicel
arastirma yontemine bagvurulmustur. Veri toplama teknigi olarak ise anket teknigi tercih
edilmistir. Arastirmada Olgek olarak Wang ve Fesenmaier (2004) ve Albayrak’m (2012)
calismalarinda kullandiklar1 Olgekler temel alimmistir. S6z konusu Olgekler arastirma
amagclarma uygun hale getirildikten sonra; 14 ifadeden olusan cevrimici seyahat
topluluklarina {iye olma nedenlerini belirlemeye yonelik 6l¢ek ve 17 ifadeden olusan aktif
katillm nedenlerini belirlemeye yonelik oOlgege tanimlayici verilere iliskin sorularin
eklenmesi ile 45 sorudan olusan bir 6lgek gelistirilmistir.

Gelistirilen 6lgek ¢evrimici anket sitesine yiiklenerek facebook sitesi tizerinden on teste tabii
tutulmustur. On test uygulanan 50 katiimcidan anketi doldurmalari ve ifadelerin
anlagihirligi konusunda geri doniis yapmalari istenmistir. Olgek ayrica, pazarlama alaninda
akademik yeterlilige sahip {i¢ ayr1 akademisyene gonderilerek uzman goriisleri istenmistir.
Alman geri dontisler ve uzman goriisleri dogrultusunda anlasilmayan ifadeler diizeltilerek
ankete son hali verilmistir. 50 katilimc {izerinden test edilen {iye olma nedeni Olgeginin
Alpha degeri %86, aktif katilimda bulunma nedeni Olgeginin Alpha degeri ise %81 olarak
tespit edilmistir. Son halini alan 6lgek; facebook, twitter, tripadvisor, foursquer, gezimanya
gibi sosyal paylagim siteleri {izerinden uygulamaya konulmustur. S6z konusu CST’lerde
olusturulan gezi ve seyahat gruplarinda, topluluk yoneticilerinden izin alinarak anketin
paylasilmasi yoluna gidilmis, ankette 6n agiklama olarak katilimcilarin herhangi bir CSTye
iiye olmalar1 durumunda anketi doldurmalar: istenmistir. 22.01.2015 — 28.02.2015 tarihleri
arasinda uygulanan anket sonucunda 502 ankete ulasilmistir. Ancak cevaplanmayan
sorularmn ¢oklugu nedeniyle bazi anketler analiz ¢ikartimistir. Analize uygun olmayan
veriler elendiginde degerlendirilmeye uygun 482 ankete ulasilmistir.
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Arastirma evreni CST kullanicilaridir. Tiirkiye’deki CST kullanicilarinin tam bir sayisin
tespit etmek miimkiin degildir. Ancak gerek Tiirkiye’de ve gerekse diinya ¢capinda en yaygin
kullanilan CST’lerden biri olan tripadvisor'in 2014 yilinda Tiirkiye’den goriintiilenme sayis1
25 milyon olarak verilmistir (www.turizmdebusabah.com). Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50)
evrenin 1 milyonu asmasi durumunda %5 giiven seviyesi i¢in 6rneklem biiytikliigtiniin 384
olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Bu nedenle elde edilen Orneklem biiyiikliigiiniin
aragtirma sonuglarmin genellenebilirligi agisindan yeterli olduguna karar verilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmaya iliskin tanimlayic verileri Tablo 1’de incelemek miimkiindiir. Katihmcilarin
%49,6’s1 (n=239) kadinlardan olusurken, %50,4ii (n=243) erkeklerden olusmustur. Medeni
durum acgisindan bakildiginda %61,4 ile (n=296) bekarlarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. Evlilerin orani %38,6'da (n=186) kalmistir. Katilimcilarin yas dagilimi
incelendiginde ise %27,8 (n=134) ile 26-30 yas arasi katilmclarin en biiyiik grubu
olusturdugu goriilmektedir. Bu grubu %22,6 ile (n=109) 25 yas ve alt1 grubu takip etmekte,
tglincii sirada ise %18,9 ile (n=91) 31-35 yas grubu gelmektedir. ‘36-40 yas” ve ‘41 yas ve
tizeri’ gruplarinda ise oranlarin giderek azaldig1 goriilmektedir. Calismanin baslangicinda
yas dagilimi daha yukari yaslara dogru da olusturulmasina ragmen fiist yas gruplarinda
yeterli katim goriilmedigi icin ‘41 yas ve fizeri’ son grup olarak belirlenmistir.
Katilimailarin gelir dagilimlar: incelendiginde %27,4 ile (n=134) en biiyiik grubun 1500 TL ve
alt1 aylik gelire sahip olan grup oldugu goriilmektedir. Bunun temel nedeninin katilimcilarin
onemli bir oranmin egitim yas1 ¢aginda, 6grenci olmalar1 oldugu diistintilmektedir. 1501-
2500 TL aras1 gelire sahip olan grubun oranmi %26,6 (n=128), 2501-3500 TL aras1 gelire sahip
olan grubun orani ise %25,5 (n=123) olarak gerceklesmistir.

Tablo 1. Tanimlayic1 Veriler (n/482)

Cinsiyet Dagilimi| f | % | | Medeni Durum f | %
Kadin 239 49,6 | Bekar 296 | 61,4
Erkek 243504 | | Evli 186 [ 38,6
Yas Dagilimi f | % | |Gelir Daglimi f | %
25 ve alt1 109 (22,6 | 1500 TL ve alt1 132 (27,4
26-30 arast 134 |27,8] | 1501-2500 TL aras1 128 [ 26,6
31-35 aras1 91 118,91 |2501-3500 TL aras1 123 (25,5
36-40 arasi 88 [18,3] | 3501-4500 TL arast 38179
41 ve tizeri 60 [12,4] |14501-5500 TL aras1 251 5,2
5501 TL ve uzeri 36 | 74
Egitim Durumu f | % | |Uye Olunan Seyahat Paylasim Siteleri | f | %
Lise ve alt1 16 | 3,3 | | booking.com 223 (46,3
Onlisans 158 132,8] | tripadvisor.com 220 (45,6
Lisans 2381494 | | foursquer.com 176 [ 36,5
Lisans Ustii 70 |14,5] | Diger 48 1 9,9
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Katilimailarin egitim durumlari incelendiginde lisans mezunlarimin %49,4 ile (n=238) énemli
bir ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Bu grubu %32,8 ile (n=158) 6nlisans mezunlari,
%14,5 ile (n=70) lisansiistii egitime sahip olanlar takip etmistir. Lise ve alt1 egitime sahip
olanlarin orani ise %3,3 (n=16) gibi ¢ok diisiik bir oranda gerceklesmistir. Bu sonuglar
seyahat paylasim sitelerine {iye olanlarin egitim seviyeleri hakkinda onemli ipuglar
vermektedir. Tanimlayici veriler acisindan katilimcilara son olarak hangi seyahat deneyimi
paylasim sitelerine {iye olduklar1 sorusu yoOneltilmistir. Birden fazla segenegin
isaretlenebildigi bu soruda booking.com sitesine iiye olanlarmn orani %46,3 (n=223) olarak
gerceklesirken, tripadvisor.com sitesine tiiye olanlarin orami %453 (n=220) olarak
gerceklesmistir. Bu iki siteyi foursquer.com %36,5 (n=176) gibi bir oranla takip etmistir.
‘Diger’” secenegini isaretleyen katilimcilar ise bu secenek altinda; facebook.com, adventures.com,
bavul.com, etstur.com, gezimanya.com, hotelbeds.com, couchsurfing.com, holidaycheck.com, tatil
sepeti.com, ucuzagidelim.com, otelpuan.com gibi cevrimici seyahat paylasim sitelerine {iye
olduklarini belirtmiglerdir.

Tablo 2. Cevrimigi Seyahat Topluluklarina Uye Olma Nedenleri Faktor Analizi Tablosu

Faktorler Faktor Oz Acgiklanan C.
Yiikii | Deger | Varyans (%) | Alpha
Sosyal ihtiyaclar (U-Si) 60,38 22,58 ,90
Site tiyeleri ile iligski/arkadaglik kurma ve stirdiirme 70
istegi ’
Site iiyeleri ile kaynasma istegi ,69
Eglence arayis: ,69
Site tiyeleri ile hosca vakit gecirme istegi ,68
Fonksiyonel ihtiyaglar (U-F) 9,84 19,72 ,88
Sitenin ¢evrimigi iletisim i¢in ¢ok etkili olmasi ,85
Site iiyeleri ile iletisim kurma istegi ,75
Sitenin diger insanlarla ¢evrimigci iletisim kurmak 68
i¢in uygun bir site olmasi ’
Deneyimsel Thtiyaglar (U-DI) 5,46 19,59 ,81
Kisisel begenilerime uygun olmasi ,83
Keyifli vakit gegirme istegi 77
Sitede yer alan paylasimlari okumanin beni 70
neselendirecegi diisiincesi !
Psikolojik ihtiyaglar (U-Pi) 4,64 18,43 ,87
Site iiyelerinin giivenini kazanma istegi ,85
Bir grubun parcasi olma istegi ,69
(evrimigi bir sosyal gruba bagli olmak istegi ,64

KMO: ,93; Barlett’s Test of Sphericity: ,00; Kiimiilatif agiklanan varyans: % 80,33

Bireylerin ¢evrimici seyahat topluluklarina {iye olma nedenlerinin belirlenmesi amaciyla
katilimcilara 14 ifadeden olusan bir 6lgek uygulanmistir. Olgek glvenilirlik analizine tabii
tutulmus ve Alpha degerinin 0,94 oldugu tespit edilmistir. Bu deger 6lgegin yiiksek derecede
glivenilir oldugunun bir gostergesidir. Faktor analizine tabii tutulan 14 ifadeden ‘Baskalarinin
seyahat deneyimleri hakkinda bilgi edinme istegi” ifadesinin iki faktorii agiklama diizeylerinin de
%50'nin tizerinde olmasi nedeniyle bu ifade analizden ¢ikartilarak faktor analizi
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tekrarlanmistir. KMO (0,93) ve Barlett’s Test of Sphericity (0,00) degerleri verilerin faktor
analizine uygunlugunu gostermektedir. Analiz sonucunda Wang ve Fesenmaier’in (2004) ve
Albayrak’mn (2012) calismalarina paralel olarak dort faktoriin olustugu tespit edilmistir. Elde
edilen dort faktorii literatiire paralel olarak; ‘sosyal ihtiyaglar’, ‘fonksiyonel ihtiyaclar’,
deneyimsel ihtiyaclar’ ve ‘psikolojik ihtiyaclar’ seklinde adlandirmak miimkiindiir. S6z
konusu bu dort faktoriin varyans: agiklama diizeyi %80,33 olarak gerceklesmistir. Her bir
faktor i¢in ayri ayri giivenilirlik analizleri gerceklestirildiginde ise Alpha degerlerinin en
diisiik 0,81 oldugu ve bu nedenle faktorlerin i¢ giivenilirliklerinin de saglanmis oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarini Tablo 2’de incelemek miimkiindyir.

Tablo 3. Katilimcilarin Aktif Katilimda Bulunma Nedenleri Faktor Analizi Tablosu

Faktérler Faktor Oz Aciklanan C.
Yiikii | Deger | Varyans (%) | Alpha
Sosyal istekler (A-Si) 46,43 34,83 ,94
Bir grubun {iyesi olma arayis1 ,89
Site liyeleri igerisinde bir statiiye sahip olma istegi ,89
Site {iyeleri igerisinden arkadaslar bulma istegi ,87
Site iiyeleri igerisinde prestij kazanma istegi ,85
Site iiyeleri ile iligki/arkadaglik kurma istegi ,84
Bireysel sayginligimi artirma istegi ,75
Kalite Kontrol istegi (A-KKi) 18,38 18,08 ,83
Hakkinda aktif katilimda bulundugum isletmeyi
hizmet kalitesini miikemmellestirme yoniinde ,89
zorlama istegi
Hakkinda aktif katilimda bulundugum isletmenin g5
iriin kalitesini kontrol etmek ’
Deneyimledigim {iriinler hakkinda 6neri ve 66

degerlendirmelerde bulunma istegi
Etkileme istegi (A-El) 5,91 12,87 74
Seyahat etmek istedigim yerlere iligkin tavsiye

s s ,89
arama/saglama istegi
Bagkalarina yardimeci olma duygusunu yasama 76
istegi ’
Site iiyelerinin ihtiyaclarim tatmin etme istegi ,67
Keyifli seyahat deneyimlerimi site tiyeleriyle 57
paylagma istegi ’
Beklenti (A-B) 4,48 9,41 ,69
Aktif katilimlarimla fayda sagladigim insanlarin
a o . /78
ilerinde bana yardimai olacaklar: diisiincesi
Site tiyelerinin paylasimlarinin ileride bana 61

yardimar olacagy diislincesi
KMO: ,91; Barlett’s Test of Sphericity: ,00; Kiimiilatif aciklanan varyans: % 75,21

Cevrimici seyahat topluluklarina iiye olma nedenlerinden sonra katiimcilarin s6z konusu
sitelerde aktif katiimda bulunma nedenlerinin belirlenmesi amaciyla 17 ifadeden olusan ve
Wang ve Fesenmaier’in (2004) gelistirmis oldugu 6l¢ek kullanilmistir. Yapilan 6n-test sonucu
olcegin Alpha degerinin 0,91 oldugu gozlemlenmistir. Bu sonug olgegin yiiksek derecede
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giivenilir oldugunun gostergesidir. Faktor analizine tabii tutulan lgekten sirasiyla; ‘Benimle
ayni duygulart paylasan insanlara ulasma istegi’, ‘Kendimi ifade etme istegi’ ifadeleri birden ¢ok
faktorii agiklama diizeyleri %50'nin tizerinde oldugu igin ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 15
ifadenin dort faktor altinda toplandigi gozlemlenmistir. Wang ve Fesenmaier’in (2004)
calismalarinda da yer alan; ‘kalite kontrol istegi’, ‘etkileme istegi’ ve ‘beklenti” faktorlerinin
aynen olustugu ancak ‘enstriimantal istekler’ ve ‘statii kazanma istegi’ faktorlerinin bu
calismada tek bir faktor altinda toplandig: tespit edilmistir. Faktorii olusturan ifadelerden
hareketle s6z konusu faktore ‘sosyal istekler” adi verilmistir. Elde edilen dort faktoriin
varyanst agiklama orani %75,21 olarak gergeklesmistir. Faktorleri olusturan ifadeler ayr1 ayr1
glivenilirlik analizine tabii tutuldugunda ise en diisiik giivenilirlik katsayisinin %69 oldugu,
faktorlerin i¢ giivenilirliklerinin saglandig: goriilmektedir.

Aragtirmada faktor analizi sonucu elde edilen dort {iye olma nedeni ve dort aktif katiimda
bulunma nedenine iliskin faktorleri olusturan degiskenler sirali hale getirilerek faktor
degiskenleri elde edilmistir. Daha sonra elde edilen faktor degiskenleri istatistik programi
yardimui ile kanonik korelasyon analizine tabii tutulmustur. Analiz sonuglar: tablolastirilarak
asagida sirlanmistir. [Ik olarak Tablo 4’de faktorlere iligkin tanimlayic1 istatistiklerin
incelenmesi miimkiindiir. Tablo 4 incelendiginde, {iye olma nedenlerini olusturan faktorler
igerisinde en yiiksek aritmetik ortalamaya U-DI'nin (3,10) sahip oldugu, bu faktorii sirastyla
U-Fi (2,68), U-PI (2,39) ve U-SI'nin takip ettigi gozlemlenmektedir. Aktif katilimda bulunma
nedenlerinde ise aritmetik ortalamalar, biiyiikten kiiclige dogru; A-KKi (3,59), A-Ei (3,49), A-
B (3,26) ve A-SI (2,24) olarak gerceklesmistir. Analizlerde iiye olma nedenlerini olusturan
faktorler bagimsiz degisken, aktif katihmda bulunma nedenlerini olusturan faktorler ise
bagimli degisken olarak belirlenmistir. Bagimhi degiskenler icerisinde bagil degiskenler
incelendiginde en heterojen dagimin 44,45 ile A-SI faktdriine ait oldugu
gozlemlenmektedir.

Tablo 4. Kiimelere (Uye Olma Nedenleri ve Aktif Katiimda Bulunma
Faktorleri) Iliskin Dagilimlarin Tanimlayici Istatistikleri

n X Ss A
U-si 2,30 1,01 43,84
U-Fi 2,68 1,08 40,47
U-Di 3,10 0,96 31,09
UPI 18 2,39 1,05 43,86
A-Si 2,24 0,99 44 45
A-KKi 3,59 0,89 24,86
A-Ei 3,49 0,84 24,25
A-B 3,26 0,95 29,10

Tablo 5 tiiketicilerin ¢evrimici seyahat topluluklarina {iye olma nedenlerini olusturan
faktorler arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Tablo 5 incelendiginde en yiiksek
korelasyonun U-PI ve U-SI (%79) faktorleri arasinda gergeklestigi goriilmektedir. Tki faktor
arasinda pozitif yonlii yiiksek bir korelasyonun varligindan bahsetmek miimkiindiir. U-FI ve
U-SI faktorleri arasinda da %75 gibi 6nemli biiyiikliikte bir korelasyon tespit edilmistir.
%70'in {izerindeki bir diger korelasyon ise U-FI ve U-PI (%71) faktorleri arasinda
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gerceklesmistir. Diger korelasyonlarin ise tamaminin pozitif yonlii ve orta diizeyde

gerceklestigi gozlemlenmektedir.

Tablo 5. Uye Olma Nedenleri Faktorleri Arasindaki Korelasyonlar

U-Si U-Fi U-Di
U-Fi 0,75 -
P ,00
U-Di 0,67 0,53 -
p ,00 ,00
U-Pi 0,79 0,71 0,58
p ,00 ,00 ,00

Analizin ikinci adiminda aktif katilimda bulunma nedenlerini olusturan faktorler arasindaki
korelasyonlar incelenmistir. Tablo 6’da s6z konusu korelasyonlar1 izlemek miimkiindiir.
Tablo 6 incelendiginde, aktif katiimda bulunma nedenlerinde, {iye olma nedenlerinde
oldugu gibi %70’in iizerinde yiiksek diizeyde bir korelasyonun var olmadig1 goriilmektedir.
Tiim korelasyonlar pozitif yonlii olmakla birlikte en yiiksek korelasyon A-B ve A-EI (%65)
faktorleri arasinda gerceklesmistir. Tkinci siray1 ise A-EI ve A-KKI (%62) faktoleri arasindaki
korelasyonun aldig1 goriilmektedir. Tablo 6'da A-KKI ile A-SI faktorleri arasnda %26 gibi
diisiik diizeyde bir korelasyon tespit edilirken, diger korelasyonlarmn tamaminin orta
diizeyde gergeklestigi gozlemlenmektedir.

Tablo 6. Aktif Katilimda Bulunma Faktorleri Arasindaki Korelasyonlar

Tablo 7. Uye Olma Nedenleri Faktorleri ile Aktif Katiimda Bulunma Faktorler

A-Si A-KKIi A-Ei
A-KKi 0,26 -
p ,00
A-Ei 0,53 0,62 -
p ,00 ,00
A-B 0,50 0,58 0,65
p ,00 ,00 ,00

Arasmdaki Korelasyonlar

A-Si A-KKi A-Ei A-B

U-si 0,83 0,20 0,44 0,39
p ,00 ,00 ,00 ,00
U-Fi 0,72 0,28 0,45 0,36
p ,00 ,00 ,00 ,00
U-Di 0,58 0,23 0,42 0,36
p ,00 ,00 ,00 ,00
U-pPi 0,76 0,20 0,46 0,36
p ,00 ,00 ,00 ,00
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Analizin {iclincii adiminda iiye olma nedenlerini olusturan faktorler ile aktif katilimda
bulunma nedenlerini olusturan faktorler arasindaki korelasyonlar incelenmektedir. Tablo
7'de bu korelasyonlar verilmektedir. Tablo 7 incelendiginde korelasyonlarmn tamaminin
pozitif yonlii oldugu gozlemlenmektedir. En yiiksek korelasyon ise U-SI ve A-SI (%83)
faktorler arasinda gerceklesmistir. U-PI ve A-SI (%76) ve U-FI ve A-SI (%72) faktorleri
arasindaki korelasyonlar da ikinci ve {iclincii sirada yer almaktadir. Tablo biitiinciil olarak
degerlendirildiginde A-SI faktoriiniin {iye olma nedenleri ile en yiiksek korelasyonlara sahip
olan faktdr oldugu goriilmektedir. A-El faktorii ikinci, A-B faktdrii {iglincii ve A-KKI faktorii
ise dordiincii sirada yer almaktadir.

Tablo 8. Kanonik Korelasyon Analizi Ozet Sonuglari

Kanonikal R:0,598 Chi*(16)=687,81 p=0,0000
Uye Olma Nedenleri| Aktif Katilimda Bulunma Nedenleri
Degisken Sayisi (n) 4 4
Elde Edilmis Varyans 100% 100%
Toplam Gereksizlik (Total Redundancy) 54% 32%
Degiskenler:
1 U-si A-Si
2 U-Fi A-KKI
3 U-Di A-El
4 U-Pi A-B

Kanonik korelasyon sonuclarinin yer aldig: {iye olma nedenleri ve aktif katihimda bulunma
nedenleri degisken kiimeleri i¢in, elde edilmis varyans toplam1 ve toplan gereksizlik indeksi
katsayilar1 Tablo 8'de verilmistir. Toplam gereksizlik indeksi, ilgili degisken kiimesindeki
degiskenlerin varyansin yiizde oraminin ne kadarmmin diger degiskenler kiimesindeki
kanonik degiskenler tarafindan agiklandigini ortaya koymaktadir (Giizeller, 2005, s.138).
Gerek iiye olma nedenleri degisken kiimesinde ve gerekse aktif katilimda bulunma nedenleri
degisken kiimesinde elde edilen varyans toplami %100 olarak gerceklesmistir. Uye olma
nedenleri degisken kiimesinin %541 aktif katiimda bulunma nedenleri degisken kiimesi
tarafindan agiklanmaktadir. Aktif katilimda bulunma nedenleri degisken kiimesinin
varyansmin ise %32’sinin {iye olma nedenleri degisken kiimesi tarafindan agiklandig:
gozlemlenmektedir.

Tablo 9’da kanonik korelasyon anlamhilik testi sonuglari verilmistir. P degerleri
incelendiginde elde edilen birinci ve ikinci kanonik korelasyon katsayisin 0,01 anlamlilik
diizeyinde (p<0,01), tigiinciisiiniin ise 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05)anlamli olduklar1
gozlemlenmektedir. Ancak dordiincii kanonik korelasyon katsayisin istatistiksel olarak
anlamli olmadig: tespit edilmistir (p>0,05).
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Tablo 9. Kanonik Korelasyon Anlamlilik Sonuglar:

Kanonik Korelasyon Katsayisi| R? |Ki-Kare Test istatistigi|Sd| p |Wilks Lambda Degeri
0 0,86 0,74 687,80 160,00 0,23
1 0,23 0,05 39,77 910,00 0,91
2 0,13 0,01 12,11 4 (0,01 0,97
3 0,07 0,00 2,76 110,09 0,99

Kanonik korelasyon analizinde, olabilecek degisken cifti sayisi, minimum iki kiimedeki en
kiigiik degisken sayisi ile belirlenmektedir (Giizeller, 2005, 2.139). Calismada her iki kiimede
de dorder degisken bulundugundan olusturulacak minimum degisken cifti dort adet
olacaktir. Buna gore Tablo 10’da standartlastirilmis kanonik katsayilari kullamilarak U

dogrusal bilesenleri olusturulmustur.

Tablo 10. Uye Olma Nedenleri Degisken Kiimesi Kanonik Katsayilari

U1 U2 U3 U4
U-si 0,62 -1,59 -0,42 -0,87
U-Fi 0,16 1,01 -1,18 0,29
U-Di 0,00 0,92 0,61 -0,79
U-pPi 0,27 0,08 1,11 1,28

U dogrusal bilesenlerinin ac¢ilimi asagida yer almaktadir:
U1=0,62 U-Si + 0,16 U-Fi + 0,00 U-Di + 0,27 U-Pi

U2=-1,59 U-SI + 1,01 U-FI + 0,92 U-DI + 0,08 U-Pi
U3=-0,42 U-SI -1,18 U-Fi + 0,61 U-Di + 1,11 U-PI
U4=-0,87 U-SI + 0,29 U-FI - 0,79 U-DI + 1,28 U-PI

Uye olma nedenleri degisken kiimesine benzer olarak aktif katilimda bulunma nedenleri
degisken kiimesi kanonik katsayilar1 da hesaplanmis ve sonuglar Tablo 11’de verilmistir.

V1 V2 V3 V4
A-Si 0,99 -0,53 -0,49 0,16

A-KKi 0,00 0,55 -1,24 -0,05
A-Ei 0,07 0,77 1,01 0,86
A-B -0,07 0,11 0,54 -1,33

Tablo 11. Aktif Katilimda Bulunma Degisken Kiimesi Kanonik Katsayilar:

Tablo 10 olusturulurken V dogrusal bilesen degerleri asagidaki gibi hesaplanmistir:

V1=0,99 A-SI+0,00 A-KKi + 0,07 EI - 0,07 A-B

V2=— 0,53 A-SI+0,55 A-KKI + 0,77 EI - 0,11 A-B
V3=-0,49 A-SI-1,24 A-KKi+1,01 EI-0,54 A-B
V4=0,16 A-SI - 0,05 A-KKI + 0,086 EI — 1,33 A-B
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Uye olma nedenlerini olusturan birinci kanonik degisken U1 ile ayni degisken kiimesi
icerisinde yer alan orijinal degiskenler arasinda pozitif yonlii bir korelasyon tespit edilmistir.
S6z konusu korelasyonlardan U-DI ile U1 arasinda orta diizeyde (%67) , digerlerinde ise
yliksek diizeyde korelasyonlar oldugu gozlemlenmektedir. Ul ile en yiiksek korelasyona
sahip degiskenin U-SI (%97) oldugu tespit edilmistir. U-PI %89; U-FI ise Ul ile %84liik bir
korelasyona sahiptir.

Tablo 12. Uye Olma Nedenleri Degisken Kiimesi Ile Orijinal Degigkenler
Arasmdaki Korelasyon Degerleri

U1 U2 U3 U4
U-si 0,97 -0,14 -0,02 -0,17
U-Fi 0,84 0,35 -0,38 0,12
U-Di 0,67 0,43 0,34 -0,47
U-Pi 0,89 0,08 0,28 0,33

Aktif katihmda bulunma nedenleri degisken kiimesi ile orijinal degiskenler arasindaki
korelasyon degerleri incelendiginde, en yiiksek korelasyonun V1 ile A-SI (%99) arasinda
gerceklestigi gdzlemlenmektedir. V2 ile A-KKI arasinda %82 ile ikinci, V2 ile A-El arasinda
ise %75 ile tiglincii yiiksek seviye korelasyonlarin varhig tespit edilmistir. V1'in A-EI (%56)
ve A-B (%47) ile arasinda orta diizeyde; A-KK{ ile ise (%27) diisiik diizeyde bir korelasyona
sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Aktif Katilimda Bulunma Nedenleri Degisken Kiimesi Ile Orijinal Degiskenler
Arasmdaki Korelasyon Degerleri

Al V2 V3 V4

A-Si 0,99 -0,02 -0,00 -0,05
A-KKi 0,27 0,82 -0,42 -0,25
A-Ei 0,56 0,75 0,33 0,04
A-B 0,47 0,45 0,23 0,71

Kanonik korelasyon analizi sonucu elde edilen son tablo elde edilen kanonik degiskenlerin
varyans! ve diger degiskenler kiimesini agiklama oranini vermektedir (Tablo 14). Tablo 14
incelendiginde Ul kanonik degiskeninin iiye olma nedenleri degiskenler kiimesini %72
oraninda agikladig1 gozlemlenmektedir. Ayni degisken icin elde edilen gereksizlik katsayisi
ise (%30) Ul degiskeninin aktif katilimda bulunma nedenleri degiskenler kiimesini agiklama
oranini ifade etmektedir. Yukarida U1 degiskenler kiimesinin “0,62 U-SI +0,16 U-Fi + 0,00 U-
DI + 0,27 U-PI” seklinde olustugu ifade edilmistir. Tablo 14’den hareketle, V1 kanonik
degiskeninin aktif katiimda bulunma nedenleri degiskenler kiimesini %40 oraninda
acgikladig, {iye olma nedenleri degiskenler kiimesini ise %54 oraninda agikladigini ifade
etmek miimkiindiir. V1 kanonik degiskeni ise “0,99 A-SI + 0,00 A-KKI + 0,07 EI - 0,07 A-B”
seklinde tespit edilmistir. U2, U3, U4 ve V2, V3, V4 kanonik degiskenlerinin varyansi
acgiklama oranlarinin diisiik kaldig1 gozlemlenmistir.
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Tablo 14. Uye Olma Nedenleri ve Aktif Katilimda Bulunma Degiskenler Kiimesine Gore Elde
Edilen Varyans ve Gereksizlik Katsayilar:

Uye Olma Nedenleri Degiskenler Aktif Katilimda Bulunma Nedenleri
Kiimesi Degiskenler Kiimesi
Elde Edilen Gereksizlik Elde Edilen Varyans Gereksizlik Katsayis1
Varyans Katsayisi
Ul 0,72 0,54 V1 0,40 0,30
U2 0,08 0,00 V2 0,36 0,02
U3 0,08 0,00 V3 0,08 0,00
U4 0,09 0,00 V4 0,14 0,00

Ul degiskenler kiimesinden hareketle {iye olma nedenlerini agilayan en énemli degiskenin
%62 ile U-SI degiskeni oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ikinci sirada %27 ile U-PI,
{iglincii sirada ise %16 ile U-FI degiskeni yer almaktadir. U-DI degiskenin ise etki diizeyi %0
olarak tespit edilmistir. Benzer ¢ikarim V1 degiskenler kiimesi icin gergeklestirilecek olur ise
A-SI degiskeninin %99 ile en dnemli degisken oldugu A-El ve A-B degiskenlerinin ise %0,7
gibi cok diisiik bir dnem seviyesine sahip olduklari tespit edilmistir. A-KKI ise %0 gibi bir
onem seviyesine sahiptir. Ul’in aktif katiimda bulunma nedenlerini %30 oraninda
acikladiklar1 goz oniinde bulunursa iliye olma nedenlerinin aktif katilimda bulunma
nedenleri {izerinde de etkiye sahip olduklarmi ifade etmek miimkiind{ir.

5. SONUC VE ONERILER

Arastirma verilerinden hareketle elde edilecek ilk énemli sonug, katilimcilarin CST’lere tiye
olma nedenlerinde en ¢ok deneyimsel ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmis olmasidir. En yiiksek
aritmetik ortalamaya bu faktor sahip olmustur. CST’lerin islevsel amaglarindan ¢ok ‘hosca
vakit gecirmek’ diisiincesinin tiiketicilerin tiye olma nedenleri igerisinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu sonugtan hareketle, CST’lerin tiiketicileri
sayfalarinda tutacak, eglenceli aktivitelere yer vermeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda CST igerisinde profile sahip olan bir turizm/seyahat isletmesi de profilini miimkiin
oldugu kadar eglenceli bir hale getirmelidir. Aktif katilimda bulunma nedenlerinde ise en
yliksek ortalamaya ‘kalite kontrol istegi” faktoriiniin sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonugtan
hareketle, tiiketicilerin sikayet veya begenilerini paylasma amagclarinin aktif katihm icin en
onemli gerekgeleri oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Turizm isletmeleri bu sonuglar1 goz ontinde
bulundurarak memnuniyet diizeylerini miimkiin oldugunca arttirmaya calismalidirlar.
Sorun yasayan miisterinin sikayetinin miisteri heniiz tatilde iken ¢Oziilmesi ve mdiisteriye
yonelik kiiciik hediye/promosyonlar ile miisteriden 6ziir dilenmesi gibi uygulamalarimn ilgili
turizm isletmesine yonelik olumsuz paylasimi engellemesinin yani sira olumlu paylasimda
bulunulmasini da saglayacag diistiniilmektedir.

(CST’lere iiye olma nedenlerini olusturan faktorlerin birbirleri arasindaki korelasyonlar
incelendiginde sosyal ihtiyaglarin diger ii¢ faktoriin tamamu ile yiiksek diizeyde bir
korelasyona sahip oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerin de birbirileri arasindaki
korelasyonlar anlamli diizeyde olsa da sosyal ihtiyaglarin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
Bu nedenle CST’lerin oncelikle tiiketicilerin bu ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik
diizenlenmesi gerektigi diistintilmektedir. CST’lerin her seyden once birer sosyal paylasim
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siteleri oldugu unutulmadan site {iyelerinin, site icerisinde birbirleri ile iletisim kurabilecegi
ortamlarin yaratilmasi gerekmektedir. Ayni sekilde s6z konusu sitelerde profili bulunan
turizm isletmelerinin profillerinde, site {iyelerinin birbirlerini tanima imkaninin
yaratilmasini saglayan, iiyeler arasi etkilesimi artiracak aktivitelerin diizenlenmesi soz
konusu profilin {iye sayisini artiracaktir. Aktif katilimda bulunma nedenlerinde ise en
yiiksek korelasyonlara ‘beklenti’ faktoriiniin sahip oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
tiikketicilerin ileriye doniik fayda beklentilerinin tatmin edilmesinin diger faktorlere yonelik
olarak olumlu etkiye sahip olacag1 diisiiniilmektedir. Kalite kontrol istegi ile bagkalarini
etkileme istegi arasinda ise ikinci yiiksek diizey korelasyon tespit edilmistir.

Iki faktor grubunun birbirleri arasindaki korelasyonlar incelendiginde ise en yiiksek
korelasyonun ‘sosyal ihtiyaglar’ ile ‘sosyal istekler’ arasinda pozitif yonlii olarak
gerceklestigi goriilmektedir. Aktif katilimda bulunma nedenlerinden ‘sosyal istekler’in diger
tiim tiye olma nedenleri faktorleri ile de yiiksek diizeyde korelasyonlara sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle, yukarida da ifade edildigi gibi CST lerin birer sosyal paylasim sitesi
oldugu unutulmadan tasarlanmas: gerekmektedir. Arastirma siirecinde kimi CST’lerin
tiyeleri arasinda iletisime miisaade etmedigi, her {iyenin diledigi gibi paylasimda bulunmas:
ya da bagkasmin paylagimina yorum yapmasmi miimkiin olmadig; sitelerle karsilagilmigtir.
Bu uygulamalar genelde igerigin gercekliginin kontrolii amaciyla yapilmakla birlikte sitenin
sosyal etkinligini diisiirtici uygulamalardir. Aragtirma sonuglar1 da bu yonde uygulamalar
bulunan sitelerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyeceginin ipuglarini vermektedir.

Arastirmanin temel amac olan tiiketicilerin CST’lere iiye olma ve aktif katilimda bulunma
nedenleri arasindaki iliski ise kononik korelasyon analizinin sonug tablosunda ortaya
konmustur. Uye olma nedenlerinin aktif katilimda bulunma nedenlerini %30 oraninda
acgikladigr tespit edilmistir. Bu sonug istatistiksel olarak anlamli bir sonug olmakla birlikte
tiye olma nedenlerin tek basina aktif katiimda bulunulmas: icin yeterli olmadiginin bir
gostergesidir. Korelasyon tablolarindaki sonuglara paralel olarak, {iye olma nedenleri
icerisinde %62 ile en 6ne ¢ikan faktoriin soysal ihtiyaglar oldugu tespit edilmistir. bu faktorii
%27 ile psikolojik ihtiyaglar takip etmektedir. CST’ler ve CST’lerde profilleri bulunan turizm
isletmelerinin tiiketicilere ulasabilme anlaminda bu sonuglar1 dogru degerlendirmeleri
gerekmektedir. Aktif katiimda bulunma nedenlerinin ise %54 oraninda iiye olma
nedenlerini acikladigy tespit edilmistir. Bu nedenler igerisinde ©ne ¢ikan faktor ‘sosyal
istekler’ olmustur. Oyle ki, bu faktdriin model igerisindeki agirliginin %99 oldugu
goriilmektedir. Ancak dort faktorden elde edilen varyansin %40 oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte yeterli bulunmamaktadir. Oranin diisiik
olmas1 tiiketicilerin aktif katillmda bulunmalarinda bagka etkin nedenlerin de
bulunabilecegini diistindiirmektedir.

Bu arastirma tiiketicilerin CST lere iiye olma ve aktif katimda bulunma nedenleri arasindaki
iliski diizeyini 6lgmeyi amaglamistir. Arastirma 6zellikle uygulanan analiz tiirii agisindan
literatiirde oncii ¢alismalardan biri olma 6zelligini tasimaktadir. Literatiire ¢evrimigi tiiketici
davraniglari agisindan da 6nemli katkilar sunmaktadir. Ancak ¢alismanin belirli siirliliklar
da bulunmaktadir. Oncelikle arastirma érneklemi CST iiyelerinden secilmis olmakla birlikte
site yonetimleri miisaade etmedi8i igin tek bir sitenin {iiyelerine ulasilmasi miimkiin
olmamustir. Tleride yapilacak benzer c¢aligmalarin tek bir sitenin kullanicilarma
gerceklestirilmesi gerektigi diistintilmektedir. Ayrica CST’ler birer sosyal paylasim siteleri
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olmalar1 nedeniyle ileride bu alanda yapilacak ¢alismalarin da sosyal psikoloji ve turizm
akademisyenleri tarafindan multi-disipliner ¢alismalar olmasinin literatiire 6nemli katkilar
sunacag1 diistintilmektedir. Kanonik korelasyon analizinde elde edilen modelin varyansin
%40 gibi diisiik bir oranmi elde edebilmis olmasi farkli nedenlerin de var olabilecegini
gostermektedir. Faktor analizlerinde de tiye olma nedenlerinde varyansin %80, aktif
katihlmda bulunma nedenlerinde ise %75 oraninda aciklandig1 goriilmektedir. Bu sonuglar
actklanmayan diger nedenlerin neler olabilecegine iliskin calismalar yapilmasmi gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle alanda bir Olgek gelistirme c¢alismasma ihtiya¢ oldugu
diistintilmektedir.
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