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Unutulmaz turizm deneyiminin destinasyon sadakatine
etkisi: Bursa iizerine bir arastirma®

Ozgen Gégcmen

OZET

Deneyimler (izerine kurulu yapisal ézelligiyle éne ¢ikan turizm sektérii, her gegen glin turistlerin istek ve
ihtiyaclarina gére sekillenmekte ve gelismektedir. Dolayisiyla ziyaretgiler mal ve hizmet satin alimi yaparken
siradanliktan uzak, essiz ve farkli olmasini istemektedir. Buradan hareketle aragtirmanin amaci, unutulmaz
turizm deneyimi boyutlarinin destinasyon sadakati lzerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmanin
verileri 464 kisiden anket formu ile elde edilmistir. Tesad(ifi olmayan 6rnekleme y6ntemlerinden kolayda
ornekleme tercih edilmis olup, arastirma kapsamindaki veriler, istatistik programlari kullanilarak analiz
edilmistir. Anket verileri ile dogrulayici faktér analizi, yapisal esitlik modellemesi testi yapilmigtir. Calisma
sonucunda, unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarindan hedonizm, yerel kiiltiir, ferahlik ve bilgi boyutlarinin
destinasyon sadakati lizerinde pozitif yénde ve anlamli bir etkisinin varligi tespit edilirken yenilik boyutunun
destinasyon sadakati (izerinde negatif yénde anlamli bir etkisinin oldugu gérilmigtir. Unutulmaz turizm
deneyimi alt boyutlarindan olan anlamlilik ve katilim boyutlarinin destinasyon sadakati lizerinde istatistiki
acidan anlamli bir etkisinin olmadigi saptanmistir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgular, alanyazin ile
mukayese edilerek arastirmacilara ve sektére yénelik 6nerilerde bulunulmusgtur.

Anahtar Kelime: Turizm Deneyimi, Unutulmaz Turizm Deneyimi, Destinasyon, Destinasyon Sadakati,
Bursa
Génderilme Tarihi:18.09.2021; Kabul Tarihi:20.05.2022. Aragtirma Makalesi

The impact of memorable tourism experience on
destination loyalty: A research on Bursa

ABSTRACT

With structural characteristics based on experience, tourism industry is being shaped and developed on a
day-to-day basis to the needs and aspirations of visitors. Thus, when visitors buy products or services, they
want them to be unique and different than the average. On this basis, this study aims to reveal the impact of
memorable tourism experiences on destination loyalty. The study data were obtained from 464 individuals
via questionnaires. Among the non-probability sampling methods, convenience sampling was preferred and
the data collected were analyzed by the IBM SPSS 25.0 and IBM SPSS AMOS 24.0 software. Confirmatory
factor analysis, structural equation modeling, t test and ANOVA test were performed with the survey data.
The results of the study show that hedonism, local culture, refreshment and knowledge, which constitute the
sub-dimensions of memorable tourism experience, have a positive and significant effect on destination
loyalty, whilst the novelty has a significant negative effect on. Dimensions of meaningfulness and
involvement, which are sub-dimensions of memorable tourism experiences have no statistically effect on
destination loyalty. There no statistically significant difference in terms of demographic variables. The
findings were compared with the existing literature and recommendations were made for researchers and
the industry.

Keywords: Tourism Experience, Memorable Tourism Experience, Destination, Destination Loyalty, Bursa
Submitted:18.09.2021; Accepted:20.05.2022. Research Paper

Girig

Turizm paydaslarinin ve destinasyon pazarlamacilarinin, gelismekte olan ve rekabetin stirekli arttigi
turizm sektorii icerisinde var olabilmeleri ve faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in, turistlerin degisen istek ve
beklentilerinin  6nemini idrak etmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla sektér temsilcilerinin turistlerin
destinasyona olan ziyaretlerini ve bunun yaninda destinasyondaki aktivitelerini insanlarin zihinlerinde kalici
hale getirmek i¢in ¢aba harcamalar1 gerekmektedir. Bu durumun tersinin gergeklestigi birgok destinasyonda
da turistlerin kendi istek ve ihtiyaglarina en yakin ve en uygun destinasyonu se¢meleri bilyiik 6l¢iide olagandir.
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Ozgen Gégmen

Turizmin yapisal olarak deneyimler iizerine kurulu bir siireci igcermekte oldugu gézlemlenmektedir.
Turizmde deneyim aligsagelmis giinliik olaylarin disinda gergeklesen durumlari kapsamakta ve turistlerin
destinasyonlardaki varligi neticesinde meydana gelmektedir. Unutulmaz turizm deneyimi o anki etkinlik
meydana geldikten sonra pozitif yonde animsanan, akilda yeniden tasarlanan ve esasen kisilerin tecriibelerini
degerlendirmesine yonelik bir deneyim olarak belirtilebilmektedir. Turistlerin akillarinda derin izler meydana
getiren sonrasinda unutulmaz birer ami1 olarak yer edinen deneyimler, turizm sektoriinlin yap1 taslarini
olusturmaktadir.

Prayag (2008: 220) gergeklestirmis oldugu ¢alismasinda, konforlu tesisler, kiiltiirel cazibe merkezleri,
aligveris mekanlari1, giivenlik, altyapi, turistik yerler, ambiyans, cesitlilik ve erisilebilirlik gibi destinasyon
oOzelliklerinin destinasyon sadakatini etkiledigi sonucuna ulasmustir. Turistlerin memnuniyetlerini arttirmak
destinasyon yoneticilerine diismektedir ve bu konu destinasyon yoneticilerini mal ve hizmetler konusunda
kendilerini siirekli gelistirip yenilemesini saglamistir. Yu ve Goulden (2006: 1332) turistleri destinasyona
cekebilmek i¢in etkili tanitimlarin sart oldugunu ifade etmistir.

Sadakat kavramu ile alakali birgok calisma, sadakatin getirdigi faydalar1 incelemistir (Backman ve
Crompton, 1991; Dowling ve Uncles, 1997; Andreassen ve Lindestad, 1998; Oliver, 1999; Kog, 2002;
Rauyruen ve Miller, 2007; Cat1 ve Kogoglu, 2008; Artuger vd., 2013; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2014;
Ozogul ve Ozel, 2015; Yilmazdogan, 2017; Alrawadieh vd., 2019). Bu anlamda arastirmada Tiirkiye’nin
onemli turizm destinasyonlarindan biri olan Bursa’y1 ziyaret eden turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin
destinasyon sadakati tizerindeki etkileri belirlenmeye c¢alisilmigtir. Bu baglamda arastirmanin sorunsalini;
unutulmaz turizm deneyiminin destinasyon sadakatinin olusumu iizerindeki etkilerinin biitiinlesik bir bakis

acistyla belirlenmesi olugturmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda, bu caligma ii¢ boliimden meydana gelmektedir. Calismanin ilk
kisminda unutulmaz turizm deneyimine yonelik kavramlar detayl1 bir sekilde aktarilmaya calisilacaktir. Ikinci
boliimde ise destinasyon sadakatine yonelik kavramlardan bahsedilecek olup arastirmanin son bdliimiinde ise,
caligmanin amaci ve Onemi, evren ve Orneklem, Glgeklere iligkin bilgiler, veri toplama siireci, arastirma
modelinin testi ve ¢alisma kapsamindaki analizlere iliskin bulgulara yer verilecektir. Meydana getirilen
kuramsal model, istatistik programlar ile test edilerek degiskenler arasindaki iligkiler incelenecektir.
Arastirmanin sonuglari, alanyazina, destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilarina, unutulmaz turizm deneyimi
ile destinasyon sadakati arasinda ne yonde bir iliskinin ve etkinin gerceklestigini aciklamaya calismakta ve
piyasa odakli stratejiler gelistirmede ve uygulamada birtakim 6neriler sunmaktadir.

Unutulmaz Turizm Deneyimi

Zevk, kagis, yasam tarzi veya kendini gergeklestirme arayisi bireylerin gegmisten giintimiize artan bir
arzusu olmustur. Deneyim odakli bir endiistri olan turizm, essiz, zevkli ve unutulmaz deneyimler igin sayisiz
yollar sunmaktadir. Turizm ve bos zaman alaninda deneyim kavramini inceleyen ilk c¢alismanin
Csikszentmihalyi (1975) ait oldugu goriilmektedir (akt. Ritchie ve Hudson 2009: 112). Deneyim, zaman
icerisinde meydana gelen yogun duygularin siradan bir drnegi olarak ifade edilebilir (Armould ve Price, 1993:
25). Palicko (2020: 117) deneyimi, yasam boyunca elde edilen bilgilerin, olaylarin, tecriibelerin tamami olarak
ifade etmistir. Bireye farkli bir bakis agis1 kazandiran durum, deneyim olarak agiklanabilmektedir (Vahidli,
2020: 14). Deneyim, bedenin yer ile kurdugu temas sonras1 meydana gelmektedir (Ucay, 2020: 51).
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Deneyim ekonomisi kavramimin 6nciileri olan Pine ve Gilmore (1998), deneyim kavraminin zaman
boyutu anlaminda daha 6nce var olan ama hicbir sekilde masaya yatirilmamis ekonomik bir ¢ikt1 oldugunu
ifade etmistir. Deneyimi bagka bir ekonomik arz olarak gérmenin ise ileri zamanlarda biiylimenin en kilit rolii
olacagim belirtmektedir. Kisi, ilgisini ¢ekecek, kendisini 6zel hissettirecek, neselendirecek ve aklinda kalict
bir yer edindirecek deneyimlere para 6demis olacaktir (Pine ve Gilmore, 1999: 5). Ekonomik biiyiimenin
gelismini siirdlirmek, istthdam meydana getirmek ve ekonomik refah diizeyini saglayabilmek i¢in meta, mal
ve hizmetlerin yeterli olmadigim1 bir baska ekonomik sunu olarak deneyimlerin olmasi gerektigini
belirtmislerdir (Pine ve Gilmore, 2013: 22).

Turizm deneyimleri, turizm etkinlikleri ¢er¢evesinde bir bireyin yasadigi tiim anilari biriktirmesi
olarak ifade edilebilir. Turizm bu anlamda esas olarak zevkli ve unutulmaz deneyimler olusturmaya odakli bir
harekettir. Ziyaret¢inin turizm faaliyetlerine katiliminin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda hatirlanabilecek
kadar ani1 biriktirmesi olayina turizm deneyimi denilmektedir (Kaya, 2020: 30). Ghosh ve Mandal (2019: 1290)
ise turizm deneyimini, turistlerin gerceklestirdigi seyahat sonucundaki memnuniyet derecesi, kisisel tepkiler
ve duygular olarak ifade etmistir. Stamboulis ve Skayannis (2003: 41) turizm deneyimini, evden kilometrelerce
uzakta bir bolgeyi ziyaret etme, gidilen yerden ¢ikarimlarda bulunma ve o bdlgedeki faaliyetlere katilma ile

eglenme siireci olarak agiklamistir.

Hatirlanmas1 miimkiin olan, duygu barindiran, ferahlatan, gelisimlerine katki saglayan ve bireylere
0zgii olan deneyimler, unutulmaz turizm deneyimi olarak ifade edilmektedir (Jefferies ve Lepp, 2012: 38).
Coelho vd. (2018: 159) gore unutulmaz turizm deneyimi; bir yerde bulunma, hissetme, deneyimleme ve ani
oziimseme duygusudur. Turistik ¢ekim merkezinde yasanilan deneyimlerin akilda yer etmesi ve bir baska
zaman diliminde yeniden hatirlanmasi unutulmaz turizm deneyimi siirecini ifade etmektedir (Keskin vd., 2020:
242). Turizm etkinligi bittikten sonra bile hatirlanan duruma, unutulmaz turizm deneyimi denilmektedir
(Salvador ve Maalej, 2020: 64). Unutulmaz turizm deneyimlerini tek bir asama olarak ele almak dogru degildir.
Deneyimin oncesi, deneyim sirast ve deneyimin sonrasinda hatirlanan tiim tatil anilarim1 kapsayan uzun bir
asamadir ve kisilerin daha 6nce gerceklestirmis olduklar turizm deneyimlerinin bir yorumudur (Demir, 2018:
23). Sterchele (2020: 11), seyahat sonrasi sosyal ortamlarda paylasilan anilarin, turizm deneyimlerini
unutulmaz hale getirdigini ifade etmistir. Arastirmacilar, unutulmaz deneyim unsurlarinin yasanilmis olan
gercek deneyimlerden tamamen farkli oldugunu ve siirdiiriilebilir bir nitelikte rekabet avantaji olusturmada
onem tasidiklarini belirtmislerdir (Kim, 2009: 9-10). Unutulmaz turizm deneyimleri, turizm deneyimlerinden
daha giiglii bir etkiye sahiptir (Demir ve Ulker Demirel, 2019: 665).

Ziyaretciler deneyimledikleri bolge hakkinda gerek pozitif yonde gerekse negatif bir yonde ¢ikarimda
bulunabilmektedir. Bu baglamda unutulmaz turizm deneyimleri genel olarak olumlu etkileri ile akillarda yerini
alirken bazi aragtirmalar bu kaniya karsilik olarak ortaya ¢ikmistir. Chandralal ve Valenzuela (2013: 177) ile
Coudounaris ve Sthapit (2017: 1090), unutulmaz turizm deneyimi yasama konusunda tazelik, degisiklik,
yenilik arayan turistlerin unutulmaz bir deneyime sahip olmalaria ragmen, 6zdes destinasyonu tekrar ziyaret
etme diisiincesinde olmadiklarin1 sadece bagkalarmma oneri verme konusunda egilimlerinin olduklarini
vurgulamistir. Bunun nedenini irdelendiginde destinasyonlarin insan yasaminda bir defa goriilebilecek
mekanlar olmasi diislincesine bagli olabilecegini sdyleyebiliriz. Turistler seyahatleri sirasinda olumsuz
durumlarla da karsilasabilir (Sthapit vd., 2019: 349). Kim ve Ritchie (2014: 324) arastirmasinda, olumsuz

yasanilan durumlarin da (sugluluk, kizgin olma hali, iiziintii, kaygi vb.) unutulmaz turizm deneyimine yol
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actigini ifade etmistir. Sthapit (2013: 43-44) ise Rafting ve Bungee Jumping gibi aksiyonu fazla olan
etkinliklerin turistlerde korku veya gerginlik gibi duygularmi artirdigini ancak bu duygularin gegici
duygulardan ibaret oldugunu belirtmistir. Sonrasinda ise daha ciddi olumsuz durumlarin 6rnegin trafik kazasi
gerceklesmesi, ucagin rotar yapmasi, personelin kaba veya dikkatsiz olmasi, taciz, hastalik, irk¢ilik, utang
verici olaylar veya esya ¢alinmasi gibi vb. durumlarin meydana gelmesi turistlerde kalici duygulara yol agtigim
ve deneyimlerini negatif yonde unutulmaz kildigini belirtmistir. Buradan hareketle turizm deneyimlerini
unutulmaz kilmak 6znel bir olgu olarak goriilmektedir.

Unutulmaz Turizm Deneyimi Alt Boyutlari

Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarini detayli bir sekilde irdelemek i¢in Kim, Ritchie ve McCormick
(2012) tarafindan bir 6l¢ek gelistirilmistir. Arastirmacilar, turizm deneyimlerini unutulmaz olarak algilayan
ziyaretgilerin, yedi deneyimsel boyutu diger boyutlara gérece daha fazla animsadiklarini ifade etmistir. Olgek

boyutlari ise hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, ferahlik, anlamlilik, katilim ve bilgi olarak agiklanmistir.

Hedonizm

Insan, sahip oldugu akil ile diinyay1 anlamli kilmaya galigmaktadir. Bu anlamda bireyin hayattan haz
almasi temel gereksinimlerdendir (Agikbas ve Eliri, 2019: 3130). Pozitif duygular, mutluluk ve zevk,
hedonizmi ifade etmektedir (Vada vd., 2019: 323). Chen vd. (2020: 6) hedonizm kavramini, duyusal zevk
arayisi olarak kiginin kendisini heyecanlandiran, tiiketicilerin daha ¢ok duyusal duygulariyla iliskili bir kavram
olarak agiklamustir. Insanlar, hayata hedonistik bakis acisiyla bakmaya baslarsa, hayatlarinda nelerin kendisine
iyi geldigini de arastirmaya baslar (Fathillah ve Vengadasamy, 2020: 43). Ozdemir ve Yaman (2007: 81) ise
hedonizmi, tiikketimden veya aligveristen zevk almay1 siirekli hale getirmek isteyen bireyin bu algiy1 davranis
bicimine aktarmasi olarak agiklamistir. Veenhoven (2003: 437) ise hedonizm kavramini keyifli deneyimlerin
insan karakteriyle i¢ ige gecmis yasam bi¢imi olarak ifade etmektedir. Hedonizm, zevkli ve tatmin edici
deneyimlerle iliskilendirilir (Davis vd., 2019: 151). Bireyin duygularini zevkli hale getirmede hedonizmin pay1
vardir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Buradan hareketle hedonizm, insanin kendini daha iyi
hissedebilmek i¢in sinirsiz gereksinim ve arzularina yanit arama olgusudur diyebiliriz. Hedonizm, duygulari
On plana ¢ikarmada bireye destek vermektedir (Fathillah ve Vengadasamy, 2020: 44).

Turizm agisindan hedonizm; sirkiilasyonu yogun olan destinasyonlarda eglence, heyecan, keyifli ve
neseli zaman gecirme gibi ibareler yiiksek haz igeren duygular olarak nitelendirilebilir. Buna istinaden turizm
acisindan en az ilgi goren destinasyonlar ise, yiliksek faydaci anlamlara sahip olmanin yaninda en az hedonizm
duygusuna sahiptirler (Snepenger vd, 2004: 109). Hedonizm, bireylerin bir gezi plani olusturmasinda biiyiik
motive unsurudur (Bruwer ve Rueger-Muck, 2019: 490). Turistlerin haz ve mutluluk seviyelerini arttiran
deneyimler unutulmaz olarak algilanir (Ulker Demirel, 2020: 73). Bu baglamda turistlerin duygularimi ve
davranigsal niyetlerini belirlemede hedonizm &nemli bir faktor oldugu i¢in turizm deneyiminin ayrilmaz bir

pargasidir.

Yenilik

Latince ‘“yeni’’” anlamina gelen novus kelimesi, yeni olmanin yaninda garpici, 6zgiin veya olagandisi
olma anlamlarini tasimaktadir (Cheng ve Lu, 2013: 768). Pearson (1970: 199) aragtirmasinda yeniligi, bireyin
geemis deneyimi ile simdiki deneyimi arasindaki tutarsizligin bir fonksiyonu olarak ifade etmistir. Kim,
Ritchie ve McCormick (2012: 15) ise yeniligi, daha dnce ger¢eklesmemis, yeni bir deneyime sahip olmay1

ifade eden bir olgu olarak belirtmistir. Giinliik rutinden farkli olan isler, yenilik olarak ifade edilmektedir
4
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(Zhong vd., 2017: 204). Olcay vd. (2019: 2826) yenilik kavramini, daha dnce deneyimlenmemis, ilk defa
deneyimlenecek olan olgu olarak agiklamigtir. Genel olarak yenilik; zevk, uyarilma ve ferahlik ile

bagdastirilmaktadir (Skavronskaya vd., 2019: 15). Yenilik arayisi, seyahat motivasyonunun merkezi bir
bilesenidir (Jang ve Feng, 2007: 582). Ziyaretc¢ilerin daha 6nceki deneyimlerinden farklidir (Kirtil, 2019: 20).

Birey yenilik kavramini ortaya ¢ikarmak igin bir igsel diirtli veya motive edici bir gii¢c araciligiyla
harekete gecirmis olmalidir. Yeniligi gerceklestirmeyi diisiinen birey, cesitli karmasik duygular ugruna
fiziksel, psikolojik ve sosyal riskler alma istegi icerir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1085). Bu anlamda
yeniligi degisim veya beklenmedik bir deneyim olarak da ifade edebiliriz. Wei vd. (2019: 621-622) gecmiste
yapilan ¢aligmalar1 drnek gostererek yeniligi, yeni veya farkli deneyimlerin siradan olanlardan daha iyi bir
sekilde hafizada kaldigini belirtmistir. Daha 6nce gidilmemis bir iilkeyi ziyaret etmek, ilk defa kruvaziyer ile
seyahat gerceklestirmek, farkli yasam tarzlarim1 gormek ve daha 6nce deneyimlenmemis yiyecek veya
icecekleri tatma gibi arttirilabilir daha bir¢ok oOrnek verilebilir. Ziyaretcilerin deneyimleri Onceki
deneyimlerinden farkli, essiz ve benzersiz olmussa, deneyim unutulmaz olmustur (Ulker Demirel, 2020: 73).
Bu dogrultuda ziyaretcilerin bilgi diizeylerini ve sosyal cevrelerini arttirma, farkli kiiltiirleri yakindan
deneyimleme gibi 6zellikler yenilik boyutu ile direkt olarak iliskilidir (Unal ve Bayar, 2020: 3).

Yerel Kiiltiir (Sosyal Etkilesim)

Yerel kiiltiir ya da bir diger adi ile sosyal etkilesim; insanlarin ¢evreleriyle iletisime gecerek
davranissal, duyumsal ve kiiltiirel anlamda bir ortamin meydana gelmesi olarak ifade edilebilir (Gokge, 2007:
9). Yerel kiiltiir, bir toplulugun iiyeleri arasinda veya toplulugun bir iiyesiyle biitiin topluluk arasinda meydana
gelen bir tiir maddi veya manevi aligveris olarak tanimlanabilir (Sensoy, 2012: 41). Halki tanimak ve
kilttirlerini daha iyi anlamak igin destinasyonda yasayan insanlarla etkilesime ge¢menin unutulmaz turizm
deneyimlerini 6nemli dl¢lide gelistirecegi diisliniilmektedir (Aksit Asik ve Kutsynska, 2019: 1009). Yu vd.,
(2019: 2) yerel kiiltiire iliskin olarak, gezginlerin bir destinasyonda yerel halkla etkilesimde bulunup, yerel

kiiltiirii yakinen deneyimledikleri takdirde seyahatleri i¢in 6nemli bir sey yapmis sayildiklarini ifade etmistir.

Chandralal ve Valenzuela (2015: 304), yerel kiiltiir unsuru olarak yerel insanlarla ‘tesadiifiyen
karsilagmalar’ turizm deneyimlerini unutulmaz kilmada 6nemli rol oynadigim belirtmislerdir. Bu anlamda
unutulmaz bir deneyim elde edilmek isteniyorsa turistler ve yerel halk i¢ ice olmalidir. Bir diger agidan turistler
benliklerini bolgede hissedebilmeli, yorenin gelenek ve goreneklerini turizm faaliyeti igerisinde
gerceklestirebilmelidirler. Bu dogrultuda 6rnekler ile somutlagtiracak olursak, milli bayramlar, dini bayramlar,
diiglin, nisan, yemekler gibi ornekleri arttirmak miimkiindiir. Morgan ve Xu (2009: 231-232) gerceklestirmis
olduklar1 arastirmalarinda, yerel kiiltiir ve insanlarla etkilesimin turistlerin essiz ve unutulmaz turizm
deneyimleri meydana getirdigini belirtmistir. Turistler bir destinasyondaki yerel halk ile sosyal etkilesim
icerisine girdiklerinde yerel halk hakkindaki anlayislar artar ve sonug olarak evrensel vatandasliga ulasir (Kim
ve Ritchie, 2014: 325). Bu anlamda gergek bir unutulmaz turizm deneyimi yasanmasi muhtemeldir.

Ferahlik

Yenilenme, ding olma, canlanma ve zinde kalma halini devam ettirme ferahlik olarak ifade edilebilir

(Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Bireyler turizm deneyimlerinden psikolojik fayda baglaminda

ferahliga biiyiik onem verir (Sthapit, 2013: 36). Hedonizm, ferahlik veya gevsemek gibi ifadeler turizmin temel

unsurlaridir (Kim ve Ritchie, 2014: 324). Turist profilindeki bireylerin 6zgiirliik, rahatlama ve kurtulus

duygularini ortaya ¢ikaracak ortamlar olusturmak, turizm deneyimlerini 6nemli bir 6l¢iide etkileyecektir (Kim,
5
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2014: 349). Rahatlama ve yenilenme hissi, ferahlik olarak agiklanabilir (Zhong vd., 2017: 204). Bu anlamda
Ziyaretcilerin seyahatleri esnasinda ferahlik duygusu hissetmeleri, deneyimlerini unutulmaz kilmaktadir (Ulker
Demirel, 2020: 73).

Turizm deneyimleri giinliik yasamdan farklidir, genel olarak farkli yerler deneyimlenir ve kisinin bakis
acisini degistirmesine olanak saglar. Bu baglamda turizm deneyimleri bireyin ferahlik algisini etkilemektedir.
Turistler turizm etkinlikleri ile iyi olma halini optimal seviyede tutarak yasamis olduklar turizm deneyimlerini
unutulmaz hale getirebilir.

Anlamiilik

Kim, Ritchie ve McCormick (2012: 15) anlamlilik kavramini biiylik bir deger ve 6nem verme duygusu
olarak aciklamistir. Seyahate ¢ikmak anlamli deneyimler elde etmek i¢in 6nemli bir yol olarak kabul edilir
(Wei vd., 2019: 623). Zhong vd. (2017: 204) turizm deneyiminden kaynaklanan fiziksel ve duygusal tatmini
anlamlilik olarak agiklamiglardir. Anlamlilik, ziyaretcilerin kendilerini tanimalari, seyahat esnasinda
kendilerine yonelik bir seyler 6grenmeleri ve kisisel gelisimlerine katkida bulunmalar agisindan nemli bir
unsurdur (Ulker Demirel, 2020: 73).

Unutulmaz turizm deneyimlerinin bu boyutu insanin kendini kesfetmesi i¢in degerli bir anlam olarak
goriilebilmektedir. Coudounaris ve Sthapit (2017: 1086) ise kisilerin gerceklestirmis olduklar1 seyahatlerin
kisisel gelisimleri i¢in anlamli deneyimler arama egilimiyle baglantili olacagini ifade etmistir. Tung ve Ritchie,
(2011: 1380) turizm etkinliklerinde yerel iiriinleri tiikketen turistlerin yasamlarindaki konularda farkli bakisg
acilart 6grenmenin yolunu anlamlilikla bulabildiklerini belirtmistir. Bu tiir faaliyetler turistlerin psikolojik ruh
hallerini ve refahlarinmi arttirabilir ve kendi kimliklerini ortaya koymalarini ve bu anlamda diger yerler ve
kiiltiirleri 6grenmelerini saglayabilmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Anlamli seyahatler,
bireylerin kesif duygusunu, diisiince giiciinii ve analitik zekasini1 6nemli Slgiide gelistirmektedir. Bireyde
meydana gelen yeni bakis acilari, bireyin yasamini yeniden degerlendirmesine olanak tanir (Wilson ve Harris,
2006: 163). Turistler deneyimlerinde anlamlilik boyutunu goéz ardi etmediklerinde turizm etkinliklerinin

unutulmaz olmasi olagandir.

Katilim

Coudounaris ve Sthapit (2017: 1086) katilimi, insanlarin bir faaliyete karsi tutumlar1 ve karar verme
konusundaki davranislari izerindeki potansiyel etkileri nedeniyle dnemli bir yap1 olarak aciklamistir. Mahdzar
(2019: 39) katilimi, ziyaretgilerin turistik faaliyetlere dahil olmasi olarak belirtmistir. Gezginlerin turizm
etkinliklerine dahil olmalari, etkinliklerde yer almalari, katilim olarak nitelendirilmektedir (Ulker Demirel,
2020: 73). Turizm baglaminda degerlendirdigimizde katilim, turistlerin bir faaliyetle ne dlgiide ilgilendikleri
ve etkinlikten duyduklar1 duygusal tepkiler olarak tanmimlanabilir. Turistler, bos zaman aktivitelerine
katildiklarinda unutulmaz deneyime sahip olma olasiliklar1 daha yiiksektir (Yu vd., 2019: 2). Sthapit (2013:
38) turistlerin seyahat deneyimlerine katiliminin kisinin hafizasi igin etkili bir faktér oldugu sonucuna
ulagmistir. Ayrica bir tiikketicinin hafizasinda saklanan 6nceki deneyimler giivenli olmasi nedeniyle degerli
bilgi kaynagidir ¢iinkii oldukga giivenilir olarak algilanmaktadir (Kim, 2017: 858). Zatori vd. (2018: 111)
katilim boyutunun turizm deneyiminde unutulmaz bir role sahip oldugunu agiklamistir. Sharma ve Nayak
(2019: 508) ise destinasyona gidip oradaki faaliyetlere katilmanin, bireyin biitiinsel bir izlenim olusturmasinda
en 6nemli belirleyici oldugunu ifade etmistir.
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Turizm deneyimleri turistlerin seyahat planlamasina ve kisisel katilim diizeylerine gére dnemli 6lgiide
farklilik gostermektedir. Ornegin, bir birey uzun siiredir beklenen bir yeri ziyaret etmeyi planliyorsa, bu
geziden beklentileri digerlerinden daha yiiksek olacak ve farkli duygular yasayacaktir (Kim ve Ritchie, 2014:
325-326). Bu baglamda degerlendirilecek oldugunda kisiler kendi istekleri cergevesinde bir etkinlige

katildiginda, unutulmaz bir deneyime sahip olmalarinin daha olas1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bilgi

Bilginin olusumunda denemelerin, tecriibelerin ve gdzlemlerin etkisi biiyiiktiir. Birey tarafindan
bilinen bilgiler, gergekleri veya deneyimleri meydana getirir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15).
Tiiketicilerin 6grenmeyi ve egitimi igeren deneyimlere olan talepleri giin gegtikge artmaktadir. Seyahat
esnasinda planmis ve planlanmamuis olaylar kisiyi bol bol deneyime tesvik etmektedir (Coudounaris ve Sthapit,
2017: 1086). Ziyaretgilerin satin alma siireclerindeki karar verme ani, destinasyon hakkindaki bilgi edinimi,
kesfetme ve kavrama diirtiileri, bilgi boyutu ile saglanmaktadir (Unal ve Bayar, 2020: 3). Su ana kadar
gerceklestirilen ¢aligmalarda bilginin deneyimleri unutulmaz hale getirdigi kanisina ulasilmistir (Tung ve
Ritchie, 2011: 1380). Ziyaretcinin deneyimlerinin anlam ¢ercevesinde gerceklesebilmesi i¢in bilgi boyutu
onemlidir (Kirtil, 2019: 21). Turistlerin entelektiiel gelisimine katki saglamasi agisindan deneyimlerde bilgi
unsuru énemlidir (Ulker Demirel, 2020: 74). Bu baglamda 6grenme ya da egitim veya bunlarin genel bir adi
olarak bilgi, turizm deneyimlerinin énemli bir boyutu olarak karsimiza ¢ikmakla birlikte turizm deneyimlerini

unutulmaz kilmada pay1 vardir.

Destinasyon Sadakati
Destinasyon

Tarih siiresince insanoglu birtakim sebepler dolayisiyla seyahate cikmustir. Insanlarin
yaratiliglarindaki hareketlilik olgusundan dolay1r her durumun i¢ yiiziinii 6grenme, yeni seyler arama ve
heyecanli olaylarin pesinden kogma gibi durumlar meydana gelmistir. Bu baglamda insanlar yiizyillar boyunca
bireysel veya gruplar olarak seyahatler gerceklestirmistir (Icz, 2001: 23). Bir turizm destinasyonu; tasarlanan
turizm alaninda ekonomik, sosyal ve cografi unsurlarin koordinasyonunu barindiran ve bunlara ek olarak giin
gectikce rekabet boyutunun da arttigi kompleks bir {irlindiir (Carlsen, 1999: 321).

Alanyazinda destinasyon kelimesine karsilik; turizm alani, ¢ekim merkezi, turizm merkezi, turizm
mahalli, turizm c¢ekim merkezi, turizm bolgesi, ¢ekim yeri gibi ifadelerin alanyazinda es anlamli olarak
kullanildig1 gézlemlenmektedir. Alanyazin incelendiginde destinasyon kavramina iligkin tanimlamalarin
varlig1 s6z konusudur. Bu tanimlara asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 1. Destinasyon Kavrami ve Cesitli Yazarlar Tarafindan Tanmimlamalar

Yazar Yil Tanim
Olal ve Timur 1988 “Tl.lri.stik"rnal”ve hizmetlerin sunuldugu yer; turizm mahalli, turistik istasyon,
turistik bolge.
“Toplum bireyleri i¢in gii¢lii cekim elemanlarina, ulasim olanaklarina, turistik
donatima sahip bulunan, bu veriler nedeniyle 6nemli boyutta turistik seyahatlerin
hedefi olan; dig goriiniimii ile kisa siirede gerek arazi kullanim bi¢imi ve amaclari,
Olali 1990 konut sekli gerekse ekonomik ve hizmet sektorleri, istihdam olanaklari degisen ve
gelisen, sayisal Olgekler acgisindan gelirlerinin  biiyiik  boliimii  turistik
faaliyetlerden kaynaklanan, turistler tarafindan yogun bir bi¢imde ziyaret edilen
yer.”
“Biitiin turizm deneyimlerini kapsayacak sckilde birgok pargadan olusan
aktivitelerin tiikketim yeri.”

Ashworth ve Voogd 1990
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Medlik

1993

“Y1l boyunca sahip oldugu imkénlar1 orada yasayanlara veya galisanlara ayni
zamanda yilin belirli zamanlarinda veya yilin tamaminda gegici olarak
kullananlara veya turistlere sunan turistler tarafindan ziyaret edilen {ilkeler,
bolgeler, sehirler veya diger yerler.”

Davidson ve Jenkins

1996

“Belli bir imaja sahip markalagmig, onemli ¢ekiciliklere ve gesitli etkinliklere;
bolge iginde ve bolgeler arasi iyi bir ulasim agina, gelisme diizeyine ve turistik
tesislere sahip cografi alan.”

Seaton ve Bennet

1996

“Hem fiziksel yani somut 6zellikleri hem de soyut sosyo-kiiltiirel (tarih, insanlar,
gelenekler, yagam bi¢imi, vb. gibi) 6zelliklerini barndiran bir yer.”

Kotler, Bowen ve Makens

1999

“Fiziki olarak simirlar1 belli olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerler
mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanimi igeren yerler ise makro
destinasyon olarak tanimlanabilir.”

Murphy, Mark ve Brock

2000

“Kendine 06zgli uriinlerin ve ziyaret edilen bdlgedeki tiim yasantilarin
birlesiminden olusan deneyim firsatlarinin bir karigimi.”

Ahipasaoglu

2001

“Turistin tatil i¢in gitmeyi planladig1 yer.”

Tinsley ve Lynch

2001

“Cekicilikler, konaklama, ulagim, altyap1 ve diger hizmetler gibi bir dizi unsuru
icerisinde barindiran bir sistem.”

Kelly ve Nankervis

2001

“Insanlarm seyahatlerini gecirmek icin gidecekleri herhangi bir yer.”

Framke

2002

“Turizm faaliyetlerinin ger¢eklestigi bir yer, bir an1, bir ¢ekicilik, cografi bir birim,
bir iliski, bir pazarlama 6znesi olarak ve daha pek ¢ok baglamda ele alinabilecek
bir kavram.”

Swarbrooke

2002

“Turistlerin ihtiyac1 olan hizmetlerin yaninda g¢ekicilikler de sunan biiyiik
mekéanlar.”

Atay

2003

“Cesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve turistin seyahati siiresince ihtiyag
duyabilecegi turistik iriinlerin tamamini veya bir kismint sunabilen cografi bir
mekan.”

Ilban

2004

“Dogal tarihi ve kiiltiirel g¢ekicilikleri bulunan turistik donatima sahip ve bu
nedenle turistlerin para kazanma amaci olmaksizin ziyaret ettikleri cografi
mekan.”

Cakici

2005

“Seyahat eden kisilerin ilgili yerdeki belirli 6zellikleri deneyebilmeleri ya da
gorebilmeleri icin belirli bir siire konaklamanin da saglanabilecegi bir yerler.”

Lebe

2005

“Turistlere birden fazla deneyimi bir arada sunan turizm iriinleri karmasi olan
destinasyonlar iyi tanimlanmis ve ¢ercevelenmis sehir, ada, iilke, kita gibi birer
cografi bolge.”

Hosany, Ekinci ve Uysal

2006

“Ulke biitiiniinden kiigiik ve iilke igindeki pek cok kentten biiyiik, insan beyninde
belirli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alan ve 6nemli turistik ¢ekiciliklere,
¢ekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi gesitli etkinliklere, b6lge iginde
kurulmus iyi bir ulagim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agtyla baglantili
bolgeler aras1 ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin geligimi
icin yeterli cografi alana sahip bir bdlge.”

Ozdemir

2007

“Sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile turistleri ¢geken ve yogun olarak turist
ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulugun sagladigi dogrudan ya
da dolayli turizm hareketlerinin biitiiniinden olusan karmasik bir iiriin.”

Kozak

2008

“Tiiketicilerin turizm i¢in tercih edecekleri seyahat tiiriine, kiiltiirel gegmislerine,
ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine ve gegmis deneyimlerine gore tiiketiciler
tarafindan goreceli olarak yorumlanan algisal bir kavram.”

Pike

2008

“Turistik kaynaklarin ve turistik ¢ekiciliklerin, altyapilarin, araglarin, hizmet
saglayanlarin, diger destek sektorlerin ve yonetsel organlarin, miisterilerin tercih
ettikleri destinasyondan beklenen deneyimleriyle birlikte entegre ve koordineli
caligmalarin saglandig bir biitiin.”

Usta

2008

“Yarattig1 ve sundugu cekiciliklerle kendi basina talep olusturan ve temel ziyaret
amaci sirasinda ortaya ¢ikan ikincil ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in planlamay:
gerektiren bir yer.”

Dmitrovic, Knezevic,
Kolar, Makovec,
Ograjensek, ve Zabkar

2009

“Turistlerin seyahat programi, ziyaret amaci, 6nceki deneyimleri gibi 6zelliklerle
Oznel olarak yorumladigi, biitiinsel bir deneyimi sunan mal ve hizmetlerin
birlesimi.”

Tiirkay

2014

“Turisti kendi yasadigi yer disina seyahate ¢ikmaya motive eden, ¢eken ve
nihayetinde onun seyahatinin hedefe varis yeri niteliginde olan bolge olarak da
tanimlanabilen destinasyon kelimesi; turizm bolgesi, turistik hedef bolge, turistik
¢ekim bolgesi olarak da isimlendirilebilmektedir.”

Bahar ve Kozak

2015

“Ayni kiiltiir, iklim ve doga kosullarina sahip, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan
miisterilere sunulabilecek o yere 0Ozgii aktiviteler gelistirmis, konaklama,
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beslenme, ulagim ve iletisim gibi olanaklara sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu
turistik cekim merkezlerinden olusan belirli marka ve imaji bulunan cografi alan.”
“Bir ada, bir kasaba veya bir iilke gibi tanimlanmasi ¢ok iyi yapilmis alanlar,
ulagilacak yer”
Ding 2020 “Seyahat etmek isteyen insanlarin gittigi yer”

“Uriinlerin kiimelenmesi (ortak yerlesimi) ile turizm deger zinciri ve turizm
Aydin 2020 . R . . .. .

analizinin temel bir birimi olan etkinlik ve deneyimler kiimesi
Atsiz 2020 “Unutulmaz deneyimler sunan turistik ¢ekim merkezleri”

Kaynak: Sengiil (2016: 7) ve yazar tarafindan derlenmistir.

Kirsolak 2020

Destinasyon kavramin standart bir tanima sahip olmadigi goriilmektedir. Her birey igin farkli
anlamlara sahip olan destinasyonlarin, bu kompleks yapisi kavrama iligkin belli bir taniminin yapilabilmesini
giiclestirmektedir. Destinasyonun essiz olmasindaki en 6nemli hususlarin baginda ise, kompleks yapisini
meydana getiren bilesenlerin kendine 6zgii 6zellikleri ve yapilaridir. Siirekli olarak rekabet halinde olan turizm
cekicilikleri ve turizm isletmeleri, destinasyonun gelisimi ve basarisi i¢in her daim is birligi icerisindedir
(Ozdemir, 2007: 2-3). Bir destinasyonunun gekici olmasii saglayan 6zelliklerin basinda destinasyonunun
kabiliyetleri gelmektedir (Kirsolak, 2020: 13). Destinasyonlar {iriin olarak ele alinmali, siirdiiriilebilir bir
zihniyetle pazarda bulundurulmali, paydaslar tarafindan benimsenmeli ve 6zenle korunmalidir (Aydin, 2020:
95).

Turistik destinasyonlar biiyiikliik, fiziksel gekicilik, altyapi ve sosyo-kiiltiirel boyutlar agisindan
degisiklik gostermektedir. Destinasyon deneyimi bu konuda kisilere hizmet altyapisi olarak ve destinasyonun
cevresi ile entegre bir sekilde deneyim sunmaktadir. Destinasyon yapisina baktigimizda ise destinasyon
toplumu ile yerel toplumun ortak paydada birlestigini gérebilmek miimkiindiir.

Destinasyon Ozellikleri

Turizm kaynaklari; tanitim gerektiren, diizenlenmesi, sunumu, planlamasi, izlenmesi, bakimi,
koordinasyonu, gelistirilmesi ve organizasyonu gibi ¢esitli olaylarin siirekli olarak saglanmasini gerektiren bir
dizi faaliyettir (Dwyer ve Kim, 2003: 387-388). Geg¢misten giiniimiize ulasmis olan bu karmasik yapi,
gelecegimize 151k tutan her tiirlii durum ve sartin ortaya konuldugu sonuglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda destinasyonlar, turizm deneyimlerini unutulmaz hale getirmede Onemli olabilir. Destinasyon
kavrami, bolge tanimina bagli olarak degisebilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 231). Destinasyonlarin en
onemli 6zellikleri, turizm baglaminda turistlerin isteklerini karsilamak ve fayda saglamaktir (Tuna, 2018: 11).

Birgok destinasyon plajlari, masmavi denizi, sicak ortami gibi ozellikleri ile ziyaretgilere lanse
edilmektedir (Artuger ve Ercan, 2015: 788). Bu kapsamda diinya destinasyonlari arasinda fark olusturan
destinasyonlar, daima bir adim 6nde olarak kendilerini gostermektedir. Destinasyonu meydana getiren
unsurlar1 Sekil 1°de verilmektedir.
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Sekil 1: Destinasyonu Meydana Getiren Unsurlar

Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Ve

[ Turizmden Bagimsiz Unsurlar J [ Turizme Bagimli Unsurlar

(e ) - ~

Kamu Hizmetlen1
Cesitli Degerler (Tarihi, Kultiirel)
Ulagtirma Euruluglar
Etkinlikler (Fuar, Festival vb.)
Konaklama Isletmeleri
Altyap: (Ulagtirma, Elekink, Su,
Spor testsleri vb.) Ozel Mal/Hizmet Ureten ve

\ / \ Pazarlayan Igletmeler /

Kaynak: Kozak, 2010

Destinasyonlar, biinyelerinde birbirinden farkli bir¢cok unsur barmdirmaktadir (Atsiz, 2020: 64).
Destinasyonlarin turistler tarafindan anlamli olarak goriilmesi, yap1 ve 6zellik bakimindan etkili olmaktadir.
Bu baglamda bulunduklar1 yerden destinasyona gitmeleri hem parasal anlamda hem de zaman agisindan 6nem
teskil ettiginden gidecekleri destinasyonlar buna degecek yapida olabilir. Mazilu (2012: 88) ise
destinasyonlarin ana 6zelliklerinin; sosyal, kiiltiirel ve gevresel agidan ifade edilebileceklerini s6ylemistir. Mal
ve hizmetlerin ¢esitli ve ¢ekici olmasi, yeterli altyap1 ve kamu hizmetlerinin varligi, turizm sektoriine yonelik
hizmet sunucularmin siirekli faal durumda olmasi, destinasyonun gelecegi i¢in olmasi gerekenlerdir (Akin,
2020: 9).

Siirdiiriilebilir olmayan, kaynaklart ve ¢ekicilik unsurlarini iyi bir sekilde sunamayan destinasyonlar
kiiresel pazardaki haklarin1 kaybetmeye mahkumdur (Ozdemir, 2007: 4). Bir diger acidan ise destinasyonlar,
sektor olarak sadece turizm sektoriiniin bir parcasi ile bagdastiriimamalidir. Birgok alanla iligki igerisinde
olmanin yaninda kendine 6zgii yapisi, imaj ve ¢ekicilikleri ile bir¢ok etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir.
Destinasyonlar, ziyaretciler tarafindan nasil algilandigmma gore degisebilmektedir yani bir birey, bir
destinasyonu kentsel veya kirsal alan olarak algilarken diger bir ziyaret¢i ayni destinasyonu farkli bir konumda
algilayabilir (Atsiz, 2020: 61). Bu baglamda destinasyonlar turistlerin istek ve ihtiyaclarina gore farkli farkl
sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.

Destinasyon ve Turizm Arasindaki iliski

Turizm, sektorler toplulugundan meydana gelmektedir. Bu agidan bireylerin konaklama, yeme-i¢me,
ulagim vd. gibi bircok sektdrden girdiler alinmakta ve sektor karmasik bir yapiy1 ortaya koymaktadir
(Unliidnen vd., 2011: 40). Direkt olarak i¢ ice gecmis iki halka olan destinasyon ve turizm giin gectikce
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kompleks bir yap1 haline gelmektedir. Insan algisinin siirekli degismesinden dolay1 destinasyonlar ve turizm
tiriinleri de koordineli olarak degismektedir. Turizm ve destinasyonu ayr diisiinmek olasi degildir. Turizm
faaliyeti icin temel unsur destinasyon iken, bir destinasyonun gelisebilmesi ve kaynaklarinin esas degerine
kavugmasi i¢in de temel madde turizmdir (Tuna, 2018: 13). Turistler bu baglamda farkli deneyimler
yasayabilmek amaciyla kendilerine gore yeni iilke, bolge vb. farkli destinasyon arayislarina girebilmektedir.
Destinasyonlar biinyelerinde bir¢ok turizm iriinii barindirmaktadir (Turpcu, 2017: 67). Turizmin bir
destinasyonda diger sektorlere gérece hakim olabilmesi, destinasyona yonelik sadakatle iligkili olabilmektedir.
Bu anlamda irdelendiginde turizmde yasanan gelismeler, destinasyondaki yerel ekonominin de rotasini
degistirebilir.

Turizm faaliyetleri talep baglaminda belirli bir bdliime hitap ederken, gilinlimiizde kiiresellesme
siirecinin hiz kazanmasiyla, insanlarin biiyiik bir boliimiinlin gelir seviyelerinin yiikselmesi, c¢aligma
kosullarinin iyilestirilmesi ve haberlesme imkanlarinin artmasi vb. pozitif yonde yeniliklerin meydana gelmesi
neticesinde turizm faaliyeti farkli gelir grubundan olan insanlara da cevap verebilir hale gelmeye baslamistir
(Ceken vd., 2007: 2). Ziyaret¢ilerin deneyimlerini ger¢eklestirme esnasinda yerel halk ile etkilesim icerisinde
bulunmalari, destinasyon bolgesinin insan kaynagi 6zelligini ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda destinasyonlarin
yardimsever olmasi, arkadas¢a davranmasi, turistlerin istek ve ihtiyaglarina gore hareket etmesi gibi unsurlar,
destinasyonlarin konukseverlik yoniinii meydana getirmistir (Atsiz, 2020: 66). Turizmin bir diger perspektifi;
diinya barisinin saglanmasinda etkili olmasi, ulusal ve uluslararasi iligkilerde pozitif atmosferlerin meydana
gelmesi, dis O0demeler dengesini iyilestirmesi, istihdam saglamasi ve bolgesel kalkinma gibi dolayl
katkilarindan 6tiirii gelismis ve gelismekte olan iilkeler bazinda elzem faktor haline gelmistir (Gokdeniz, 2004:
30). Bu baglamda kiiresellesme gibi destinasyon siirlarinin disinda gelisen olaylarda, potansiyel gelisimi de
etkilemektedir. Destinasyon ile turizm direkt veya dolayli yollarla birbirlerini etkilemekte ve bu durum her iki
olgunun da yapisin1 degistirmektedir.

Destinasyon Sadakati

Son on yil igerisinde destinasyon sadakatine yonelik aragtirmalar yiikselen bir ilgiyle giderek artis
gostermektedir (Sun vd., 2013: 549). Destinasyona yonelik sadakat boyutunun ortaya ¢ikarilmasi konusunda
caligmalarin varlhig1 artmaktadir (Martin vd., 2013: 328). Destinasyona yonelik sadakat unsuru turistlerin bir
destinasyonu tekrar deneyimleme isteginin belirmesi ve bu ziyaretgilerin diger ziyaretgilere deneyimlemis
olduklar1 destinasyonu Onerme, tesvik etme vb. anlamlara da gelmektedir (Chen, 2011: 85). Destinasyon
sadakati, turistlerin sahip oldugu bilgi ile uzun bir middet diizenli bir sekilde destinasyona olan ziyaretleri
seklinde ifade edilebilir (Martin vd., 2013: 327). Tekrarlanan ziyaretler, destinasyonlarin rekabet giiciinii
korumak i¢in 6nemlidir (Wang, 2016: 13). Bir destinasyondaki turizm basarisinin gii¢lii bir ibaresi olarak
destinasyon sadakati gosterilebilir (Patwardhan vd., 2020: 7). Ziyaretciler memnun kaldiklar1 destinasyona
tekrar donme egilimi gostermektedirler (Turpcu, 2017: 66). Turistlerin destinasyona yonelik bilgi
birikimlerinin, destinasyon konusundaki farkindaliklarinin, destinasyon hakkindaki imajlarinin hangi yénde
oldugu, destinasyona olan sadakatlerini belirlemektedir.

Tiiketiciler genelde agina olduklar1 mal veya hizmeti tercih etmektedirler (Davis vd., 2019: 151).
Opperman (2000: 81) calismasinda, ziyaretgilerin ayni destinasyonlara geri ddnmeye devam etmesine iligkin
durumla ilgili olarak, genellikle son ziyaret ettikleri yerlerden ziyade 5 yil, 8 yil veya 15 yil 6nce ziyaret
ettikleri yerleri deneyimlemeyi tercih etmekte olduklarini belirtmektedir. Caligmalar 1s181nda, destinasyon
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sadakatini meydana getiren etkenler; turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri, destinasyon imajt,
motivasyonlart ve memnuniyetleridir. Oppermann (1999: 62) makalesinde destinasyon sadakatinin dnemini
belirtmek igin, heyecan verici firsatlar1 vurgulamak yerine destinasyona geri donme tesviki vermek igin

destinasyonun nasil degistigini belirtmek gerektigini ifade etmistir.

Sadakat unsuru rekabet piyasasinda en biiyiik itici giiclerden biri olarak gériilmektedir (Yoon ve Uysal,
2005: 48). Turpcu (2017: 65) eski miisterinin yeni miisteriye kiyasla daha az maliyetli oldugunu ifade etmistir.
Destinasyonu daha 6nce deneyimlemis ve sonrasinda sadik olmus turistlerin, ilk defa mevcut destinasyonu
deneyimleyecek olan turistlere gore fiyat hassasiyetleri daha az olabilmektedir. Destinasyon sadakati, s6z
konusu bolgenin pozitif yonde algilandiginin bir ibaresi olarak kabul edilmekte ve bu diisiince yapisinin
olusmasinda ziyaretcilerin destinasyon ile ilgili sdylemleri, aile ve arkadas ¢evresinin deneyimleri nispeten
glivenilir olarak kabul edilmektedir (Oppermann, 2000: 78). Turistler birtakim sebeplerden (rahatlama, tanidik
bir yer vd.) dolay1 deneyimledigi destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemektedirler (Turpcu, 2017: 66). Sonug
olarak ziyaret¢ilerin ayni turizm bolgesini tekrar deneyimleme niyetlerinin olusmasinda sadakat etkili bir
faktor olarak gosterilebilir.

Destinasyon Sadakatinin Ozellikleri ve Sonuglari

Prayag (2008: 220) gergeklestirmis oldugu calismasinda, konforlu tesisler, kiiltiirel cazibe merkezleri,
aligveris mekanlari, giivenlik, altyapi, turistik yerler, ambiyans, ¢esitlilik ve erisilebilirlik gibi destinasyon
ozelliklerinin destinasyon sadakatini etkiledigini agiklamistir. Destinasyon sadakatine yonelik yapilan
caligsmalar sadik turistlerin, destinasyonu tekrar ziyaret etmeye niyetli, ¢evresindekilere destinasyonla ilgili
pozitif yonde sdylemlerde bulunma ve destinasyonu tavsiye etme davraniglari igerisinde olduklarini
gostermektedir (Oppermann, 2000; Bigne vd., 2001; Petrick, 2004; Wang ve Hsu, 2010; Lee vd., 2011; Prayag,
2012; Martin vd., 2013).

Turizm isletmeleri agisindan baglilik duygusu barindiran misterilerin, baglilik duygusu olusmamus,
isletmeyi yeni tanimig miisterilere gore daha avantajli oldugu gdzlemlenmistir. Croes vd. (2010: 120)

aragtirmasinda bu durumun sebeplerini aragtirmis ve var olan bu durumu su sekilde 6zetlemistir;

e Sadik miisteriler fiyat konusunda daha az hassasiyet gostermeleri nedeniyle bir marka i¢in daha fazla
O0deme yapmaya hazirdir.

e Baglilik duygusu olusmus miisteriler hangi {riinii alacaklarmi bildiginden isletme iginde hizmet
vermenin maliyeti daha diisliktiir.

e Istikrarl bir sekilde mal/hizmet alimini gerceklestirdiklerinden firma iginde sabit bir gelir kapisi olarak
goriilmektedir. Bu durum ilerideki pazarlama maliyetlerini de diislirecektir.

e Firmalar genellikle miisterilerin kendilerine ait bilgilerini korudugundan, direkt (dogrudan) pazarlama
icin daha erisilebilir konumdadir yani miisterilerin onay1 dogrultusunda bu verilerden yola ¢ikarak
stratejilerini rahatlikla uygulayabilirler.

o Sadakat, alic1 ve satici arasindaki iligkiyi giivence altina alarak miisterinin kullanmig oldugu markay1
gelecekte rakiplere gore se¢me olasiligini artirmaktadir.

e Sadik miisterilerin bir hizmet sunumunda ger¢eklesebilecek hatalarla ilgili olarak daha bagislayici
olmalari beklenir.

e Sadik miisterilerin kulaktan kulaga iletisim kanalin1 yogun bir bicimde kullandigin1 g6z oniine alirsak
satig miktar1 konusunda da artiglarin meydana gelecegini soylemek miimkiin hale gelecektir.

Destinasyonlarin karlilik oranlarinin yiikselmesi, pazar paylarinin artmasi, reklam ve tutundurma

faaliyetlerindeki maliyetlerinin azalmasi ancak destinasyona sadik olan turistler tarafindan saglanabilecegi
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diisiiniilmektedir. Bu baglamda her iki taraf i¢inde kazan-kazan mantig1 islemektedir. Burada yoneticilerin,
destinasyon sadakatinden dogacak neticeleri iyi bir bigimde analiz ederek bu hedefe ulagmak i¢in esgiidiimlii
(koordineli) bir sekilde ¢alismasi gerekmektedir (Sengiil, 2016: 19). Destinasyon sadakati tizerine yapilan
caligmalar, destinasyona sadik kalan bireylerin tekrar tekrar satin alma eylemini gerceklestirdiklerini ve
devamli sabit olan destinasyonu ziyaret etmeye istekli olduklarini, ¢evrelerindeki diger bireylere ise
destinasyonu ziyaret etmeleri konusunda olumlu sdylemler icerisinde bulunduklarin1 géstermektedir (Benli,
2014: 36). Gerekli sartlar1 yerine getiren yoneticilerin, sektor temsilcilerinin ve uygulayicilarinin bu durumda
bir kazang elde etmeleri muhtemeldir. Bu baglamda destinasyonlar arasinda her gecen giin rekabetin yogun
bir sekilde arttig1 gézlemlenmektedir. Ancak bilinmelidir ki gelismis destinasyonlar, odak noktalarini turist
tabanli analiz etmezler ise, bu destinasyonlarin bir zaman sonra yok olmalar1 olasidir (Oppermann, 1999: 62).

Yontem

Bursa, Osmanli devletinin ilk bagkenti olmasinin yani sira i¢erisinde tarihi, kiiltiirel, macera, saglik vb.
birgok alternatif turizm cesidine de ev sahipligi yapmaktadir. Bu baglamda Bursa her yil binlerce turiste
kapilarini agmaktadir. Buradan hareketle 6rneklemi, Bursa’yi tatil, eglence, is kongre toplanti, tanidik ziyareti,

egitim, saglik, macera vb. amagclarla ziyaret eden turistler meydana getirmektedir.

Caligmanin amaci, unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin destinasyon sadakati iizerindeki etkilerini
ortaya koymaktir. TUIK, 2019 resmi rakamlar dogrultusunda Bursa ilinin niifusu 3.056.120 kisi olarak
aciklanmistir. TUIK’in Bursa ili i¢in 2018 yilinda aciklamis oldugu veriler; gelen toplam kisi sayisi
bakimindan 17.347 kisidir; toplam geceleme sayist bakimindan ise 3,168.330 olarak belirtilmistir; yabanci
gelis kisi say1s1 bakimindan 1.035 kisidir; yabanci geceleme sayisi ise 0,816.690 olarak belirtilmistir (TUIK,
2020). Bu anlamda turist profilindeki bireyler i¢in %95 giiven aralifi ve evrenin heterojen varsayimi
kapsaminda ‘381’ kisi olarak 6rneklem biiyiikliigii belirlenmistir. Turistlerin yogunluk sebebi ile ya da kisisel
sebeplerle ankete cevap verememeleri ihtimali ve anketlerin belli bir oranda olan kisminin da gelisigiizel
okunmadan ya da oldukga fazla sayida bos soru birakilarak doldurulacagi goéz oOniine alinarak aragtirma
gergeklestirilmistir. Dolayisiyla 491 anket elde edilmis, bu anketlerden 27 adet katilimcr anketi tam olarak
doldurmamasi, gelisigiizel okunmadan doldurulmasi sebebiyle degerlendirmeye alinmamigtir.
Degerlendirmeye alinan anket sayis1 464°tiir. Dolayisiyla Bursa’ya ziyaret gergeklestiren 464 kisiden anket
teknigi kullanilarak veriler elde edilmistir. Katilimcilara anket formlari, yiiz yiize gOriisme yontemi

uygulanarak gerceklestirilmistir.

Yapilandirilmig soru formlarinin biitiin kesimler tarafindan idrak edilebilmesi amaciyla se¢eneklere
say1 ya da semboller verilmeli ve segcenekler sayisallastirilmalidir. Bu sayisallastirma islemi, kisilerin davranis
bicimleri ya da diger 6zelliklerine iligkin olabilecegi gibi, dogadaki nesnelerin 6zelliklerine de atfedilmesi
gerekmektedir (Kozak, 2018: 67). Dolayisiyla arastirmada katilimcilardan yargilara 7°1i likert araliginda cevap
verilmesi istenilmistir. Calismada veri toplama araci olarak kullanilan unutulmaz turizm deneyimi boyutlarini
O0lcmeye yonelik ol¢ek Kim, Ritchie, McCormick (2012) tarafindan gelistirilen Olgekten alinmustir.
Destinasyon sadakati diizeyini 6l¢gmeye yonelik ifadeler ise Beatt ve Kahle (1988) ve Zeithaml vd. (1996) nin
gerceklestirmis olduklari ¢alismalardan elde edilmistir. Olgeklerde yer alan yargilara katilicimlardan 7°1i likert
‘1: Kesinlikle Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum’ araliginda cevap verilmesi beklenilmistir. Arastirma
kapsaminda anket formu 3 bdliimden ve toplam 40 ifadeden meydan gelmektedir. Ik béliimde 24 ifadeden
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meydana gelen unutulmaz turizm deneyimine yonelik ifadeler, sonraki b6liimde 7 ifadeden meydana gelen
destinasyon sadakati 6lgegi, igiincii boliimde 9 ifadeden olusan demografik degiskenlere yer verilmistir.

Orijinal 6lgeklerde yer alan ifadeler arastirmaci, Ingiliz dil bilimci ve uzman akademisyen tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanmis ve Tiirkce ifadelerin dil, anlatim ve bilimsel gegerliligi de uzman akademisyenin goriisii
alinarak desteklenmeye calisitimistir. Olgeklerin alanyazinda daha 6nce kullanilmis olmasi ve Tiirkce
uyarlamalartyla da dil ve anlatim benzerlikleri karsilastirilmig olup son halini almistir. Ayrica anketin tasarim
ve dizayni ile ilgili diizenlemeler de bu siirec icerisinde gergeklestirilmistir.

Bulgular

Aragtirmanin istenilen Orneklem biiylikligiine ulasilmadan o&nce pilot uygulama (6n test)
gerceklestirilmistir. Alanyazinda net olarak pilot ¢calismanin su kadar olmasi gerekmektedir gibi bir ibarenin
olmamasi ancak bu saymin aragtirmanin hedefledigi ve ¢aligmanin hassasiyetine bagl olarak genellikle 5-10
ile 50-100 arasinda oldugu goriilmektedir (Altunisik, 2008: 10). Bu aragtirmanin pilot uygulama sayisi ise 50
olarak belirlenmistir. Sonraki siiregte aragtirmanin istenilen drneklem biiyiikliigiine ulasildigindaki giivenirlik
sonuglar1 asagidaki tablodadir.

Tablo 2. Pilot ve Istenilen Orneklemdeki Giivenilirlik Testi Sonu¢lar:

Olcekler Cronbach Alpha Katsayisi (o)
Unutulmaz Turizm Deneyimi Olcegi Pilot-0,949 -- 0,954
Destinasyon Sadakati Olgegi Pilot-0,837 -- 0,877

Tabloda belirtilen sonuglara gore unutulmaz turizm deneyimi 6lg¢eginin pilot ve istenilen 6rneklemdeki
giivenilirlik sayisi (o) 0,949 ve 0,954°dir. Destinasyon sadakatini 6l¢geginin pilot ve istenilen 6rneklemdeki
giivenirlik say1s1 (o)) 0,837 ve 0,877°dir. Saruhan ve Ozdemir (2016: 233), bu degerin 0,70’ten biiyiik olmas1
gerektigini ifade etmistir. Tabloda yer alan degerler 0,70 degerinin istiinde oldugundan i¢ tutarliligi kabul
edilebilir diizeyde olup 6l¢egin oldukga giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegi icin DFA

Unutulmaz turizm deneyimi oOlgegini analiz etmek icin bilgisayar tabanli istatistiki program
kullanilmigtir. Unutulmaz turizm deneyimi kapsaminda ele alinan hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, ferahlik,
anlamhilik, katilim, bilgi degiskenlerine iligkin birinci diizey dogrulayici faktdr analizi (DFA) ve ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 3. UTD Ol¢egine Iliskin DFA Uyum lLyiligi Degerleri

CMIN/DF GFI CFl NFI RMSEA IFI
UTD 1. Diizey 3,576 0,869 0,924 0,900 0,075 0,925
UTD 2. Diizey 3,673 0,861 0,917 0,900 0,076 0,917

Yapilan analiz sonuglarina gére unutulmaz turizm deneyimi boyutlarmin uygun faktor ytiklerine ve T
degerlerine sahip olduklari; boyutlarin toplam varyansin %68’ini agikladig1 tespit edilmistir. Unutulmaz turizm
deneyimi Olgegine yonelik DFA icin ortalama agiklanan varyans (AVE), birlesik giivenilirlik (CR) ve
Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. AVE degerlerine bakildiginda, kritik deger olarak belirtilen 0,50’den
daha biiyiik deger aldig1 gézlemlenmektedir (AVEutp: %68). Birlesik giivenilirligin ise 0,70’den biiyiik oldugu
tespit edilmistir (CRyutp: %94). Oransal baglamda CRytp: %94>AVEurp: %68 saglandigi tespit edilmistir. Bu
baglamda birlesim gecerliliginin saglanabilmesi i¢in CR (Composite Reliability) degerlerin 0,70’den biiyiik
olmasi; Agiklanan Ortalama Varyans (AVE: Average Variance Extracted) degerlerinin 0,50’ den biiyiik olmast;
tim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Uslu, 2017: 202).
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Tablo 4. Unutulmaz Turizm Deneyimi Boyutlarinin DFA Bulgular:

Standardize Birlesik
Yapi Edilmis Faktor T Degerleri Ka:::tzlilarl Giivenilirlik Ag:{}(;arln::so(;t\z;%m a
Yiikleri y (CR) y
HEDONIZM 0,812 15,488 ,067
YENILIK 0,673 14,981 ,082
YEREL KULTUR 0,774 14,214 ,073
0,94 %68
FERAHLIK 0,864 15,604 ,070
ANLAMLILIK 0,882 18,468 ,071
KATILIM 0,873 17,358 ,073
BILGI 0,863 18,204 ,069

Unutulmaz turizm deneyimi ikinci diizey dogrulayici faktor analizi verilerine gore, unutulmaz turizm
deneyimi olusmasinda anlamliligin (0,882) oldukga etkili oldugu, anlamliligi sirasiyla katilim (0,873), ferahlik
(0,864), bilgi (0,863), hedonizm (0,812), yerel kiiltiir (0,774) ve yenilik (0,673) boyutlarinin takip ettigi
goriilmektedir.

Destinasyon Sadakati Olgegi icin DFA
Destinasyon sadakati 6lgegini analiz etmek i¢in yapisindan dolayr tek faktorlii dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmistir. Destinasyon sadakatine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglari asagidaki gibidir.

Tablo 5. Destinasyon Sadakati Olcegine Iliskin Uyum Lyiligi Degerleri
CMIN/DF GFlI CFlI NFI RMSEA IFI
DS 2,557 0,996 0,998 0,996 0,058 0,998

Destinasyon sadakati olgegine iliskin, gerceklestirilen DFA sonucuna gore standardize edilmis

regresyon katsayisi diisiik oldugu tespit edilen ifadeler (ds6: Bursa ziyareti uygunsa diger destinasyonlart
ziyaret etmeyecegim, ds7: Kendimi Bursa’ya sadik olarak gériiyorum) analizden teker teker ¢ikarilmig olup
program tekrar tekrar ¢aligtirilmigtir. Destinasyon sadakatine iligkin 6lgek sonucunda, uygun faktor yiiklerine
ve t degerlerine sahip olundugu goriilmektedir. Toplam varyansin %55’ini agikladigi tespit edilmistir.

Tablo 6. Destinasyon Sadakati Degiskenine Iliskin Hesaplanan Sonuclar
Cronbach Alpha AVE CR
DS 877 0,55 0,85

Destinasyon sadakati 6l¢egi igin aciklanan ortalama varyans (AVE), Birlesik giivenilirlik (CR) ve
Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. Oransal baglamda CRps: %85> AVEps: %55 sagladig1 tespit

edilmistir. Bulgular modelin yapisal agidan gegerli bir model olduguna ve i¢sel yapi tutarliligina uygunluguna

isaret etmektedir. Yapilan gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri neticesinde 6lgeklerin gecerli ve giivenilir
olduklari tespit edilmis ve DFA sonucundaki sekilleri ile kullanilmasina karar verilmistir.

Olgiim modeline iliskin uyum degerleri uygunlugunun ardindan yakisak gegerlilik ve ayirt edici

gecerlilik analizleri de yapilmustir.

Ayirt edici gegerliligin degerlendirilmesinde korelasyon degerleri ile AVE degerlerinin karekokii
kargilagtirilmaktadir. Calisma kapsamindaki degiskenlere yonelik ayirt edici gecgerlilik ¢iktilart agagidaki
tabloda verilmektedir.
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Tablo 7. Degiskenlere Iliskin Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglart

Yerel

Destinasyon

Degiskenler | Hedonizm | Yenilik Kiiltiir Ferahlik | Anlamlilik | Katilim Bilgi Sadakati
Hedonizm 0,812
Yenilik ,655** 0,78
Yerel Kiiltiir ,564** ,596** 0,80
Ferahhik ,615** ,530** ,641** 0,78
Anlamhihik ,D97** ,534** 572** J107** 0,81
Katilim ,603** ,504** ,522** ,616** ,680** 0,84
Bilgi ,581** ,513** 574** ,605** ,655** ,135** 0,84
Destinasyon | ppqx | 393%% | aggwx | asawx A437* 428% | 425%x 0,74
Sadakati

a: Kosegen tizerindeki koyu degerler AVE degerlerinin karekok halidir. **: p<0,01

Tabloda goriildiigii tizere tiim AVE degerleri korelasyon degerlerinden daha biiylik ¢ikmaktadir yani
diger bir ifade ile tiim korelasyon degerleri kdsegen degerlerinden daha diisiik diizeydedir ve bu durum ayirt

edici gegerliligin saglandigini gostermektedir.

Yapisal Modelin Test Edilmesi ve Hipotezlerin Sinanmasi

Arastirma modelindeki gizil degiskenin meydana getirdigi 6l¢iim modeline iliskin DFA ve giivenilirlik
analizlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugunun belirlenmesinin sonrasinda yapisal esitlik modeline
gecilmistir. Bu siirecte dogrulanmis olan gizil degiskenin godzlemlenen degisken ile arasindaki iliskiler

arastirilmig ve one siiriilen hipotezlerin testleri yapilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2°de goriilen yapisal modelin uyum degerleri asagidaki tabloda belirtilmistir. Tablodaki degerler,
yapisal modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun
olduguna iliskin yeterli dl¢lide kanitlarin saglandigini géstermektedir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri
CMIN/DF GFI CFI NFI RMSEA IFI
YEM 3,032 0,861 0,926 0,900 0,066 0,927

Sekil 2°de yer alan modele iliskin uyum iyiligi degerleri;

x?/df degeri (CMIN/DF) 3,032 olup kabul edilebilir uyum deger araliginda; GFI 0,861 olup kabul
edilebilir uyum degeri araliginda; CFI 0,926 olup kabul edilebilir uyum degeri araliginda; NFI 0,900 olup
kabul edilebilir uyum degeri araliginda; RMSEA degeri 0,066 olup kabul edilebilir uyum deger araliginda; IFI
degeri ise 0,927 olup kabul edilebilir uyum degeri aralifinda yer almaktadir. Bu baglamda modele yonelik
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Olusturulan modele iliskin B katsayisi, standart hata, kritik oran, p ve R? hipotez sonucu asagidaki
tabloda gosterilmektedir.

Tablo 9. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler B SH t p R? Sonug
Hla: Hedonizm — DS ,307 ,092 3,667 0,001 Desteklendi.
H1b: Yenilik — DS -,275 ,062 -3,852 0,001 Desteklendi.
Hic: Yerel Kiiltiir — DS ,170 ,085 2,153 ,031 Desteklendi.
H1d: Ferahlik — DS 279 ,125 2,474 ,013 ,420 | Desteklendi.
Hle: Anlamlihik — DS -,056 ,107 -,495 ,620 Desteklenmedi.
H1f: Katilim — DS ,004 ,087 ,044 ,965 Desteklenmedi.
H1g: Bilgi — DS ,220 ,102 2,105 ,035 Desteklendi.

B: Standardize edilmis; SH: Standart Hata; DS: Destinasyon Sadakati
Tablodaki degerler incelendiginde unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarindan olan anlamlilik ve

katilim boyutlar1 ile destinasyon sadakati arasindaki iliskilerde p>0,05 oldugundan, istatistiksel agidan anlamli
bir iliski tespit edilememistir. Tablo 25°teki etkiler incelendiginde; Hedonizmin destinasyon sadakatini
(8=,307,; p<0,05); yerel kiiltiiriin destinasyon sadakatini (8=,170; p<0,05); ferahligin destinasyon sadakatini
(6=,279; p<0,05); bilginin destinasyonu sadakatini (£=,220; p<0,05) pozitif yonde etkiledigi, yeniligin ise
destinasyon sadakatini (#=-,275; p<0,05) negatif yonde etkiledigi goriilmistiir. Bu dogrultuda unutulmaz
turizm deneyimi alt boyutlarin hedonizm boyutunun destinasyon sadakati lizerinde en giiclii etkiye sahip
oldugu goriilmektedir.

Modele ait R? degeri incelendiginde ise, destinasyon sadakatinin %42’sinin unutulmaz turizm
deneyimi boyutlariyla agiklandig tespit edilmistir. Bu baglamda turistlerin unutulmaz turizm deneyimi algisi

arttikca destinasyona yonelik sadakatlerinin de kismen artacagini sdylememiz miimkiindiir.

SONUC ve ONERILER

Arastirma, Bursa’ya ziyaret gerceklestiren turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyona
yonelik sadakatleri {izerindeki etkileri ile ilgili sonuglari i¢eren aragtirma bulgulari sunmaktadir. Bu anlamda
aragtirmanin amact, turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyona yonelik sadakatleri ile iliskisini
incelemek ve destinasyon sadakati {izerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Arastirma bulgulari, unutulmaz
turizm deneyimi boyutlarindan bazilarinin destinasyon sadakati iizerinde anlamli etkilere sahip olabileceklerini
gostermektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarindan hedonizm boyutunun destinasyon sadakati iizerinde
pozitif yonde en giiclii etkiye sahip oldugu arastirma bulgularindan elde edilmistir. Bu sebeple bireylerin
deneyimler yasadiklari i¢in heyecanlandiklarinda, deneyimleri esnasinda cesitli aktivitelere katildiklarinda,
deneyimlerinden gergekten keyif aldiklarinda destinasyona yonelik sadakat diizeylerinin de artmakta oldugu
ifade edilebilir. Bazi ¢alismalar da hedonizm boyutunun destinasyon sadakatini etkiledigini belirtmistir
(Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Kim, 2017; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Demir, 2018; Zhang vd., 2018;
Aksit Asik ve Kutsynska, 2019; Mahdzar, 2019; Dias ve Dias, 2019). Unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarindan yerel kiiltiir (sosyal etkilesim) boyutuna iliskin olarak; turistler yerel halkla i¢ ige gectiklerinde,
paylasimlan arttiginda, yerel halk hakkinda iyi bir izlenime sahip olduklarinda ve yerel halkin cana yakin
hissedildigi durumlarda, ziyaretcilerin destinasyona iliskin sadakatlerinin de artabilecegi ifade edilebilir.
Bununla birlikte yerel kiiltiir boyutunun destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya koyan (Kim,
2010; Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Kim, 2017; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Zhang vd., 2018; Aksit
Asik ve Kutsynska, 2019; Mahdzar, 2019; Dias ve Dias, 2019) bazi ¢calismalar alanyazinda tespit edilmistir.
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Aragtirma bulgulari, bir diger unutulmaz turizm deneyimi boyutu olan ferahlikla ilgili olarak; bireylerin
yasadigt deneyimi Ozgiirlestirici bulduklarinda, ferahladiklarini ve keyif aldiklarini hissettiklerinde
destinasyona yonelik sadakatlerinin de artma egiliminde oldugunu gostermektedir. Alanyazinda da bu bulguyu
destekleyen ferahlik boyutunun destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya koyan ¢alismalar
bulunmaktadir (Kim, 2010; Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Kim, 2017; Chen ve Rahman, 2018; Demir,
2018; Zhang vd., 2018; Aksit Asik ve Kutsynska, 2019; Dias ve Dias, 2019). Ziyaret¢ilerin giinliik is
temposundan kagarak kendilerini 6zgiir hissetmeleri, sikict ve rutin olmus islerden uzaklagarak yeniden
canlanmalarini ve bu durumdan keyif alarak yaptiklarindan turizm deneyimlerini unutulmaz hale getirebilir ve
bu dogrultuda destinasyon hakkinda ¢evresine pozitif yonde sdylemlerde bulunabilir, destinasyona yonelik
sadakat diizeyleri artabilir. Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan bilgi boyutuna iliskin olarak; turistlerin
deneyimleri kesfedici oldugunda, deneyimleri sirasinda birgok bilgi elde ettiklerinde ve yeni bir kiiltiir
hakkinda bilgi sahibi olduklarinda destinasyona ydnelik sadakatlerinin de artacagini séylemek miimkiindiir.
Mevcut bazi ¢aligmalar da bilgi boyutunun destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur
(Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Chen ve Rahman, 2018; Demir, 2018;
Zhang vd., 2018; Dias ve Dias, 2019). Arastirma bulgularina gére unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan
yenilik boyutu ile destinasyon sadakati arasinda negatif yonlii bir etki s6z konusudur. Bursa ili gerek kiiltiirel
yapist gerek tarihi ve turistik alanlariyla olsun oldukca geleneksel ve otantik sehirlerden biridir. Bu anlamda
bolgeyi ziyaret eden turistler bu otantik yapinin ve geleneksel iirlin ve hizmetlerin korunmasi gerektigini
diisiindiikleri ve bunlar1 bu dogal halleriyle deneyimlemek istedikleri i¢in bdyle bir sonucun elde edilmis
olabilecegi ifade edilebilir. Turistler destinasyonun tiim yonlerini deneyimlemediginde, destinasyonun geri
kalan yonlerini kesfetmek igin tekrar ziyaret gerceklestirebilir; ziyaretgiler destinasyonda ¢ok uzun siire
konaklama yaptiginda destinasyona geri donme sansi azalabilir. Destinasyondaki turizm {iriinlerinin benzersiz
ve nadir yapilarindan dolay1 ziyaretgiler destinasyondan tatmin olmus bir sekilde ayrilip, destinasyonu yeniden
ziyaret ettiklerinde ayni1 goriintii ile karsilagsmak isteyebilir ya da yenilik arayisinda olmalar1 sebebi ile, bir kez
ziyaret ettikleri destinasyona tekrar ziyaret gergeklestirmek yerine yeni ve farkli yerleri deneyimlemek
isteyebilirler. Bazi caligmalar da yenilik boyutunun destinasyon sadakatini negatif yonde etkiledigini
Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan anlamlilik boyutunun destinasyon sadakati {izerinde anlamli bir
etkisi tespit edilememistir. Baz1 ¢alismalar da anlamlilik boyutunun destinasyon sadakatini etkilemedigini
ortaya koymustur (Sthapit, 2013; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Thoo vd., 2019; Yu vd., 2019). Benzer sekilde
unutulmaz turizm boyutlarindan katilim boyutunun da destinasyon sadakati tizerinde anlaml bir etkisi tespit
edilememistir. Alanyazinda da katilim boyutunun destinasyon sadakatini etkilemedigini ortaya koyan
caligmalar bulunmaktadir (Sthapit, 2013; Mahdzar, 2019). Bu anlamda unutulmaz turizm deneyimlerinin

kisisel ve 6znel yapida oldugu goriilmektedir.

Bireyler giindelik hayatlarinda yogun is temposunda caligmaktadir. Rutin olan yasamlar1 harici
gerceklestirdikleri turizm deneyimlerini unutulmaz olarak akillara yer edindirmede destinasyon ydneticileri
ve turizm isletmeleri rol sahibidir. Ancak unutulmaz turizm deneyimlerinin kisisel ve 6znel yapida oldugu da
bilinmektedir. Bu anlamda kisilerin gerceklestirmis oldugu turizm etkinli§inden haz duymasi, ferahlamasi,
Ozgiirlesmesi, bilgi diizeylerini artiran, olaylar karsisinda kesfedici ozelliklerini harekete geciren cesitli
aktiviteler yasamalar1 gerekmektedir. Bu bilgiler 1s181nda her ziyaret¢inin haz duygusunu, ferahlik seviyesini,
yenilik algisin1 veya anlamlilik diizeyini bilmek ya da nelerden keyif aldigimi 6grenmek miimkiin degildir.
Burada destinasyon yoneticileri ve isletmelerinin Mal/hizmet ve deneyimler konusunda g¢esitliligi
saglayabilmelerinin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. Mal/hizmet ve deneyimler konusunda ne kadar yogun
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cesitlilik, farklilik, essiz olma hali s6z konusu olursa, o kadar ¢ok ve farkli turiste hitap etmek miimkiin hale
gelir.

Sektor temsilcileri ve yerel yonetimler, yerel kiiltiiriin yasatilmasinda ve canlandirilmasinda ciddi
Olciide pay sahibi olmalidir. Gelen turistin yerel halk ile etkilesim icerisine girmesi, yerel halkin yasam tarzini
gormesi, yoreye uygun bir sekilde davranmasi saglanarak deneyim kazanmalarina olanak saglanmalidir.
Yerinde sosyal etkilesimli turizm programlar1 gelistirilebilir, park ve pazar yeri gibi yerel halkin yasam
bicimini yakindan deneyimleyecegi etkinlikler planlanarak faaliyet gerceklestirilebilir, boylelikle turistlerin
deneyimleri unutulmaz kilinarak destinasyona olan sadakatleri Onemli diizeyde arttirilabilir. Turizm
paydaslarinin bu anlamda 6zellikle yerel halki bolgedeki turizm faaliyetleriyle ve sunulan deneyimlerle ilgili
bilgilendirmesi 6nemli goriilmektedir; yerel halkin diger sehirlerde yasayan arkadaslarina, akrabalarina
bolgenin tanitimini1 yapmasi ve burada deneyimleyebilecekleri turistik faaliyetlere iliskin dnerilerde bulunmasi
bolge turizmine ve dolayisiyla turizm deneyimlerine ve destinasyon sadakatine bir anlamda katk:
saglayabilecektir. Bu anlamda yerli ve yabanci turistlerin yerel halk ile etkilesime girmesinde, ilk etapta
yasayan Osmanli koyii olan Cumalikizik koyii, tarihi ile bas dondiiren Golyazi yarimadasi ve tarihi gozler

oniine seren Inkaya kdyii diisiiniilebilir.

Destinasyon temsilcileri ve isletmeler turistlere bakmanin Otesinde orada olma duygusunu
yasatmalidirlar. Ziyaretgilerin, ¢esitli faaliyetler icerisinde yer almalar tesvik edilerek destinasyon bolgesinde
el isi, sanat atolyeleri (resim, marangoz vb.), konser, fuar, sergi, dren yerleri, miizeler vd. aktivitelere
katilmalar1 saglanabilir. Bu sayede deneyimleri unutulmaz kilinmaya calisilarak destinasyona yonelik
sadakatleri de arttirilmaya ¢aligilabilir.

Sektor temsilcileri, turistlerin ziyaretleri sirasinda destinasyonun kendi 6zellikleri hakkinda bilgi
saglayan ortam ve programlar meydana getirerek turistlerin yeni seyler 6grenme, 6zgiirlesme, keyiflenme ve
anlamli seyahat gergeklestirme gibi duygularini ortaya ¢ikararak deneyimlerini unutulmaz kilabilir. Bu
anlamda ziyaretgiler destinasyondan ayrildiklarinda ¢evresine olumlu sdylemler igerisinde bulunarak diger
ziyaretgileri destinasyonu ziyaret etmeleri igin tegvik edebilir.

Destinasyon yoneticileri ve turizm isletmeleri gelecekte var olmak istiyorlarsa genglere yonelik
yatirim yapmalari beklenilebilir. Dolayisiyla destinasyonda genglere yonelik faaliyetlerin artirimina gidilebilir.
Omegin genclik festivalleri, doga kamplar1 vb. etkinlikler arttirilabilir. Destinasyon bdlgesinde genglerin
beklentileri dlgiilebilir, neler istedikleri sorulabilir. Bu durum sonrasi deneyimleri unutulmaz kilinarak sadakat
diizeyleri de arttirilabilir.

Destinasyon temsilcileri, turistlerin istek ve ihtiyaglarina en iyi ve en hizli sekilde cevap verebilmek
ve turistlerin memnun olarak destinasyondan ayrilmasini saglamak amaciyla nitelikli personel alimina
gidebilirler. Bu anlamda personelin gelisimi konusunda yeterli egitimin verilip verilmedigi arastirilabilir.
Periyotlar halinde personelin bilgilerinin tazelenmesi saglanabilir. Nitelikli personeller, turistlerin istek ve
ihtiyaglarina en iyi sekilde yardimci olarak ziyaretcilerin deneyimlerini unutulmaz kilabilir ve sadakatlerini
arttirilabilir.

Yasadigimiz ¢ag itibari ile sosyal medyanin giicii tartisilmaz bir gergektir. Bireyler artik satin aldiklari
yeni bir iirlinli, deneyimledikleri yeni bir destinasyonu ya da isletmeyi, yedikleri yeni 6zgiin bir yiyecegi vb.
pek ¢ok anlarmi sosyal platformlarda paylasmakta ve deneyimlerini takipgilerine ve sosyal cevrelerine
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aktararak onlarin zihinlerinde de bu deneyimleri konumlandirabilmektedirler. Dolayisiyla sehrin ikonu haline
gelmis sembolik nesneler destinasyon boélgesinde daha ¢ok bulundurulabilir. Bu anlamda ziyaretgilerin,
fotograf arka planlarina tema olusturulabilir. Bireylerin sosyal aglardaki paylagimlari uzun vadede Bursa
destinasyonunu tercih edilebilir bir hale getirebilir. Kisilerin destinasyonda ger¢eklestirmis olduklari bu
yondeki davranislar turizm deneyimlerini unutulmaz kilabilir. Ziyaretgiler, destinasyon bolgesine girdiklerinde
telefonlarina duygu barindiran mesajlar, sehir tanitimi, goriilmesi gereken yerler vd. 6zet mahiyetinde
atilabilir.

Bursa’nin tarihi ve kiiltiirel eserleri hakkinda egitim alan, yabanci dil bilen 15-30 yas arasi1 gengler,
‘Gondllii Turizm Elgisi’ olarak Bursa’nin tanitimina ve diinya barisina destek olurken ayni1 zamanda sosyal ve
kisisel gelisimlerine de katki saglamak agisindan ‘Bana Sor’ projesinin énemli olacagi diisiiniilmektedir. Bu
program ile turistlerin en yogun oldugu alanlarda gezici olarak danismanlik hizmeti saglanmasi, turistlere ve
onlarin aracilifi ile tiim diinyaya Bursa’nin ve Tiirk kiiltiirtinlin en giizel sekilde tanitilmasi amaglanabilir.

Yerel halkin kendi 6z degerlerini daha iyi idrak edebilmeleri ve Bursa’ya gelen yerli ve yabanci
turistlerin bilgilenebilmeleri adina sehrin dnemli yerlerinde; sehrin 6nem arz eden degerleriyle birlikte
yapilabilecek etkinlikler ve deneyimlenebilecek faaliyetler billboardlar veya turistik araglar tarafindan
tamtilabilir. Ornegin Londra’da hem karada hem de denizde giden turistik araglar mevcuttur. Bu anlamda
Bursa’nin Mudanya ilgesinde benzer bir uygulamaya gidilebilir ve sehir turizmine katki saglanmasi
beklenilebilir.

Bursa turizmine katki saglamak acisindan 6nemli olacagi disiiniilen ‘Cift Kathi Tur Otobiisti’
uygulamasi ile gerek yerli halka gerekse yerli ve yabanci turistlere Bursa’nin tarihi, turistik ve kiiltiirel
mekanlar1 tanitilabilir. Londra, Cape Town ve New York gibi diinyanin énde gelen kentlerinde de uygulanan
cift katli tur otobiisii hizmeti Bursa’da da uygulamaya alinarak Bursa turizmine katki saglayabilir.

Bu caligmada kullanilan 6meklem Bursa’ya ziyaret gerceklestiren turistler olarak sinirlandirilmastir.
Bu nedenle, mevcut ¢alismanin 6zellikle diger biiyiiksehir statiistindeki sehirlerde gergeklestirilmesi farkli

sonuclarin ortaya ¢ikmasi ihtimalini meydana getirebilir.

Turistlerin unutulmaz turizm deneyimine sahip olup olmadiklarini 6l¢iimlemek i¢in Kim, Ritchie ve
McCormick (2012) tarafindan gelistirilen Olgek, yalnizca ziyaretgilerin olumlu duygular/deneyimlerine
yonelik olup olumsuz duygular/deneyimler bu olgekte yer almamaktadir. Ancak bilinmelidir ki turizm
faaliyetlerinde meydana gelen olaylar sadece olumlu duygulardan ve deneyimlerden ibaret olmamakla birlikte
siiregelen birtakim olumsuz duygu ve deneyimler de s6z konusu olabilir. Tleride yapilacak olan arastirmalarda
olumsuz deneyimlerin destinasyon sadakatine etkileri arastirilabilir.

Arastirmanin zaman boyutu olarak kesitsel zaman aralifinda yani belirli bir zaman diliminde
gerceklestirilerek veriler elde edilmistir. Gelecek arastirmalarda, Bursa’y1 ziyaret eden turistlere yonelik

boylamsal yontem uygulanabilir.

Arastirmada iki temel degisken ele alinmis olup ileride yapilacak olan arastirmalar icin araci
degiskenler eklenip etki diizeylerinin farkliliklar1 saptanabilir. Dolayisiyla farkli degiskenler ele alinarak

arastirma modeli tekrardan sorgulanabilir.
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Aragtirma kapsaminda nicel yontem kullanilarak ¢alisma gergeklestirilmistir. Konunun daha derin bir
sekilde incelenebilmesi ve degiskenler arasindaki iliskilerin nasil ve ne sekilde ortaya ¢iktiginin
aciklanabilmesi hususunda detayli nitel bir ydntem uygulanabilir.

Sektor temsilcilerinin, yerel yonetimlerin, topluluklarin ve bireylerin Bursa’nin dogasini ve kiiltiiriinii
korumak, altyap: sistemlerini gelistirmek, kentsel planlamalarin1 yapmak, peyzajinin korunmasi ve geri
kazanilmasini saglamak, trafik, erigilebilirlik, otopark sorunlar1 vd. iyilestirmek anlaminda beraber ¢aligmalar1
gerekmektedir. Bu dogrultuda Bursa’nin turizm potansiyeli gelistirilerek, mevsimsellik sorunu ortadan
kaldirilabilir, turizm olgusu seneye yayilabilir. Boylelikle ziyaretcilerin en iyi sekilde turizm deneyimi

gerceklestirmesine olanak saglanabilir ve bireylerin destinasyona olan sadakatleri arttirilabilir.
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Etik Kurul Karari ile ilgili beyan

Arastirmaniz etik kurul izni gerektiriyorsa, asagidaki bilgileri doldurunuz.

Liitfen beyani
yaptiginizi  belirtmek
igin kutucugu
isaretleyin.

[X] Yazar(lar) Beyani: Bu ¢alismanin yazari(lar1) olarak, insan katilimcilarin
yer aldig1 caligmalarda gergeklestirilen tiim prosediirlerin, kurumsal ve/veya
ulusal arastirma komitesinin etik standartlarina ve 1964 Helsinki bildirgesine ve
daha sonraki degisikliklerine veya karsilastirilabilir etik standartlara uygun
oldugunu beyan ederim(iz).

Etik kurul karar1 veren
kurum

Etik kurul karar tarihi

Etik kurul karar sayi
no

Arastirmaniz etik kurul izni gerektirmiyorsa, nedenini asagidaki segeneklerden birini tercih ederek

belirtiniz.

[] Bu caligmanin yontemi i¢in etik kurul izni gerekmemektedir.

[X] Bu ¢alismadaki veri toplama siireci 1 Ocak 2020 tarihinden 6nce ger¢eklesmistir.

Yazar Katkisina Iliskin Bilgi

Yazar(lar) beyani

[X] Bu calismadaki bulunan yazarlarin katki oranlarinin asagida belirtilen
sekilde oldugunu beyan ederim(iz).

1. Yazar katki orani

%100
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Turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda bulunma
motivasyonlarinin incelenmesi

Duygu Eren, Dilara Sahin

OzZET
internetin hayatimiza girmesi ile birlikte sosyal aglarin poplilerlidi de her gegen giin artmaktadir. Sosyal adlar,
kullanicilarina duygu ve dugiincelerini diledikleri gibi paylasabilme imkani sunmasinin yani sira, etkili iletisim
kurmada aracisiz ve lcretsiz olma gibi benzersiz 6zellikler de sunmaktadir. Giiniimiizde sosyal aglar
araciligiyla ortaya ¢ikan medya platformlari sayesinde ise insanlar, gesitli motivasyonlarla bu platformlara
katilm saglamaktadir. Bu aragtirmanin amaci, turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda bulunma
motivasyonlarini incelemektir. Arastirmada veriler, gériisme (miilakat) yontemi ile toplanmis olup, verilerin
analiz edilmesinde ise icerik analizi kullaniimigtir. Arastirma sonucunda turizm akademisyenlerinin sosyal
agdlari, bilgi edinme, glindemi takip etme ve yeni arkadaslar edinme amaciyla kullandiklari ortaya ¢ikmigtir.
Ayrica turizm akademisyenlerinin sosyal aglari dodgru kullanildigi takdirde faydali gbrdiikleri ve bu
motivasyonla sosyal aglarda bulunduklari ifade edilmisgtir.

Anahtar Kelime: Sosyal Adlar, Sosyal Aglarda Bulunma Motivasyonlari, Turizm, Akademisyenler
Gonderilme Tarihi:04.03.2022; Kabul Tarihi:20.06.2022. Arastirma Makalesi

Examination of tourism academic's motivations to be

present in social networks

ABSTRACT

With the introduction of the Internet into our lives, the popularity of social networks is increasing day by day.
Social networks not only offer their users the opportunity to share their feelings and thoughts as they wish,
but also offer unique features such as being free and intermediary in effective communication. Today, thanks
to the media platforms that emerged through social networks, people participate in these platforms with
various motivations. The aim of the research is to examine the motivations of tourism academics to be in
social networks. In the research, the data is collected by interview (interview) method, and content analysis
was used in the analysis of the data. As a result of the research, the social networks of tourism academics; It
is known that they use it for the purpose of obtaining information, following the agenda and making new
friends. As a result, it is stated that tourism academics find social networks useful as a result of their correct
use and that they are in social networks with this motivation.

Keywords: Social Networks, Social Networking Motivations, Tourism, Academics
Submitted: 04.03.2022; Accepted:20.06.2022. Research Paper

Girig

Gilinlimiizde teknolojinin hizli gelisimi ve bu gelisime bagli olarak da kullanicilara sunmus oldugu
kolayliklar her gegen giin artmaktadir. Ozellikle internet, insan hayatini kolaylastirmada ve beraberinde
getirdigi yeniliklerle hayatimiza girmis bulunmaktadir (Biliciler, 2018). Tiim diinya iizerinde kullanimi
giderek yayginlasan internet, geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak etkilesim o6zelligine sahiptir.
Bunun sayesinde insanlar, herhangi bir konuda bilgi edinmek, iletisim kurmak ve hatta eglenceli vakit

gecirmenin yan1 sira aligveris gibi glinlik hayatin ihtiyaglarin karsilayabilmek amaciyla interneti sik ve aktif
bir sekilde kullanmaktadirlar (Biger, 2014).

Internetle birlikte yeni bir medya iiriinii olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, internet ve iletisim
teknolojileri alaninda oldukga hizli bir gelisme gostererek zaman igerisinde insanlar arasinda hizli iletigim,
eglenceli ve kolay bilgi akis1 faaliyetlerini saglayarak, bugiin milyonlarca kullanici sayisina ulasir hale
gelmis bulunmaktadir (Tekeli, 2018). Ozellikle son yillarda iilkemiz ve tiim diinya {izerinde sosyal medya

kullaniminin ¢ok hizli bir sekilde yayginlastigi goriilmektedir. Teknolojinin her gegen giin bu denli hizli
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degisimi sayesinde gelisen bilgisayar teknolojileri, tabletler ve akilli telefonlar sayesinde insanlar, evde,
okulda, is yerlerinde ve hatta yolda bile istedikleri her an her dakika internete ve sosyal medyaya rahatlikla
ulasim saglayabilmektedirler (Biliciler, 2018). Ancak, teknolojik gelismelerle birlikte insanlar, toplu
yasamdan bireysel yasama gecis bigcimi olan sehirlesmenin Ornegini insa ederken, teknoloji ile de
kalabaliklardan bireysel alanlara ¢ekilmektedir (Sentiirk, 2017).

Sosyal medya kullanicilari, zamaninin ¢gogunu bu aglarda gegirmekte ve yasamini insan yapimi olan
bir aygita gore sekillendirmektedir. Gerek is hayatinda, gerek egitim hayatinda bugiin tiim bireylerin birer
sosyal medya hesaplar1 bulunmakta ve kullanicilar toplu yasamda dahi bireysel alanlarina ¢ekilerek, sosyal
aglar aracihifiyla iletisim ortamlarma giris yapabilmektedirler. Internet teknolojilerinin gelisimi ve
yaygilagmasinin etkisiyle insan iliskileri de yeniden sekillenerek, toplumda sosyal ve kiiltiirel degisimlere
de zemin olusturmaktadir. Bu degisim gerek cinsiyet gerek dil, yas, milliyet ve meslek gibi demografik
Ozellikleri de biinyesinde barindirarak hemen her kesimden kullaniciy1 etkisi altina almis bulunmaktadir
(Sentiirk, 2017). Bu nedenle iilkemizde hemen her kesimden kullanici, sosyal aglarda bulunma gayreti
gostermekte ve ¢esitli motivasyonlarla sosyal aglarda bulunma ¢abalarini stirdiirmektedir.

Bu ¢alismada turizm akademisyenlerin sosyal medyada bulunma motivasyonlariin neler oldugu ve
akademisyenlerin sosyal medyay1 kullanim siireleri/yogunlugu ve kullanim amaglariin belirlenmesi
amaglanmistir. Dolayisiyla, sosyal medyanin turizm akademisyenleri i¢in ne ifade ettigini anlama ve bu
konuda bir profil ¢izilmesine yardimci olma noktasinda ¢aligsmanin faydali olacagi diistiniilmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde, sosyal medya ve sosyal aglar konusunda daha énce benzer galismalarin
oldugu belirlenmistir. Ancak, turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarinin
incelenmesine yonelik bir calismaya rastlanmamistir. Bu acidan degerlendirildiginde calismanin ilgili
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Yapilan tiim c¢aligmalardan farkli olarak turizm
akademisyenlerine  yonelik olmasidir. Calismada, turizm akademisyenlerinin sosyal medya
motivasyonlariin neler oldugu ve turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda bulunma nedenlerinin neler

oldugu incelenmistir.

Sosyal Ag Kavrami

Sosyal aglar, insanoglunun varligindan itibaren bulunan ve kitlesi her gegen giin giderek artan bir
kavram olarak bilinmektedir. Kavram, ayn1 zamanda, akademik literatiirde ve giinliik yasamda, sosyal medya
veya sosyal medya paylasim siteleri seklinde ifade edilmektedir (Arat ve Dursun, 2016). Sosyal aglar veya
sosyal medya, kullanicilarin ortak bir ama¢ dogrultusunda etkilesimde bulunduklari hem bireysel hem de
grup olarak topluluklar olusturduklar1 sanal ortamlar olarak tanimlanmaktadir (Akgiindiiz, 2013).

Diinya genelinde kullanicilar arasi iletisimi saglayan sosyal aglar, kullanicilara agik ya da yar1 agik
profil olusturma imkami vererek, kullanicilarin hem mevcut arkadas grubuna ulagsmasini hem de yeni
arkadagliklar edinmesini saglamak amaciyla kullanicilarin baglanti halinde olmasini saglamaktadir (Erdem,
2010). Ayrica, kullanicilarin hayatina yon vererek hem kigisel hem de toplumsal hayatimizi etkilemede aktif
rol oynamaktadir. Sosyal aglar ve sosyal medya siteleri sayesinde kullanicilarin fotograf ve video
paylagimlarinda bulunmasi, mesajlasma, goriintiilii konugma ve hizli iletisim saglamada etkilesim yaratarak
hayatimizin 6nemli bir pargasi haline gelmis bulunmaktadir (Utku Akgiin, 2020).
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Sosyal aglar, kullanicilarin bilgi aligverisi yapmasina izin vermekte, dolayisiyla ayn1 zamanda bilgi
kaynagi haline de doniismektedir (Yiicel Giingdr vd., 2016). Sosyal aglar sayesinde bilgi paylagiminin hem
hizli hem de aracisiz bir kaynaktan olmasi, bireyler ve ayrica isletmeler tarafindan tercih edilirligini
arttirmaktadir (Utku Akgiin, 2020). Bununla birlikte, kullanicilarina sunmus oldugu benzersiz uygulama
ozellikleri de sosyal aglarin kullanimm yayginlastirmaktadir. Sosyal aglar sayesinde hemen her kesimden
kullanici, yeni insanlarla tanigma firsati bulabilmekte, duygu ve diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilmektedir.
Ayrica sosyal aglar sayesinde kullanicilar, fotograf ve video paylasimlari ile cesitli igerikler
olusturabilmektedirler (Vural ve Bat, 2010). Sosyal aglar kullanicilarin farkli bicimlerde igerik olusturmasina
imkan saglamasi, yenilik¢i bir uygulama yapisina sahiptir. Bu aglar {izerinden paylasilan fotograf, video,
makale vb. bilgilerin icerigi, kullanicilarin sosyal aglar tizerinden ne tiir bir etkilesimde bulunduklarini da
ifade etmektedir (Rathore vd., 2017).

Ozellikle son yillarda iilkemiz ve tiim diinya genelinde sosyal aglarin hemen herkes tarafindan bu
kadar sik kullaniliyor olmasi, sosyal aglarin en O6nemli Ozelliklerinden biri olan kullanicilarina hizl
mesajlasma, gorintiilii konusma, fotograf ve video paylasma vb. imkani taniyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bunun yan1 sira tiim sosyal medya sitelerinin iicretsiz olmasi da bu platformun tercih
edilebilirligini etkileyen en 6nemli 6zelliklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arat ve Dursun, 2016).

Sosyal aglarin kullanicilarina sunmus oldugu ayricalikli uygulamalar, hizli bir sekilde gelismekte ve
buna bagh olarak da popiilerligi siirekli olarak artmaktadir. iletisimin ve paylasim giiciiniin siirekli olarak
onem kazandig1 giiniimiizde sosyal aglarin, bircok ihtiyacin karsilanmasinda oldukg¢a 6nemli rol oynadigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle gengler, yetiskin bireyler ve hemen her kesimden meslek grubuna hitap eden
kullanic1 ag1 sayesinde sosyal aglar ve sosyal medya platformlari, olduk¢a yogun ilgi gorerek kullanici
sayisini her gegen giin arttirmaktadir (Sigsman Eren, 2014). Kullanimimin son derece basit olmasi ve

yayginlagmis olan akilli telefonlar da sosyal aglara erisimi kolaylastirmaktadir (Demir, 2013).

Bunun yani sira giiniimiizde insanlarin sosyal aglar araciligiyla bilgi edinmesi, haberlesmesi ve
paylasimlarda bulunmasi gibi o6zelliklerin c¢esitlenerek artmasi, yeni medya platformlarinin da ortaya
cikmasina neden olmaktadir. Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya paylasim siteleri
araciligiyla bilgi paylasimlarinin yayginlagsmasi, gruplar halinde ya da kisi listeleri olusturarak tiim bu
uygulamalarin desteklenmesi, yeni ve teknolojik olanaklarin sunularak kullanicilarin karsilikli iletisim ile

etkilesimde bulunmasina imkan yaratmaktadir (Aktan, 2018).

Kullanicilarina sunmus oldugu benzersiz 6zellikleri, ticretsiz fotograf ve video paylasimimin yani sira
filtreleme uygulamas1 gibi igerikleri ile Instagram, son zamanlarin en ¢ok kullanilan sosyal paylasim
sitelerinden biri haline gelmistir. Sosyal ag kullanicilariin 6zellikle bu platformu tercih etmelerinin en
onemli nedenlerinden biri de yapilan paylasimlara etiket (hashtag) ekleyerek diger Instagram kullanicilar ile
belli bash konularda bir araya gelip, diisiincelerini anlik olarak paylasmalarina imkan sagliyor olmasidir
(Uca Ozer vd., 2016). 2021 verilerine gore diinya genelinde yaklasik 1,21 milyar aktif Instagram kullanicisi
bulunmakta, bu sayisinin 2025 yilinda 1,44 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir (www.statista. com.,
12.04.2022).

Sosyal ag kullanicilarinin en fazla 140 karakterle diisiincelerini sinirlandirarak ifade edebilmesine
imkan saglayan Twitter ise hizli mesajlasma, fotograf ve video paylagsma gibi benzer 6zellikler sunmaktadir.

31



Duygu Eren, Dilara Sahin

Diger sosyal aglara nispeten farkli bir icerik uygulamasini barindiran Twitter, “Retweet” yapabilme 6zelligi
ile diger sosyal medya platformlarindan ayrigmaktadir. Bu uygulama sayesinde kullanicilarin, paylasmis
oldugu iletiyi tekrar gorebilmesi ve kendi sayfasinda da paylasabilmesi miimkiin olacaktir (Sanay Yildiz,
2017).

Sosyal aglar araciliiyla gelistirilmis olan ve bugiin tiim diinyanin sosyal medya platformlari
arasinda Oncelikli olarak tercih ettigi Facebook ise, kullanici sayisinin ¢oklugu ve kullaniminin oldukca
kolay olmasi ile diger sosyal aglara kiyasla daha fazla bilinmekte ve tercih edilmektedir (Eryilmaz ve
Zengin, 2014). Facebook, kullanicilara ait kisisel profil olusturma, arkadas bulma ve arkadas listesi
hazirlama, mesajlasma ve profillerini giincelleme gibi bir¢ok imkan saglamanin yani sira markalar ve
sirketlerle de isbirligi yapmada oldukca etkili bir pazarlama araci olarak bilinmekte ve tercih edilmektedir
(Huotari ve Nyberg, 2012). Insanlarla siirekli iletisim halinde olmay1 saglayan Facebook, diger sosyal aglarin
tanimini yapmak i¢inde kullanilabilmektedir.

Tiim bu sosyal medya platformlarina ek, paylasilan video klipleri izlemenin yani sira kullanicilarin
kendi video kliplerini de diger kullanicilarin gorebilmesine imkan saglayan Youtube, bir sosyal agdan ¢ok
video paylasim sitesi olarak bilinmekte ve oldukga fazla ziyaret¢i sayisina sahip olarak daha genis kitlelere
ulagilmasi yoniiyle son derece basarili bir medya araci niteliginde bulunmaktadir (Mackenzie, 2010).
Kullanicilarin Facebook mesajlari, Twitter etkilesimleri ve Youtube videolar1 seklinde paylasim yapmalari
hem mevcut kullanicilar i¢cin hem de olusabilecek yeni kullanicilar i¢in potansiyel yaratmakta son derece
etkili oldugu disiiniilmektedir. Ayrica bu tiir sosyal aglar iizerinden yapilacak olan paylasimlar sayesinde
kullanicilarin birbirlerine ulagimi hiz kazanmig olacaktir (Mackenzie, 2010).

Kullanicilarin Sosyal Aglarda Bulunma Motivasyonlari

Ozellikle son yillarda sosyal aglara katilan kullanici sayisinin her gegen giin artmast ile kullanicilarin
sosyal aglarn tercih etme nedenleri, sosyal aglar1 kullanim motivasyonlart ve bu motivasyonlarin neler
olduguna dair yapilan ¢aligmalar hizla 6énem kazanmistir. Akademik literatiirde yapilan tim c¢aligmalarda
genellikle sosyal aglarin, bilgi edinme, iletisim giicli, eglence, kimlik, gizlilik ve gdzetim gibi ¢esitli
motivasyonlar1 kullanicilarina sunarak, kullanicilarin sosyal aglar tercih etme ve kullanimi konusunda tesvik
edilmesini destekledigi ve bu dogrultuda kullanicilarin motive edilmesine yardimecr oldugu ifade
edilmektedir (Biger, 2014).

Yasamin her alaninda hem hizli hem de ulagilmasi kolay bir bilgi kaynagi haline doniisen sosyal
aglar, kullanicilarina ¢esitli motivasyonlar saglayarak gerek bireysel gerekse toplumsal acilardan popiilerligi
son derece artan bir iletisim kanal1 haline gelmis bulunmaktadir (Kogak, 2012). Internetin hayatimiza girmesi
ile birlikte yeni ve gelistirilmeye son derece acik olan sosyal aglar, her gegen giin 6nemli seviyelerde artig
gostererek kullanici sayisini arttirmaktadir. (Giiney, 2015). Kullanicilarina sosyal aglarda bulunma
nedenlerini, daha cok hangi motivasyonlarla sosyal aglar1 tercih ettiklerini animsatan bu iletisim ag1
sayesinde bireyler, bircok farkli nedenden otiirii medya kullanim aligkanlhigi kazanmakta ve tercihlerini
sosyal aglar lizerinden ¢esitli motivasyonlarla harekete gecirebilmektedirler.

Yapilan c¢alismalar ve kullanicilarin sosyal aglarda bulunma motivasyonlari incelendiginde,
kullanicilarin genellikle sosyal aglarda bulunma nedenleri arasinda kendilerini yazili ve gdrsel medyanin

doyurucu nimetlerinden biri olan iletisim giiclinden mahrum etmek istemedikleri olarak belirtilmektedir
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(Bayram, 2007). Kullanicilarin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarini inceleyen Biger’e (2014) gore,
sunmus oldugu benzersiz Ozellikleri ile Facebook, katilim motivasyonu son derece yiiksek bir medya
platformu olarak belirlenmistir. Arastirmada 6zellikle akademisyenlerin Facebook’u temel kullanim
motivasyonlari arasinda, iletisim halinde olma istegi, eglence ve profesyonel kullanim motivasyonlari ile
birlikte yeni arkadasliklar kurma isteginin de baskin olmasi olarak ifade edilmektedir (Biger, 2014). Benzer
sekilde Ma ve Chan’de (2014) hem kendileri hem de diger kullanicilar i¢in belirli gruplar halinde iletisime
gecme ve diger kullanicilarla sosyal aglar {izerinden herhangi bir alanda yasamis olduklari, olumlu ya da
olumsuz deneyimleri paylagma isteginin baskin olmasindan kaynaklandigini tespit etmistir (Ma ve Chan,
2014).

Alguer ve Cizel (2021), calismalarinda genellikle her yas grubuna hitap eden sosyal aglarin,
kullanicilarina igerik iiretme ve deneyimlerini paylasma gibi benzersiz 6zellikler sunmasi yoniiyle bireylerin
sosyal aglara katilm motivasyonlarinin giderek arttigini belirtmistir. Bununla birlikte, sosyal aglar1 genel
kullanim ag¢isindan ve tiim bireyler i¢in degerlendirdigimizde ise kullanicilarin genellikle sosyal ag ya da
sosyal medyada bulunma motivasyonlar1 su sekilde belirtilmektedir (Flanagin ve Metzger, 2001);

Diger kullanicilarla iletisim halinde olma arzusu,

Kendini yalniz hissetme duygusundan kagis,

Kendini ve diger kullanicilar kesfederek, kendini anlamlandirma,
Eglence, rahatlama ve zaman gegirme,

Gergek diinyadan kagig ve sorunlardan uzaklagma istegi,

Diger kullanicilarla karsilikl bilgi aligverisinde bulunma.

Sosyal aglarda bulunan tiim kullanicilar, medyadan ve sosyal aglardan kendi ihtiyaglari
dogrultusunda ve 6zellikle ilgi alanlarina hitap eden kanallar1 tercih ederek, bu aglar {izerinden ihtiyaglarinin
giderilmesini saglamakta ve bu dogrultuda ihtiyaglarinin ne yonde, ne boyutta ve ne sekilde olduklarini
kesfederek, sosyal aglarda bulunma motivasyonlarini bu ihtiyaglar dogrultusunda belirlemektedirler
(Sentiirk, 2017).

Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma turizm akademisyenlerinin sosyal aglara katilma ve sosyal aglarda bulunma
motivasyonlarini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda
bulunma motivasyonlarin1 belirlemek amaciyla, Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Turizm
Fakiiltesi’nde gorev yapan 10 akademisyen ile yapilandirilmis (bigimsel) Goriisme (Miilakat) yapilmistir.
Goriisme (miilakat) teknigi genellikle, katilimcilarin aragtirmacinin ¢alismasi dogrultusunda kendi bakis
acisini ortaya koyan ve arastirmacinin belirli bir zaman periyodunda daha 6nceden hazirlamis oldugu sorular
yardimi ile zamanin1 verimli bir sekilde kullanarak etkili bir goériisme yapmasina olanak saglamaktadir
(Ozleyen ve Tepeci, 2017).

Arastirmada, bir ya da birden fazla sosyal ag platformuna iiyeligi olan turizm akademisyenlerinden,
kadin-erkek karma cinsiyette yaklasik 10 kisilik bir katilimeiyla goriisiilmiistiir. Katilimcilara toplamda 10
adet agik uclu soru sorulmustur. Ilgili sorularla, 6gretim elemanlarinin sosyal aglarda bulunma
motivasyonlar1 ile ilgili gorlisleri alinmaya ¢alistlmistir. Katilimcilara, sosyal aglarda bulunma
motivasyonlariin neler oldugu, sosyal aglarin akademisyenler tarafindan tercih edilme nedenleri, sosyal
aglarda akademisyenlerin harcamig olduklari siire, sosyal medyanin akademisyenler i¢in avantaj ve
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dezavantajlarinin neler oldugu ve sosyal aglara dair akademisyenlerin genel goriislerinin neler olduguna
yonelik sorular yoneltilmistir.

Goriismeler, 20 Ocak 2022- 3 Subat 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Goriisme (miilakat)
baglamadan 6nce katilimcilara gériismenin nasil olacagina dair bilgi verilmis, arastirmanin asil amacindan
bahsedilerek soru-cevap asamasina gegilmistir. Gortismeler, 45-50 dakika arasinda farkli siireler ile 6gretim
iyelerinin kendi odalarinda gergeklestirilmistir. Gorlismelerde miimkiin oldugunca zamani verimli
kullanmaya calisilmistir. Goriismelerde, katilimcilara goriisme Oncesinde seslerini kayit altina aldirmak
isteyip istememeleri sorulmus olup, katilimcinin istegi dogrultusunda ses kaydi yapilarak goriismeye
baglanmistir. Gorlisme esnasinda elde edilen bilgiler agirlikli olarak arastirmaci tarafindan yazilarak not

edilmistir.

Arastirmact tarafindan calismaya katilan akademisyenlerin kimliklerinin ve vermis olduklar
bilgilerin gizli tutulacagina dair teminat verilmis olup, arastirmada cevaplarin kimler tarafindan verildigini
belirleme veya tahmin yiiriitebilme imkani gibi durumlarin yasanmamasi i¢in katilimeilarin ad/soyadlar

belirtilmeyerek kodlama yontemine bagvurulmustur.

Arastirmaci tarafindan yapilan goriisme (miilakat) ile elde edilen veriler igerik analizine tabi
tutulmus olup, kodlama yontemine bagvurulmustur. Kodlama yontemi sayesinde elde edilen veriler daha
kiicliik bolimlere ayrilarak, verilerin degerlendirilmesini, karsilastirma yapilmasimi ve veriler arasindaki
iligkilerin ortaya cikarilmasimi kolaylastirmaktadir. Bu kapsamda elde edilen veriler oncelikle aragtirmaci
tarafindan bagimsiz olarak kodlanmis olup, birbirleri ile iliskili olan kodlar bir arada toplanarak ortak temalar
olusturulmustur. Daha sonra arastirmacinin bagimsiz olarak elde ettigi kodlar ve temalar bir araya getirilerek

benzerlik ve farkliliklar belirlenmistir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Goriisme (miilakat) sonucunda elde edilen tiim verilerin analiz ve sonuglari, katilimcilarin her bir

soruya iligkin vermis oldugu cevaplar asagida 6zetlenmistir:

1. “Sosyal aglarda bulunma nedeniniz nedir?”. Bu soru ile katilimcilarin sosyal aglarda bulunma
nedenlerinin neler oldugunun belirlenmesi amaglanmaktadir. Goriigsmenin ilk sorusu olan, bu soruya verilen
cevaplar genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilarin sosyal aglarda bulunma nedeni daha ¢ok, giindemi
takip etmek, diger sosyal ag kullanicilari ile iletisim halinde olabilmek, merak duygusu, bilgi edinmek
ve hos vakit gecirebilmek, olarak ifade edilmistir. Turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda bulunma
nedenlerine iligkin hazirlanan bilgiler Tablo 1’de sunulmustur:

Tablo 1. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglarda Bulunma Nedenlerine Iligkin Stklik Tablosu

Sosyal Aglarda Bulunma Nedenleri ifade Edilme Sikhg ifade Eden Katihmcilar

Gilindemi takip etmek 10 K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10
fletisim halinde olabilmek 8 K1, K3, K5, K6, K7, K8, K9, K10

Merak duygusu 4 K1, K2, K3, K6

Bilgi edinmek 6 K1, K4, K6, K8, K9, K10

Hos vakit gecirebilmek 7 K1, K3, K4, K6, K7, K9, K10
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Katilimcilarin 10’u giindemi takip edebilmek amaciyla, 8’1 iletisim halinde olabilmek, 4’i merak
duygusu, 6’s1 bilgi edinmek ve 7’si hos vakit gecirebilmek amaciyla sosyal aglarda bulunma nedenleri ile
ilgili degerlendirmelerde bulunmustur.

Katilimcilarin  sosyal aglarda bulunma nedenlerini vurgulayan 10 katilimcinin cevaplari
degerlendirildiginde; sosyal aglara gerek katilim gerekse bu aglarda bulunma sebebi olarak giindemin
gerisinde kalmama faktorii etkili olmustur. 10 katilimemin (K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10) bu
faktore iligkin cevaplar1 degerlendirildiginde su ifadeler kaydedilmistir:

“...Giindemin gerisinde kalmamak, mevcut durumu takip edebilmek ve asil teknolojinin sunmug
oldugu imkanlardan geri kalmamak amaciyla sosyal aglarda bulunuyorum. Bu bulunma hali oncelikli olarak
glindemi takip etmek amaciyla olsa da daha sonra kendimde sosyal aglarda bulunma gibi bir zorunluluk

hissetmeye bagladim.” (K1)

“Sosyal aglarda bulunma amacim oncelikli olarak aragtirma yapmak igindi. Fakat daha sonra ¢agin
getirmis oldugu yeniliklere ayak uydurmak amaciyla bu platformda varligimi siirdiirmeye devam ettim.

Giindemi takip etmek ve giindemin gerisinde kalmamak icin sosyal aglarda bulunmaya karar verdim.” (K2)

“Tiim arkadaglarim ve merak ettigim her sey sosyal aglarda mevcut. Yasadigim andan daha
fazlasini bile bu aglar sayesinde ogreniyorum. Benim igin giindemi takip etmek, arkadaglarimla iletisim
halinde kalabilmek demektir.” (K3)

“Sosyal aglara katilim saglayan ilk kullanmicilardan biri de benim. Bu aglar araciligiyla sosyal
medya platformlart hayatimiza girmis bulunmakta ve bizler bu platformlar sayesinde giindemi takip
edebilmekteyiz. Bugiin hemen her sey, onemli ya da onemsiz her konu sosyal medya sayesinde giindem
olabilmektedir.” (K4)

“Benim igin sosyal aglarda bulunmak, gazete ya da makale okumak gibi bir sey. Giindemde olan

bilgiyi takip edebilmek.” (K5)

“Tamdigim insanlari, yakin ¢evremi ve onlarin hayatin takip edebilmek, giindemde olan bilgiyi,

haberi kaydedebilmek ve haberdar olabilmek amaciyla sosyal aglarda bulunmayr seviyorum.” (K6)

“Oncelikli amacim ¢agin gerisinde kalmamak. Sosyal aglar: kullamirken, o an giindemde ne varsa
sizde haberdar olmus oluyorsunuz. Cevremdeki insanlardan ve diinyadan genel olarak her seyden haberdar

olabilmek icin sosyal aglarda bulunmak gereklidir.” (K7)

“Ozellikle yaptigimiz islerle alakali tanitim yapabilmek ve hatta kendi iiretimimiz olan arastirma
sonuglarimizi paylasip, gerekli kitlelere ulastirabilmek amaciyla sosyal aglarda bulunmanin gerekli

oldugunu diigtintiyorum. Siirekli ve hizla degisen giindemi takip etmenin en kisa yolu bu ¢iinkii.” (K8)
“Giindemde olan her tiirlii bilgiden faydalanabilmek amaciyla sosyal aglarda bulunuyorum.” (K9)

“Giiniimiizde tiim haber ve programlar sosyal aglar araciligiyla yiiriitiilmektedir. Bu tiir bilgilerden

haberdar olabilmek ve faydalanabilmek amaciyla sosyal aglarda bulunuyorum.” (K10)
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Sosyal aglarda iletisim halinde olmak amaciyla bulunan 8 katilimci, genellikle yukarida bahsedildigi
gibi giindemi takip etmek ve bunun yani sira yakin ¢evre ve arkadaglariyla iletisim halinde olabilmek
amaciyla sosyal aglarda bulundugu vurgulanmistir.

4 katilimer ise (K1, K2, K3, K6) diger katilimcilara oranla sosyal aglar1 daha ¢ok merak duygusunu
bastirmak amaciyla kullandiklarini ifade etmistir. 6 katilimer (K1, K4, K6, K8, K9, K10) ¢cogunlukla sosyal
aglarda bulunma nedenlerini bilgi edinmek amactyla kullandiklarini ifade etmis olup, diger 7 katilimc1 ise
(K1, K3, K4, K6, K7, K9, K10) sosyal aglarda hos vakit gecirebilmek amaciyla bulundugunu belirtmektedir.

2. “Hangi sosyal medya platformlarinda iiyeliginiz var?” Bu soru ile katilimcilarin hangi sosyal
medya platformlarina tiyelikleri oldugunun belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

Gorlismenin ikinci sorusuna verilen cevaplar genel olarak degerlendirildiginde, verilen cevaplar
agirlikli olarak “Facebook, instagram, Twitter ve Youtube” olmustur. Turizm akademisyenlerinin sosyal
aglarda tiyeligi olan platformlar Tablo 2’de sunulmustur:

Tablo 2. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglarda Uyeligi Bulunan Platformlara Iliskin Siklik Tablosu

Sosyal Medya Platformlar ifade Edilme Sikhgi ifade Eden Katihmcilar

Facebook 7 K1, K2, K4, K5, K6, K7, K10

Instagram 10 K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10
Twitter 8 K1, K3, K4, K6, K7, K8, K9, K10
Youtube 5 K2, K3, K7, K8, K9,

Katilimeilarin 7°si sosyal medya platformlarindan Facebook’u, 10’u Instagram’1, 8’i Twitter’1 ve 5°i
de Youtube’u aktif olarak kullandiklarini dile getirmektedir.

3. “En ¢ok hangi sosyal medya platformlarinda bulunuyorsunuz? Nedenini Aciklayiniz.” Bu soru
soruyla katilimcilarin en c¢ok hangi sosyal medya platformunda bulunduklarimin tespit edilmesi
amaclanmigtir. Katilimeilarin vermis oldugu cevaplara iliskin olarak hazirlanan bilgiler Tablo 3’de yer
almaktadir:

Tablo 3. Turizm Akademisyenlerinin En Cok Bulunduklar: Sosyal Aglara Iliskin Siklik Tablosu

Sosyal Medya Platformlar: ifade Edilme Sikhg ifade Eden Katihmeilar
Facebook 1 K1,

Instagram 8 K1, K3, K4, K5, K6, K7, K9, K10
Twitter 1 K8,

Youtube 2 K2, K7,

Katilimeilarin yalnizea 1°i Facebook’u, 8’1 Instagram’1, 1’1 Twitter ve 2’si ise Youtube’u aktif olarak
kullanmaktadir.
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Katilimcilarin en ¢ok hangi sosyal medya platformunda bulunduklara dair verilerin yer aldigi
tabloda, sosyal medya platformlarindan en sik tercih edileni instagram olarak belirlenmis olup diger sosyal
medya platformlarini da kullanan katilimcilarin goriis ve degerlendirmelerinde su ifadeler kaydedilmistir:

“...En stk kullandigim sosyal medya platformu Facebook ve Instagram. Facebook'u daha ¢ok is
amaglt kullantyorum. Bu ag iizerinden yaymmlanan konferans, sempozyum ve bildirileri takip etmem ve
ulasabilmem daha kolay oluyor. Ayrica Facebook’u sik kullaniyor olmamin bir baska nedeni ise, aile
tyelerimin de bu platformda iiyeligi olmasi. Sik kullandigim bir diger sosyal medya platformu ise,
Instagram. Bu ag1 kullanmayr hem ¢ok seviyorum hem de bu platformda kendimi daha ézel bir alanda
hissediyorum. Instagram’i, Facebook’'un aksine daha c¢ok yakin c¢evre ve arkadaslarimla etkilesimde

bulunmak icin kullaniyorum.” (K1)

“Sosyal aglar araciligiyla en stk bulundugum platform Youtube. Bu agi sik tercih etmemin nedeni
ise, giin sonunda hatta bazen giin arasinda bile izlemis oldugum video icerikleri. Gerek bilgilendirici gerekse
eglendirici bir¢ok video klip bu platformda yer aliyor. Cogunlukla ilgi alammi degistirmek ve kafami
dagitmak amaciyla Youtube da aktif bulunuyorum diyebilirim.” (K2)

“Kesinlikle Instagram. Bu platformu hem c¢ok seviyorum hem de aktif olarak bulunuyorum.
Instagram sayesinde hem fotograf ve video paylasabiliyorum hem de arkadaslarimin sayfalarinda yer alan
fotograf ve videolara erisebiliyorum. Hatta bu ag iizerinden zaman zaman aligveris bile yaptigim oluyor.

Instagram in hem keyifli hem de bilgilendirici bir ag oldugunu diisiiniiyorum.” (K3)

“Instagram. Ciinkii aradigim her seye bu ag sayesinde ulasma imkani buluyorum. Merak ettigim bir
konu hakkinda gerek gorsel gerek isitsel olarak faydalanabiliyorum. Ayrica bu platform bana daha o6zel
hissettiriyor. Diger sosyal aglar gereginden fazla kalabaliklast, ben 6&yle goriiyorum. Instagram,

kullanicilarina asil olmasi gerekeni veriyor diyebilirim.” (K4)

“Instagram. Hem daha elit kullanici sayisina hitap ettigi icin hem de popiiler kisilere ve genis

kitlelere ulagimin kolay oldugu icin, en sik kullandigim sosyal medya platformu budur diyebilirim.” (K5)

“Instagram. Ozellikle kendi kusagima yakin kisilerle iletisim halinde olmami sagladig icin, bu ag
cok stk kullaniyorum. Ozellikle yakin cevrem ve is arkadaslarimla Instagram iizerinden birbirimize karsilikl

fotograf ve videolar gondererek, giin icinde birbirimizle iletisim halinde olmamizi sagliyor.” (K6)

“Hem Youtube hem de Instagram. Youtube’da bulunma nedenim daha ¢ok yemek tarifleri, eglenceli
videolar ve takip ettigim iinlii kisilerin video iceriklerini izlemek amaciyla. Fakat Instagram’ ise tamamen
yakin ¢evremle iletisim halinde olmak igin sik kullaniyorum. Instagram sayesinde iicretsiz filtre yapabiliyor

ve kendimce hos buldugum fotograflart kendi kisisel sayfama yiikleyebiliyorum.” (K7)

“Twitter. Bu sosyal medya platformunun kullanici sayisimin digerlerine nazaran az olmasini
seviyorum. Bu ortamda bulunmami saglayan en temel amag daha sakin bir yer olmast ve daha net bir kitleye

hitap ediyor olmasindan kaynaklaniyor.” (K8)

“Instagram. Merak ettigim herhangi bir konu hakkinda deneyim sahibi olan kullanicilara ulasma

kolayligimin yasandigi en giivenilir platform benim igin bu adres.” (K9)
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“Instagram. Daha eglenceli ve etkilesim giicii yiiksek bir medya platformu oldugu icin.” (K10)

4. “Kullanmig oldugunuz sosyal aglar sizin icin ne ifade ediyor? / Sosyal aglart hangi amacla
kullantyorsunuz?” Bu soru ile katilimcilarin sosyal aglari daha ¢ok hangi amagla kullandiklar1 6grenilmek
istenmektedir. Bu soruyla katilimcilarin sosyal aglari ne amacla kullandiklarinin tespit edilmesi
amaclanmaktadir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplara iliskin olarak hazirlanan bilgiler Tablo 4’de yer
almaktadir:

Tablo 4. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglari Hangi Amagla Kullandiklarina Iliskin Stklik Tablosu

Sosyal Aglarin Kullanim Amaci ifade Edilme Sikhig ifade Eden Katiimeilar
Sosyallesmek amacryla 2 K1, K3,

Bilimsel arastirma yapmak amaciyla 3 K2, K5, K10

Vakit gecirmek amaciyla 2 K4, K8

Yakin gevre ile iletisim halinde kalmak amaciyla 7 K1, K3, K5, K7, K8, K9, K10
Aligveris yapmak amaciyla 1 K4, K5

Sosyal medya fenomenlerini takip etmek amacryla 2 K6, K8

Katilmcilarin  sosyal aglar1 hangi amacla kullandiklarina dair verilerin yer aldigi tabloda,
Akademisyenlerin sosyal aglar1 kullanim amaci olarak, ¢ogunlukla “yakin ¢evre ile iletisim halinde kalmak”
amaci glidiilmektedir. Katilimcilar i¢in sosyal aglarin ne ifade ettigine dair goriis ve degerlendirmelerinde su
ifadeler kaydedilmistir:

“...Yakin ¢evremle iliskilerimi gelistirmek ve stirdiirmek amaciyla sosyal aglart kullaniyorum. (K1)
“Sosyal aglart kullanma amacim yalnizca bilimsel aragtirma yapmak icindir.” (K2)

“Sosyal aglar sayesinde eski arkadaslarimi bulabiliyor ve onlarla iletisim halinde olmay
stirdiirebiliyorum. Ayrica sosyal aglari temel olarak kullamim amaclarimdan biri de sosyallesmek ve yeni
insanlar tanyabilmektir.” (K3)

“Sosyal aglart kullanim amacim vakit ge¢irmek ve alisveris yapmak odakl.” (K4)

“Sosyal aglart asil kullanma amacim, egitim, is ve bilimsel ¢alismalar ¢er¢evesinde gergeklesiyor.

Ayrica bu aglar iizerinden aligveris yapmak da diger kullanim amaglarim arasinda yer almaktadir.” (K5)

“Sosyal medya fenomenlerini takip etmek, anda kalmak ve igerik iireticilerini izleyebilmek amactyla
sosyal aglart kullanmay: seviyorum.” (K6)

“Yakin ¢evremi sosyal aglar araciligiyla daha sik gorebiliyor ve onlarla iletisim halinde
bulunabiliyorum. Temel kullanim motivasyonum bundan ibaret.” (K7)

“Sosyal aglar sayesinde sevdigim kullanicilardan haberdar olabiliyorum ve hobilerime hitap eden
kullanicilart bulup onlarla iletisim halinde olmayr ¢ok seviyorum. Ancak bu diinyada var olmaya ¢alistikca
anda kalabiliyorum.” (K8)

“Tamdigim insanlarla iletisim halinde olabilmek amaciyla sosyal aglarda bulunabiliyorum.” (K9)
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“Oncelikle bu aglar iizerinden bilgi edinebilmeyi seviyorum. Ve daha sora ise yakin ¢evremle

iletisim halinde olmami saglamast amaciyla sosyal aglarda bulunuyorum.” (K10)

5. “Sosyal aglarda paylasim yapma sikliginiz nedir?” Bu soru ile katilimcilarin sosyal aglarda
glinliik ya da aylik paylasim yapma sikliklariin neler oldugu belirlenmek istenmektedir.

Katilimcilarin sosyal aglarda paylasim yapma sikliklarina dair vermis olduklar cevaplara iliskin

olarak hazirlanan bilgiler Tablo 5’de yer almaktadir:

Tablo 5. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglarda Paylasim Yapma Sikhgina Iliskin Stklik Tablosu

Sosyal Aglarda Paylasim Yapma Sikhiklar: ifade Edilme Sikhg1 | ifade Eden Katihmcilar
Yilda 1 3 K1, K4, K5

Ayda 1 4 K3, K7, K8, K10

15 giinde 1 1 K9,

Her giin 0

Paylagim yapmam 2 K2, K6

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar neticesinde sosyal aglarda paylasim yapma sikliklarina iliskin
degerler tablodaki gibidir. Ayda bir paylasim yapan katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu gozlemlenirken, her
giin paylagim yapan kullanici sayist1 sifirdir.

Sosyal aglarda asla paylasim yapmadigini belirten K2 ve K6’nin vermis oldugu cevaplar dikkat
cekicidir.

“Sosyal aglara katilim gosterme seklim yalmizca bilimsel arastirma yapmak amacgh. Kaldi ki bu
aglar iizerinden fotograf ve video paylasimi yapmam pek miimkiin degil. Boyle bir icerik igin zaman
aywramayacak kadar yogun caligsiyorum. Ayrica birinin beni gérmesi ve bu kadar kolay ulasim saglamast da

beni son derece rahatsiz ediyor.” (K2)

“Paylagim yapmayr pek tercih etmiyorum. Bana ait sosyal medya hesaplarimda yalnizca profil
fotografim ve yalnizca bir kereye mahsus olmak iizere paylasilmis olan bir fotografim var. Bunu da yakin
cevremin beni kolaylikla taniyip, bulabilmesi icin yaptim. Icerik paylasmaktan ziyade diger kullanicilarin
paylasimlarini izlemek bana daha ¢ok keyif veriyor.” (K6)

6. “Sosyal aglarda paylasim yaparken nelere dikkat ediyorsunuz?” Bu soru ile katilimcilarin sosyal
aglarda paylasim yaparken dikkat ettikleri hususlarin neler oldugu 6grenilmek istenmektedir.

Katilmcilarin sosyal aglarda paylagim yaparken nelere dikkat ettiklerine dair vermis olduklar
cevaplara iligkin olarak hazirlanan bilgiler Tablo 6’da yer almaktadir:
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Tablo 6. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglarda Paylagim Yaparken Nelere Dikkat Ettiklerine Iliskin Stklik Tablosu

Sos.ya.l < Aglarda  Paylasim  Yaparken Nelere Dikkat ifade Edilme Sikhg ifade Eden Katiimeilar
Edildigi

Gizlilik ve giivenlik esasina gore 6 K1, K4, K7, K8, K9, K10
Gergeklik esasina gore 3 K3, K5, K9

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar neticesinde sosyal aglarda paylasim yaparken nelere dikkat
ettiklerine iliskin degerler tablodaki gibidir. Katilimcilarin genellikle gizlilik ve giivenlik esasina gore
paylasim yaptiklar1 bilinmektedir. Ancak K4 ve K8’in vermis oldugu cevaplar dikkat ¢ekicidir.

“Stk paylasim yapmam ve paylasim yaparken dikkat ettigim en onemli husus, 6zel hayatimi ¢ok

yansitmamaya ¢alisirim ve bagkasinin 6zel hayatina ne dahil olmak ne de gérmek istemem.” (K4)

“Paylasim yaparken en ¢ok dikkat ettigim sey siyasi i¢erikli bir paylasimda bulunmamak oluyor. Her

diistindiigtimii dile getirmeye ¢alismiyorum. Aksi halde sosyal medya zararli bir alana doniisebilir.” (K8)

7. “Sosyal aglart kullanim siireniz nedir?” Bu soru ile kullanicilarin sosyal aglarda ne kadar vakit
gecirdikleri 6grenilmek istenmektedir.

Katilmcilarin sosyal aglar1 kullanmim siirelerine dair vermis olduklar1 cevaplara iliskin olarak
hazirlanan bilgiler Tablo 7°de yer almaktadir:

Tablo 7. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglar: Kullamm Siirelerine Iligkin Stklik Tablosu

Sosyal Aglar1 Kulanim Siireleri ifade Edilme Sikhg ifade Eden Katihmeilar
10-30 dk 2 K1, K2,

30-45 dk 4 K4, K5, K7, K8

45-60 dk 3 K6, K9, K10

60-120 dk 0

120 dk ve iizeri 1 K3

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar neticesinde sosyal aglarda paylasim yapma sikliklarina iliskin
degerler tablodaki gibidir. Katilimcilar cogunluklu olarak giinde 30-45 dakika araliginda sosyal aglarda aktif
rol oynamaktadir. Ancak K3’iin sosyal aglarda gecirdigi siire (120 dk ve {izeri) goz 6niine alindiginda vermis
oldugu cevap dikkat cekici niteliktedir.

“Her giin mutlaka 4 saat kadar sosyal aglarda bulunuyorum. Sosyal aglarda herhangi bir
paylasimda bulunmasam bile diger kullanicilarin paylasimlarin inceliyorum, keyif aldigim birkag sayfaya

g6z atyor ve ¢ogunlukla anlik videolar izliyorum.” (K3)

8. “Sosyal aglarin en sevdiginiz tarafi nedir?” Bu soru ile katilimcilarin sosyal aglardan keyif aldig
yonlerinin neler oldugu 6grenilmek istenmektedir.

Katilimcilarin sosyal aglari kullanirken, bu aglarda asil bulunma nedenleri irdelenerek, sosyal aglarin
en sevdikleri yonlerinin neler oldugunun belirlenmesi istenmektedir. Katilimcilarin cevaplarina dair
hazirlanan bilgiler Tablo 8’de yer almaktadir.
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Tablo 8. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglar: Sevdikleri Tarafina Iliskin Siklik Tablosu

Sosyal Aglarin Sevilen Tarafi ifade Edilme Sikhg1 ifade Eden Katihmcilar
Bilgiye ulasim kolaylig1 yoniiniin olmasi 6 K1, K4, K5, K7, K8, K9
Eglenceli yoniiniin olmasi 6 K2, K4, K6, K8, K9, 510
Aligkanlik haline gelmesi yonii 1 K3,

Yakm cevre ile iletisim halinde olunabilmesine imkan saglamasi 3 K1, K6, K7,

yonii

Etkilesim giiciiniin hizl1 olmas1 yonii 3 K5, K7, K8,

Kullanim kolaylig1 yonii 1 K8,

Katilimcilarin sosyal aglar1 en sevdikleri yoniiniin neler olduguna dair verilerin yer aldigi tabloda,
Akademisyenlerin sosyal aglarin en sevdikleri yonii olarak ¢ogunlukla “bilgiye ulagim kolaylig1 yoniiniin
olmas1” ve “eglenceli yoniiniin olmas1” cevaplarini verdikleri kaydedilmistir. Katilimcilar igin sosyal aglarin
en sevdikleri yonlerine dair goriis ve degerlendirmelerinde su ifadeler kaydedilmistir:

“...Faydali bilgiye ulagabildigim miiddetce sosyal aglarda bulunmayr ¢ok seviyorum. Tanismak
istedigim insanlara, ulasmak istedigim kitleye bu sayede ulasabilmem sosyal aglar sayesinde miimkiin

olabiliyor. Benim i¢in bu aglari sevdiren en temel yonii takip ettigim faydali insanlardir.” (K1)
“Bu aglarin en sevdigim yonii, ¢ok eglenceli ve hareketli bir ortam olmasidir.” (K2)

“Sosyal aglarin en sevdigim yonii merak duygusu. Insanlar ne yapiyor merakindan asla

vazgecemiyorum. Ve bir siire sonra aliskanlik haline geliyor ve bu aglara daha ¢ok ilgi duymami saglyor.”

(K3)

“Sosyal aglarin en sevdigim yonii eglenmemi saglamasi. Bunun yani sira bilgi edinmemi ve hos vakit

gecirmemi de sagliyor olmasi en sevdigim yonleridir.” (K4)

“Sosyal aglart seviyorum ve en sevdigim yonii ise, hizli geri doniis saglayabilmesi. Sosyal aglar

sayesinde tanidigim bir ¢cok akademisyen ile bu aglar tizerinden hizli gériisme imkani bulabiliyorum.” (K5)

“Stirekli olarak iletisim halinde olabilmeyi saglamasi ve her an giindemi takip edebilmenin miimkiin

olmast yonii sosyal aglarin en sevdigim tarafidir.” (K6)

“Her seyden haberdar olabilmek, farkli bir¢ok sey gorebilmek ve giindemde olan haberleri takip

edebilme kolayligi yasatmasi yonii sosyal aglarin en sevdigim yoniidiir.” (K7)

“Iletisim kolayligi bu aglarin en sevdigim yonii. Ve bana kalirsa, sosyal aglar mutluluk verici bir

mecra. En ¢okta her seyden haberdar olabilme ézelligini ve kullanim kolaylhigini ¢ok seviyorum.” (K8)

“Ne yazik ki is yogunlugumuz nedeni ile sosyal hayatimiz ¢ok olmadigi icin, bunu sosyal aglar
sayesinde yapabiliyoruz. Sosyal aglarin en sevdigim yonii de bu olsa gerek, istedigim her seye aninda sahip
olup, hizlica gériip, 6grenebilmek.” (K9)
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“Sosyal aglarin en sevdigim yonii sosyal begenilirlik saglamasi. Saygi gorme, toplumda deger

gorme gibi belli ozelliklerinin bulunmast ve eglenceli vakit gegirebilmeme imkan saglamasi.” (K10)

9. “Sosyal aglar sizce giivenli midir?” Bu soru ile katilimcilarin sosyal aglari gilivenli bulup
bulmadiklar1 6grenilmek istenmektedir. Katilimcilarin sosyal aglar1 kullanirken, bu aglarda kendilerini
giivenli hissedip hissetmediklerine dair bilgiler 6grenilmek istenmektedir. Katilimcilarin cevaplarina dair
hazirlanan bilgiler Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9. Turizm Akademisyenlerinin Sosyal Aglart Giivenli Bulup Bulmamalarina Iligkin Siklvk Tablosu

Sosyal Aglar Giivenli Midir? ifade Edilme Sikhg ifade Eden Katihmcilar
Evet 2 K3, K6,
Hayir 8 K1, K2, K4, K5, K7, K8, K9, K10

Akademisyenlerin sosyal aglari giivenli bulup bulmadiklarmma dair vermis olduklar1 cevaplar
neticesinde ¢ogunluk sosyal aglari giivenli bulmamaktadir. Katilimcilar i¢in sosyal aglarin giivenli olup
olmamasina dair goriis ve degerlendirmelerinde su ifadeler kaydedilmistir:

“...Daha once Twitter hesabi calinmis bir kisi olarak, kesinlikle sosyal aglar: giivenli bulmuyorum.”
(K1)

“Kesinlikle giiven duymuyorum.” (K2)
“Ben giiveniyorum, ¢tinkii sosyal aglarin kurumsal bir mecra oldugunu diisiintiyorum.” (K3)

“Kesinlikle giivenmiyorum. Fotograf ve video paylasimlarimda yorumlarda bulunan kisilerden bile

rahatsizltk duyuyorum, giivende hissetmiyorum.” (K4)

“Kesinlikle giivenmiyorum. Ozellikle sosyal aglar iizerinden dolandiricilik faaliyetlerinin ¢ok stk

yasanmaswmndan dolayr giivenemem.” (K5)

“Bana kalirsa sosyal aglar giivenli. Ozellikle benim gibi ¢ok sik paylasim yapmayan kullanicilar icin

sosyal aglar herhangi bir tehlike arz etmiyor.” (K6)

“Pek giivenli bulmuyorum. Bu aglar araciligiyla belli oranda ézel hayatimizi da yansitiyoruz. Bu
sayede hi¢ tammadigimiz kisiler de erisime agik hale geliyor. Hesaplarimiz bloke olabiliyor ve sahsimiza ait

sahte hesaplar dahi agabiliyorlar.” (K7)

“Sosyal aglarin ¢okta giivenli oldugunu diigiinmiiyorum. Kendi giivenligimi saglamak igin de daha

az paylasim yapmaya dikkat ediyorum.” (K8)

“Daha once hesaplari bloke edilmis biri olarak séyliiyorum ki, sosyal aglar kesinlikle giivenli

degil.” (K9)
“Sosyal aglart kesinlikle giivenli bulmuyorum.” (K10)

10. “Sosyal aglara iliskin genel goriigleriniz nelerdir?” Bu soru ile katilimcilarin sosyal aglara
iligkin genel goriislerinin neler oldugu belirlenmek istenmektedir. Katilimcilarin sosyal aglara dair genel
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degerlendirmelerinden yola ¢ikilarak Katilimeilarin sosyal aglara iliskin genel goriiglerine dair asagidaki
bilgiler elde edilmistir:

3

Sosyal aglar sayesinde bilgiye ulasmak ¢ok daha hizli ve kolaydir: “...Jyi ki sosyal aglar ve sosyal
medya platformlart var. Giiniimiizde bu aglar sayesinde herhangi bir konunun hizla paylasiimasini ve hedef
kitleye ulasmasini saghyor. Ilgi alanlarimiz ve bize saglayacagi faydalar diisiiniiliince sosyal aglarin

varligindan son derece mutluluk duyuyorum.” (K2)

Sosyal ag kullanicilarinin kendisi gibi ilgi alanlar1 olan yeni insanlarla tanismaya firsat saglamasinin
yant sira eski arkadaglar1 da kolayca bulup, iletisime gecilmesine yardimci olmaktadir; “...Kesinlikle sosyal
aglar iyi ki var. Clinkii tiim yeni ve eski arkadaslarimi bu aglar tizerinden gérebiliyorum. Merak ettigim her

sorunun cevabini alabiliyorum ve keyifli zaman gecirebiliyorum. (K3)

Kullanicilarin birden ¢ok iiyeligi bulunan sosyal aglara katilimlarindan ziyade bu aglar1 dogru
amagla kullanabiliyor olmalar1 6nemlidir; “...Yogun bir medya kullanicist olarak, sosyal aglar dogru
kullamldigr miiddetce hayatimizda var olmali diyorum. Sosyal aglar, kimsenin ozel hayatini yargilamadan,
kotii ve siddete meyilli icerikler iiretmeden, ahlaki degerlere uygun yorumlarda bulunarak kullanilmali ve
var olmalidir. (K4)

“Sosyal aglar ¢ok da abartmadan hayatimizda olmali. Biraz mesafemiz her zaman kalmali diye
diistiniiyorum. Amacina uygun kullanilirsa, tiim sosyal aglar faydalidir diye diistiniiyorum. Hayatimizda

olmasindan son derece memnunum fakat fazlasindan ve zararlarindan da kacinmaya calistyorum.” (K7)

Sosyal aglar sayesinde insanlar arasinda iletisim kopuklugu yasanmasinin yani sira, insanlar bu sanal
diinyaya daha ¢ok oOnem vermeye baslamaktadir; “...Giiniimiiz diinyasinda sosyal aglardan kopuk
yasayamayacagimiz kesin. Teknoloji her gecen giin sosyal aglarda ¢igwr atlyyor. Ancak yine de bazi
durumlarda sosyal aglar hayatimizda olmasaydi diyorum... Bunun nedeni ise ¢ok fazla bu diinyada

yasamaya baslamamizdan dolay1. (K1)

“Ben, sosyal aglar hayatimizda olmasa insanlarin daha ¢ok mutlu olacagina inananlardanim. Ne
yvazik ki bu aglar hayatima girdigi giinden beri iletisim kopuklugu yasamaya basladik. O yiizden, en ¢okta

oziimiize donmek igin bu mecraya biraz ara vermek gerektigini diisiiniiyorum.” (K8)

“Sosyal medyanin hayatimda olmasindan son derece memnunum. Ancak net bir ¢izgimiz olmali diye
diigiiniiyorum. Sosyal aglar iyi ki hayatimizda var tamam ama hayatimizin merkezinde tutmadigimiz
miiddetce. Tiim giintimiizii bu sanal diinyada gegirdikten sonra pek de faydali bir yer degil. Dogru amagla,
hobilerime hitap eden kullanicilarla birlestigimizde sosyal medya kullanmak ¢ok zevkli bir sey.” (K9)

“Bana kalirsa, sosyal aglart kullamim seklimiz ¢ok é6nemli. Hayatimiz bu dongiiden ibaret degil ve ne
yazik ki sosyal aglar sayesinde ézenti bir yasam tarzi benimsemis durumda olanlarimiz var. Insanlar olmak
istedikleri kisilere ve yasamak istedikleri hayatlara bu aglar iizerinden erisim saglyyor ve sahip olmak
istediklerini elde edemeyince psikolojik bozukluklar yasayabiliyor. Dogru kullamimi ile sosyal aglar

hayatimizin her doneminde yamimizda olmalr. Ancak asla verimliligimizi diisiirmemelidir.” (K10)

“Sosyal aglarin hayatimizda olmasi elbette inkar edilemez bir sey. Ayrica dogru kullanimi ile

ulagmak istediginiz bilgiyi kolaylikla elde edebiliyorsunuz. Ancak, ne yazik ki merak ve amag gibi

43



Duygu Eren, Dilara Sahin

kavramlarin bu aglar sayesinde koreldigini diistiniiyorum. Aslinda bu da evrimsel siirecin bir pargasi. Sosyal
aglarin hayatimizdaki fayda ve zararlarim deniyor ve gézlemliyoruz. Ben bu aglarda, begendigim ve keyif

aldigim miiddetce kalmay: diisiiniiyorum.” (K6)

Belli bir yas grubunun altindaki kullanicilar sosyal aglarda bulunmamalidir; ... Bana kalirsa herkes
sosyal medya kullanmamali. Ozellikle ¢cocuklar ve belirli bir yasin iizerindeki insanlar.” (K1)

“Yalnizca belli yas grubunun dikkat etmesi ve bu aglarda zamanlarinin ¢cogunu heba etmemelerini
tavsiye etmek istiyorum.” (K2)

“Sadece bu aglarda fazla zaman gegirmek bazen 6l¢iiyii kagirmis olmamiza neden olabiliyor. Ayrica

bu aglart kullanan 13 yas alti bireylerin bu ortama uygun olmadigini diisiiniiyorum.” (K3)

“Sosyal aglarda bulunmayi seviyorum ve hayatuima katmis oldugu bir¢ok deger ve kolayliklar
oldugunu diigiiniiyorum. Yalnizca her yas grubundan kullamicimin bu aglarda bulunmamasi: gerektigine

inaniyorum.” (K5)

Bilgi edinme, aracisiz hizli iletisim saglama, eglence ve hos vakit gegirmenin yani sira yeni
insanlarla tanisabilme gibi nedenlerle i¢in sosyal aglar1 kullandiklar1 katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.
Gorilismeler sonucunda elde edilen bulgular, katilimcilarin sosyal medyada aktif birer kullanici olduklarini
gostermis ve katilimcilarin sosyal aglarda her giin vakit gecirdiklerini ortaya c¢ikarmigtir. Turizm
Akademisyenlerinden olusan katilimcilarin degerlendirmelerine gore sosyal aglara ayrilan zaman ve sosyal
aglar1 dogru ve bilingli bir sekilde kullanmanin bireylere katki saglayacagi belirtilmistir. Ayrica sosyal aglar
tizerinden eski arkadaslarim1 bulabilmenin kolayligi katilimeilar tarafindan vurgulanmis ve meslekleri ile
alakali olarak merak ettikleri sorularin cevaplarini da yine bu aglar araciligiyla kolaylikla bulduklari ifade

edilmistir.

Sonug

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte kullamimimin da giderek yayginlagmasi, internet araciligiyla
sosyal aglara erisim kolayliginin yasanmasina araci olmustur. Internet kullanicilarmin sikca ziyaret ettigi
sosyal aglar bugiin ki haliyle sosyal medya platformlarina doniiserek, kullanicilarina aracisiz, hizli ve
giivenilir iletisim kurma imkani saglamaktadir. Sosyal medya platformlarina tabletler ve akilli telefonlar

araciligiyla da ulagim saglanabiliyor olmasi, bu aglarin kullanimini giderek yayginlastirmaktadir.

Sosyal aglar olarak adlandirilan Instagram, Twitter ve Facebook gibi baglica sosyal medya paylagim
siteleri, sosyal aglarin tercih edilebilirligine araci olan platformlarin baginda gelmektedir. Kullanicilarina
hem aracisiz hem de {icretsiz erisim imkani sunan sosyal medya platformlar1 sayesinde kullanicilar, igerik
tiretebilmekte ve diger kullanicilar ile hizli iletisim kurabilmektedirler. Ayrica, sosyal aglar sayesinde
kullanicilar hos vakit gegirerek eglenebilmekte, bilgiye kolay ulasabilmekte ve eski arkadagslarin1 kolaylikla

bulmalarinin yan1 sira yeni insanlarla da tanisma firsat1 elde edebilmektedirler.

Iletisim, eglence ve bilgi paylasimi gibi baslica konular1 temel motivasyon kaynagi olarak goren her
kullanic1 gibi akademisyenlerin de benzer motivasyonlarla sosyal aglarda bulunup bulunmadigi merak
konusu olabilir. Bu nedenle, turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarinin

incelenmesi amaciyla s6z konusu calisma yapilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde,
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aragtirmaya katilan Turizm akademisyenlerin sosyal aglari en ¢ok giindemi takip edebilmek amaciyla
kullandiklar1 belirlenmistir. Bunun disinda, iletisim halinde olabilmek, merak duygusu, bilgi edinmek ve hog
vakit gecirebilmek de sosyal aglar1 kullanma nedenleri arasinda sayilabilir.

Genellikle tiim katilimcilarin en sik kullandigi sosyal medya platformu olarak Instagram, Facebook
ve Twitter belirtilmis olup, en sik tercih edilen sosyal medya platformunun ise Instagram oldugu
sOylenebilir. Giincel bilgilerin yer almasi, bilgiye kolay ulagim imkani sunmasi ve aktif kullanici sayisi
yogun olan bir medya platformu olarak bilinmesi gibi nedenler, yine katilimci akdemisyenler tarafindan da
Instagram’in yogun olarak tercih edildigini gostermektedir.

Ozellikle arastirmaya katilan akademisyenler icin sosyal aglar, is yogunluklarindan arda kalan
zamanlarda sosyallesmek, eglenceli vakit gecirebilmek, sosyal medya fenomeni olarak adlandirilan
kullanicilar1 takip etmek ve hatta aligveris yapabilmek amaciyla da yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Sosyal aglarda igerik iiretmekten ¢ok giindemi takip etmekten yana olan katilimcilarin, sosyal aglarda
paylasim yapma sikliklar1 olduk¢a azdir. Bunun yam sira, sosyal aglarda paylasim yapan katilimcilarin

ozellikle aileleri ve 6zel hayatlari ile ilgili paylagim yapmaktan kagindiklarini sdylemek miimkiin olacaktir.

Ayrica, sosyal aglara katilim motivasyonu gosteren her kullanici gibi katilic1 akademisyenlerin de
sosyal aglara karsi giiven duygusu yok denecek kadar azdir. Sosyal aglar giivenli bulmayan katilimcilar,
paylasim sikliklarini da bu giiven dogrultusunda tekrar gézden gegirerek yapmaktadirlar.

Katilimcilarin sosyal aglara iliskin genel goriislerinin de degerlendirildigi ¢aligmada, sosyal aglarin
dogru kullanimi1 neticesinde bilgilendirici ve 6gretici bir arag olarak ifade edildigi ortay ¢ikmistir. Birden ¢ok
medya platformuna {iyelikleri bulunan katilimcilarin, sosyal aglara katilimlarindan ziyade bu aglari dogru
amagcla kullanabiliyor olmalar1 da aragtirmanin 6nemli ve dikkat ¢ekilmesi gereken bulgular1 arasindadir.

Bulgulardan hareketle, sosyal aglar, giindemi takip edebilmek, bilgi paylagimi, arastirma yapmak,
glinlin yorgunlugunu atmak ve zihni bosaltmak, eglenmek ve hosca wvakit gecirmek gibi konularda
kullanilmalidir. Yapilacak isleri ertelemek veya giin boyu sosyal aglarda zaman gecgirmek gibi amacina
uygun olmayan bigimde sosyal aglarin kullanilmas: faydadan ziyade zarar saglayacaktir. Clinkii sosyal aglar
faydali olmasinin yami sira, bireyler arasi iletisimsizligin yasanmasinda son derece etkileyici rol
oynamaktadir. Insanlar bu yeni nesil medya platformlar1 sayesinde daha ¢ok fotograf ve video paylasip daha
az sohbet ederek, zamanlarinin biiyiik bir bolimiinii bu aglara bagimh sekilde gecirebilmektedir. Sanal
diinyaya ait gercekleri paylasirken, gergek duygu ve diislincelerini paylagmakta c¢ekimser hale
gelebilmektedir. Bu nedenle sosyal aglar, tiim kullanicilar tarafindan belirli (kisith) siirelerle amacina uygun
sekilde kullanilmalidir.

Bu calisma, turizm akademisyenlerinin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarinin incelenmesi
amactyla Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde kisith bir &rnek {izerinde
yiritiilmistiir. Benzer ¢alismanin Tiirkiye’deki turizm akademisyenleri veya tiim akademisyenler {izerinde
ylriitiilmesi onerilebilir. Ayrica ¢alismada goriisme teknigi kullanilmigtir. Bu nedenle benzer bir ¢alismanin

nicel yontemler kullanilarak tekrarlanmasi ve saglamasinin yapilmasi 6nerilebilir.
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Tiirkiye’de en ¢ok turist ceken 10 turizm
destinasyonunun destinasyon tanitiminda kullanilan
web sitelerinin incelenmesi

Bayram Giiven, Sule Aydin
OzET

Son yillarda djjitallesmenin artmasi, destinasyon web sitelerinin varligini énemli hale getirmistir. Covid-19
salgini ile birlikte de bu 6nem giderek artmaktadir. Bu nedenle destinasyon web sitelerinin profesyonel bir
bakis acisiyla olusturulmasi gerekmektedir. Giderek turistlerin rezervasyonlarini, online olarak gergeklestirme
egdilimlerinin artmasi, bu gerekliligi zorunlu hale getirmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye'de en ¢ok
turist alan ve destinasyon web sitesine sahip olan, destinasyonlarin web sitelerinin incelenmesidir. Bu
calisma ile birlikte, incelenen 10 turizm destinasyon web sitelerinin eksiklerinin ortaya ¢ikarilmasi, turizm
paydaslarina destinasyon web siteleri hakkinda énemli bilgiler verecektir. Turkiye’de bulunan 10 turizm
destinasyon web sitelerinin incelenmesinde, nitel arastirma yéntemlerinden icerik analizi teknigi kullaniimigtir.
Arastirmanin énemli sonuclarindan birisi, rezervasyon ve ucak bileti hakkinda ybnlendirme seceneklerinin,
Edirne, Alanya ve Bodrum destinasyonlarinin web sitelerinde yer almamasidir. Arastirmanin diger 6nemli bir
sonucu ise, 6zellikle yabanci turistlerin daha gok énem verebilecedi giivenlik ile ilgili bilgilerin, sadece Istanbul
destinasyon web sitesinde yer almasidir. Arastirmada, incelenen destinasyon web sitelerinin eksikleri ortaya
¢ctkarilmig, destinasyon y6netiminde gérev alan turizm paydaslarina énerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelime: Destinasyon Web Sitesi, Destinasyon Yénetimi, Destinasyon Tanitimi
Gonderilme Tarihi: 20.04.2022; Kabul Tarihi: 05.07.2022. Arastirma Makalesi

Examining the websites used in the promotion of
the 10 tourism destinations that attract the most
tourists in Turkey

ABSTRACT

The increase in digitalization in recent years has made the existence of destination websites significant. With
the Covid-19 epidemic, this significance has gradually increased. Thus, destination websites have to be
created by a professional perspective. The increasing tendency of tourists to make their reservations online
makes this necessity into mandatory. The main goal of this study is to examine the websites of destinations
that receive the most tourists and have destination websites in Turkey. With this study, revealing the
deficiencies of the examined 10 tourism destination websites will provide important information about
destination websites to tourism stakeholders. Content analysis technique, one of the qualitative research
methods, was used in the examination of 10 tourism destination websites in Turkey. One of the key results of
the research is that reservation and flight ticket options are not available on the websites of Edirne, Alanya
and Bodrum destinations. Another important result of the research is that the information related to security,
which foreign tourists may attach more importance to, is only included in the Istanbul destination website. In
the research, the deficiencies of the examined destination websites were revealed, and suggestions were
made to the tourism stakeholders involved in destination management.

Keywords: Destination Website, Destination Management, Destination Promotion
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Giris

Turizm sektorii 6zellikle Covid-19 salgininin etkisiyle, daha fazla dijitallesmek zorunda kalmuistir.
Bununla birlikte web ag1 teknolojisinin gelismesi, turistler ile destinasyonlar arasinda ortaya ¢ikan iletisimin
O6nemini artirmistir (Buhalis ve Law, 2008). Bu nedenle destinasyonlarin web sitelerini olusturmalar1 ve
yenilik¢i bir anlayis ile bunu devam ettirmeleri gerekmektedir. Turistlerin destinasyon web sitelerinde kalig
stireleri ve destinasyon web sitelerinin ziyaretgi sayilari, bir destinasyon web sitesinin, basarili olup
olmadigmnin gostergesi olarak goriilebilmektedir (Firlar ve Ozdem, 2013). Bu nedenle destinasyon web
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siteleri olusturulurken, turistlerin talep yapilar1 dikkatli bir sekilde incelenmelidir. Ozellikle turistlerin
destinasyona vardiktan sonraki talepleri iizerine, detayli bilgilerin yer aldigi sekmelerin web sitede yer

almasi, gezi planini ¢esitlendirmek isteyen turistler i¢in 6nemli olmaktadir.

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de en ¢ok turist alan ve destinasyon web sitesine sahip olan
destinasyonlarin, web sitelerini inceleyerek, destinasyon web sitelerinin eksik yonlerini ortaya ¢ikarmak ve
destinasyon web sitelerini olusturan turizm paydas yoneticilerine, turistlerin destinasyon web sitelerinde

kalig siirelerini uzatabilecek detayli bilgiler vermektir.

Talep yapisinin esnek oldugu bir sektor olarak turizm sektoriinde, Covid-19 salgininin yaratmis
oldugu kriz ile birlikte, turistlerin destinasyon tercihleri degismektedir. Online ve gorselligin daha fazla
kullanilmasi, destinasyon web sitelerinin 6nemini artirmaktadir. “Destinasyon web siteleri, turistlerin talep
yapilarina gore olusturuldugunda, turistlerin bu web sitelerinde kalma siireleri ve rezervasyon tercihleri
artabilir mi?” sorusu, bu arasgtirmanin Onemini ortaya koymaktadir. Dijitallesmenin artmasi ile birlikte
degisen, yerli ve yabanci turist tercihlerinden dolay1 destinasyon web sitelerinin, belirli 6zelliklere sahip

olmasinin ortaya ¢ikarilmasi bu ¢alismanin 6nemi igerisinde yer almaktadir.

Literatlir incelendiginde, Tirkiye’de bulunan turizm destinasyon web siteleri iizerine yapilan
aragtirmalarin, az olusu bu calismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica turistler acisindan ideal bir
destinasyon web sitesinin hangi Ozelliklere sahip olmasi gerekliliginin, literatiire katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.

Destinasyon web sitelerinin, turistlerin taleplerine gore olusturulmasi, turizm paydaslar1 agisindan
onemli hale gelecegi ve turizm paydaglarinin, destinasyon web sitelerini olusturma ve giincelleme

konularinda yonetime destek saglayacaklar diistiniilmektedir.

Arastirmada ilk Once destinasyon ve destinasyon yonetimi kavramlar acgiklanmig daha sonra ise,
destinasyon web siteleri ve destinasyon tanitimi {izerinde durulmustur. Son béliimde ise, destinasyon web

sitelerinin destinasyon tanitimindaki 6nemi hakkinda bilgiler verilmistir.

Literatiir Taramasi
Destinasyon ve Destinasyon Yénetimi Kavramlari

Tiirk Dil Kurumu’na goére destinasyon, “varilacak olan yer” seklinde tamimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, 2022). Pek ¢ok yazar tarafindan tanimlanan, turizm sektoriinde genellikle “varig yeri” olarak ifade
edilen destinasyon kavrami, Tekeli (2001) tarafindan “ger¢ek ya da zihinlerde algilanan formdaki bir yer”
seklinde tanimlanmaktadir. Bir diger tanima gore, cazibe merkezleri, konaklama, ulagim, diger hizmetler ve
altyap1 gibi bir dizi bileseni iceren bir sistemdir (Tinsley ve Lynch, 2001: 372). “Turizm bolgesi” olarak
adlandirdiklari, destinasyon kelimesinin en genis tanimini ise Sar1 ve Kozak (2005), “llke biitiiniinden kiigiik
ve llke igindeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir alan ve
onemli turistik gekiciliklere, ¢cekim merkezlerine ve festivaller, karnavallar gibi cesitli etkinliklere, bolge
icinde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler aras1 ve
tilke diizeyinde ulasim olanaklara ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge”
seklinde yapmuislardir.
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Destinasyon kelimesi ile birlikte turizm destinasyonu kavraminin da tanimlanmasi gerekmektedir.
Ercan (2020) tarafindan turizm destinasyonu; turizm faaliyetlerinin merkezinde bulunan, turistlerin
zamanlarinin biiyiik kismim gecirdikleri, harcama yaptiklan iilkeler, bolgeler, kasabalar ve turistleri ¢eken
diger alanlar seklinde tanimlanmaktadir. Literatiirde turizm destinasyonu yerine “Turizm Merkezi”, “Turizm
Mahali”, “Turizm Istasyonu” vb. kavramlar kullanilmaktadir. Bu kavramlarin sahip olmasi gereken
ozellikler ulasilabilirlik, ¢ekicilik, konaklama, fiziksel altyapi, faaliyetler, destekleyici hizmetler olarak
siralanabilmektedir (Keskin, 2008; Buhalis ve Fletcher, 1995).

Destinasyon yonetimi; turizm destinasyonuna gelen ziyaretcilerin, hizmet saglayicilarin ve toplumun
cikarlarimi dengeleyen ve biitlinlestiren, turizm destinasyonunun ekonomik ve kiiltiirel gelisimine yonelik
proaktif ve ziyaret¢i merkezli bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir (Pearce ve Schanzel, 2013: 137).
Destinasyon yonetimi birgok paydasin koordinasyonundan olustugu i¢in karmagik bir yapiya sahiptir. Bu
nedenle destinasyon yonetimi, turizm iriinliniin tanimlanmasi, tanitilmasi ve ticarilestirilmesi siirecini
yonetmek i¢in alinan stratejik, organizasyonel ve operasyonel kararlar olarak da tanimlanmaktadir (Presenza,
vd., 2004; Franch ve Martini, 2002).

Isletmelerde uygulanan orgiitsel modeller destinasyon yonetimleri icin uygun degildir. Ciinkii farkli
paydaslarin bir araya gelerek olusturdugu yonetim yapisi, her destinasyonun yerel ihtiyaglarina gore kendine
has ozelliklerden olugmaktadir. Bu dogrultuda destinasyon yonetiminin en dnemli gdrevi, destinasyonun
tarihini, imajini, kiiltiirel ve turizm degerlerini korumak, gelistirmek ve tanitmaktir (Ozdemir, 2007: 31;
Donmez Polat ve Yazit, 2018: 579). Destinasyon yoneticileri yonetim konusunda miikemmele ulagmak i¢in
yiiksek kaliteli destinasyon web sitesine ihtiya¢ duymaktadirlar.

Destinasyon Web Siteleri

Web siteleri, bir turizm destinasyonunu gelistirmek, tanitmak ve pazarlamak i¢in 6nemli bir arag
olmaktadir. Bunu bagarili bir sekilde yapmak i¢in site, belirli bir varis yerinin 6zelliklerini, en dnemlisi farkli
operatdr ve kullanici kategorilerinin ihtiyaglarini dikkate almalidir. Turistik destinasyon web sitesinin
kalitesi, ilgili tiim paydaslarin ihtiyaglarin1 ve hedeflerini karsilama kapasitesi temelinde tanimlanir ve
degerlendirilir (Mich, vd., 2004).

Giliniimiizde 6zellikle son donemde yasanan Covid-19 salgini ile birlikte turistler, kalabalik alanlar
yerine daha az turistin bulundugu destinasyonlari tercih etmektedirler. Bireysel seyahatlerin artmasi ise
destinasyonlarin kendi web sitelerini olusturmasina yonelik diisiincelerin artmasina neden olmaktadir. Sari
(2003: 94)’e gore destinasyon web siteleri, turizm bolgesi yerel yonetimleri, yerel turizm organizasyonlart,
bolgede faaliyet gosteren turizm ve bilgisayar firmalari, bolge tanitimini gorev bilen sivil toplum kuruluslari,
bolgede yasayan kisiler ve destinasyonu daha Once ziyaret etmis turistler tarafindan olusturulmaktadir.
Burada onemli olan ise bir destinasyonun web sitesinin olusturulmasinin yeterli olmamasidir. Ayrica
destinasyon web sitesinin de reklami yapilmalidir (Ozdemir, 2007: 894).

Destinasyon web sitelerinin igerikleri, turistler tarafindan destinasyonun imaji olarak algilanmakta ve
onemli bir deneyim olarak goriilmektedir (Atilgan ve Karapimar, 2015: 119). Yoo ve Donthu (2001)’ya gore
destinasyon web sitelerinin sahip olmasi gereken kullanim kolayligi, dizayn, hiz ve giivenlik konulari
turistler agisindan biiyiik bir neme sahiptir. Ozellikle Covid-19 salgininin biiyiik oranda etkisini yasadigimiz
su giinlerde, destinasyon web sitelerinin ii¢ boyutlu sanal gerceklik (Sar1 ve Kozak, 2005: 259) goriintiileri
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ile hizmet vermesi turistlerin destinasyon tercihlerini olumlu yénde etkileyecektir. Destinasyon web sitesinde
bulunmasi gerekenler; internet ya da web adresi, destinasyon ad1 ve logosu, temel bilgiler, dil segenegi, kamu
kurumlari, turist ¢ekim merkezleri, festival ve etkinlikler hakkinda detayli bilgi, destinasyon ydnetim
paydaslan yiiriittiigii faaliyetler hakkinda bilgiler, yardimci bilgiler (doviz kuru, hava durumu, acil durum
telefon numaralari), ara¢ kiralama, rezervasyon ve ugak bileti sekmesi, destinasyonun interaktif haritasi, iiye
ol butonu, forum ve sohbet (chat), iletisim ve e-posta butonu seklinde siralanabilmektedir (Sar1 ve Kozak,
2005). Destinasyonlarin web siteleri tasarlanirken oncelikle web sitenin hedef kitlesi, amaci ve igerik
kapasitesi dikkate almmalidir (Firlar ve Ozdem, 2013: 6). Destinasyon web sitelerinin igerigi statik degil
dinamik olmalidir (Gretzel, vd., 2006). Bir destinasyonun web sitesinin ¢evrimici olmasi, destinasyona
onemli bir rekabet edebilirlik avantaji saglamaktadir (Maswera, vd., 2007).

Cicek, Pala ve Ozcan (2013)’nin destinasyon seciminde destinasyon web sitelerinin 6nemi
konusunda yerli turistler {izerine yaptiklar1 ¢alisma sonucuna gore, katilimcilar ziyaret etmek istedikleri
destinasyonu secerken web siteleri daha fazla tercih etmektedirler. Ozellikle bu web sitelerde tanitict
fotograflarin ve videolarin olmast katilimcilarin tercihini etkiledigi ortaya cikarilmigtir. Destinasyon web
siteleri turistlere ayrintili bilgi edinme, alternatifleri karsilastirma, dogrudan rezervasyon ve édeme yapma
bunlar disinda belki de en dnemlisi aracilara olan bagimlilig1 azaltma vb. gibi yararlar saglamaktadir (Cicek,
vd., 2013). Aracilara olan bagimliligin azalmas turistler agisindan pek ¢ok magduriyeti de engelleyecektir.
2019 yilinda Thomas Cook isimli diinyaca iinlii tur operatoriiniin iflas etmesi ile birlikte turistler zor
durumda kalmistir. Destinasyon web sitelerinin artmasi seyahat acentalar1 ve tur operatorleri gibi aracilardan
kaynaklanan sorunlarin azalmasina neden olacaktir. Ayrica yabanci menseli aracilardan satin alinan bir
turistik iiriiniin fiyatinin belli bir kismi destinasyonun bulundugu iilkeye girmeden dogrudan yabanci menseli
aracilarin bulundugu iilkede kalmaktadir. Bundan dolay1 destinasyon web siteleri dogrudan rezervasyon
secenekleri ile birlikte doviz girdisini de artiracagi diigtiniilmektedir.

Destinasyon Tanitimi

Tamtma isi giiniimiiz teknolojisinde 6nemini artirmaktadir. Ozellikle sosyal medyanim insanlarin
karar verme niyetlerine etkisi diisiiniildiigiinde, bu 6nem daha da belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Inceoglu (1985: 84) tanitim kavramni, “bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan uygun ydntem,
teknik ve iletisim araglarindan yararlanilarak, hedef gruplari bir durum veya olay konusunda aydinlatmak
veya bir tutum ve davranisa yoneltmek amaciyla yapilan bilingli bir etkinlik” seklinde tanimlamaktadir.
Destinasyon tanitiminda kabul edilmesi gereken en onemli olgu, destinasyonun sahip oldugu turizm
iirlinlerinden ziyade, o iiriinlerin hedef kitleler tarafindan nasil algilandigidir (Atilgan ve Karapinar, 2015:
114). Destinasyon tanmitim faaliyetleri reklam, propaganda, halkla iliskiler, enformasyon ve lobi faaliyetleri
araciligtyla yapilmaktadir. Tanitim, destinasyon &zellikleri hakkinda bilgi sagladigi ve tiiketici tercihlerini
psikolojik olarak etkiledigi i¢in, destinasyona daha fazla turist kazandirabilir. Béylece uzun bir siire satin
alma kararinda 6nemli bir rol oynayabilir. Tanitim, alternatifler hakkinda bilgi saglar ve ¢ogu turistik iiriin
icin talebin fiyat esnekliklerini artirabilmektedir (Shi, 2010: 2).

Destinasyon tanitiminda hedefler; yerel is birligini gelistirmek, tiim paydaslar i¢in olusturulan
stratejik hedeflere ulagilmasini saglamak, destinasyon igerisinde yer alan igletmelerin rekabet edilebilirligini
artirmak, seklinde siralanabilmektedir (Buhalis, 2000).
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Destinasyon Web Sitelerinin Destinasyon Tanitimindaki Onemi

Son aragtirmalar video kullanilarak yapilan tanitimlarin turistlerin karar vermesinde giiclii bir etkiye
sahip oldugunu ve ayni zamanda destinasyonlara uzun vadeli refah sagladigini da gostermektedir
(Rewtrakunphaiboon, 2008). Destinasyon web sitelerinin destinasyon tanitimina sagladigi yararlari su
sekilde siralayabiliriz:

Daha diisiik maliyetli tanitim imkani sunar

Gorsel, isitsel ve sesli tanitimin bir arada sunulmasina olanak saglar (Demirbas Karabulut, 2006: 98)
Tanitimda personel ihtiyaci sayisinin azalmasini saglar (Demirbag Karabulut, 2006: 98)

Diinyanin her yerine ulasma imkan1 sunar

Daha hizli aragtirma ve bilgi edinmeye olanak saglayarak zamandan tasarruf edilmesine neden olur
Aracilardan (seyahat acentasi, tur operatorii vb.) kaynaklanan sorunlar nedeniyle yasanan
olumsuzluklarin ortadan kalkmasina neden olur

e Tiim paydaslar i¢in firsat esitligi saglar

Sonug olarak destinasyon web sitelerinin, destinasyon tanitimina sagladigi yararlar giin gegtikce
artmaktadir. Ozellikle destinasyon web sitelerinin tamamma online rezervasyon sekmesi eklenirse bu

yararlarin daha da genisleyecegi diisiiniilmektedir.

Yontem

Arastirmanin amaci, Tirkiye’de bulunan ve en ¢ok turist alan ilk 10 turizm destinasyonunun web
sitelerinin analiz edilmesidir. Bu nedenle literatiir taramasi yapildiktan sonra, nitel arastirma yontemlerinden
icerik analizi teknigi kullanilmistir. Nitel icerik analizi; sozlii, basili ya da elektronik bigimde olan metin
verilerini, benzer anlamlari temsil eden kategorilere ayirarak incelemektir (Hsieh ve Shannon, 2005: 1278).

Deneyimlenmekte olan Covid-19 salgini ile birlikte, turistlerin destinasyon tercihleri degismektedir
ve bu da destinasyon web sitelerinin énemini artirmaktadir. Dijitallesmenin artmasi ile birlikte degisen, yerli
ve yabanct turist tercihlerinden dolayi, destinasyon web sitelerinin, belirli 6zelliklere sahip olmasinin ortaya
cikarilmasi bu g¢alismanin 6nemi olusturmaktadir. Ayrica turistler agisindan ideal bir destinasyon web
sitesinin hangi 0zelliklere sahip olmasi gerekliliginin, literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Destinasyon web sitelerinin, etkili ve giiven verici sekilde olusturulmasi, turizm paydaslarina katki
saglayacaktir.

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) verileri dikkate alinarak, Tiirkiye’de bulunan, en gok
turist ¢ceken ve destinasyon web sitesine sahip olan ilk 10 turizm destinasyonu analiz edilmek {izere
belirlenmistir. “Destinasyon web sitelerinde hangi 6zellikler bulunmalidir?” sorusuna yanit olarak, 2005
yilinda Sar1 ve Kozak’in yapmis olduklar1 ¢aligma incelenmis ve destinasyon web sitelerinde olmasi gereken,

25 ozellik bu g¢aligmadan uyarlanmustir.

Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde, belirlenen 10 turizm destinasyonu ve destinasyonlarin web siteleri tablo
seklinde gosterilecektir. Daha sonra ise bu destinasyonlarin web siteleri, destinasyon web sitelerinde olmasi
gereken 25 6zellik ¢ergevesinde incelenecektir.
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Tablo 1. Destinasyonlar ve Destinasyon Web Siteleri

Sira Destinasyon Destinasyon Web Sitesi Arastirmaci Tarafindan Verilen Kod
1 Istanbul howtoistanbul.com D1
2 Antalya antalya.com.tr D2
3 Edirne edirne.com.tr D3
4 Izmir visitizmir.org D4
5 Kapadokya discovercappadocia.com Ds
6 Canakkale canakkale.com.tr De
7 Kusadasi kusadasilive.com Dy
8 Alanya alanya.com.tr Ds
9 Bodrum visitbodrum.com Dy
10 Bursa bursa.com.tr D1o
Destinasyon Web Sitelerinin Sahip Oldugu Ozellikler
Destinasyon web sitelerinin hangi 6zelliklere sahip oldugu Tablo 2’de gosterilmistir.
Tablo 2. Destinasyon Web Sitelerinin I¢erik Analizi
Sira Destinasyon Web Site Ozellikleri Destinasyon Web Site Ozelliklerine Sahip Destinasyonlar
1 Adi ve Logosu D1, D2, D3, D4, Ds, De, D7, Dg, Dg, D10
2 Temel Bilgiler D1, D2, D3, D4, Ds, Dg, D7, Dg, D10
3 Kamu Kurumlari D1, D2, De, D10
4 Turist Cekim Merkezleri D1, D2, D3, D4, Ds, Dg, D7, Ds, D1o
5 Festivaller D1, D2, D4, Ds, Ds, D7, Dg, D10
6 Destinasyon Y&netim Organizasyonu ve Faaliyetleri D1, D4, Ds, Ds, Dg, D10
7 Doviz Kurlan D1, De
8 Hava Durumu D1, Ds, Ds, D7
9 Acil Durum Telefonlar: D1, Ds, Dg
10 Rezervasyon ve Ugak Bileti Ynlendirmesi D1, D2, D4, Ds, Ds, D7, D10
11 Interaktif Harita D1, D2, D4, Ds, Ds, D7, Dg, D10
12 Uye Ol D4, D7,D10o
13 Haber ve Olaylar D2, D7
14 Yiyecek ve Icecek Hakkinda Bilgi D1, D2, D4, Ds, De, D7, Dg, D1o
15 Ulagim Bilgisi D1, D2, D4, Ds, Ds, D7, Dsg, D10
16 Arag Kiralama -
17 Tlging Yerler ve Bilgiler D1
18 Deniz Suyu Sicakliklar -
19 Gilivenlik D1
20 Duyurular D1, D2, D4, Ds, Ds, D7, Dg, D10
21 Forum ve Sohbet (Chat) -
22 Tletisim ve E-posta D1, D2, D4, Ds D7, Ds, Do, D10
23 Yabanci Dil Segenegi D1, D2, D3, D4, Ds, D7, Dg, D10
24 Sanal Tur D3, Ds, D1o
25 Sosyal Medyada Takip Secenegi D1, D2, D3, D4, Ds, De, D7, Dg, Dg, D10

Tablo 2’de sunulan veriler incelendiginde, segilen 10 turizm destinasyonunun tamaminda
destinasyon adi, logosu ve sosyal medyada takip segeneklerinin oldugu goriilmektedir. Temel bilgiler ve
turist ¢ekim merkezleri segeneklerinin ise sadece Bodrum destinasyonunda olmadigi belirlenmistir. Ciinkii
Bodrum destinasyonunun web sitesi yenilenme calismasi icerisindedir. Kamu kurumlar ile ilgili bilgilerin
sadece Istanbul, Antalya, Canakkale ve Bursa destinasyon web sitelerinde oldugu goriilmektedir. Edirne ve

Bodrum destinasyonlar1 disindaki tiim destinasyonlarin web sitelerinde festivaller, yiyecek ve igecek, ulagim,
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interaktif harita ve etkinlikler hakkinda bilgiler yer almaktadir. Destinasyon yonetiminde yer alan turizm
paydaslarinin faaliyetleri hakkinda bilgiler Istanbul, Izmir, Kapadokya, Canakkale, Alanya ve Bursa
destinasyonlarinin web  sitelerinde belirtilmistir. Déviz kurlart ile ilgili bilgilerin sadece Istanbul ve
Canakkale, hava durumu hakkinda bilgilerin ise Istanbul, Kapadokya, Canakkale ve Kusadasi
destinasyonlarmin web sitelerinde yer aldigi goriilmektedir. Acil durumda kalan ziyaretgilerin
arayabilecekleri numaralar sadece Istanbul, Canakkale ve Alanya destinasyonlarinin web sitelerinde vardir.
Ancak rezervasyon ve ugak bileti hakkinda yonlendirme ise sadece Edirne, Alanya ve Bodrum
destinasyonlarinin web sitelerinde yoktur. Ayrica sadece Izmir, Kusadasi ve Bursa destinasyonlarinin web
sitelerinde iiye ol secenegi yer almaktadir. Bununla birlikte haberler ve olaylar hakkinda bilgiler ise sadece
Antalya ve Kusadas1 destinasyonlarinin web sitelerinde bulunmaktadir.

En dikkat cekici bulgulardan bazilari; ilging yerler ve ilging bilgiler ile gilivenlik seceneklerinin
sadece Istanbul destinasyonunda olmasi, iletisim ve e-posta ile ilgili bilginin sadece Edirne ve Canakkale
destinasyonlarinin web sitesinde olmamasi, yabanci dil seceneginin Kapadokya ve Bodrum
destinasyonlarinin web sitelerinde olmamas1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Giinlimiizde bir destinasyon web
sitesinde bulunmas1 gereken en onemli &zelliklerden biri olan 360° sanal tur segenegi sadece Edirne,
Kapadokya ve Bursa destinasyonlarinin web sitelerinde yer almaktadir. Son olarak ise ara¢ kiralama, deniz
suyu sicakliklari, forum ve sohbet (chat) seceneklerinin herhangi bir destinasyon web sitesinde yer almadig:
goriilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Dijitallesmenin giderek arttig1 bir donemde destinasyonlarin kendine ait web sitelerinin bulunmasi
zorunlu hale gelmeye baslamistir. Yerli ve yabanci turistlerin dogrudan iletigsim kurarak satin alma tercihleri,
aracilar1 ortadan kaldirma egilimini desteklemektedir. Bu nedenle destinasyonlarin ydnetiminde gorevli
temsilciler destinasyon web sitelerini kurmak, gelistirmek ve bilgileri daima giincel tutmak ile sorumlu
olduklarini bilmelidirler.

Tiim destinasyon web sitelerinde, sosyal medya takip segeneginin oldugu saptanmistir. Giintimiizde
sosyal medya takipgi sayisi, 6zellikle Z kusagi acisindan dnemlidir. Bu nedenle destinasyon web sitelerinin,
turist deneyimlerine yer vermesi gerekmektedir. Bdylece takipgi sayisinin artacagi diisiiniilmektedir.

Edirne ve Bodrum destinasyon web sitelerinde, interaktif harita ve ulagim ile ilgili bilgilerin yer
almadig1 goriilmektedir. Turistler icin en dnemli bilgilerden biri ulagim ile ilgili olandir. Turistlere giiven

veren ulagim bilgileri ile turistin kandirilma korkusunu, azaltacag: diistiniilmektedir.

Acil durumlarda aranabilecek numaralarin yer aldigi web siteler, sadece Istanbul, Canakkale ve
Alanya destinasyonlarinda yer almaktadir. Yabanci turistler i¢cin bu bilgilerin énemi ¢ok yiiksektir. Bu

bilgilerin varlig1 yabanci turistleri rahatlatabilir.

Edirne, Alanya ve Bodrum destinasyonlarinda, ugak bileti ve otel rezervasyonu igin herhangi bir
sekmenin olmadig1 ortaya ¢ikarilmistir. Resmi bir destinasyon web sitesinin sahip olmasi gereken, en 6nemli
oOzelliklerden bir tanesi olarak disiiniilmektedir. Cilinkii resmi web sitesinden rezervasyon yapan bir turist
icin kaygi ¢ok diisiik olacaktir.
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Istanbul destinasyon web sitesinde giivenlik ile ilgili, ¢esitli danisma biirolarinmn bilgileri ve turizm
polisi bilgilerinin oldugu tespit edilmistir. istanbul destinasyonu i¢in bu &zelligin web sitesinde bulunmasi,
turistler agisindan tercih edilebilirligini artiracagi diisiiniilmektedir.

Kapadokya destinasyon web sitesinde, farkli yabanci dil seceneginin olmadigi ve sitenin sadece
Ingilizce oldugu bulgulanmustir. Ozellikle ana pazar1 Uzak Dogu olan Kapadokya destinasyonu igin Cince,
Covid-19 salgini ile birlikte Rus ve Ukrayna pazarina yonelmesiyle birlikte Rusga dilleri, destinasyon web
sitesine eklenmelidir.

360° sanal tur segeneginin Edirne, Kapadokya ve Bursa destinasyon web sitelerinde yer aldig
goriilmektedir. Covid-19 salgini ile birlikte sanal turizmi deneyimleme taleplerinin artmasi, destinasyonlarin
web sitelerine, bu 6zelligi eklemelerini zorunlu kilmaktadir. Ayrica turistlerin daha 6nce bulunmadiklari bir
yerin i¢inde, sokaklarmda 360°sanal tur ile dolasmasinin talebi artiracag diisiiniilmektedir.

Son olarak dikkat cekici bir bulgu, ara¢ kiralama ile ilgili bir 6zelligin, herhangi bir destinasyon web
sitesinde yer almamasidir. Ozellikle yerel ara¢ kiralama firmalarmin kalkinmasi icin, bu o6zelligin
destinasyon web sitelerine eklenmesinin faydali olacagi ortaya ¢ikmaktadir.

Oncelikle yapilan literatiir taramasi ve sonrasinda, destinasyon web sitelerinin incelenmesi
sonucunda, destinasyon web sitelerinin, birgok yonden eksik oldugunun ortaya cikmasi, bu c¢alismanin
yapilmasini zorunlu hale getirmistir. Bu ¢calisma sayesinde ortaya ¢ikan, destinasyon web sitelerinin eksikleri
ise, calismanin Onemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bu ¢alisma, destinasyon yonetiminde gorev
alan tiim turizm paydaslarina, 6nerilerde bulunmaktadir. Bu 6neriler su sekilde siralanabilmektedir:

e Incelenen 10 turizm destinasyon web sitelerinden 5 tanesinin internet adreslerinin farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Bu nedenle olusturulan ve olusturulacak olan tiim turizm destinasyon web siteleri,
ornegin, Istanbul destinasyonu icin olusturulacak ise https://istanbul.com.tr/ ya da
https://istanbul.org seklinde olmalidir.

e Destinasyon web sitelerinin whatsapp numaralarinin olmasi gerekmektedir.

e Tirkiye’de en ¢ok turist alan destinasyonlardan Ankara ve Artvin destinasyonlarinin web sitesine
sahip olmamasindan dolay1 ¢aligma kapsamina dahil edilememistir. Bu nedenle Ankara ve Artvin
destinasyonlarinin web siteleri bir an 6nce olusturulmalidir.

e Hicbir destinasyonun web sitesinde ara¢ kiralama ile ilgili ydnlendirme olmamasi en biiyiik
eksikliklerden birisidir. Bu nedenle tiim destinasyonlar bu 6zelligi web sitelerine eklemelidir.

e Covid-19 salgini ile birlikte turistlerde, sanal tur deneyimi kazanma arzusu artma egilimi gostermistir.
Bu nedenle destinasyonlar, web sitelerine gezilip goriilecek yerleri 360° izlenebilecek sekilde
yliklemelidir.

e Tirk Hava Yollar1 gibi bir diinya markasinin internet sitesinde, turizm destinasyon web sitelerinin
reklamlar1 yapilabilir.

e Sosyal medya takibini artirmak i¢in, indirimli turistik iirlin satis1 yapilabilir veya sosyal medya
tizerinden, destinasyon ile ilgili birkag¢ tane soru sorularak hediye tatil verilebilir. Bu sorular,
takipgilerin destinasyon ile ilgili bilgilerini artirmasina ve web sitede daha fazla zaman gecirmesine
katki saglayabilir.

e Turistlerin yasadiklar1 deneyimler kisa videolar seklinde, destinasyon web sitesine yliklenebilir. Bu
sekilde destinasyonu ilk defa deneyimleyecek turistler igin, giiven artirilabilir.

e Edime ve Bodrum destinasyonlarinin web sitelerine 6zellikle ulagim ile ilgili detayli bilgilerin yer
aldig1 bir sekme olusturulmalidir.

e Destinasyon web siteleri bir aplikasyon seklinde de olusturulabilir. Bodylece kullanicilar bu
aplikasyonlar1 daha rahat ve hizli kullanabilir.
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e Destinasyon web siteleri genellikle internet aramalarinda, alt siralarda kalmaktadir. Bu nedenle,
destinasyon web sitelerini olusturan kurum ve kuruluslar, bu sitelerin internet aramalarinda {ist
siralarda ¢ikmasini saglamalidir.

Bu calisma Tiirkiye’de en ¢ok turist alan ve turizm destinasyon web sitesi olan destinasyonlarin,
incelenmesi ile olusturulmustur. Bu nedenle bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda, daha fazla
destinasyon web sitesi iizerine inceleme yapilabilir. Bunun disinda Tirkiye Gelistirme Ajansi’nin
destinasyonlar i¢in olusturdugu web siteler de farkli bir aragtirmanin konusu olabilir.
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Etik Kurul Karari ile ilgili beyan
Arastirmaniz etik kurul 1zni gerektiriyorsa, asagidaki bilgileri doldurunuz.

Liitfen beyan1 yaptigimizi | [ ] Yazar(lar) Beyani: Bu ¢aligmanin yazari(lari) olarak, insan katilimcilarin yer
belirtmek i¢in kutucugu | aldig1 ¢alismalarda gergeklestirilen tiim prosediirlerin, kurumsal ve/veya ulusal
isaretleyin. arastirma komitesinin etik standartlarina ve 1964 Helsinki bildirgesine ve daha
sonraki degisikliklerine veya karsilastirilabilir etik standartlara uygun oldugunu
beyan ederim(iz).

Etik kurul karar1 veren
kurum

Etik kurul karar tarihi
Etik kurul karar say1 no

Arastirmaniz etik kurul izni gerektirmiyorsa, nedenini asagidaki seceneklerden birini tercih ederek belirtiniz.
[ ] Bu ¢alismanin ydntemi icin etik kurul izni gerekmemektedir.
[] Bu calismadaki veri toplama siireci 1 Ocak 2020 tarihinden 6nce ger¢eklesmistir.

Yazar Katkisina iliskin Bilgi

Yazar(lar) beyani [X] Bu galismadaki bulunan yazarlarin katki oranlarinin asagida belirtilen sekilde
oldugunu beyan ederim(iz).

1. Yazar katki orani %50

2. Yazar katki orani %50
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Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerinin
incelenmesi*

Suat Arpaci
OzZET

Bu galismanin amaci, turist rehberlerinin 6z yeterlilik dlizeylerinin demografik degiskenlere gére belirlenmesidir.
Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerini 6lgmek icin daha énce gelistirilen tek boyutlu 10 ifadeden olusan 6z
yeterlilik 6igedi kullaniimistir. Orneklem yéntemi olarak kolayda érneklem yéntemi kullanilmistir. Bu baglamda,
Aydin Rehberler Odasina bagl eylemli turist rehberlerine anket uygulanmistir. Geri déniistimii gerceklesen
315 anketten 300 anket verilerin analizi icin uygun olarak degerlendirilmigtir. Verilerin analizinde, bagimsiz
gruplar t testi, tek yoénlii varyans analizi (anova) ve kullaniimigtir. Oz yeterlilik degiskenine iliskin, rehberlerin
vermis oldugu cevaplar incelendiginde profesyonel turist rehberlerinin 6z yeterlilik algilarinin ylksek oldugu
soylenebilir. Yapilan analizler sonucunda turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerinin calisma karti tiirdi, egitim
durumu ve mesleki deneyime gbére anlamli farkiilik g6sterdigi tespit edilmisgtir.

Anahtar Kelime: Oz Yeterlilik, Turist Rehberi, Aydin
Génderilme Tarihi:02.02.2022; Kabul Tarihi:06.07.2022. Arastirma Makalesi

Examination of self-efficacy levels of tourist guides

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the self-efficacy levels of tourist guides according to demographic
variables. A self-efficacy scale consisting of 10 unidimensional expressions was used to measure the self-
efficacy levels of tourist guides. Convenience sampling method was used as the sampling method. In this
context, a questionnaire was applied fo active tourist guides affiliated to Aydin Guides Chamber. Of the 315
returned questionnaires, 300 questionnaires were considered suitable for data analysis. In the analysis of the
data, independent groups t-test, one-way analysis of variance (anova) and were used. When the answers given
by the guides regarding the self-efficacy variable are examined, it can be said that the self-efficacy perceptions
of professional tourist guides are high. As a result of the analysis, it was determined that the self-efficacy levels
of the tourist guides differed significantly according to the type of work card, education level and professional
experience.

Keywords: Self-Efficacy, Tourist Guides, Aydin
Submitted: 02.02.2022; Accepted:26.07.2022. Research Paper

Girig

Turist rehberleri, turistlerin en ¢ok beraber olduklari, turistlere gezileri boyunca onlarin etkilendikleri
kisidir. Turist rehberleri ok 6nemli bir role sahiptirler. Bu rol turizm bélgesi hakkinda turistlerde olusabilecek
negatif veya pozitif bir diigiincenin olugsmasidir (Ap ve Wong, 2001; Cetin ve Kizilirmak, 2012). Turist
rehberleri turizm endiistrisinde 6n sirada yer alan temel oyuncular olarak kabul edilmektedirler. Turistler, turist
rehberlerinin, gruplarini vazgecilmez kildigini diistinmektedir. Turist rehberlerinin tur acentalar1 ve turistler
(gezginler) i¢in oynadiklari kritik rol nedeniyle, benzersiz bir beceri setine sahip ve cesitli zorluklara ¢éziim
getirebilme hususunda usta olmalar1 gerektigi ifade edilmektedir (Cheng, vd., 2016).

Oz yeterlilik, bireyin yetenek ve kapasitesini kullanarak yerine getirmesi gereken bir gorevi basarili
bir sekilde gergeklestirmesine olan inancidir (Bandura, 1997). Oz yeterlilik inanci bireyin performansimi
etkilemektedir (Kotaman, 2008) Oz yeterlilik inanc1 ayn1 zamanda bireyin kisisel basarisin1 ve motivasyonunu
gelistirmesinde temel nokta olmaktadir (Pajares, 2002; Chen vd, 2004).

Suat Arpaci* Firat Universitesi 0000-0003-2683-6060  sarpaci@firat.edu.tr Turkey
*Sorumlu Yazar

Bu ¢alisma®“ Oz Yeterliligin Problem Cézme Becerisine Etkisinde Iletisim Becerisinin Araci Rolii: Turist
Rehberlerine Yonelik Bir Arastirma” baglikli tezden turetilmigtir.



Suat Arpaci

Kisinin saglikli, yiiksek basari oranina ve sosyal biitiinlesmeye sahip olmasinin nedeni gii¢lii bir
yeterlilik hissinin olmasina baglidir. Sosyopolitik yasam, akademik basari, fiziksel ve zihinsel saglik, kariyer
sekillenmesi ve yaganan duygusal problemlerle gibi farkli alan kavramlari 6z yeterlilikle iligkilendirilmektedir.
Kisin aktif davranmasi motivasyonunu en iist nokta tutmasina baglidir. Motivasyonu yiiksek kisilerin ¢ikti
sonuglarma olan 6z yeterlilik inanglar1 daha yiiksektir (Scherbaum, vd., 2006). Insan davranislari, sosyal
ogrenme kuramma gore giiglii bir motivasyon ve sagduyu ile diizenlenebilir. Oz yeterlilik kavrami insan
davranislarini diizenleyen birincil faktor olarak belirtilmektedir (Luszczynska, vd., 2005).

Kisiyi ve yasamini dogrudan etkileyen 6z yeterlilik inanci dogru ve anlasilir bir sekilde belirtilirse
kisinin ¢evresine, hayatina ve meslegine de aym 6lgiide etkilemektedir. Oz yeterlilik, kisiye almis oldugu
kararlarda daha iyi se¢imlere yapmasina, karsilastigi problemlere karsi ¢ozme becerisi kazanmasina, daha
azimli olmasina ve siirekli olarak kendini hazir tutmasini saglayan bir inan¢ kazandirmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci, turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerini ortaya koyarak demografik 6zelliklere gore farklilik
gOsterip gostermedigini tespit etmektir.

Literatir Taramasi
Sosyal biligsel bir kuram olan 6z yeterlilik Albert Bandura (1977) tarafindan ortaya konulmus ve

gelistirilmistir. Bandura 6z yeterliligi; “insanlarin yagamlarim etkileyen olaylarin kontroliinii ele alma
vetenekleri hakkindaki inang¢lar” (Bandura, 1989) olarak tanimlanmaktadir. Senemoglu (2012)’na gore 6z
yeterlilik bireyin yeteneklerinin bir fonksiyonu degildir. Oz yeterlilik bir inangtir ve bu inang bireyin
yeteneklerini kullanarak yapabildiklerine dair bir iiriin oldugunu belirtmektedir. Bireyin inanci, yargisi, belli
bir gdrevi basarma becerisi, kapasitesi ve karsilasti zorluklarla bas edebilme becerisi 6z yeterlilik olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle stresle bag edebilme becerisi bireyin iyimser ve 6zgitivenli durusu 6z yeterlilik
olarak kabul edilebilir (Scholz vd., 2002).

Bireyleri yasamlari boyunca birgok sorunla karsilasmaktadir. Oz yeterlilik diizeyi yiiksek olan bireyler
ortaya ¢ikan bu sorunlar1 daha hizli bir sekilde ¢oziilebilir. Bireylerin sahip oldugu bu 6z yeterlilik duygusu,
is ve glinliik hayatlarinda karsilagtiklar1 sorun ve giicliiklerin iistesinden gelebilmesinde biiyiik bir 6neme
sahiptir. Bu 6z yeterlilik duygusu bireylerin karsilastiklar1 durumlar karsisinda etkin karar vermeyi, planh
hareket etmeyi ve segenekler arasinda en uygun secenegi secmeyi igcermektedir. Bireyler gorevlerini yerine
getirirken sahip olduklar1 beceri ve yeteneklere giivenirler. Yeni karsilagilan ve miicadele edilmesi gereken
durumlarda 6z yeterlilikleri yliksek olan bireyler eylemlerini basarili bir sekilde gerceklestirerek bulunduklari
ortamdan kagmayarak kararli bir davranig gosterirler (Bandura, 1997).

Oz yeterlik, kisilige atfedilen pasif bir 6zellikten ziyade benligi olusturan diger degiskenlerin bir
bileskesi durumundadir. Dolayistyla 6z yeterligi eksik olan kisilerde, diger insanlar {izerinde etkisi olmayan
davranislar gdzlemlenebilmektedir (Ustiiner vd., 2009; Griffin, vd.,2007).

Bireylerin 6z yeterlik seviyeleri, kendileri hakkinda beklenti, 6zgiiven ve belirli bir davranisi
yapabilme kapasitesine yonelik yargilar1 belirlemektedir. Bu nedenle 6z yeterlik seviyesi yiiksek olan kisiler
proaktif davranislar sergileme egiliminde olup; daha iyi performans gostermektedirler. Oz yeterlik proaktif
davraniginin 6nemli belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Bunun nedeni, yeteneklerine giiven duyan
bireylerin yaptiklari faaliyetlerin basarili olacagina dair inanglar1 yiiksektir (Morrison ve Phelps, 1999). Turist
rehberlerinde de durum aymidir. Eger bir turist rehberi kendi yeteneklerine inanmiyorsa ve kendine
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giivenmiyorsa boyle birinin turu yonetme ve basarili olma sansi yok denecek kadar azdir. Acentalar, birlikte
caligtiklar turist rehberlerinin 6z yeterliklerinin, yeteneklerinin ve 6z giivenlerinin yiiksek olmasini beklerler.
Aragtirma degiskenleri 6z yeterlik incelendiginde turist rehberleri {izerine sinirli ¢calismaya rastlanmigtir. Bu
siirlt galigmalarda Cinar (2018) turizm rehberligi boliimii 6grencilerinin genel 6z yeterlik algisim 6lgmiigtiir.
Arastirma kapsaminda literatiir taramasi yapilmis ve bu tarama sonucunda turizm alaninda 6z yeterlikle ilgili
calismalar (Turamberk Ozerden, 2010; Akgiindiiz, 2012; Ercan, 2014; Sar1, 2017; Keskin, 2017; Kendir, 2017;
Eryilmaz, 2018; Ucar, 2018; Aksoy, 2019) ger¢eklestirildigi saptanmistir. Yapilan ¢aligmalar konaklama
isletmelerindeki otel calisanlari, yoneticiler ve rekreatif etkinliklere katilan bireyler iizerine yapildigi
goriilmistiir. Farkli alanlara yapilan ¢alismalarda ise 6z yeterlilik diizeyi yliksek olan bireyler performans,
problem ¢6zme becerisi ve iletisim beceri diizeylerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. (Campbell ve Hackett,
1986; Blumenfeld vd,. 1991; Kruger, 1997; Heppner ve Baker, 1997; Altungeki¢, Yaman ve Koray, 2005;
Luszczynska, Gutierrez-Dona ve Schwarzer, 2005; Kumar ve Lal, 2006; Kesgin 2006; Heslin ve Klehen, 2006;
Schwarzer ve Hallum, 2008; Hullman, Planisek, McNally ve Rubin, 2010; Yenice, 2012; Shelton, 2013; Sah,
2013; Hassall, vd., 2013; Kesicioglu ve Giiven, 2014; Bugdayci, 2018; Ata, 2015; Kiipeli, 2019).

Turist rehberleri etkili ve basarili bir tur organizasyonu gergeklestirmeleri 6z yeterlilik 6zelliklerini
gelistirmelerine baghdir. Turist rehberlerinin tur esnasinda etkili bir tanitim yapmalar1 ve turun basarili bir
sekilde tamamlanmas1 rehberlige yonelik 6z yeterlilik diizeylerinin yiiksek olmasina baglidir. Bu ¢alismada
turist rehberlerinin 6z yeterlik algi seviyelerinin demografik degiskenler yoniinden incelenmesi hedeflenmistir.

Bu baglamda literatiirii bagl olarak arastirma hipotezler belirlenmistir.
H1: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H2: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri yasa gore farklilik gdstermektedir.
H3: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri ¢caligma karti tiiriine gore farklilik gostermektedir.
H4: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.
HS5: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri egitim aldiklar1 kuruma gore farklilik gostermektedir.
H6: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri mesleki deneyime gore farklilik gostermektedir.

Arastirma Yontemi

Orneklem ve Veri Toplama

Bu arasgtirmanin evrenini Aydin Rehberler Odasia bagli turist rehberleri olusturmaktadir. Arastirmada
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Aydin Rehberler Odasina bagli 669 rehberden aktif

olarak alanda calisan 551 turist rehberine on-line olarak anket dagitilmistir. Geri dénen 315 anketten 300’
veri analizinde kullanilmaya uygundur.

Yapilan arastirmada Jerusalem ve Schwarzer (1979) tarafindan gelistirilen, Yesilay (1996) tarafindan
Tiirkgeye cevrilen ve tek boyutlu 10 ifadeden olusan 6z yeterlilik 6lgegi kullanilmistir. Calismaya katilan turist
rehberinin demografik yapilar1 Tabla 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet 300 100
Erkek 175 58,3
Kadin 125 41,7
Yas 300 100
18-25 3 1,0
26-35 216 72,1
36-45 52 17,2
46 ve lzeri 29 9,7
Caliyma Kart1 Tiirii 300 100
[Ulkesel 231 77
Bolgesel 69 23
[Egitim Durumu 300 100
Lise 11 3,7
On Lisans 12 4.0
ILisans YiiksekLisans 202 67,3
Doktora 64 21,3
11 3,7
Calisilan Giin Sayisi 300 100
30 ve alt1 38 12,7
31-60 giin 27 9.0
61-120 giin 50 16,7
121- 180 giin 88 29,3
180 giin ve tizeri 97 32,3
Ayhk Gelir 300 100
1500TL ve alt1 13 4,3
1501TL-2750TL 21 7,0
2751TL-4000TL 58 19,3
4001TL-6500TL 119 39,7
6500 ve lizeri 89 29,7
[Egitim Alman Kurum 300 100
Turzim Bakanlik Sertifikas1 49 16,3
Universite Onlisans 44 14,7
[Universite Lisans 207 69,0
Mesleki Deneyim 300 100
1-5 yil 109 36,5
6-10 y1l 134 44,6
11-15 yil 28 9,3
16-20 y1l 13 3,3
21 yil ve tizeri 19 6,3

Tablo 1 incelendiginde turist rehberlerinin demografik verileri degerlendirildiginde %58,3’1 erkek,
%72,1°1 geng rehberlerden olusan 26-35 yag araliginda, %77 {ilkesel ¢alisma kartina sahip, %67,3’1i lisans
egitimi aldig1, %44,6’mm 10 yil deneyimine sahip oldugu %39,7’inin 4001-6500 TL aylik gelire sahip,
%32,3’1 180 giin ve iizeri; glinlerde ¢alistigl, %690’ 1n1n liniversitelerin lisans programinda egitim aldiklari
goriilmektedir.

Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lceklere yonelik olarak oOncelikle Aciklayic1 Faktér Analizi (AFA)
yapilmistir. Oz yeterlilik 6lcegine yonelik AFA sonucunda elde edilen bulgular Tablo 2°de gdsterilmistir.
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Tablo 2. Oz yeterlilik Olgegi AFA Sonuglar:

ifadeler Faktor Aciklanan Crobnch
yiikii Ozdeger varyans alpha
,720 52,439 873
9- Ani olaylar hakkindan gelebilecegimi saniyorum. 791
7- Bir sorunla kargilastigimda onu halledebilmeye 770
yonelik bircok fikirim vardir.
8-Gliglikkleri  sogukkanlilikla  karsilarim,  ¢linki ,760
yeteneklerime her zaman giivenebilirim.
5- Gilig sorunlarin ¢dziimiini gayret edersem ,739
bagarabilirim.
1- Yeni bir durumla karsilastigimda ne yapmam 124
gerektigini bilirim.
10- Her sorun i¢in bir ¢6ziimiim vardir. , 716
6- Projelerimi gergeklestirmek ve hedeflerime erismek ,704
bana gii¢c gelmez
2- Beklenmedik durumlarda ne yapmam gerektigini her ,656
zaman bilirim.
4- Ne olursa olsun iistesinden gelirim. ,642
Kaiser-Meyer-Olkin ,879
Orneklem Yeterlilik Degeri
Bartlett Kiiresellik ,000
Testi

Agiklayict Faktor Analizi sonucunda 6z yeterlilik Slgeginin tek faktorlii yapisi toplam varyansin
%52,439’sunu aciklamaktadir. Olgegin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Degeri ise ,879 olarak
belirlenmistir. Oz yeterlilik 6lcegi maddelerinin faktor yiiklerinin 7’nin iizerinde oldugu tespit edilmistir.
Olgekte yer alan ifadeler 0,642 ile 0,791 arasinda degisen faktor yiikleri ile faktdre yiiklenmistir. Olgekte yer
alan ifadelerden OZY-3 ifadesinin (Bana kars1 ¢ikildiginda kendimi kabul ettirecek yollar1 bulurum.) faktor

yiik degeri 0.50°nin altinda oldugu i¢in dlgek kapsamindan ¢ikarilmistir.

Bu calismada kullanilan 6z yeterlilik dl¢eginin giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) kat sayisina bakilarak
olgiilmiistiir. Oz yeterlilik dlgeginin Cronbach Alpha katsayst, (0)=0,87 dir. Buna gore kullanilan 6z yeterlilik

6lceginin yiiksek gilivenirlilikte oldugu goriilmektedir.

Oz yeterlilik degiskenin tanimlayici istatistiklere Tablo 3’de yer verilmistir.

Tablo 3. Oz yeterlilik Degiskenine Iliskin Tammlayici Istatistiki Degerleri

Genel Standard
Ortalama Sapma
Oz yeterlilik 4,17 0,52
1- Yeni bir durumla karsilagtigimda ne yapmam gerektigini bilirim. 4,21 0,59
2- Beklenmedik durumlarda ne yapmam gerektigini her zaman bilirim. 3,92 0,81
4- Ne olursa olsun listesinden gelirim. 3,86 0,84
5- Gii¢ sorunlarin ¢6ziimiinii gayret edersem basarabilirim. 4,27 0,54
6- Tasarilarimi gergeklestirmek ve hedeflerime erismek bana gii¢ gelmez. 3,99 0,84
7- Bir sorunla karsilastigimda onu halledebilmeye yonelik bir¢ok fikirlerim vardir. | 4,21 0,58
8- Glgliikleri sogukkanlilikla karsilarim, ¢iinkii yeteneklerime her zaman | 4,19 0,68
giivenebilirim.
9- Ani olaylarinda hakkindan gelebilecegimi saniyorum. 3,98 0,79
10- Her sorun igin bir ¢6ziimiim vardir. 3,83 0,84
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Oz yeterlilik degiskenine iliskin, rehberlerin vermis oldugu cevaplar incelendiginde genel ortalamanin
yiiksek oldugu (genel ortalama=4,17; standart sapma=0,52) goriilmektedir. Elde edilen sonuglarin katilryorum
secenegine yakin oldugu ve buradan hareketle profesyonel turist rehberlerinin 6z yeterlilik algilarmin yiiksek
oldugu sdylenebilir. Caligmaya konu olan turist rehberlerinin 6z yeterlilik algilarinin demografik degiskenlere
gore farklilagip farklilasmadigimin analiz edildigi ve sonuglarin tablolagtirilarak yorumlanmasina yer

verilmistir.

Turist rehberlerinin cinsiyet, yas, ¢aligma kart1 tiirli, egitim durumlari, egitim aldiklar1 kurum ve
mesleki deneyimleri gibi demografik ozellikleriyle 6z yeterlilik arasinda bir farklilik olup olmadig
belirlenmesi i¢in olusturulan hipotezler bu boliimde test edilmistir. Bu hipotezlerin test edilmesi i¢in bagimsiz

orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi ANOVA uygulanmistir.

Tablo 4’de cinsiyet degiskenine gore turist rehberlerinin 6z yeterlilik algilarina iliskin bagimsiz

orneklem t-testi analiz sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Farklilasma

Olcek Kadin Erkek ¢
O veterlilik ort SD ort SD P
yeterfil 4.056 54712 4.134 51511 1.242 215

Tablo 4 incelendiginde turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir
farklilik sonucuna ulagilmamigtir ( p=.215; p > 0,05).

Tablo 5’ te yas degiskenine gdre turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerine iliskin tek yonlii varyans

analizi sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 5. Yasa Gore Farklilasma

Olcek 18-30 yas 31-39 yas 40 ve iizeri yas ¢
02 veterlilic ort ) ort ) ort SD P
y 4.051 .67361 4.114 47399 4.129 .52893 .389 .678

Tablo 5 incelendiginde ise turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri ile yas arasinda anlamli bir
farklilik sonucuna ulagilmamigtir ( p=.678; p > 0,05).

Tablo 6’da calisma kart1 tiirii degiskenine gore turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerine iliskin
bagimsiz 6rneklem t-testi analizi sonuglari verilmektedir.

Tablo 6. Calisma Karti Tiirtine Gore Farklilagma

Olgek Bilgesel Ulkesel ‘
&2 veterlilik Ort SD ort SD P
Z yeteriii 3.9182 52996 4.3551 50632 3.518 001

Tablo 6’ya gore turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri ile ¢caligma karti tiirii arasinda anlamli bir
farklilik sonucuna ulasilmistir ( p=.001; p < 0,05). Ulkesel ¢alisma kartina sahip olan turist rehberlerinin 6z
yeterlilik diizeyleri bolgesel ¢alisma kartina sahip turist rehberlerinde daha yiiksektir.

Tablo 7° de egitim durumu degiskenine gore turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerine iliskin
(ANOVA) tek yonlii varyans analizi sonuglar1 verilmektedir.
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Tablo 7. Egitim Durumuna Gore Farklilasma

Egitim Durumu-Oz .

yeterlilik N Ort. SD Chi-Square p

Lise 9 4,0476 ,75593

Onlisans 9 4,2381 ,14286

Lisans 203 4,0823 ,54552

Yiiksek Lisans 65 4,2527 ,45018

Doktora 14 3,6429 ,29517

Grup1 Grup 2 Ort. Fark p 20.735 000
On lisans -.59524 .000

Doktora Lisans -.43948 .001
Yiiksek Lisans -.60989 .000

Turist rehberlerinin egitim durumuna gore 6z yeterlilik algilarinin homojenlik analizi sonucundan

gruplar arasinda varyanslarin homojen dagilmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle farklilig1 tespit etmek i¢in
Post Hoc testlerinden Games-Howell analizi kullanilmistir.

Tablo 7 incelendiginde Games-Howell analiz sonucunda doktora mezunlar ile yliksek lisans, lisans

ve Onlisans mezunlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p=.000; p<.005). Doktora mezunlarinin

0z yeterlilik diizeyleri 6nlisans, lisans ve yiiksek lisans mezunlarina gore daha diistiktiir.

Tablo 8’ de egitim aldiklar1 kurum degiskenine gore turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerine iliskin

(ANOVA) tek yonlii varyans analizi sonuglart verilmektedir.

Tablo 8. Egitim Aldiklart Kuruma Gére Farklilasma

Turizm Bakanhg Universitelerin Universitelerin rehberlik
Olcek Sertifika Programlari rehberlik egitimi veren egitimi  veren  lisans F
on lisans programlari programlari P
O N Ort SD N Ort SD N Ort SD
yeterlilik 4 4.18 .6465 3 4.16 .5512 21 4.07 4967 1.16 31
5 4 4 9 8 1 6 3 8 7 3

Tablo 8 incelendiginde ise turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri ile egitim aldiklart kurum

arasinda anlamli bir farklilik sonucuna ulagilmamigtir ( p=.313; p > 0,05).

Tablo 9’ da mesleki deneyim degiskenine gore turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerine iliskin

(ANOVA) tek yonlii varyans analizi sonuglart verilmektedir.

Tablo 9. Mesleki Deneyime Gére Farklilasma

Mesleki

Deneyim- N Ort. SD Chi-Square p
Ozyeterlilik

30 ve alt1 45 3,8952 ,50268

31-60 25 4,0686 ,23733

61-120 52 4,0027 ,65472

121-180 89 4,1124 ,61258 14.749 .005
180 ve iizeri 89 4,2648 ,55935

Grup 1 Grup 2 Ort. Fark p

30 ve alt1 180 ve lizeri -.36961 .002

Turist rehberlerinin mesleki deneyimlerine gore 6z yeterlilik diizeylerinin homojenlik analizi

sonucundan gruplar arasinda varyanslarin homojen dagilmadig tespit edilmistir. Bu nedenle farklilig: tespit
etmek i¢in Post Hoc testlerinden Games-Howell analizi kullanilmustir.
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Tablo 9 incelendiginde Games-Howell analiz sonucunda 30 ve alt1 giin deneyimi ile 180 giin ve {izeri
deneyim arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p=.005; p<.005). 30 ve alt1 giin deneyimine sahip olan
turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri ile 180 giin ve {lizeri deneyime sahip olan turist rehberlerine gore
daha diisiiktiir.

Tablo 10°da turist rehberlerinin cinsiyet, yas, ¢alisma kart1 tiirli, egitim durumlari, egitim aldiklar
kurum ve mesleki deneyimleri gibi demografik 6zellikleriyle 6z yeterlilik arasinda bir farklilik olup olmadig:

belirlenmesi igin olusturulan hipotez sonuglar1 verilmistir.

Tablo 10. Hipotez Test Sonuglart
Hipotezler Kabul Red

H1: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri cinsiyete gore v
farklilik gostermektedir.

H2: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri yasa gore v
farklilik gostermektedir.

H3: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri calisma karti v
tiiriine gore farklilik gostermektedir.

H4: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri egitim v

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H5: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri egitim aldiklari v
kuruma gore farklilik gostermektedir.

H6: Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri mesleki v

deneyime gore farklilik gdstermektedir.

Sonug

Bu calismanin amaci, turist rehberlerinin 6z yeterliliklerinin demografik oOzelliklere farklilasip
farklilasmadigini tespit etmektir. Calismada turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri caligma kart1 tiirt,
egitim durumu ve mesleki deneyim degiskenlerine gore farklilagtigi sonucuna ulasilmigtir. Demografik
ozelliklerden yas, cinsiyet ve egitim aldiklar1 kurum gore turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerinin

farklilasmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Bireyleri yasamlar1 boyunca birgok sorunla karsilasmaktadir. Oz yeterlilik diizeyi yiiksek olan bireyler
ortaya ¢ikan bu sorunlar1 daha hizli bir sekilde ¢oziilebilir. Zor bir gorevle karsilaginca sakin ve sogukkanli
kalabilen bireylerin 6z yeterlilikleri yiiksek iken 6z yeterlilikleri diisiik olan bireylerin kayg1 ve stres diizeyleri
artmakta gorevi oldugundan daha zor algilamalarina neden olmaktadir. Bu da problemle karsilastiklarinda
¢ozlim yollar1 bulmalarini zorlastirmaktadir (Pajares, 1996). Yeni karsilasilan ve miicadele edilmesi gereken
durumlarda 6z yeterlilikleri yliksek olan bireyler eylemlerini bagarili bir sekilde gerceklestirerek bulunduklari
ortamdan kagmayarak kararh bir davranig gosterirler (Bandura, 1997).
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Aragtirma degiskenleri 6z yeterlik incelendiginde turist rehberleri {izerine simirh ¢aligmaya
rastlanmigtir. Bu sinirli ¢aligmalarda Cinar (2018) turizm rehberligi boliimii 6grencilerinin genel 6z yeterlik
algisini 6lgmiistiir. Yapilan bu ¢alismalarin daha ¢ok 6z yeterlilik diizeyin farkli degiskenlere iligkilendirilmis
olan caligmalar olurken, demografik 6zelliklerle turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeylerini iligkilendiren
caligma sayisi ¢cok azdir. Bu ¢alismada yas, cinsiyet ve egitim aldiklar1 kurum gore turist rehberlerinin 6z
yeterlilik diizeylerinin farklilagmadigi sonucu Ulusoy ve Koéroglu (2019)’nun yapmis oldugu c¢alismayla
benzerlik gostermektedir. Turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri ile calisma karti tiirii arasinda anlaml
farklilik gosterdigi sonucu ulasilmistir. Ulusoy ve Koéroglu (2019)’nun yapmis oldugu ¢alismada da benzer

sonuca ulagmaistir.

Turist rehberlerinin 6z yeterliliklerinin yiiksek olmasi tur sirasinda karsilasacaklar1 problemleri
cozmelerine yardimci olmaktadir. Boylece turist rehberlerinin 6zgiivenleri artmasina ve motivasyonlarinin
yiikselmesine neden olmaktadir. Stressiz ve saglikli bir tur geceklesmesi igin turistleri yakindan tanimak, 6z
yeterlilik diizeyi yliksek ve sosyal iligkileri iyi olan turist rehberlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu calisma sonucunda turist rehberleri yeterlilik ve yeteneklerine turu yerine getirirken tur planina
bagli olarak alacaklar1 kararlarda giivenmelidirler. Turist rehberlerinin, tur esnasinda meydana gelen olaylara
uygun olarak hareket etmeleri 6z yeterlilik diizeylerinin yiiksek olmasi etkili bir sekilde tur
gerceklestirmelerini saglayabilir.

Seyahat acentesi agisindan bakildiginda 6z yeterlilik inanci geligsmis turist rehberlerine ihtiyag
duymaktadirlar. Ciinkii 6z yeterlilik inanc1 yiiksek olan rehberler kendilerine giivenen ve gerekli kosullarda
risk alabilen bireylerdir. Alinan riskler gerekli zamanda ve akilc1 bir sekilde alindiginda seyahat acentesine
fayda saglamaktadir. Bu ¢alismada turist rehberlerinin 6z yeterlilik diizeyleri demografik 6zellikler 6zelinde
incelenmemistir. Ileride yapilacak olan ¢aligmalarda 6z yeterliligin, problem ¢dzme miikemmeliyetgilik,
liderlik, iletisim becerisi ve is motivasyonu gibi kavramlarla farkli zamanlarda ve farkl alanlarda ¢aligilabilir.

Caligmanin evrenini Aydin Rehber Odasina bagli calisan turist rehberleri olusturmaktadir. Calismanin
sinirli bir bdlgede ve sinirh bir sayida drneklemle gerceklestirilmesi ¢calisma sonuglarimin genellenebilirligini
etkilemektedir. Bu ¢alismada analiz edilen model Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren turist rehberlerine de
uygulanabilir. Calismada analiz edilen kavramlar farkli ¢alismalarda otel ydneticilerine, otel calisanlarina,
seyahat acentesi yoneticilerine, seyahat acentesi ¢aliganlarina veya turizmle ilgili diger paydaslara uygulanarak

caligmanin evreni degistirilebilir.
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Turist-turist etkilesimlerinde demografik faktorlerin
onemi

Fatma Akbas

OZET
Turist- turist etkilesimi farkli kiiltlirlerden bir araya gelerek turistik seyahatlere katilan bireylerin turdaki
davraniglari sebebiyle olumlu ve olumsuz etkilesimlerini ifade etmektedir. Bu g¢alisma Turist-turist
etkilesiminde demografik faktérlerin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Arastirmanin g¢alisma evreni olarak
1985 yilinda UNESCO Kiiltiir Miras! Listesine alinan ve dogal cekicilikleriyle én plana ¢ikan Nevsehir
(Kapadokya) bélgesi belirlenmigtir. Arastirmanin drneklem asamasinda kolayda O&rneklem ydntemi
kullanilarak hazirlanan anketler online sistem (lizerinden (Google form) Kapadokya bélgesini ziyaret eden
yerli turistlere uygulanmustir. Calisma kapsaminda nicel arastirma ydntemi tercih edilmis olup, anket
tekniginden yararlaniimistir. Son (¢ yil icerisinde Kapadokya bdlgesini ziyaret eden katilimcilar tarafindan
yanitlanan 375 anket lizerinden analizleri yapilmistir. Verilerin analizlerine gére, turistlerin hem cinsiyet hem
de yas faktérlerinin turist-turist etkilesimleri tizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi sonucuna ulasiimigtir.

Anahtar Kelime: Turist, Turist-Turist Etkilesimi, Demografik Faktérler, Cinsiyet, Yas
Génderilme Tarihi:10.01.2022; Kabul Tarihi:23.07.2022. Arastirma Makalesi

The importance of demographic factors in tourist-
tourist interactions

ABSTRACT

Tourist-tourist interaction expresses the positive and negative interactions of individuals who come together
from different cultures and participate in touristic trips due to their behavior on the tour. This study was
conducted to examine demographic factors in tourist-tourist interaction. The study target of the research was
determined as Nevsehir (Cappadocia) region, which was included in the UNESCO Cultural Heritage List in
1985 and stands out with its natural attractions. In the sampling phase of the research, the questionnaires
prepared using the convenience sampling method were applied to the domestic tourists visiting the
Cappadocia region via the online system (Google form). Within the scope of the research, the quantitative
research method was preferred and the survey technique was used. Analyzes were made on 375
guestionnaires answered by the participants who visited the Cappadocia region in the last three years.
According to the analysis of the data, it was concluded that both the gender and age factors of the tourists
were not significantly difference in the tourist-tourist interaction.

Keywords: Tourist, Tourist-Tourist interaction, Demographic Factors, Age, Gender
Submitted:10.01.2022; Accepted:23.07.2022. Research Paper

Girig

Hizmet sektoriiniin ayrilmaz bir pargasi olan turizm, miisterilerin tiikketim esnasinda hizmet ortamini
diger misterilerle paylastigi bir sektordiir (Martin, 1989). Dolayisiyla miisterinin hizmet esnasinda
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi diger miisterilerin davraniglarindan dolay1 gerg¢eklesebilir (Wuu, 2007).
Sayisiz hizmet ortaminda miisteriler diger miisterileri olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir
(Martin,1989). Ornegin bir miisteri nazik bir giiliimseme ile hizmet deneyimini daha keyifli hale getirirken,
kaba bir davranisla karsilasti§inda tam tersi bir etki yaratmasi muhtemeldir. Martin (1989) yapmis oldugu
caligmada miisterilerin memnun oldugu ve memnun olmadig1 davraniglari siralamigtir. Bunlardan sikca
bahsedilen ve miisteri memnuniyetsizligini olusturan bazi davranislar su sekilde belirtilebilir (Martin, 1989).
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Miisterilerin kontrolsiiz birakilan ¢ocuklari

Sigara i¢ilmesi

Kabalik ortamlar ve kaba davraniglar

Uygunsuz kiyafet se¢imi

Giiriiltiilii ortam

Siddet igeren kelimelerin kullanilmasi1 veya tartisan aileler
Bencillik ve ortamdaki nesnelerin paylasilamamasi

Ayn1 ortam1 paylasan miisterilerin birbirlerini olumlu yonde etkileyebilmesi de miimkiindiir (Martin,
1989). Miisterilerin memnuniyetlerini arttirmada etkisi olan davraniglar asagida belirtilmigtir.

Insanlarin beraber iyi vakit gegirmesi

Ortama uygun kiyafet se¢imi

Arkadasg canlisi olan kisilerle ayn1 ortam1 paylasmak
Gorgii kurallarina uygun ve nazik davranislar sergilenmesi
Benzer yasam tarzina sahip olmak

Diinyanin farkli bolgelerinden bir araya gelerek seyahat esnasinda ayni ortami paylasan insanlarin
birbirlerinin davranislarindan olumlu veya olumsuz yonde etkilenmeleri muhtemeldir. Turistler yeni insanlarla
tanigmak veya istedikleri bireylerle zaman gecirmek i¢in kurvaziyer tatillerine, rehberli turlara, etkinliklere
veya festivallere katilabilirler (Brown vd., 2002). Seyahat esnasinda miisterilerin birbirleriyle iligkilerinin
pozitif yonde olmasi turdan saglanan memnuniyet ve siireklilik agisindan turistik iiriin ve hizmet veren
isletmeler agisindan 6nem teskil etmektedir. Ayrica turistlerin deneyimlemis olduklart hizmet sonrasi o iiriine
atfedilen deger, fiyat, kalite baglaminda olabilir (Dedeoglu ve Kul, 2020). Bu sebeple isletmelerin sunmus
olduklar1 mal veya sagladiklar1 hizmetleri turistlerin algiladiklar1 degerlere gore belirlemeleri, yogun rekabet
ortaminda bulunan turistik isletmeler acgisindan avantaj olarak degerlendirilebilir. Turist memnuniyetinin
onemli olmasi ayrilmaz bir biitiin olan konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri, profesyonel turist rehberleri
ve turistik iirlin ve hizmet sunan diger isletmeler i¢in de gegerlidir. Bu sebeplerle Turist-turist etkilesiminde
demografik faktorlerin incelenmesi amaglanmustir. Insanlar farkli demografik 6zelliklere sahip oldugundan
dolayi, birbirleriyle etkilesimlerinde bu farkliliklarin etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Turistlerin
birbirleriyle etkilesimlerinin incelenmesi agisindan ilgili literatiirde yerli ve yabanci ¢aligmalarin sinirli oldugu
belirtilebilir ( Dénmez ve Cakici, 2011; Moore, 2005; Yoo, Arnold ve Frankwick, 2012; Jung, 2015; Wuu,
2007; Pranter ve Martin, 1989). lgili literatiir incelendiginde turistlerin birbirleriyle etkilesimlerinde
demografik faktorlerin 6neminin yeterince aragtirillmadigi géze ¢arpmaktadir. Bu baglamda ¢aligmanin amact
turistlerin birbirleriyle etkilesimlerinde demografik faktdrlerin etkili olup olmadigini incelemek ve
literatiirdeki bu boslugu doldurmaktir.

Kavramsal Cergeve
Turist-Turist Etkilesimi Kavrami

Hemen hemen her hizmet sektoriinde kisiler, diger kisilerin memnuniyetinde ve memnuniyetsizliginde
etkili olabilmektedir. Ornegin bir miisteri diger bir miisterinin nazik bir s6z veya hos bir giiliimsemesiyle
deneyimini daha keyifli hale getirirken, karsilastigi herhangi bir kaba davranis sonrasinda tam tersi bir etki
yapmas1 muhtemeldir (Pranter ve Martin, 1989). insanlarin bir hizmet sirketini tercih etmesinin sebebi yasamis
oldugu pozitif deneyimler olabilirr Memnun olunan hizmet saglayicinin sunmus oldugu hizmeti

degerlendirmekle kalmayip, diger secenekler arasindan tercih edilme sebebi de olabilmektedir (Moore, 2005).
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Pranter ve Martin (1989) yapmis olduklar1 ¢alismada miisteriler arasinda uyumluluga dair analizinde
pozitif etkilesimlerin misteri memnuniyetini sagladigini ve ileriye doniik degerlendirmelerini etkiledigini
ortaya koymustur. Dolayisiyla kisilerin beraber seyahat ettikleri ve zamanlarmi gegirdikleri turlarda
birbirlerinin davranislarindan etkilenmesi olas1 goriinmektedir. Ayn1 zamanda birey satin almis oldugu turistik
triinlin deneyimi esnasinda yasamis oldugu olumlu veya olumsuz etkilesimler sonucunda iiriinii
degerlendirmekte sonrasinda ise satin alma karar1 veya memnuniyet agisindan fikirleri etkilenmektedir
(Moore, 2005).

Tiiketicilerin birbirlerinden etkilenebilecegi 6 faktdr bulunmaktadir. Bunlar resmi ve sosyal olaylar,
siddet iceren olaylar, temiz olmayan olaylar, hosnutsuz olaylar, kaba olaylar, nezaketsiz olaylar olmak iizere
boyutlandirilmigtir (Wuu, 2007). Resmi ve sosyal olaylar icerisinde el sikismak, sohbet etmek, gibi nezaketli
davranislar goriilebilmektedir. Siddet igeren olaylar tura katilan turistlerin 6fkeli olmalarini, kavga esnasinda
masaya yumruk vurmak gibi tura katilan diger turistlere karsi agresif davramiglari ve tartismalart
kapsamaktadir. Temiz olmayan olaylar ile tura katilan turistlerin birka¢ giin dus yapmamig gibi kokmalari,
ayaklarini masa iizerine uzatmalari gibi durumlar ifade edilmistir (Wuu, 2007). Bu sebeplerle zamanlarini
beraber geciren insanlarin tartigmalardan etkilenmeleri ve tur tatminlerini etkilemesi 6ngoriilmektedir. Bu
etkilesimler olumsuz ydnde olabilecegi gibi, nezaketli davraniglar dahilinde olumlu yonde de etkilenmesi
muhtemeldir.

Bir kiginin satin almis oldugu belirli bir {iriin veya hizmet sonrasi ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasi
veya bu hizmetler sonrasi istedigi fayday1 elde ettigini hissetmesi memnuniyeti saglamak agisindan 6nemlidir
(Hanif vd., 2010). Ciinkii Sirketler miisterilerini memnun edebilmek i¢in hizmet kalitelerini ve kurumsal
imajlarin1 arttirmaya odaklanir bdylece miisteri memnuniyeti Sirketlerin siirdiiriilebilir bir sekilde gelismesine
yardimci olmaktadir (Nguyen vd., 2018). Miisterinin hizmeti satin aldig1 sirketten tekrar alip almamak istegi
yine siirdiiriilebilirlik agisindan 6nem arz etmektedir ve sirkete duyulan giiven sayesinde sirketi bagkalarina
tanitmak da devamliligini saglayabileceginden olduk¢a 6nemlidir (Nguyen vd., 2018). Bu bilgiler 1s1ginda
turistlerin katilmig olduklari turdan memnun ayrilmalarini amaglayan turistik iirlin ve hizmet saglayan
isletmeler rekabet ortaminda avantaj elde edebilir. Turist-turist etkilesiminde demografik faktorlerin
incelenmesi amaciyla yapilan bu ¢alisma ile sektorde bulunan seyahat acentelerine, turistik tiriin ve hizmeti
veren igletmelere, profesyonel turist rehberlerine ve ayni zamanda literatiire katki saglamak amaglamaktadir.

Demografik Faktérlerin Turist-Turist Etkilegimindeki Onemi

Tiiketicilerin tercihlerinin belirlenmesi agisindan ve pazarlama arastirilmasi yapilmasi yoniinde 6nemli
goriilen demografik faktorler genellikle yas, cinsiyet, kisilik, yasam tarzlar1 gibi faktorlerden olusmaktadir
(Sheth, 1977). Ayni zamanda demografik faktorler kisilerin 6zelliklerini belirtmesinden dolay1, pazarlama
stratejileri olarak kullanilmasi agisindan 6nem arz etmektedir (Dedeoglu ve Kul, 2020).

Dedeoglu, Balikcioglu ve Kiiciikergin (2016) turistlerin davramigsal egilimlerinde deger
algilamalarinin roliinii ve cinsiyetin diizenleyici roliinii inceledikleri calismalarinda demografik faktorler
arasinda bulunan cinsiyet faktorii agisindan 6nemli bulgular aktarmaktadir. S6z konusu g¢alismada kadin
turistlerin erkek turistlere gore destinasyon karar1 agisindan daha belirleyici oldugu, finansal sorumluluklarin
erkek turistler agisindan daha belirleyici olmasi vurgulanmistir. Dolayisiyla turist- turist etkilesimlerinin
demografik agidan incelendigi bu ¢alismada seyahate katilan kadin ve erkek turistlerin birbirlerini etkilemesi
muhtemel goriilmektedir. Robertson (2001) de yapmis oldugu ¢alismada demografik faktorler igerisinde
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bulunan yag faktorii agisindan ele alindiginda giin gectikge yiikselen bir pazar olan 55 yas ve {izeri olan ayni
zamanda liglincii yas turist olarak adlandirilan insanlarla genglerin seyahat tercihlerinin degerlendirilmesi
konusunda net ayrimlar yapilmasi gerektigini vurgulamistir (Akt. Kantarci, 2013). Bu bilgiler 1s18inda ayn1
tura katilan geng ve yash bireylerin tercih ve beklentilerinin farkli olmasi agisindan birbirlerinden
etkilenebilmesi muhtemel goriilmektedir. Turistlerin gelir diizeylerinin gastronomi etkinliklerine katilimda
etkisini incelemek amaciyla yapilan bir ¢alismada, turistlerin gelir seviyesinin arttik¢a katilim oraninda bir
artis oldugu ortaya konulmustur (Bekar ve Kili¢, 2014). Dolayistyla katilimeilar arasindaki gelir diizeylerinin
turist-turist etkilesimi {izerinde 6nemli bir etkisi olabilecegi gbz 6niinde bulundurulabilir.

Ilgili literatiir incelendiginde demografik faktorler ile ilgili ¢aligmalar incelenmis (Sheth, 1977;
Dedeoglu ve Kul, 2021; Dedeoglu vd., 2016; Dedeoglu vd., 2018; Kantarci, 2013; Bekar ve Kili¢, 2014;
Arabacioglu ve Dedeoglu, 2021) turistlerin etkilesimi agisindan demografik faktorlerin incelenmesine dair
yapilan bir caligmaya rastlanilmamistir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci turist-turist etkilesimi agisindan ele
alindiginda demografik faktorlerin turist-turist etkilesimini etkileyip etkilememesinin incelenmesi ve
literatiirdeki bu boslugun doldurulmasidir. Ayni zamanda s6z konusu ¢alismanin turizm sektoriinde pazarlama
stratejileri fikirleri verebilmesi agisindan 6nemli olmasi disiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda turist-turist
etkilesimlerinde demografik faktorlerin etkisinin olup olmadig1 ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu baglamda,
arastirma kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezleri su sekildedir:

H1la: Turistlerin resmi ve sosyal olaylara iligkin birbirleriyle etkilesim diizeyleri cinsiyetlerine gore
anlamli derecede farklilik gostermektedir.

H1b:Turistlerin temiz olmayan olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri cinsiyetlerine gore

anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Hlc:Turistlerin hognutsuz olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri cinsiyetlerine gére anlamli
derecede farklilik gostermektedir.

H1d:Turistlerin kaba olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri cinsiyetlerine gore anlamli
derecede farklilik gdstermektedir.

Hle:Turistlerin nezaketsiz olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri cinsiyetlerine gore anlamli
derecede farklilik géstermektedir.

HI1f:Turistlerin nezaketli olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri cinsiyetlerine gore anlamli
derecede farklilik gostermektedir.

H?2a: Turistlerin resmi ve sosyal olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri yaslarina gére anlamli
derecede farklilik gostermektedir.

H2b: Turistlerin temiz olmayan olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri yaslarina gére anlaml
derecede farklilik gdstermektedir.

H2c: Turistlerin hognutsuz olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri yaslarma gore anlamli
derecede farklilik gostermektedir.
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H2d: Turistlerin kaba olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri yaslarina gére anlamli derecede
farklilik gostermektedir.

H2e: Turistlerin nezaketsiz olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri yaslarina gore anlamlh
derecede farklilik gostermektedir.

H2f: Turistlerin nezaketli olaylara iligkin birbirleriyle etkilesim diizeyleri yaslarma gore anlaml

derecede farklilik gostermektedir.

Yontem

Arastirma kapsaminda turist-turist etkilesimi ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde yazilmis olan
kitap, tez, makale, bildiri ve dergi gibi ikincil kaynaklardan faydalanilmistir. Arastirmada nicel y6ntem
kullanilarak verilerin toplanmasi amaciyla 6rneklem grubundaki her turiste uygulanarak anket yapilmistir.
Turistlerin birbirleriyle etkilesimlerinde demografik faktorlerin incelenmesi amaciyla yapilan ¢alismada
caligsma evreni olarak 1985 yilinda UNESCO Kiiltiir Mirasi Listesine alinan ve dogal ¢ekicilikleriyle 6n plana
cikan Nevsehir (Kapadokya) bolgesi olarak belirlenmistir. Arastirma ornekleminin se¢iminde kullanilan

yontem tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden, yargisal (kasitl) orneklemedir.

Anket formu olusturulmadan 6nce ilgili ¢alismalar incelenmis, konuyla ilgili uzman goriisleri alinarak
ve baglantili bulunan 6lgekler ve ifadeler incelenerek birlestirilmistir. Mevcut ¢alismanin anketi iki boliimden
olusturulmustur. ilk boliimde turist-turist etkilesimini dlgen ifadelere yer verilirken ikinci boliimde demografik
ozellikleri yer almaktadir. Anketler Kapadokya bolgesi icerisinde yer alan Nevsehir ilini ziyaret eden yerli
turistlere yonelik hazirlanmigtir. Hazirlanan anketler covid-19 pandemisi sebebiyle ¢evrimigi sistem {lizerinden
(Google form araciligiyla) Kapadokya bdlgesini ziyaret eden yerli turistlere sosyal medya iizerinden turizm
Sayfalari tarafindan paylasilarak uygulanmistir. Arastirma verileri goniilliiliik esasina dayali olarak Kapadokya
bolgesini son ii¢ yilda ziyaret eden yerli turistler tarafindan anket yontemi kullanilarak 2021 Mayis- Eyliil
aylar1 arasinda toplanmistir. Arastirma kapsaminda 412 turist tarafindan yanitlanmig ankete ulasilmis
bunlardan 37 tanesinin tam doldurulmamasi veya hatali doldurulmasi gibi sebeplerden dolay1 aragtirmaya dahil
edilmemistir. Bu nedenle verilerin analizi igin toplamda 375 anket kullanilmistir. Aragtirmada belirtilen
hipotezlerin testi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda Pallant (2016) tarafindan
onerilen adimlar esas almarak, verilerin normal dagilip dagilmadigi kontrol edilmistir. Onerilen araliklar
dogrultusunda ¢arpiklik (-3.218/2.330) ve basiklik (-1.044/6.123) degerleri incelenmis ve herhangi bir kritik
esigin ihlali ile karsilagilmamistir. (Curran vd., 1996). Verilerin normal dagiliminin saglanmasi sebebiyle,
calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerinin turist-turist etkilesim diizeylerindeki Onemini ortaya
cikartabilmek i¢in bagimsiz iki 6rneklem t-testi ve varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Bulgular

Demografik Bulgular

Yapilan analiz sonucunda demografik bulgular Tablo 1 de gosterilmistir. Gorildigi lizere
katilimeilarin kismen ¢ogunlugunu kadinlar (=227, % 60,5) olusturmaktadir. Calismaya katilan katilimcilarin
yas gruplar incelendiginde ilk sirada 26-33 yas grubu ( =139, % 37.1) gelirken ikinci sirada 34-41 yas grubu
(f=81, %21.6) yer almaktadir. Katilimcilarin medeni durumlari evli (f=193,%51.5) bekar (f=174,%46.4) lik
kismi olusturmaktadir. Caligmaya katilan yerli turistlerin egitim durumlarina bakildiginda ¢ogunlugu lisans
(f=192,%51.2) sonrasinda sirasiyla 6n lisans (f=57,%15.2) ve lisansiistii (f=55,%14.7) seklinde goriilmektedir.
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Caligmaya katilan katilimcilarin seyahat araglarina bakildiginda ¢ogunlugun acente ile (f=202,%53.9) katilim
sagladig1 goriilmektedir. Bireysel olarak katilim saglayanlarin oranlari (f=153,%40.8) olarak sdylenebilir.
Katilmcilarin Nevsehir’de kalis siireleri ilk olarak 3 giin ve daha fazlasi (f=180,%48) ikinci olarak iki giin
(f=87,%23.2) sonuncu olarak bir giin kalan (f=77,%20.5) olarak gosterilmektedir. Dolayisiyla Katilimcilarin
cogunlugunun Nevsehir’de li¢ giinden fazla gecirdigi sOylenebilir. Katilimcilarin tura beraber katilmig
olduklart kisi sayisina bakildiginda (f=199,%52.1) oraniyla bir kisiyle katilan katilimcilarin ¢ogunluk
olusturdugu Ikinci sirada ii¢ kisi ile katilan (f=70,%18.7) yer alirken, iki kisi ile katilan (f=41,%10.9) kisiler
olarak belirtilebilir. Rehberli turun siiresi incelendiginde i¢ giin (f=116,%30.9) orami ile tura katilan
katilimeilarin ¢ogunlugunu rehberli tura katilanlarin olusturdugu sdylenebilir. (f=91,%24.3) kisi ise iki giin
boyunca rehberli tura katilmistir. Mevcut arastirmada tura beraber katilmis olduklari kisiler ilk olarak arkadas
grubu ile katilanlar (f=195,%52) daha sonra ailesi ile katilanlar (f=121,%32.3) son olarak da yalniz katilanlar
(f=25,%6.7) olarak soylenebilir. Ayrica turun rehberinin cinsiyeti olarak erkek rehber orani (f208,%55.5)
kadin rehber orani (f=146,%38.9) olarak belirtilebilir.

Tablo 1. Demografik ozellikler

Demografik Grup Frekan % Demografik Grup Frekans %
ozellik S ozellik

Erkek 140 37.3 Evli 193 51,5
Cinsiyet Kadin 227 60.5 Medeni durum Bekar 174 46,4

Kayip Deger 8 2.1 Kayip Deger 8 2,1

Toplam 375 100.0 Toplam 375 100,0

17 ve alt1 2 0,5 ik Ogretim 16 4.3

18-25 80 21,3 Lise 48 12,8

26-33 139 37,1 . On lisans 57 15,2
Yas Egitim

34-41 81 21,6 Lisans 192 51,2

42-49 35 9,3 Lisans Ustii 55 14,7

50-57 32 8,5 Kayip Deger 7 1,9

Kay1ip Deger 6 1,6 Toplam 375 100,0

Toplam 375 100,0

Bireysel 153 40,8 Bir giin 77 20,5
Seyahat Acente 202 53,9 Nevsehir’de iki giin 87 23,2
Aragclari Kalig Gilin

Kayip Deger 20 53 Say1st Ug giin ve daha 180 48,0

fazlasi
Toplam 375 100,0 Kayip Deger 31 8,3
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Toplam 375 100,0
Yalniz 24 6,4 Bir giin 62 16,5
Bir kisi 199 53,1 Rehberli Turun Iki giin 91 24,3
Siiresi
Tura iki kisi 41 10,9 Ug giin 116 30,9
Beraber
Katilmig — - P
Oldugunuz Ug kisi 70 18,7 Dort ve tizeri 88 23,5
Kisi Sayisi — — —
Dort ve tizeri 26 6,9 Kayip Deger 18 4.8
Kayip Deger 15 4,0 Toplam 375 100,0
Toplam 375 100,0
Aile 121 32,3 Erkek 208 55,5
Tura
Beraber Arkadas 195 52,0 Tur Kadin 146 38,9
Katilmis Rehberinizin
Oldugunuz Yalniz 25 6,7 Cinsiyeti Kayip Deger 21 5,6
Kisiler
Kay1ip Deger 34 9,1 Toplam 375 100,0
Toplam 375 100,0

Hipotezleri Test Etmek icin Bagimsiz Orneklem t-Testi

Mevecut aragtirma kapsaminda, turist-turist etkilesiminin demografik faktorlere gore farklilik gdsterip
gostermediginin tespit edilmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t-Testi kullanilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore
turist-turist etkilesiminin demografik faktorlere iliskin farkliliklari tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Turist- turist etkilesimlerinin demografik faktorlere iliskin farkliliklar:

Levene Varyanslarinin
Boyutlar Grup (SNa;” Ortalama Esitligi t p Sonug
F p
Resmi  ve Erkek 140 5,73 ,909
sosyal 11,046 ,001 ,364 Red
olaylar Kadn 227 5,63 852
Erkek 140 6,40 -1,661
Temiz Red
olmayan 3,961 ,047 ,98
olaylar Kadm 227 6,54 -1,589
Hosnutsuz Erkek 140 5,88 -1,510
olaylar Red
6,651 ,010 ,132
Kadin 227 6,05 -1,469
Kaba Erkek 140 6,28 -,267
olaylar ,035 ,852 ,789 Red
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Kadm 227 6,31 -,268

Nezaketsiz Erkek 140 6,16 ,102

olaylar ,000 ,998 ,920 Red
Kadin 227 6,15 ,101

Nezaketli Erkek 140 6,60 -,616

olaylar ,825 ,364 ,540 Red
Kadin 227 6,64 -,613

Yapilan analiz sonucunda bagimsiz Orneklem T-testi sonuglari incelenmis, farkliliklarin olup

olmadigina dair sig Two Tailed degerlerine bakildiginda Sig<0.05 den kiiciik olmamas1 sebebiyle gruplar
arasinda farklilik olmadigi sonucuna varilmigtir. Dolayisiyla Hla,H1b,H1c,H1d,H1le,H1f hipotezleri kabul

edilmemistir.
Tablo 3. ANOVA analiz sonu¢lari
Say1
Boyutlar Grup (N) F p Sonug
17 yas alt1 2 ,799 ,551 Red
) 18-25 80
Resmi ve sosyal 26-33 139
olaylar 34-41 81
42-49 35
50-57 32
17 yas alt1 2 2,119 ,063 Red
. 18-25 80
Temiz olmayan
o|ay|ar 26-33 139
34-41 81
42-49 35
50-57 32
17 yas alt1 2 1,267 277 Red
18-25 80
Hosnutsuz olaylar 26-33 139
34-41 81
42-49 35
50-57 32
17 yas alt1 2 1,517 ,184 Red
Kaba olaylar 18-25 80
26-33 139
34-41 81
42-49 35
50-57 32
17 yas alt1 2 2,839 ,016 Red
) 18-25 80
Nezaketsiz olaylar 26-33 139
34-41 81
42-49 35
50-57 32
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17 yas alt1 2 ,696 627 Red
18-25 80
Nezaketli olaylar 26-33 139
34-41 81
42-49 35
50-57 32

Yapilan Varyans analizi sonuglarma gore p degerlerinin 0.05 in iizerinde olmasi sebebiyle
“Turistlerin resmi ve sosyal olaylar, temiz olmayan olaylar, hosnutsuz olaylar, kaba olaylar, nezaketsiz olaylar,
nezaketli olaylara iliskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri yasa gore anlamli derecede farklilik
gostermektedir’’(H2a,H2b,H2c,H2d,H2e,H2f) hipotezleri kabul edilmemistir.

Sonug ve Tartisma

Aragtirma kapsaminda turist-turist etkilesimi resmi ve sosyal olaylar, temiz olmayan olaylar,
hosnutsuz olaylar, kaba olaylar, nezaketsiz olaylar, nezaketli olaylar olmak {izere 6 boyut olarak incelenmistir.
Demografik faktorler dahilinde turistlerin etkilesimleri acisindan yas ve cinsiyet faktorleri ele alinmistir.
Arastirmaya katilan turistlerin demografik 6zellikleri ile iliskili veriler frekans ve yiizde dagilimlar ile analiz
edilmistir sonrasinda ¢aligmanin amacima gore turistlerin birbirleriyle etkilesimlerinde cinsiyet faktoriiniin
farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla bagimsiz 6rneklem T-testi yapilmistir. Ayrica
turistlerin birbirleriyle etkilesimlerinde yas faktoriinlin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak
amactyla ANOVA testi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan katilimcilarin gogunu
kadinlar olusturmustur. Yas gruplari incelendiginde ilk sirada 26-33 yas grubu yer alirken ikinci sirada 34-41
yas gurubu yer almaktadir. Katilimeilarin egitim durumlar lisans, 6n lisans ve lisansiistii siralamasidadir.
Seyahat araglar1 incelendiginde acente ile katilanlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Kapadokya ziyaretlerini
gerceklestiren katilimcilarin yanlarinda bir kisi ile gegirenlerin sayisi digerlerinden fazladir. Ayrica
katilimeilarin ilk olarak arkadas grubu ikinci olarak da aile ile ziyaret gerceklestirdikleri veriler arasinda yer
almaktadir. S6z konusu ¢alismanin analiz sonucunda turistlerin resmi ve sosyal olaylar, temiz olmayan olaylar,
hosnutsuz olaylar, kaba olaylar, nezaketsiz olaylar, nezaketli olaylara iligskin birbirleriyle etkilesim diizeyleri
yasa Ve cinsiyete gore anlamli derecede farklilik gostermedigi sdylenebilir. Bu konuda yapilan literatiir
caligmalari ile karsilastirildiginda sonuglar uyumlu bulgular icermektedir (Arabacioglu ve Dedeoglu, 2021).
Turist-turist etkilesimi konusunda gerekli literatiir taramasi yapilmis olup bu konuda yerli ¢aligmalarin sinirl
oldugu goriilmiistiir (D6nmez ve Cakici, 2011). Ayrica yabanci ¢alismalar da incelenmis (Moore, 2005; Y00,
Arnold ve Frankwick, 2012; Jung, 2015; Dénmez ve Cakici, 2011; Wuu, 2007), turist-turist etkilesiminde
demografik faktorlerin incelendigi herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Bu sebeple calismanin
literatiirdeki bosluga katki saglamasi amaglanmistir. Aymi zamanda calismanin bazi smirliliklar
bulunmaktadir. Bunlardan biri mevcut calismanin covid-19 pandemisi sebebiyle g¢evrimici yapilmasi,
arastirmaci ve katilime1 arasindaki mesafeden dolay1 arastirmanin sinirliliklarindandir. Buna ilaveten 6rneklem
grubuna ulagsmada zorluk yasanmasi sebebiyle arastirma Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerle
sinirlandirilmigtir. Ayrica covid-19 pandemisi sebebiyle yurt dist uguslarinin yasaklandigr déonemde bolgede
yabanci turist olmamasindan dolayr sadece yerli turistlerle sinirlandirilmigtir. Meveut aragtirmanin verileri
anket yontemi kullanilarak 2021 Mayis- Eyliil aylar arasinda toplanmistir dolayisiyla bu dénemler arasinda
olmasi diger siirliliklardan biri olabilir. Arastirmanin sinirliliklart g6z 6niinde bulundurularak ileri donemde
yapilacak olan ¢aligmalar i¢in bazi1 6nerilerde bulunulabilir. Covid-19 pandemisi sebebiyle yabanci turistlerin
olmamasi arastirma agisindan sinirliliklardan biridir. Bu sebeple daha sonra genis bir 6rneklem grubu ve
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destinasyon tercihi ile verilerin toplanmasi tekrarlanabilir. Pandemi doneminde sinirli olan bazi imkanlar

olmasi sebebiyle, aragtirmanin normal bir donemde yapilmasi farkli sonuglar verebilir.
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Etik Kurul Karan ile ilgili beyan
Arastirmaniz etik kurul 1zni gerektiriyorsa, asagidaki bilgileri doldurunuz.

Liitfen beyani [X] Yazar(lar) Beyani: Bu ¢alismanin yazari(lari) olarak, insan katilimcilarin
yaptiginizi yer aldig1 caligmalarda gerceklestirilen tiim prosediirlerin, kurumsal ve/veya
belirtmek icin || ulusal arastirma komitesinin etik standartlarina ve 1964 Helsinki bildirgesine
kutucugu ve daha sonraki degisikliklerine veya karsilastirilabilir etik standartlara uygun
isaretleyin. oldugunu beyan ederim(iz).

Etik kurul karar1| Nevsehir hact Bektas Veli Universitesi

veren kurum
Etik kurul Kkarar 04.12.2020
tarihi

Etik kurul karar say1 E.24232
no

Arastirmaniz etik kurul izni gerektirmiyorsa, nedenini asagidaki se¢eneklerden birini tercih ederek
belirtiniz.

[] Bu ¢alismanin yontemi i¢in etik kurul izni gerekmemektedir.
[] Bu ¢alismadaki veri toplama siireci 1 Ocak 2020 tarihinden 6nce gerc¢eklesmistir.

Yazar Katkisina iliskin Bilgi

Yazar(lar) beyani [X] Bu galismadaki bulunan yazarlarin katki oranlarinin agagida belirtilen
sekilde oldugunu beyan ederim(iz).

1. Yazar katki orani %100
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