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Oz

Seyahat bloglari, turistlerin seyahat deneyimlerini hatirlamalarini, degerlendirmelerini, depolamalarini ve zenginlestirmelerini
saglayan 6nemli platformlardir. Bu platformlar: yoneten blog yazarlar: (bloggerlar), paylastiklar: deneyimleri sayesinde de turizm
isletmeleri hakkinda geri bildirimlerde bulunarak isletmelerin hizmet kalitesini artirmada degerli bilgi kaynag: saglamaktadirlar.
Seyahat bloggerlarinin dijital turizm ekosistemi i¢indeki roliinii anlamak énem tagimaktadir. Global 6lgekte ¢ok gesitli boyutlarda
seyahat bloggerlar1 incelenirken Tiirkiye mengeili seyahat blog yazarlarinin profili ve motivasyon kaynaklarma iliskin bir
aragtirmanin olmayist bu ¢alismanin hareket noktasini olusturmustur. Bu amagla 39 adet seyahat blogu dijjital diinyanin dogal
etkilesim ortaminda bireyleri daha iyi yorumlama imkén: saglayan netnografi yontemi ile analiz edilmistir. MAXQDA Analytics
Pro 2024 programi kullanilarak seyahat bloggerlarinin igsel ve digsal motivasyon unsurlarina iliskin 71 adet kod tespit edilmistir.
Tanimlayicr bilgiler i¢in frekans analizi, en sik tekrarlanan kodlar igin kelime bulutu analizi, temalara y6nelik icerik analizi ve
hiyerarsik kod-alt kod modeli kullanilmustir. Bulgulara gére seyahat bloglarinda en sik kullanilan kelimeler; “Seyahat”, “Kesfetmek”,
“Paylasmak’, “Deneyim” ve “Anlatma’dir. Temalara iliskin alt kod ve iist kod istatistiklerine gore seyahat bloggerlarinin igerik tiretme
siireglerinde i¢sel motivasyon kaynagi olarak en fazla “Gezmek” digsal motivasyon unsuru olarak da en fazla “Paylasmak” unsuru
6n plana ¢ikmigtir. Bulgular; alan yazina, turizm ve dijital pazarlamaya katki sunmaktadir. Arastirmacilar, destinasyonlar ve turizm
isletmeleri i¢in de 6neriler sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Turizm ve web, turizmde sosyal medya, seyahat bloglari, Tiirkiye.
Digital Natives: An Examination of Travel Bloggers

Abstract

Travel blogs are important platforms that allow tourists to remember, evaluate, store, and enrich their travel experiences. Bloggers
who manage these platforms provide valuable feedback about tourism businesses through the experiences they share, helping to
improve the service quality of these businesses by offering important insights. Understanding the role of travel bloggers within the
digital tourism ecosystem is important. While travel bloggers from various global regions have been studied in diverse contexts, the
lack of research on the profiles and motivation sources of travel bloggers from Turkey serves as the starting point for this study. To
achieve this, 39 travel blogs were analyzed using the netnography method, which provides a better understanding of individuals
in the natural interactive environment of the digital world. The MAXQDA Analytics Pro 2024 software was used to identify 71
codes related to the internal and external motivational factors of travel bloggers. Frequency analysis was performed for descriptive
information, word cloud analysis for the most frequently repeated codes, content analysis for themes, and a hierarchical code-
subcode model was applied. According to the findings, the most frequently used words in the travel blogs were “Travel,” “Explore,”
“Share,” “Experience,” and “Narrate” According to the statistics of subcodes and main codes related to themes, the most prominent
internal motivation source in the content creation processes of travel bloggers is “Traveling”, while the most prominent external
motivation factor is “Sharing”. The findings contribute to the existing literature, tourism, and digital marketing. Furthermore,
recommendations for researchers, destinations, and tourism businesses have been provided.
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GIRIS

Seyahat, insanoglunun en eski yer degistirme ha-
reketlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Tarihi
¢aglar boyunca insanoglu cesitli sebepler ile bulunduk-
lar1 yerlerden farkli yerlere seyahat etme gereksinimi
duymuglardir. Bu gereksinimlerinin yonlendirilme-
sinde istek, ihtiya¢ ve beklentiler belirleyici olmustur.
Tarihi caglardaki seyahatler incelendiginde seyahatin
donemler arasi fakli beklentiler ile gerceklestirildigi
goriilmektedir. ilkgaglarda seyahatin temel nedeni yeni
yasam alanlar1 bulma, besin kaynaklarina ulasma ve
ticaret en onemli faktorler olarak karsimiza c¢ikarken
Orta Cagda din, insanoglunun seyahatlerinde en giiglii
motivasyon kaynagi olmustur. Zaman i¢inde seyahatin
motivasyon faktorleri degisiklik gostermekle birlikte
gelisen bilgi ve iletisim ¢aginda giderek cesitlenmis ve
zenginlesmistir.

Web 2.0 ortami, Kuzey Amerika toplumunu 6l¢tile-
meyecek derecede degistirmis tireticiler ve tiiketiciler
bir araya gelerek “prosumer” (iretici-tiiketici) kav-
ramini olusturmustur. Bu yeni tiir birey, blogosphere
(blog diinyas) iginde 6zellikle seyahat bloglar1 ince-
lendiginde goriintir hale gelmektedir. Seyahat blogla-
rinin yaraticilari, bu seyahat giinliiklerini olusturma
ve siirdiirme konusunda 6nemli miktarda bog zaman-
larini ve is zamanlarini harcamaktadir (Bates, 2014).
Bloglarda siklikla islenen konulardan biri seyahattir.
Seyahat bloglari, bir sehri kesfetmenin ve deneyimle-
menin geleneksel bicimlerinin 6tesine gecerek, sanal
ortamda yiizyillara dayanan kiiltiirel bilgilerin yasatil-
dig1 ve paylasildigi bir platform haline gelmistir. Artik
kentleri fiziksel olarak ziyaret etmek yerine, bir tikla
mabhallelerini, sokaklarini ve miizelerini sanal olarak
gezme imkani sunulmaktadir. Bu degisim, mekani de-
neyimlemenin sekillerini kokli bir bicimde degistir-
mistir (Cetinkaya, 2020). Giiniimiizde “dijital yerliler”
(Prensky, 2001) olarak isimlendirilen seyahat blogger-
lar1 farkl: giidiiler ile seyahat etmekte ve deneyimlerini
kendi kurduklar1 bloglarinda paylasmaktadirlar. Bu-
nun yani sira seyahat bloglar, turistler arasinda bilgi
alisverisinde bulunmak ve destinasyonlar ile isletmele-
rin kendi pazarlarinin durumlarina iligkin bilgi edin-
mek i¢cin daha 6nemli bir mekanizma haline gelmekte-
dir (Wenger, 2008). Seyahat bloglary, turistlerin seyahat
deneyimlerini hatirlayabilecekleri, degerlendirebile-
cekleri, depolayabilecekleri ve zenginlestirebilecekleri
platformlar olarak da hizmet vermektedir (Bosangit,
Dulnuan & Mena, 2012).

Degisen dijital turizm diinyasinda 6nemli bir mis-
yona sahip olan seyahat bloggerlarinin kim olduklar
ve motivasyon kaynaklarini incelemek icerik iiret-
me siireclerinin anlagilmasi noktasinda alan yazinda
onemli bir aragtirma konusu olarak giindeme gelmek-
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tedir. Seyahat blog yazarlarinin turizm sektoriindeki
rolii, giderek artan bir sekilde dnem kazanmaktadir.
Yapilan arastirmalar, seyahat bloggerlarinin, 6zellikle
bilgi kaynagi olma (Sun, Ryan & Pan, 2014), seyahat
kararlar1 tizerinde olumlu etkiler yaratma, destinas-
yonlarin ziyaret edilme olasiliklarini artirma ve desti-
nasyon imajina katkida bulunma (Gholamhosseinza-
deh, Chapuis & Lehu, 2023) konusunda oldukga etkili
olduklarini gostermektedir. Ayrica, turistik isletmeler
acisindan da bloggerlar, miisteri memnuniyeti, sikayet-
leri takip etme, hizmet kalitesini artirma ve hedef paza-
r1 olusturma gibi 6nemli avantajlar sunmaktadir (Pan,
MacLaurin & Crotts, 2007). Ancak, bu konuda yapilan
arastirmalarin sayis1 oldukga sinirlidir, 6zellikle Tir-
kiye mengeili seyahat bloggerlarinin profili ve moti-
vasyon kaynaklarina dair ¢aligmalar ¢ok azdir. Hem
ziyaretgilere hem de turizm isletmelerine bir¢ok fayda
saglayan seyahat bloggerlarinin profillerini ve motivas-
yonlarini incelemek 6zellikle turizm isletmelerinin ve
destinasyonlarin dijital pazarlama stratejilerini daha
verimli hale getirmesi ve sektordeki rekabet avantajla-
rin1 gliclendirmesine katk: sunacaktir. Buradan hareket
ile bu aragtirma seyahat blog yazarlarinin turizm sekto-
rii Uzerindeki etkisini ve roliinii daha iyi anlayabilmek
icin seyahat bloggerlarinin profili ve motivasyon kay-
naklar1 temelinde ele alinmistir. Bu arastirmanin ama-
a1 Tirkiye mengeili seyahat bloggerlarinin motivasyon
unsurlarini inceleyerek alan yazina, turizm ve dijital
pazarlamaya katki sunmaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

TURIZMDE WEB
KULLANIMI

(WORD WIDE WEB)

Turizm endiistrisi i¢cin web, bir¢ok yeni yol ve firsat
sunmaktadir. Turizmle ilgili siteler, yalnizca sektorde-
ki dagitim kanallarinda yer alan isletmeler tarafindan
degil, ayn1 zamanda cesitli kisi ve kuruluslar tarafin-
dan da olusturulmaktadir. Bu tiir siteler, genellikle on
ana kategori altinda siniflandirilmaktadir. Bu siteler;
yardimer siteler, mega siteler; yiyecek ve icecek ile ko-
naklama hizmetlerini sunan igletmelere yonelik siteler,
0zel amagli seyahat siteleri, seyahat biitceleme siteleri,
ulagim ve tarife imkanlarina iliskin siteler, bir bolgeye,
tilkeye veya sehre 6zel bilgiler veren siteler, harita bilgi-
leri veren 0Ozel siteler, gesitli yazilarin paylasildig: blog
siteleri ve ticari ulagim bilgileri siteleri seklinde siralan-
maktadir (Karamustafa & Oz, 2008).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNW-
TO) turizm sektoriinde internet tanitiminin ve pa-
zarlamasinin neden 6nemli oldugunu birka¢ hususta
ozetlemektedir. Oncelikle internet, turizmle ilgili 6ne-
riler ve seyahat kararlar1 alma siirecinde baslica aras-
tirma araci olarak kullanilmaktadir. Internet, seyahat



Dijital Yerliler: Seyahat Bloggerlari Uzerine Bir inceleme

planlamas: agamasinda bilgi toplamak i¢in en 6nemli
kaynaktir. Dahast internet kullanicilari, mitkemmel
seyahatci profiline sahiptir ¢iinkii seyahat bilgilerini
detayli bir sekilde arastirir, dijital araglar: etkin kulla-
nir, genis bilgi kaynaklarina erigir ve sosyal medyada
deneyimlerini paylasirlar. Bu 6zellikler, onlarin seyahat
planlama ve karar verme siireglerinde interneti 6nemli
bir arag olarak kullanmalarini saglamaktadir. Internet;
tatil paketleri, geziler, uguslar, ulasim biletleri ve otel
rezervasyonlari gibi hizmetlerin satisinda en genis ¢ev-
rim i¢i hacmi olugturmaktadir. Bu durum, dijjital plat-
formlarin kullanicilarin seyahat ihtiyaglarini kolayca
kargilamasini ve biiylik bir pazar pay: olusturmasini
saglamaktadir (Bulut, 2008).

Turizmde Sosyal Medya

Sosyal medya, en basit ifadeyle hedef kitlenin kati-
limda bulundugu etkilesimli ve gelistirilebilir ¢cevrimi-
¢i iletisim kanallaridir. Bu platformlar, topluluklar: bir
araya getirmekte ve birbirine baglamaktadir. Ayrica,
ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin diistincelerini, yo-
rumlarini ve fikirlerini paylastig1 ¢cevrimici alanlar ola-
rak da tanimlanmaktadir. Sosyal medya, internet kulla-
nicilar tarafindan olusturulan ve etkilesimli teknoloji
araciligiyla bagkalarina ulasabilen igeriklerin bulundu-
gu iletisim platformudur. Kullanicilar; yazilar, resimler,
videolar ve ses dosyalari ile bu platformlarda iletigim
kurmaktadir. Sosyal medyanin s6z konusu tanimla-
malarinda “iletisim” ve “paylasim” kavramlar1 o6ne
cikmaktadir (Eréz & Dogdubay, 2012). Sosyal medya
siteleri ozelliklerine gore de alt1 gruba ayrilmaktadir.
Bu kategorilere iliskin tablo asagida ifade edilmektedir.
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Sosyal medya, iki yonli iletisim saglayarak turizm
sektort icin buyiik avantajlar ortaya c¢ikarmaktadir.
Turizm igletmeleri, sosyal medya araciligiyla genis kit-
lelere hizlica ulagabilirken, turistlerin deneyimlerini
paylagsmasi da isletmelere degerli geri bildirimler ve
firsatlar saglamaktadir. Etkili bir sekilde sosyal med-
yayt kullanan turizm isletmelerinin, uzun vadede bii-
yiik kazanglar elde edecekleri diisiintilmektedir. Sosyal
medya, mekan ve zaman siirlamalarini ortadan kal-
dirarak ve etkilesimi iki yonlii hale getirerek turizm
sektoriiniin dinamiklerine uygun bir ortam meydana
getirmektedir. Ornegin otel isletmeleri sosyal medya
pazarlama stratejilerini kullanarak sosyal medya iize-
rinden otelin ¢ekici 6zelliklerini ve sundugu hizmetleri
tanitarak ilgi cekmektedirler. Bunun yani sira 6zel indi-
rimler, kampanyalar ve teklifler hakkinda bilgi vererek
de miusteri portfoytinii gelistirebilmekte ve misafirlerle
dogrudan iletisim kurabilmektedirler. Dahasi otel iglet-
meleri misafirlerin olumlu ve olumsuz geri bildirimle-
rini degerlendirerek hizmet kalitesini, marka baglilig1-
n1 ve miisteri sadakatini artirabilmektedirler. Ozellikle
de medya ve blog yazarlarinin dikkatini ¢ekerek otelin
tanitimini da yapabilmektedirler. Bu stratejiler, sosyal
medyanin sundugu avantajlar1 kullanarak turizm is-
letmelerinin rekabet avantaji elde etmesini ve miisteri
iliskilerini gelistirmesini saglamaktadir (Eréz & Dog-
dubay, 2012).

Tablo 1. Sosyal Medya Sitelerinin Ozellikleri ve Ornekler

Kategori

Ornek

Kullanicilarin sesli ve goriintiilii igerikler paylastiklar: siteler

YouTube-Dailymotion

Kullanicilarin bilgi paylasimlarinda bulunduklari ve ortak igerikler

tirettikleri siteler

Wikiscience-Wikipedia

Kullanicilara, her an ¢evrim ic¢i etkilesimde bulunma, profil
olusturma, diigiince, duygu ve her tiirlii materyal paylasmaya
imkan tanryan siteler

MySpac- Facebook

Kullanicilarin igeriklerini kendilerinin olusturduklar1 ve bir cesit
giinliik gibi kullanilan siteler

Blog siteleri

Kullanicilarin belirli amaglar1 bagarmak igin ortak bir diinya
tizerinde bir araya geldigi siteler

Diablo 3-World of Warcraft

Kullanicilarin  bir simiilasyon iginde kendilerine bir avatar
yaratarak avatarlari aracihiiyla sosyal etkilesimde bulunduklar
siteler

Sims Online- Second Life

Kaynak: (Oziidogru, 2014)
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Sekil 1. Sosyal Medya Trendleri
Kaynak: (Global Web Index, 2024)

Yukaridaki Sekil 1 incelendiginde tiiketicilerin ¢ok
gesitli sosyal platformlar1 kullandiklar1 goriilmektedir.
Burada dikkat ¢eken husus ise Tumblr, Snapchat ve
TikToKun 30 yas alt1 gengler tarafindan Instagram, X,
Pinterest, LinkedIn ve FacebooKun ise 30 yas ve {izeri
bireyler tarafindan kullaniliyor olmasidir. Sosyal payla-
sim sitelerinin kullanim amacinin ¢ogunlukla iletisim
kurmak oldugu bilinmektedir. Bu baglamda Arat &
Dursun (2016) turizm isletmelerinin sosyal paylasim
sitelerinde bulunmasinin gerekli oldugunu ¢tinkii bu
platformlarin, isletmeler ile turizm tiiketicileri arasin-
da iletisimi artirdigini ve isletmelerin bilinirligini yiik-
selttigini savunmaktadur.

LITERATUR INCELEMESI
Seyahat Bloglar1

Tiirkge sozlitkte yer almayan “blog” kelimesi i¢in
daha once “internet andacr”, “internet ginliikleri’, “ag
glinliikleri” ve “e-gtinliikleri” gibi Tiirk¢e karsiliklar:
onerilmistir. Giintimiizde ise bu terimler yaygin olarak
kullanilmamakla birlikte “blog” kelimesi Tiirk¢ede yer-
lesik bir hale gelmistir. Dijital ansiklopedi Vikipedide
blog, “teknik bilgi gerektirmeden, kullanicilarin kendi
istedikleri konulari, istedikleri sekilde yazabildikleri,
ginliige benzeyen web siteleri” olarak tanimlanmakta-
dir (Telli Yamamoto & Karamanli Sekeroglu, 2020: 24).

Blog kelimesi, “Web Log” (weBLOG) teriminin bir-
lesiminden tiiretilmistir. 1990’1 yillarin basinda gorii-
niir hale gelen bloglar, ilk bagta “weblog” (“web kayitla-
11”) seklinde isimlendirilmistir. “Weblog’lar ise Web'in

bir {iriinii olarak kabul edilmekle beraber ortaya ¢ikis
tarihleri Web’in dogusuyla paralel bir zaman diliminde
baslamistir” (Walker Rettberg, 2014: 6). Genel olarak
kabul géren tanima gore blog, yorum ve yazilarin pay-
lasildig1 web tabanl bir platformdur. Diger bir ifade
ile kisilerin istedikleri bilgileri bigimsel bir zorunluluk
olmadan resim, metin, ses, grafik ve video gibi ¢esitli
medya 6geleriyle zenginlestirilmis bicimde istedikle-
ri zaman yayimlayabildikleri bir internet giinligtidiir
(Paligko, 2023). Blog kiiltiiriiniin 6nemli bir dinamigi
de yorumlardir. Cakir (2022) seyahat bloglarinin dijital
folklorun yeni bir tiirii degil geleneksel seyahatname
tirtiniin modern bir versiyonu oldugunu ortaya koy-
mugstur. Cakira (2022) gore seyahat bloglari, bilgi ¢a-
gimin ve kiltiiriin degisen baglamlarinin bir yansimasi
olarak degerlendirilmelidir.

Oziidogru (2014) ise bloglar1 genel olarak bireysel,
temasal, topluluk ve sirket olmak tizere dort temaya
toplamigtir. Buna gore:

Bireysel bloglar: Bloglarda en sik karsilagilan tiir-
diir. Bireysel bloglar, az deneyimli kisiler tarafindan
dahi kullanilabilmekte ve bu kisiler sayfalarini diizen-
leyebilmektedir. Bu tiir bloglar, blog yazarlarinin giin-
lik yagsam olaylarin1 ve durumlar1 okurlariyla paylas-
mak i¢in daha ¢ok giinliik olarak kullanilmaktadr.

Temasal bloglar: Belirli bir konuda yazilan ve uz-
man kisiler tarafindan olusturulan bloglardir.

Topluluk bloglari: Sadece tiyelik sistemine sahip
olan ve tiyelerin yazdig1 gonderilerden olugan bloglar-
dir.
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Sirket bloglari: Sirketlerin haber ve duyurularin
daha samimi bir sekilde halka sundugu bloglardur.

Kisisel bloglar, diisiinceleri paylagsmak, giinliik ya-
samlar1 kaydetmek, kendilerini belirli bir izleyici kit-
lesine ifade etmek ve ortak ilgi alanlar1 ¢evresinde bir
topluluk olusturmak icin kullanilmaktadir (Palicko,
2023). Sirketler ve kurumlar ise bloglar1 kendilerini ve
sunduklar1 hizmetleri tanitmak icin geleneksel medya
gibi kullanmakta ve kurumun faaliyetlerini ve yenilik-
lerini miisterilere duyurmaktadirlar (Sancar, 2016).

Blog kullanicilarinin ¢ogunlugunu genglerin olus-
turmasi dogaldir ¢iinkii Prenskye (2001) gore gengler,
“dijital yerliler” olarak bilgiye hizli erisim saglamakta ve
baglantilar araciligiyla 6grenmeyi tercih etmektedirler.
Bloglarin kisa gegmisi de bu durumu desteklemektedir.

Sosyal medyanin 6nemli araglarindan biri olan ve
sosyal medyanin erken formunu temsil eden bloglar,
turizm agisindan da biiyiik 6nem tagimaktadir. Diin-
ya genelinde, liiks seyahat, cocuklu seyahat, ekonomik
seyahat ve ciftler icin seyahat gibi ¢esitli hedef kitlelere
hitap eden yiizlerce blog bulunmaktadir. Blog icerikle-
ri, seyahat ve marka Onerilerinin yani sira destinasyon
kilavuzlar: da sunmakta ve bu bilgiler blog yazarlari ta-
rafindan hazirlanmaktadir. Seyahat blog yazarlari, ta-
kipgileriyle seyahatlerini paylasan ve onlarin fikirlerini
etkileyen dijital etkileyiciler arasindadir (Gholamhos-
seinzadeh ve ark., 2023). Bloggerlar, seyahat deneyim-
lerini genellikle “kendi sozleriyle” 6zgiin bir bi¢imde
aktarirlar. Bu yontem, deneyimlerin genellikle yeterin-
ce lzerinde durulmayan duygusal ve kisisel yonlerini
farkli bir perspektiften anlamaya olanak tanimaktadir
(Caru & Cova, 2008).

Pan, MacLaurin & Crotts (2007), seyahat bloglari-
nin turistler i¢in bolge deneyimlerini 6grenme ve bilgi
edinme agisindan uygun bir kaynak oldugunu, ayrica
bilgi teknolojilerindeki gelismelerin ve seyahat blogla-
rinin, hizmet kalitesini degerlendirmek ve turist dene-
yimlerini iyilestirmek icin fazla maliyetli olmayan bir
yontem sundugunu ifade etmektedir.

Volo (2010), bloglarda yer alan bilgilerin ve payla-
simlarin turistlerin karar verme siireglerini ve gelecek-
teki ziyaret niyetlerini 6nemli dl¢iide etkileyebilecegini
belirtmektedir. Bloglar, deneyimlerin tiim detaylarini
aktarmasa da turistlerin bolgeye yonelik bakis agilari-
n1 ylizeysel bir sekilde yansitmasi agisindan dnemli bir
kaynak olarak kabul edilmektedir.

Zehrer, Crotts & Magnini'ye (2011) gore, glintimiiz-
de seyahat bloglary, tiiketici tercihlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle turizm isletmeleri yonetici-
lerinin 6nde gelen seyahat bloglarindaki {iriin yorum-
larini dikkatle incelemesi ve degerlendirmesi igletmele-
rin basarist i¢in kritik 6neme sahiptir.
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Yazgan'a (2012) gore, bloglar bilgi edinme a¢isindan
onemli bir kaynak olup satin alma davranisini olumlu
yonde etkilemektedir. Ayrica, bloglardan elde edilen
bilgilerin giivenilirligine duyulan tatmin arttik¢a tu-
ristlerin satin alma egilimi de artmaktadir.

Sun, Ryan & Pan (2014), bloggerlar tarafindan pay-
lagilan gorsel ve metin igeriklerinin hem potansiyel
ziyaretciler hem de hedef pazari anlamak isteyen desti-
nasyon pazarlamacilari i¢in 6nemli bilgiler sundugunu
ifade etmektedirler.

Chen, Shang & Li (2014), turizm bloglarindaki
iceriklerin bilgi kalitesi ile turistlerin tutumu ve des-
tinasyonu ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi arag-
tirmiglardir. Arastirmanin bulgularina gore blog ice-
riklerinde giivenilirlik, anlagilabilirlik ve ilginclik gibi
faktorlerin kullanicilarin algiladigi haz ile pozitif bir
iliski iginde oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira bu
pozitif iligkinin turistlerin destinasyonu ziyaret etme
niyetini artirdig1 sonucuna varilmstir.

Banets (2014), seyahat blogu yazmanin motivas-
yonlarini ve faydalarini belirlemek {izere bir aragtirma
yuritmistir. Yapilan aragtirma sonucunda 3 adet tema
ortaya ¢ikmistir. Bu temalar; Yardimsever Motivasyon-
lar (aile ve arkadaslarla iletisim, egitsel araglar, bagkala-
rina ilham verme, seyahatin mizahini paylagsma, diinya
capinda webe katkida bulunma), Kisisel Motivasyon
(bilgi, beceri ve yetenek gelistirme, seyahat bloguna
gliclii bag, sikintiy1 giderme, dogal keyif, seyahat belge-
leme) ve Sosyal Motivasyon (okuyucularla bag kurma,
sosyal baglantilar, profesyonel goriinirliik) seklinde
siralanmaktadir.

Aydin (2017), seyahat yazarlarinin uluslararas: se-
yahat motivasyonlarinda kiiltiirel mesafenin roliini
aragtirmistir. Seyahat motivasyonlar: itici faktorler
(kesfetme, farklilik, 6grenme, ilgi, merak, hayalleri ger-
ceklestirme) ve gekici faktorler (destinasyon kiiltiiri,
dogal giizellikler, cografi yakinlik) olmak iizere iki ana
gruba ayrilmistir. Seyahat motivasyonlarinda; kilttrel
deneyim, kiiltiirel kazanim ve kisisel degisim gibi te-
malar 6ne ¢tkmuistir.

Doganer & Armagan (2018), turistlerin seyahat
bloglarina kars1 olan tutumlarinin, destinasyon segim-
leri tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma sonug-
larina gore, katilimcilarin seyahat bloglarini kullanma
konusundaki tutumlari, blogda tanitilan destinasyon-
lar1 ziyaret etme kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor
olmugtur. Ozellikle blog igeriklerinin ilgi gekici olmas,
turistlerin destinasyon tercihleri iizerinde en giiglii et-
kiyi yaratmustir. Bu bulgular, seyahat bloglarinin, tu-
ristlerin destinasyon se¢imini yonlendiren énemli bir
ara¢ oldugunu ve dijital igerigin turistlerin karar alma
siireglerinde kritik bir rol oynadigini géstermektedir.
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Cankill & Ar (2018), seyahat bloglarindaki gorsel
igeriklerin metin iceriklerine gore daha fazla dikkat
cektigini savunmaktadirlar. Bununla birlikte, seyahat
bloglarina yénelik giiven algisinin degiskenlik gostere-
bildigini de belirtmektedirler. Gliven algisini etkileyen
onemli faktorler arasinda; kullanici yorumlari, reklam
igerikleri, metnin diger bloglarla tutarlilig: ve abartili
olup olmamas: yer almaktadir.

Gholamhosseinzadeh ve arkadaslar: (2023), seya-
hat bloggerlarinin destinasyon imaji olusumu {izerin-
deki etkisini daha iyi anlamak i¢in netnograti yontemi-
ni kullanmistir. Destinasyon olarak Okinawa segilerek
iki seyahat blog yazar1 ve ilgili takipgileri arasindaki
cevrimigi iletisimler incelenmistir. Bulgularda; takip-
cilerin dikkatini ¢cekme, kendini kesfetme, takipcilerin
katilim1 ve bilgi paylasimi uygulamalar: tespit edilmis-
tir. Bunun yani sira katilimcilarin bazilari seyahat blog-
gerlarinin paylasimlar: sayesinde Japon Takimadalari-
n1 ziyaret etme niyetlerini de dile getirmiglerdir. Ilgili
alan yazinda yapilan ¢alismalar incelendiginde turist-
ler, turizm isletmecileri ve destinasyonlar i¢in seyahat
bloglarinin 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

YONTEM

Arastirma, nitel aragtirma desenine sahiptir. Net-
nografi yontemi kullanilmistir. Netnografi, 1997 yi-
linda Kozinets tarafindan gelistirilen, ¢evrimigci toplu-
luklarda tiiketici davranislarini ve algilarini incelemek
i¢in kullanilan etnografik bir yaklasimdir. Geleneksel
etnografiden daha organik ve daha az miidahaleci olan
bu yontem, internet tabanl ikincil verileri kullanarak
daha hizli ve daha diigitk maliyetli veri toplama sag-
lamaktadir. Netnografi, cevrimici sosyal iletisimleri ve
etkilesimleri insan perspektifinden anlamaya yonelik
bir yontemdir ve aragtirmacilara dogal etkilesim orta-
minda bireyleri yorumlama avantaji sunmakta boylece
veri toplama siirecine daha derin bir anlam kazandira-
bilmektedir (Kozinets, 2002; Mkono, 2016).

Turizm akademisyenleri, veri toplama ve analizin-
de sosyal medya kaynaklarinin kullanilmasinin gerek-
liligini vurgulamaktadir. Sosyal medya, kullanicilarin
deneyimlerini, goriislerini ve etkilesimlerini gercek
zamanli olarak paylastig1 bir platform sunmaktadir. Bu
da arastirmacilara, geleneksel veri toplama yontemle-
rinden daha hizli ve genis kapsaml bilgi toplama firsati
saglamaktadir (Buhalis & Law, 2008). Bu arastirmada,
Kozinets (2006) tarafindan onerilen ‘giris, veri topla-
ma, analiz ve arastirma etigi’ cercevesi izlenmis ancak
gozlemsel yapist nedeniyle son ‘yelik kontrolil’ adimi
yer almamustir. Pasif (katilimci olmayan) yaklagimh
netnografi yontemi ile aragtirma sorularini yanitlamak
i¢in seyahat bloggerlarinin blog icerikleri gozlemlene-
rek arastirma bulgular1 ¢ikarilmistir. Kozinet (2006) ta-
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rafindan gelistirilen ve 6nerilen arastirma basamaklar1
su sekildedir:

Giris

Seyahat bloglarini belirlemek i¢in arama motoruna
“Turkiyedeki seyahat bloggerlar1” anahtar kelimesi ya-
zilmus ve ilk 10 sayfada ¢ikan gosterimlerden sadece se-
yahat bloggerlar1 tarafindan yazilan kigisel blog siteleri
ornekleme dahil edilmigtir.

Arama sonucunda EK’te sunulan 50 adet blog sitesi
detayli bir sekilde incelenmis ve tanimlayici bilgilere
ulagilabilen 39 seyahat blogu 6rneklem g¢ercevesi ola-
rak belirlenmistir. Kisisel bloglarla iliskin tanimlayici
bilgilere “hakkimda, hakkimizda, ben kimim, kimdir”
seklindeki sekmelerden erisilmistir.

Veri Toplama Araci

Netnografi deseninde veri toplama siireci dort
asamada gerceklestirilmistir. Birinci asamada ¢alisma
yapilacak seyahat blogu sitelerine karar verilmistir. Bu
siteler, seyahat bloggerlarinin kisisel web siteleridir.

Ikinci asamada segilen sitelerde gozlem yapilmugtir.
Veriler genel olarak incelenmis ve analiz edilebilme
durumlari gézden gegirilmistir.

Uglincii agamada seyahat bloggerlarini tanimlaya-
cak ve motivasyon unsurlarini kesfedecek veriler ince-
lenmis ve iki tane arastirma sorusu olusturulmustur.
Aragtirma sorular1 su sekilde belirlenmistir: “Tiirki-
yede seyahat blogu yazarlig1 yapanlar kimlerdir?” ve
“Seyahat blogu yazarlarinin motivasyon unsurlari ne-
lerdir?” Bu sorular, seyahat blogu yazarlarinin kimlik-
lerini ve motivasyonlarini incelemeyi amaglamaktadir.
Bu sayede, blog yazarlarinin profesyonel profilleri ve
icerik tiretme siireglerini sekillendiren motivasyonlar
daha iyi anlasilabilecektir. Elde edilen bilgiler, turizm
isletmeleri ve destinasyonlar icin stratejiler gelistirme-
ye yonelik 6nemli bir kaynak da olusturacaktir.

Dordiincti asamada toplanan veriler oncelikle ta-
nimlayici analiz ile incelenmek iizere degiskenlere ay-
rilmigtir. Blog acilis yily, kisi sayisi, dogum yil, cinsiyet,
egitim diizeyi ve mezun oldugu boliim seklinde alt:
tane degisken belirlenmistir. Motivasyon unsurlarini
belirlemek {izere ise blogu agma gerekgeleri bloggerla-
rin kendi ifadelerine dayali olarak igerik analizi ile de-
gerlendirilmistir. Bu degerlendirmede hiyerarsik kod-
alt kod modeli kullanilmistir.

Igerik analizi, netnografi aragtirmalarinda kullanil-
maktadir (Gholamhosseinzadeh ve ark., 2023). Seyahat
bloggerlarinin kendi sesleriyle ifade ettikleri diistince-
leri ve duygular1 yansitmak, algilari, deneyimleri ve
tutumlar1 hakkinda bir i¢ gorii saglamak amaciyla dog-
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rudan alintilara da yer verilmistir. Grubun kendi bakis
acisini yansitan alintilar 6nem tagimaktadir (Yildirim
& Simsek, 2016). Veriler, 07.03.2024-21.07.2024 tarih-
leri arasinda toplanmustir.

Veri Analizi

Tanimlayic1 verilerin analizinde SPSS programi,
igerik verilerinin analizinde MAXQDA Analytics Pro
2024 programi kullanilmistir. Verilerin degerlendi-
rilmesinde ve temalarin olusturulmasinda seyahat
bloggerlarinin kendi ifadelerinden ve alan yazindan

1305

(Banets, 2014; Chen ve ark., 2014; Doganer & Arma-
gan, 2017; Gholamhosseinzadeh ve ark., 2023; Ozmen,
2019; Paligko, 2023; Pan ve ark., 2007; Sun ve ark.,
2014; Volo, 2010; Yazgan, 2012) yararlanilmistir. 39
tane seyahat bloguna ait ifadeler ayr1 ayr1 degerlendi-
rilerek temalara iliskin kodlamalar gergeklestirilmistir.
Yapilan kodlamalarla ilgili olarak alaninda uzman bir
kisiden goriis alinmustir.

Kodlamalar ve temalara yonelik yapilan degerlen-
dirmelerde seyahat bloggerlarinin dogrudan alintilari-
na da yer verilmistir. Analiz edilen yorumlara iliskin

Tablo 2. Seyahat Bloggerlarina Iliskin Tanimlayici Bulgular

Degisken Grup Siklik Yiizde Birikimli Ytizde
Blog agilis 2010 1 2.2 2.2
yili 2011 4 8.9 11.1
2017 5 11.1 22.2
2013 2 4.4 26.7
2014 5 11.1 37.8
2015 3 6.7 44.4
2016 4 8.9 53.3
2018 14 31.1 84.4
2019 3 6.7 91.1
2012 4 8.9 100
Toplam 45 100 100
Kisi sayis1 Bir 33 86.7 86.7
Tki 6 13.3 100
Toplam 45 100 100
Dogum yili 1990 12 26.7 26.7
1993 3 6.7 33.3
1984 2 4.4 37.8
1994 2 4.4 42.2
1989 2 4.4 46.7
1985 8 17.8 64.4
1980 1 2.2 66.7
1986 2 4.4 71.1
1987 1 22 73.3
1981 2 4.4 77.8
1979 1 2.2 80.0
1982 1 22 82.2
1992 1 22 84.4
1996 2 4.4 88.9
1995 1 2.2 91.1
1998 3 6.7 97.8
2000 1 2.2 100
Toplam 45 100 100
Cinsiyet Kadin 21 46.7 46.7
Erkek 24 53.3 100
Toplam 45 100 100
Egitim Lisans 35 77.8 77.8
diizeyi Yiiksek Lisans 9 20.0 97.8
Doktora 1 2.2 100
Toplam 45 100 100
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tanimlayici bulgular (blog acilis yily, kisi sayisi, dogum
yili, cinsiyet, egitim diizeyi, mezun oldugu bolim)
frekans analizleri ile tablolastirilmis kategorilere ilis-
kin bulgular ise hiyerarsik kod-alt kod modeli ile sekil
olarak gorsellestirilmistir. Kelime bulutu bulgulari ise
metin olarak alt kod istatistikleri de yiizdelik oranlar
halinde sunulmustur.

Arastirma etigi

Townsend & Wallace (2017), sosyal medya verile-
rinin arastirmalarda kullanilmasinin baglica etik endi-
selerini tartigmaktadir; bu endiseler arasinda 6zel ya
da kamuya agik bilgi, bilgilendirilmis onam, anonim-
lik ve zarar riski yer almaktadir. Bu ¢aligma, herkese
acik seyahat bloglarinin (a¢ik) arsivlenmis verilerini
kullanmaktadir. Seyahat bloggerlar1 web sitelerinde yer
alan bilgilerin herkes tarafindan erisilebilir oldugunu
bilmektedir (bilgilendirilmis onam).

Katilim dis1 (pasif) bir netnografi olarak ve miila-
katlar icermediginden, bloggerlarin kimlikleri (ad-so-
yad vb.) bu ¢alisma igin gerekli olmamustir; ancak tiim
ifadeler anonim olarak alintilanmistir (anonimlik).

Sinem Kunt

Hassas bir igerik olmadi8s i¢in kimse zarar gérme riski
tastmamaktadir bu nedenle etik sorunlar s6z konusu
olmamustir.

BULGULAR

Arastirmada analiz edilen seyahat bloggerlarina
iliskin tanimlayici bulgular (blog agilis yil, kisi say1-
s1, dogum yily, cinsiyet, egitim diizeyi, mezun oldugu
boliim) asagidaki Tablo 2'de sunulmustur. 39 seyahat
blogunun 6 tanesi iki kisi 33 tanesi tek kisi tarafindan
kurulmugtur. Toplam 45 seyahat bloggerina ait veriler
elde edilmistir.

Tablo 2 incelendiginde, seyahat bloglarinin
%31’inin en fazla “2018” yilinda agildig1 goriilmekte-
dir. Bloglar1 yoneten kisi sayilar1 bakimindan deger-
lendirildiginde 33 adet blog “bir kisi (%87)” tarafindan
yonetilmektedir. Alt1 adet blog ise “iki kisi (%13)” ta-
rafindan kurulmustur. Seyahat bloggerlarinin dogum
yillarina iliskin olarak “1990 yili” %27 oraniyla en fazla
dikkat ¢eken yil olmustur. Cinsiyet dagilimina bakildi-
ginda, seyahat bloggerlarinin %53’ erkeklerden olus-
maktadir. Egitim diizeyine gore ise, lisans egitimi %78

Tablo 2. Seyahat Bloggerlarina Iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Degisken Grup Siklik Yiizde Birikimli Yiizde
Mezun Isletme 8 17,8 17,8
oldugu Uluslararasi Hi§kiler 7 15,6 33,3
bolim Bilgisayar Mithendisligi 2 4.4 37,8
Havacilik Mithendisligi 1 2,2 40,0
Tarih 1 2,2 42,2
Stratejik Pazarlama ve Marka Yonetimi 1 22 444
Pazar Aragtirmasi 1 2.2 46.7
Pazarlama fletisimi 1 2.2 48.9
Endiistri Mithendisligi 3 6.7 55.6
Is Idaresi 1 2.2 57.8
Marka Yonetimi 2 4.4 62.2
Sinema ve Televizyon 1 2.2 64.4
Bilgisayar Bilimleri 1 2.2 66.7
Belge Bilgi Yonetimi 1 22 68.9
Mimarlik 2 4.4 73.3
Finans 1 2.2 75.6
Eczacilik 1 2.2 77.8
Sistem Mithendisligi 1 22 80.0
Siyaset Bilimi ve Uluslararasi iliskiler 1 2.2 82.2
Elektronik Mithendisligi 2 4.4 86.7
Sehir ve Bolge Planlama 1 22 88.9
Ingaat Mithendisligi 1 2.2 91.1
Hukuk 2 4.4 95,6
Gazetecilik ve Grafik Tasarim 1 2.2 97.8
Dijital Medya ve Markalasma 1 2.2 100
Toplam 45 100 100
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ile birinci sirada yer almaktadir. Mezun olunan bolim-
ler gesitlilik gosterse de igletme (%18) ve uluslararasi
iligkiler (%16) boliimleri en yliksek oranlara sahip olan
boliimler arasinda yer almaktadir.

Kelime bulutu analizine gore ise seyahat bloggerla-
r1, blog agmalarina iligskin yazdiklar1 metinler icerisin-
de “seyahat, kesfetmek, paylasmak, deneyim ve anlat-
ma” kelimelerini en sik kullanmiglardir.

I¢sel motivasyon temasina iliskin bulgular

39 adet seyahat blogu incelenmis ve 45 seyahat
bloggerimin blog agma siireglerine iligkin ifadeleri ige-
rik analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda 71 adet
kod tespit edilmistir. Kodlar, “I¢sel motivasyon (37)” ve
“Dissal motivasyon (34)” seklinde iki temaya ayrilmis-
tir. Asagida Sekil 2'de goriilecegi lizere Igsel motivas-
yon kendi icerisinde alt kodlara ayrilmaktadur.

@)
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Bu bulguyu sirasi ile yeni yerler kesfetmek (%22),
6grenmek (%11), kendini gelistirmek (%8), deneyim-
lemek (%5), fotograflamak (%5), hayali gerceklestir-
mek (%5), anilar1 canli tutmak (%5), arastirmak (%3),
yazmak (%3) ve yenilenme (%3) takip etmektedir.

Digsal motivasyon temasina iligkin bulgular

Seyahat bloggerlar: tarafindan ifade edilen ve digsal
motivasyon seklinde tist temaya ayrilan seyahat blogu-
nun ag¢ilma motivasyonuna iligkin kodlar asagida Sekil
3’te gorilmektedir.

Yapilan alt kod tist kod istatistigine gore bloggerla-
rin digsal motivasyon unsuru olarak en fazla “paylas-
mak” (%38) kodu dikkat ¢ekmistir. Bloggerlarin digsal
motivasyon kaynagi olarak aktardiklar1 sozlerden ba-
zilar1 goyledir:

icsel motivasyon

@)

Arastirmak (1)

@)

Deneyimlemek (2)

@)

Ogrenmek (4)

©)

Yazmak (1)

@)

Kendini gelistirmek (3)

Gl

Fotograflamak (2)

Yeni yerler kesfetmek (8)

@)

Yenilenmek (1)

@)

Hayali gerceklestirmek (2)

©J

Anilani canli tutmak (2)
Gezmek (11)

@)

Sekil 2. I¢sel Motivasyona Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Temalara iliskin alt kod ve tist kod istatistikleri tes-
pit edilmistir. Yukaridaki Sekil 2 incelendiginde igsel
motivasyon unsuru olarak en fazla “gezmek” (%30) ke-
limesi 0n plana ¢ikmustir. Seyahat bloggerlarinin gez-
mek motivasyonuna iligkin ifadelerine 6rnekler asagi-
da sunulmaktadir:

... “Gezmek, kesfetmek ya da tutkuyla ¢ok istedigi-
miz cografyalarda seyahat etmek.”

... “Diinya’y1 gezmek.”

... “Gezmek, yeni bir seyler 6grenmek, yeni yerler
gormek ve bunlari paylasmak.”

... “Cocukluk hayalim olan seyahati gerceklestirmek.”

... “Diinyay1 gezerek insanlara yeni deneyimler kat-
mak.”

... “Seyahat ettigim tilke ve sehirlerden gezi notlari ile
seyahatte ise yarayacak ipuclarimi paylasmak.”

... “Hayatini degistirmek isteyen ve sorgulayan bin-
lerce insana diinyamn farkly yerlerinden bin bir tiirlii
yasam modeli sunuyorum.”

... “Gezi plam yapmak isteyenler icin iilkelerle ilgili
bilgiler paylasmak.”

... Yazilarin baska insanlara faydali olmas:”.

... “Cigir acan hikdye anlatma tarzi, milenyum ku-
sagim seyahat etmeye ve bu diinyanin sundugu her seyi
kesfetmeye tesvik etmeyi amagliyorum.”

Bu kodu siras1 ile “faydali olmak” (%18), “seyaha-
ti tegvik etmek” (%15), “bilgi aligverisinde bulunmak”
(%9), “insanlara ulasmak” (%6), “yasam modeli sun-
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mak” (%6), “farkli kiltiirleri tanimak” (%6) ve “insan-
larla tanismak” (%3) takip etmektedir.

@)

Paylasmak (13)

@]

insanlaria tanismak (1)
)

Seyahati tegvik "me\

Faydall olmak

Digsal motivasyon

insanlara ulasmak (2)

@)
\ (
Gl
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@]

Yasam modeli sunmak (2)

©)

Farkh kilttrleri tanimak (2)

@]

Bilgi aligverisinde bulunmak (3)

Sekil 3. Alt Kod Ust Kod Istatistigine Gére Bloggerlarin Digsal Motivasyon Unsurlari

SONUC VE ONERILER

Guntimiziin dijital yerlileri olarak ifade edilen se-
yahat bloggerlar1 gezdikleri yerler hakkinda detayl: bil-
gi ve goriintii paylasarak deneyimlerini sosyal medya
araglariyla takipgileri ile paylasabilmektedirler. Desti-
nasyon ve turistler arasinda dijital bir ekosistem olus-
turan bloggerlar ile ilgili alan yazinda caligmalar yapul-
maktadir. Seyahat bloglar1 ve/veya bloggerlarina iliskin
yapilan c¢alismalar degerlendirildiginde; takipgiler,
turistler, motivasyon kaynaklari, turizm isletmeleri ve
destinasyon temalar1 dikkat cekmektedir. Oncelikle se-
yahat bloglarinin ve/veya bloggerlarinin, turistlerin ve
takipcilerin davranislarini etkileme agisindan 6nemli
veri kaynaklar1 olarak on plana ciktig1 goriilmektedir.
Bunun yani sira turistlerin seyahat planlarina iliskin
karar verme siireclerinde olumlu etki yaratmalar1 ve
destinasyonlarin ziyaret edilme olasiliklarini artirma-
lar, destinasyonlara iliskin olumlu imaj gelistirmeleri-
ne yardimci olmalar1 bakimindan da seyahat bloglari
onemli bir misyona sahiptirler (Banets, 2014; Chen ve
ark., 2014; Doganer & Armagan, 2017; Gholamhosse-
inzadeh ve ark., 2023; Pali¢ko, 2023; Pan ve ark., 2007;
Sun ve ark., 2014; Volo, 2010; Yazgan, 2012). Bunun
yanu sira hizmet kalitesini artirma ve hedef pazari olus-
turma asamasinda da seyahat bloggerlarinin etkilileri
6n plana ¢ikmaktadir.

Seyahat bloglari, destinasyon segimlerinden ko-
naklama ve aktivitelere kadar genis bir bilgi yelpazesi
sunmaktadirlar. Bloggerlarin etkisi sadece bilgi ver-
mekle kalmay1p; ayn1 zamanda takipgilerini yeni yerler

kesfetmeye ve farkli kiiltiirleri deneyimlemeye tes-
vik etmektedir. Sosyal medya platformlarinda biiyiik
bir takipgi kitlesine sahip olan seyahat blog yazarlari,
gezginlerin karar verme siireglerinde 6nemli bir rol
oynamakta ve seyahat trendlerini sekillendirebilmek-
tedirler.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda hem ziyaret-
cilere hem de turistik isletmelere bir¢ok fayda saglayan
seyahat bloggerlar1 kimlerdir ve seyahat motivasyon
kaynaklar1 nelerdir? Literatiirde bu konuya iliskin ol-
dukga sinirh sayida ¢aligma bulunmakta olup bu du-
rum, seyahat bloggerlarinin dijital turizm diinyasinda-
ki rollerinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in icerik iiretme
slireglerine yon veren motivasyon unsurlariin ince-
lenmesi gerekliligini ortaya koymustur. Bu amag ile ele
alinan c¢aligma sonucunda seyahat bloggerlarinin pro-
fili ve blog agma siireglerini sekillendiren igsel ve digsal
motivasyon unsurlar tespit edilmistir.

Tanimlayici istatistiklerde (Tablo 2) bloglarin agilis
yili olarak 2018 yili ilk sirada yer almigtir. Milenyum
¢ag1 ¢ocuklar1 olarak tanimlanan gengligin 2000 yili
sonrasi sosyal medyay1 aktif kullanarak igerik tiretme-
ye basladiklar1 yillar olarak ifade edilmektedir. Z ku-
saginin bilingli titketim egilimlerinin oldukea yiiksek
oldugu belirlenmigstir (Beyaz, 2020). Sosyal medyada
vakit gecirmeyi seven genclerin yapacaklar1 seyahat
oncesi bilgi gereksinimlerini karsilamak tizere seyahat
bloglarini takip ettikleri diisiiniilmektedir.

Yapilan inceleme sonucunda, toplamda 39 blog-
dan 33’tintin (%87) tek bir kisi tarafindan, 6 blogun ise
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(%13) iki kisi tarafindan yonetildigi tespit edilmistir.
Bu bulgu, blog yonetiminin genellikle bireysel bir fa-
aliyet olarak gerceklestirildigini ortaya koymaktadir.
Ayrica, yalniz gezen erkeklerin agtig bloglarin orani-
nin %53 ile daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Bu
durum, yalniz seyahat etme deneyimlerini paylasma
egiliminde olan erkeklerin, bu deneyimlere dair dii-
stincelerini ve gozlemlerini dijital ortamda ifade etme
konusunda daha aktif olduklarini gostermektedir. Bu
bulgular, blog yazarliginin sosyal ve cinsiyet temelli
egilimler dogrultusunda sekillendigini ve bireysel de-
neyimlerin paylasilmasi yoniinde erkeklerin daha fazla
katilim sagladigini ortaya koymaktadir.

Bloglarda dikkat ¢eken bagka bir husus ise blog-
gerlarin yarisindan fazlasinin (%78) egitim diizeyinin
lisans oldugudur. Bloggerlar tiniversite veya yiiksek
lisans egitimleri sirasinda veya sonrasinda gezmeye
karar verdiklerini ve daha sonra deneyimlerini yaz-
maya ve paylagsmaya basladiklarini ifade etmiglerdir.
Bloggerlar, gezmek i¢in ¢ok fazla paraya ihtiya¢ olma-
diginin altini ¢izmekte ve herkesi gezmeye ve Diinyay:
kesfetmeye tesvik etmektedirler. Bloggerlarin mezun
olduklar1 boliim gesitlilik gostermekle birlikte en fazla
Isletme (%18) ve Uluslararasi iliskiler (%16) boliimleri
yer almaktadir. Bu durum, gezme ve kesfetme arzusu-
nun sadece belli bir akademik altyapiya sahip bireylerle
sinirli olmadigini, farkli alanlardan gelen kisilerin de
seyahat etmeye ve deneyimlerini paylagmaya ilgi gos-
terdigini ifade etmektedir.

Seyahat bloggerlarinin i¢sel motivasyon unsurlar:
(Sekil 2) degerlendirildiginde i¢sel motivasyon kaynagi
olarak “gezmek, yeni yerler kesfetmek, 6grenmek, ken-
dini gelistirmek, deneyimlemek, fotograflamak, hayali
gerceklestirmek, anilar1 canli tutmak, arastirmak, yaz-
mak ve yenilenme” unsurlari ortaya ¢ikmustir. I¢sel bir
motivasyon unsuru olarak gezmek seyahat bloggerlari-
nin en temel gereksinimidir. Bu gereksinim sayesinde
bloggerlar ¢ok cesitli tilke, sehir ve yerel destinasyon-
lar1 ziyaret etmekte, deneyim kazanmakta ve bilgi biri-
kimi elde etmektedirler. Bu sayede seyahat bloggerlar1
potansiyel turistler i¢cin 6nemli bilgi kaynaklar1 arasin-
da yer almaktadirlar. Sun ve arkadaslarina (2014) gore
de bloggerlar tarafindan paylasilan gorsel ve metin ige-
rikleri hem potansiyel ziyaretgiler hem de hedef pazar1
daha iyi anlayabilmek isteyen destinasyon pazarlama-
cilar1 i¢in degerli bilgiler sunmaktadir.

Digsal motivasyon kaynaklarma iligkin bulgular
(Sekil 3) incelendiginde bloggerlar; paylasma, seyaha-
ti tesvik etme, bilgi aligverisinde bulunma, insanlara
ulagma, yasam modeli sunma, farkl kiltiirleri tanima
ve insanlarla tanigsma giidiileri ile blog faaliyetlerini yii-
ritmektedirler. Alan yazinda daha 6nce yapilan ¢alis-
malarda seyahat bloggerlarinin motivasyon kaynaklar:
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incelendiginde kendini kesfetme, bilgi paylagimi, dik-
kat cekme, 6grenme, hayallerini gergeklestirme, kiiltii-
rel deneyim temalar1 6n plana ¢ikmistir (Banets, 2014;
Doganer & Armagan, 2017). Seyahat bloggerlari, se-
yahati tesvik etmede ve hizmet kalitesini iyilestirmede
etkili bir araci olabilmektedirler. Blog yazarlarinin, ki-
sisel deneyimlerini samimi bir sekilde sunduklari i¢in
takipgileri tizerinde giiglii bir etki yarattiklari ortaya
konmustur (Chen ve ark., 2014; Pan ve ark., 2007; Sun
ve ark., 2014; Volo, 2010; Yazgan 2012; Zehrer ve ark.,
2011). Diger taraftan bloglarda paylasilan yazilara, re-
simlere ve iceriklere iligkin ziyaretgilerin giiven algisi-
nin degisebilecegi de goz oniine alinmalidir (Yazgan,
2012). Er6z & Dogdubay (2012) ise turizm isletmeleri
acisindan bloggerlar1 degerlendirdiginde hizmet kali-
tesi, hedef pazar, tanitim, tavsiye, memnuniyet, sikdyet
gibi turizmin 6nemli unsurlarini iyilestirmede etkili ve
maliyeti diigiik bir tanitim araci olabileceklerini ifade
etmislerdir. Bunun yani sira seyahat blog yazarlari, ge-
zip gordiikleri yerlerle ilgili deneyimlerini, 6nerilerini
ve fotograflarini paylagarak takipgilerine ilham da ver-
mektedir (Cankil & Ar, 2018; Gholamhosseinzadeh ve
ark., 2023). Bu baglamda aragtirmanin digsal motivas-
yon unsuru olarak ifade edilen temalarin da alan yazin-
la paralellik gosterdigi sonucuna varilmigtir.

Seyahat bloggerlarinin i¢sel ve digsal motivasyon-
larin1 detayli sekilde incelemek dijital igerik iiretme
stireglerini sekillendiren unsurlarin teorik olarak daha
net bir sekilde tanimlanmasina yardimci olmakta ve
alinyazina katki sunmaktadir. Bu sayede bloggerla-
rin hem bireysel hem de profesyonel yonleri daha iyi
anlagilmakta, kimliklerinin nasil evrildigi izlenmekte
ve dijital platformlardaki faaliyetleri daha incelenebi-
lir hale gelmektedir. Seyahat bloggerlari, sadece gezip
gordiikleri yerlerle ilgili bilgiler sunmakla kalmaz, ayni
zamanda bir topluluk da olustururlar. Bu topluluklar,
birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunarak, seyahat hak-
kinda ipuglar1 paylasabilmeyi saglamaktadir. Blogger-
lar, yalnizca seyahat etmeyi degil, ayni zamanda potan-
siyel turistleri etkilemeyi ve yonlendirmeyi de saglayan
6nemli bir role sahiptirler. Destinasyonlar ve turistik
isletmeler de bu topluluklar1 hedef alarak pazarlama
stratejileri gelistirebilirler. Arastirma bu yonii ile de
pratik katkilar sunmaktadir.

Diger taraftan bu ¢alismanin da diger ¢alismalar
gibi bazi kisitlar1 bulunmaktadir. En bityiik kisiti ikincil
verilerin kullanilmasidir. Elde edilen bulgular Tiirkiye
mengeili 39 adet seyahat blogunu yoneten toplam 45
seyahat bloggerlarinin kisisel web sitelerinde paylagtik-
lar1 kendi ifadelerine dayanmaktadir. Gelir, meslek ve
medeni durum degiskenleri tanimlayicr istatistiklerde
yer almamustir. Buna iliskin bloglarda yapilan incele-
me sonucunda bloggerlarin gelirlerini paylasmadiklar:
ve bu konuda sorulan sorulara da yanit vermedikleri
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goriilmistiir. Uluslararast literatiir incelendiginde blog
yazarhiginin 6nemli bir gelir getirici etkisi oldugundan
bahsedilmektedir. Meslek ve medeni durum degiske-
nine iliskin ise net bilgiler elde edilememistir. Tanim-
layic1 degiskenler; blog agilis yili, kisi sayisi, dogum
yili, cinsiyet, egitim diizeyi ve mezun oldugu boliim ile
sinirlandirilmigstir. Bloglarin acilis siireglerini agiga ¢1-
karmak tizere ise motivasyon faktorii “i¢sel ve digsal”
seklinde iki temaya ayrilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultu-
sunda Tiirkiye menseili seyahat bloggerlarinin turistle-
rin satin alma karar siireglerine etkileri ampirik aragtir-
malar ile ortaya cikarilabilir. Tiirkiye menseili seyahat
bloggerlarinin destinasyon imajina etkileri 6l¢iilebilir.
Turizm isletmeleri perspektifinden Tiirkiye menseili
seyahat bloggerlarinin hizmet kalitesi, miisteri mem-
nuniyeti, sikdyet ve tavsiye unsurlarina etkisi aragti-
rabilir. Tiirkiye menseili seyahat bloggerlarinin etkisi
hem kendi iglerinde hem de kiiresel diizeydeki seyahat
bloggerlar: ile karsilastirilabilir. En fazla takipgi sayisi-
na sahip blog yazarlari ile goriisme yapilarak etkisinin
altindaki nedenler arastirilabilir.
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EXTENSIVE SUMMARY
Digital Natives: An Examination of Travel Bloggers
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Introduction

Travelis considered one ofhumanity’s oldest forms of
mobility. Throughout history, people have felt the need
to travel from their current locations to different places
for various reasons. This need has been influenced by
desires, needs, and expectations. Historical travel has
been shaped by different expectations across different
periods. In ancient times, the primary reasons for travel
included finding new living spaces, accessing food
resources, and engaging in trade. During the Middle
Ages, religion became the most significant motivation
for travel. Today, travel blogs are increasingly becoming
important tools for exchanging information among
tourists and for gaining insights into the attitudes of
destinations and businesses regarding their markets
(Wenger, 2008). Additionally, travel blogs serve as
platforms where tourists can recall, evaluate, store, and
enrich their travel experiences (Bosangit et al., 2012).

The Web 2.0 environment has brought about
immeasurable changes in North American society;
producers and consumers have come together to create
the concept of “prosumer” (producer-consumer). This
new type of individual becomes particularly evident
when examining travel blogs within the blogosphere.
The creators of travel blogs invest a significant
amount of their leisure and work time in creating and
maintaining these travel diaries (Bates, 2014).

One of the most frequently discussed topics in blogs
istravel. “Travel blogs” have emerged as platforms where
traditional knowledge spanning centuries is preserved
and transmitted beyond just a virtual image. The ways
of experiencing places have changed; physical presence
has been replaced by virtual exploration, allowing us to
“visit” neighborhoods, streets, and museums of cities
with just a click (Cetinkaya, 2020).

Investigating the identities and motivational
sources of travel bloggers is becoming a significant
research topic in this context. While there are studies
on travel blogs and bloggers internationally, there is a
lack of specific research focusing on the profiles and
motivational sources of travel bloggers from Turkey.
The aim of this study is to examine the motivational
factors of Turkey-based travel bloggers and contribute
to the literature.
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Methodology

The research employs a qualitative research design
and uses the netnography method. In the netnography
design, the data collection process was carried out in
four stages. In the first stage, decisions were made about
the travel blogger websites to be studied. These websites
are the personal web pages of the travel bloggers. In
the second stage, observations were conducted on the
selected sites. Data was reviewed generally, and its
analyzability was assessed. In the third stage, data to
describe the travel bloggers was examined, and two
research questions were formulated. The research
questions were: “Who are the travel bloggers in
Turkey?” and “What are the motivational factors of
travel bloggers?” In the fourth stage, the collected data
was first divided into variables for descriptive analysis.
Six variables were identified: blog launch year, number
of individuals, birth year, gender, education level, and
field of study. To determine the motivational factors,
the reasons for starting the blog were evaluated through
content analysis based on the bloggers’ own statements.
A hierarchical code-subcode model was used in this
evaluation. Content analysis is used in netnographic
research (Gholamhosseinzadeh et al., 2023). Direct
quotes were also included to reflect the thoughts
and feelings expressed by the travel bloggers in their
own voices, providing insight into their perceptions,
experiences, and attitudes. Quotes that reflect the
groups own perspective are significant (Yildirnm &
Simsek, 2016). Data were collected between 07.03.2024
and 21.07.2024.

Data Analysis and Findings

39 travel blogs were analyzed using the netnography
method using the MAXQDA Analytics Pro 2024
program, and 71 codes were identified. Frequency
analysis was used for descriptive information, word
cloud analysis for the most frequently repeated codes,
content analysis for themes, and a hierarchical code-
subcode model. 31% of travel blogs were launched in
the year “2018” When evaluated based on the number
of people managing the blogs, 73% are managed by a
“single person.” Six blogs, however, were created by
couples. Regarding the birth years of travel bloggers,
“1990” stands out with a prevalence of 26%. In terms
of gender, 53% are “male” For education levels,
“bachelor’s degree” is the most common at 77%.
Although there is diversity in the fields of study,
“Business Administration” (18%) and “International
Relations” (16%) are the most frequently mentioned
fields. As for internal motivations, bloggers most
frequently mention “Traveling” (30%). This finding is
followed by discovering new places (22%), learning
(11%), personal development (8%), experiencing (5%),
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photographing (5%), fulfilling dreams (5%), keeping
memories alive (5%), researching (3%), writing (3%),
and renewal (3%). As an external motivational factor,
the code “sharing” (38%) stands out the most among
bloggers. This is followed by “being helpful” (18%),
“promoting travel” (15%), “exchanging information”
(9%), “reaching people” (6%), “providing a lifestyle
model” (6%), “getting to know different cultures” (6%),
and “meeting people” (3%).

Conclusion and Recommendation

As digital natives, travel bloggers are able to share
detailed information and images about the places
they visit and see with their followers via social media
tools. Research indicates that they play an effective
role as information sources, positively influencing
travel decision-making processes, increasing the
likelihood of visiting destinations, and contributing
positively to the image of destinations. For tourism
businesses, they provide opportunities to monitor and
assess recommendations, satisfaction, and complaints
regarding purchased services. Additionally, they are
crucial in enhancing service quality and creating target
markets.

In line with the points mentioned above, who are
the travel bloggers that provide numerous benefits to
both visitors and tourism businesses, and what are their
travel motivation sources? There is a limited number of
studies on this topic in the literature, which highlights
the need to examine the motivational factors driving
the content creation processes of travel bloggers in
order to better understand their roles in the digital
tourism world.

Travel blogs offer a wide range of information from
destination choices to accommodation and activities.
The influence of bloggers extends beyond providing
information; they also encourage their followers to
discover new places and experience different cultures.
Travel bloggers with large followings on social media
platforms play a significant role in shaping travelers
decision-making processes and travel trends. Based on
the findings obtained in the study, the effects of Turkish-
origin travel bloggers on tourists’ purchasing decision-
making processes can be revealed through empirical
research. The impact of Turkish-origin travel bloggers
on destination image can be measured. From the
perspective of tourism businesses, the effect of Turkish-
origin travel bloggers on service quality, customer
satisfaction, complaints, and recommendations can
be investigated. The influence of Turkish-origin travel
bloggers can be compared both within their own group
and with global travel bloggers. Interviews can be
conducted with the most-followed bloggers to explore
the underlying reasons for their influence.

Sinem Kunt

EK 1. INCELENEN WEB SITELERI
1. baskaturlubirsey.com

2. yoldaolmak.com

3. nereyekacsak.com

4. gezimanya.com

5. celebialper.com

6. kesfetsene.com

7. varunagezgin.com

8. kesfetsek.com

9. oitheblog.com

10. simdigezelim.com

11. ayagimintozuyla.net
12. uzakrota.com

13. gezentianne.com

14. nomadictmatt.com

15. gurmex.com

16. gezipgordum.com

17. papapam.com

18. turna.com

19. momondo.com.

20. oitheblog.com

21. bizevdeyokuz.com

22. bujiyollarda.com

23. birhayalinpesinde.com
24. cokokuyancokgezen.com
25. seymenbozaslan.com
26. plansizgezgin.com

27. bilinmeyenrota.com
28. cesurgezgin.com

29. esrageziyor.com

30. gezgininayakizleri.com
31. gezmekgiizel.com

32. gezmelerdeyim.com
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33. hayatveseyahat.com
34. hohhoyyt.com

35. isimgliclimgezmek.com
36. supernicevisit.com
37. yoldabiblog.com
38. yoldaki.com

39. celebialper.com

40. giirkangenc.com
41. rotasizseyyah.com
42. yolgtinliikleri.com
43. yagmurarat.com
44. micaitmuglu.com
45. gorkemliyollar.com
46. kucukmartha.com
47. keyfigiizergah.com
48. melistosun.com

49. elvanofficial.com

50. barkinozdemir.com
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