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Bu caligma, giiniimiiz mobil tabanli internet teknolojilerinin gelismesiyle
beraber sosyal medya platformlart kullanilarak pazarlama faaliyetlerini ne kadar
etkileyecegini goOstermek i¢in yapilmisti. S6z konusu teknolojik gelismeler
tiikketicilerin segimlerini etkilemektedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz kalmasindan dolayr yeni
pazarlama iletisim faaliyetleri isletmelerin tercih ettigi bir yontem olmustur. Degisen
ve gelisen tiiketici profilleri yeni pazarlama yontemlerine uyum saglayarak tercihlerini
yapmaktadirlar. Bdoylece sosyal medya sayesinde potansiyel hedef Kkitlelere
ulasilabilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci sosyal medyanin turizm destinasyonlarindaki etkisini
ortaya ¢ikarmak icin seg¢ilen Bursa ilinin turistik, gastronomik ve kiiltiirel agidan ele
alip incelemektir. Bursa ili gerek tarihi agidan Osmanlinin baskenti olmasi1 dolayisiyla
gerek kiiltiirel acidan gerek gastronomik lezzetlerinin bilinirligi gerekse destinasyon
acisindan ¢ekici unsurlarinin fazla olmasindan dolay1 se¢ilmis olup yazarin memleketli
olmasindan kaynaklidir. Bu c¢alismanin ilk boéliimiinde internet teknolojilerinin
gelisimi ve sosyal medya platformlarindan bahsedilmis olup ikinci boliimde ise Bursa
tarthinden ve bahsedilen ti¢ konu {izerinden inceleme yapilmistir.

Bu tezde arastirma yontemi olarak nitel yontem veri toplama teknigi olarak
karsilikli goriisme teknigi uygulanmistir. Veriler konu ile ilgili uzmanlardan ve
paydaslardan toplamda 15 kisi ile goriisiilerek sosyal medya platformlarinin turistik
kullanicilar icin etkisi hakkindaki psikolojik sosyal ve ekonomik kosullarin etkisi

ortaya ¢ikartilarak bir ¢alisma yapilmistir. Calisma kapsaminda Turizm destinasyon
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faktorlerinin ne denli 6nemli oldugu kavramlar1 ve kapsamlar1 ¢alismada detaylica

incelenmis ve sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Turizm, Destinasyon, Bursa
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ABSTRACT

This study was conducted to show how much the development of today's
mobile-based internet technologies will affect marketing activities using social media
platforms. These technological developments affect consumers' choices.

Due to the inadequacy of traditional marketing methods, new marketing
communication activities have become a method preferred by businesses. Changing
and developing consumer profiles make their choices by adapting to new marketing
methods. Thus, potential target audiences can be reached thanks to social media.

The aim of this study is to examine the selected city of Bursa from a touristic,
gastronomic and cultural perspective in order to reveal the effect of social media on
tourism destinations. The province of Bursa was chosen because it is the capital of the
Ottoman Empire in terms of history, the awareness of its cultural and gastronomic
tastes, and the fact that it has many attractive elements in terms of destination, and the
reason is that the author is from his hometown. In the first part of this study, the
development of internet technologies and social media platforms were mentioned, and
in the second part, the history of Bursa and the three mentioned topics were examined.

In this thesis, qualitative method was used as the research method and mutual
interview technique was used as the data collection technique. A study was conducted
by interviewing a total of 15 experts and stakeholders on the subject and revealing the
impact of psychological, social and economic conditions on the impact of social media

platforms on touristic users.

Keywords: Social media, Tourism, Destination, Bursa
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Bolium 1

GIRiS

1.1 Arastirmanin Konusu

Bu galisma; sosyal medyanin turizm destinasyonlarina etkisi ve sosyal medyada
yayinlanan tatil ve seyahat paylasimlarinin, turistlerin seyahat destinasyonu tercihleri
tizerindeki etkisini ortaya koymay1 amaclamaktadir. Bir baska ifade ile ¢aligmanin
konusu; seyahat plani yaparken sosyal medyanin turist davranisini ve karar alma
stireglerini ne ol¢iide etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu sekilde turizm endiistrisi ile
sosyal medya platformlar1 arasindaki iliskide degerlendirilmis olacaktir.

1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin sadece Tirkiye'de degil tiim diinyada gelisip yayginlasmasiyla
birlikte internet ve sosyal medya kullanimi son yillarda 6nemli Sl¢iide artmis ve
artmaya devam etmektedir. Sosyal medya araciligiyla insanlar zaman sinirlamasi
olmadan tek yonlii bilgi aligverisi ve es zamanl bilgi paylasimi yaparak goriiniir ve
ilgi ¢ekici bir alan yaratmiglardir. Giinlimiizde sosyal medya sadece insanlari,
topluluklar ve siyaseti degil ayn1 zamanda is diinyasini ve ¢esitli kurumlarin yapisini
da etkilemektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi turizmi de dnemli dl¢iide
etkilemektedir. Bu degisiklikler geleneksel turizm faaliyetlerinin yerini modern ve
interaktif turizm sistemlerine birakmustir.

Gilinlimiizde insanlar mal ve hizmet satin almadan 6nce sosyal aglarda bilgi
aramakta ve bunlar1 deneyimleyenlerin yorum ve goriisleriyle ilgilenmektedir.
Ozellikle turizm sektdriinde sunulan hizmetleri kesfeden tiiketicilerin geri bildirimleri

1



biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin almadan
once bilgili kisilerin sosyal medya paylasimlarin1 dikkatle incelemektedir. Giinliik
hayatta 6nemli rol oynayan sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasi ve
cesitlenmesiyle birlikte bu alandaki arastirmalar da her gegen giin biiylimekte ve
cesitlenmektedir. Sosyal medyanin etkinligi turizm sektoriinde de bilimsel
arastirmalarin konusudur. Sosyal medya ve turizm kapsaminda literatiir incelendiginde
‘Sosyal Medyanin Turizmde Tanitim Amaghi Kullanimi® T.C Turizm Bakanligi
tanitim c¢aligsmalar1 oldugunu gorebiliriz bu ¢alismalar hem {ilkenin kiiltiirel turizm
acisindan gelismesini hem de sosyal anlamda yerli ve yabanci turistlerin tanimasina
katki saglar (Uluslararas1 Tiirk Diinyast Turizm Arastirmalari Dergisi).Yapilan bir
diger ¢aligma ise ‘Sosyal Medyanin Turizm ve Turist Tercihlerine Etkisi’ bu
calismada Dogu Ekspresi ve Kars bolgesi ele alinip sosyal medyanin etkisi
incelenmistir (Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi). Bir baska calisma ise ‘Sosyal
Medya Etkilesiminin Turizm Pazarlamasi Uzerindeki Rolii’ ile ilgilidir (Turizm
Ekonomi ve Isletme Arastirmalar1 Dergisi). Boyle bir ¢alisma, sosyal medyanin turizm
destinasyonu seciminde oldukga etkili oldugunu gostermektedir (Olsen, 2019). Bir
baska calismada ise potansiyel turistlerin ¢esitli turizm Ttriinlerinde sosyal medya
araglarin1 hangi amagclarla kullandiklar1 incelenmistir (Sanay, 2017). Yukaridaki
caligmanin gosterdigi gibi, sosyal medyanin rolii turizm baglaminda ¢ok 6nemlidir.
Matikiti-Manyevere ve Kruger (2019), Facebook, YouTube, Instagram ve diger sosyal
medya araglarinin turistlerin seyahatlerinin planlama agamasinda en ¢ok kullandiklar1
sosyal medya kanallar1 oldugu sonucuna varmaistir.

Literatiir taramas1 sonucunda; lilkelerin ihracat gelirlerine ve istihdama olan
biiylik etkisi goz Oniine alindiginda, sosyal medyanin 6nemi ve destinasyon se¢imine

etkisinin belirlenmesinin 6nem arz ettigi belirlenmistir. Bu kapsamda calismada s6z



konusu etki Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarindan Bursa ili ¢ercevesinde
ortaya konmaya calisilacaktir. Yine calisma kapsaminda sosyal medya kullanim
diizeyi, ve seyahat destinasyonu secerken en sik kullanilan bilgi kaynaklar1 da ortaya
konacaktir. Bursa ilinin secilme sebepleri igerisinde arastirmacinin Bursali olmast ve
Bursa tarihi ve dogal giizellikleri acisinda yapilan festivaller agisindan , Osmanli
doneminde baskentlik yapmasi gibi bir ¢ok sebepleri vardir.

2023 yili TURSARB verilerine gore ;

- 320 bin 15'1 yabanci olmak tizere toplam 1 milyon 368 bin 163 turist bolgedeki
otellerde konaklamistir.

- Yabanci turist dagilimi; Endonezya’dan 44 bin 424 kisi,

- Kuveyt ,40 bin 800 kisi

- Arabistan, 30 bin 131 kisi

- Malezya 17 bin 165 kisi

- Almanya 14 bin 954 yabanci uyruklu turist ziyaret etmistir.

- Bulgaristan 10 bin , Rusya 9 bin , ABD 7 bin , Fransa 5 bin kiisiir...

( Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi)

2017 y1l1 Valilik verilerine gore ; Bursa’ya gelen yerli turist sayisi ise 2 milyon 757 dir.
(T.C Bursa Valiligi) (http://bursa.gov.tr/bursanin-hedefi-5-milyon).

1.3 Arastirmanin Stmirhhklar:

Arastirmanin temel sinirhiligi saha calismasinin Bursa ili ile sinirlandirilmig

olmasidir.


http://bursa.gov.tr/bursanin-hedefi-5-milyon

Bolum 2

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medyanin ne anlama geldigini anlamak icin oncelikle kavrami olusturan
“sosyal” ve “medya” kelimelerini irdelemek gerekir. Sosyal terim, kisinin bagkalartyla
baglanti1 kurmaya yonelik icgilidiisel arzusunu ifade etmektedir (Satko, 2012: 4).
Medya, literatiirde geleneksel medya olarak tanimlanmakta ve siklikla geleneksel
baglamlarda tartisilmaktadir. Geleneksel medya, televizyon, radyo, gazete ve dergi
gibi statik, tek yonlii iletim teknolojilerini ifade etmektedir (Zarrella, 2009: 1; Stokes,
2011: 396). Kavram olarak medya, insanlarin diger insanlarla baglanti kurmasin
saglayan teknolojiler olarak tanimlanabilmektedir (Safko, 2012: 4). Oxford Sozligi
(2018) sosyal medyay1 “kullanicilarin icerik olusturup birbirleriyle paylasarak sosyal
aglara katilmasina olanak taniyan bir web siteleri ve uygulamalar koleksiyonu™ olarak
tanimlamaktadir.

“Sosyal medya” teriminin kesin bir tanim1 olmasa da akademisyenler konuya
iliskin pek ¢ok farkli tanim gelistirilmistir. Bu kavram gilinden giine teknolojinin
ilerlemesiyle gelismekte ve sosyal medyanin kullanicilara sundugu firsat ve faydalar
arttikca 'sosyal medya' kavraminin tanimi da degismektedir.

Boyd ve Ellison (2007: 211) sosyal medyay1; ‘elektronik medya’ olarak,
kullanicilarin  bilgi paylagsmasina olanak taniyan elektronik bir hizmet olarak
tamimlamaktadir. Koksal ve Ozdemir ise (2013: 325) sosyal medyay1, kullanicilarin

cevrimici ortamlarda iletisim kurmasina, kendilerini ifade etmesine, sosyal medya



gruplarina katilmasina ve bu kanallara yorum, diisiince ve yayinlar yoluyla katkida
bulunmasina olanak taniyan araglar olarak tanimlamaktadir.

Demir (2016: 28) Web 2.0 teknolojilerini temel alan sosyal medyay1
topluluklarin olusmasina, ortak projelere ve sosyal etkilesimlere olanak saglayan web
siteleri olarak tanimlarken, Kaplan ve Haenlein (2010: 6) degisimleri miimkiin kilan,
kullanic tarafindan olusturulan igerik olarak tanimlamistir.

2.1.1 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Glinlimiizde sosyal medya araciligiyla genis kitlelere ulagsmak giderek daha
kolay hale gelmektedir. Geleneksel medyanin gesitli yonlerini anlamak igin sosyal
medyanin 6zelliklerini incelemek gerekmektedir.

Sosyal medya, insanlarin iletisim aligkanliklarini degistirmeye baslayan ve
bircok Onemli islevi yerine getirmeye baglayan yeni iletisim ve yakinsama
teknolojilerinin iirlintidiir. Blossom'a gore sosyal medyanin temel 6zellikleri sunlardir
(Kirik, 2013: 69-101);

Sosyal medya erisilebilir ve her yerde bulunan bir teknolojidir: sosyal medya,
bireysel kullanicilarin egilimlerini, davraniglarini ve tutumlarini 6lgebilir. Sosyal aglar
kullanict tercihlerine dikkat etmektedir. Sosyal Medya: Sosyal medya, kullanicilarin
farkli bolgelerdeki bilinen ve bilinmeyen kullanicilarla iletisim kurmasina olanak
tanir. Sosyal medyakullaniciya paylastiklari igerikleri sinirlama olanag: sagliyor. Bu
nedenle icerik yalnizca goriintiilemek isteyen kullanicilar tarafindan goriintiilenebilir.
Sosyal medya kamuoyunu degistirme ve insanlar1 belirli konularda etkileme giiciine
sahiptir. Sosyal medya icerik ve gorsel paylasarak etkisini artirmaya caligiyor. Ancak
sosyal medyada yayilan bilgilerin dogru olup olmadig: hala tartigiliyor.

Sosyal aglar tiim kullanicilara ayni iletisim ve fikir, bilgi ve fikir aligverisi

firsatin1 saglar. Sosyal aglar aracilifiyla cevrimi¢i katilim saglayan kullanicilar,



yorum, video, fotograf ve ¢evrimici aragtirma seklinde dijital faaliyetlerde bulunma
firsatina sahiptir. Bu siiregte topluluk ortak zemini yaratir ve pekistirir. Bu say1
insanlar1 sosyal aga katilmaya tesvik eder. Bilgi ve iletisim teknolojisi ile internetin
yardimiyla gelisen internet iletisimi, bir kamusal iletisim bi¢imidir ve asagidaki
ozelliklerle karakterize edilmektedir (Cakir, 2014: 222-223).

o Sosyal medya bireyleri belirli hedefler dogrultusunda harekete gegirmekte ve

motive etmektedir.

o Sosyal medya bireyleri belirli eylemlerde bulunmalart igin harekete
gecirmektedir.

o Sosyal medya bireylere belirli eylemleri gergeklestirmeleri i¢in se¢enekler
sunmaktadir.

o Sosyal medya agi1zdan agiza iletisimi miimkiin kilmaktadir.

o Sosyal medya kuruluslar ve topluluklar arasinda giiclii cevrimici ve ¢evrimdisi

baglantilar yaratmaktadir.

o Sosyal medya farkli topluluklar arasinda isbirligini ve ortakliklar1 miimkiin
kilmaktadir.
. Sosyal medya biiyiik ve sofistike veri tabanlarina erisim saglamaktadir.

2.1.2 Sosyal Medyanin Kullamim Alanlar1 ve Faydalar

Glinlimiizde insanlarin vazgeg¢ilmezi olan akilli mobil cihazlar sayesinde sosyal
medya platformlarina erisim kolaylagsmistir. Birbirleriyle siirekli etkilesim halinde
olan kullanicilar, kendilerini ilgilendiren veya ilgilendikleri konulara iliskin sosyal
medya paylasimlarina erigme olanagina sahiptir. Sosyal medya platformlarinin
cesitliligi ve kullanilabilirligi kullanicilara sinirli segenekler sunabilmektedir. Sosyal
medya, ger¢ek diinyada var olan her konunun tartisilabilecegini kanitlamaktadir.

Sosyal medya platformlar1 insanlara kendi sanal diinyalarini1 yaratma firsati1 sunarken



ayni zamanda ilgilerini ¢eken konularla etkilesime girmelerine de olanak tanimaktadir.
Ayrica hayranlik ve gliven duygularinin farkina varmanizi saglamaktadirlar.

Sosyal medya platformlari, potansiyel tiiketicilerin deneyimledikleri iiriin ve
hizmetlerle ilgili igerik olusturmalarina ve bu igerikleri diger sosyal medya
kullanicilariyla paylagsmalarina olanak taniyarak satin alma kararlarini etkilemektedir
(Eryilmaz, Sengiil 2016: 32-42). Kullanicilarin kullandiklar1 veya satin almay1
diistindiikleri iiriin ve hizmetlere iliskin paylasimlar, yorum ve goriisler, kullanicilar
arasinda fikir aligverisine olanak saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinin
tiiketicilere sagladigi bu 6zellik, sosyal medyanin pazarlamada etkin rol oynadigini
gostermektedir. Sosyal medya platformlarinin herhangi bir hedefi ve sinir1 olmadigi
icin turizm sektoriinde de kullanilmaktadir. Seyahat eden turistler deneyimlerini
paylastik¢a potansiyel miisteriler bu bilgileri seyahat acenteleri hakkinda daha fazla
bilgi edinmek i¢in kullanabilmektedirler (Atadil, 2011).

Sosyal medya platformlarinin kullanim ve avantajlarindan biri de reklam alani
olarak kullanilmasidir. Sosyal medya platformlar1 geleneksel medyaya gore daha
kazanclh oldugundan diger platformlara gore avantaja sahiptir. Birgok biiyiik sirket ve
firma, sosyal medya platformlarinda reklam faaliyetleriyle satislarini ikiye katlamis ve
yeni iiriinler piyasaya siirmiistiir (Ozdemir vd., 2014: 58-64). Kullanicilar {iriin sunan
firmalarla etkilesime girmekte, firmalar da kullanicilarla etkilesime girerek birbirlerini
etkilemektedirler. Sirketlerin kullanic1 tercihlerini etkilemek i¢in sosyal aglar
kullandiklar1 goriilmektedir (Say, 2015: 19-39).

Sosyal medya platformlarimin kullanim amaci sadece igerik iiretmek ve
paylasmak degil ayn1 zamanda {iriinleri ¢esitli sekillerde tanitmak ve satmaktir. Bu
durumda sosyal medya yeni bir sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baslar, 2013:

823-831). Sosyal medya platformlarinda kullanicilar satin almak istedikleri iiriin ve



hizmetleri aragtirip, bunlar hakkinda gortis ve bilgi almaktadirlar. Bu durumda arama,
sosyal aglarin bir baska uygulamasi olarak degerlendirilebilmektedir (Olgun, 2015:
12).

2.1.3 Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farkhiliklar

Etkilesimlilik: Geleneksel medya bilgiyi okuyucuya dogrusal (dikey) ve tek yonlii
olarak sunarken, yeni medya bilgiyi farkli sekillerde sunmaktadir. Bu, kullanicilarin
istedikleri sayfalara ve igerige erismelerine ve web sitesindeki baglantilar araciligiyla
aktif olarak katilmalarina olanak saglamaktadir (Jan, Van Dijk, 2006: 8). Yeni medya,
gonderici ve alici arasindaki iletisim kanalinda etkilesimi miimkiin kilma kapasitesine
sahiptir. Geleneksel kitle iletisim araglar1 (6rnegin telefon, mektup) bu etkilesimi
saglamak i¢in bagka araglara ihtiya¢ duyarken, yeni medya bu siirecin ayni kanalda
gerceklesmesine izin vermektedir.

Zenginlestirilmis  Icerik: Geleneksel medya dikkat ¢ekici igeriklerin
hakimiyetindedir. Televizyon ve radyo gibi iletisim araglar1 elektronik ¢agda etkili ve
disaridan bakildiginda g¢ekici olmasina ragmen yeni medya genellikle goz ve kulak
odaklidir. Metin, grafikler, ¢izelgeler, videolar, video klipler, sarmasiklar ve YouTube,
yeni medyayi igerik acisindan geleneksel medyadan daha zengin hale getirmistir (Jan,
Van Dijk, 2006: 16).

Kitlesizlestirme: Geleneksel medya genellikle belirli kisilere 6zel mesajlar verirken,
yeni medya yalnizca kamuya yonelik degil ayn1 zamanda genis bir kullanici grubuna,
o grubun her bir liyesine yonelik olarak kullanilmaktadir. Yalnizca hedef grup igin
degil, ayn1 zamanda biiyilik kullanic1 gruplari i¢in, o grubun her {iyesi i¢in ayr1 ayri
kullanilir.  Azaltma islevi, gOnderilebilecek bireysel mesajlarin  sayisina
baghidir.iletisim sisteminin mesajin goéndericisinden gondericiye aktarimini sinirlama

islevi. Geleneksel medyadan farkli olarak iletisim siirecinin merkezinde yer alan



tiiketicilere odaklanmaktadir. Kontrollerin bir kismi gonderenden ziyade hedefe
aktarilmaktadir (Geray, 2003: 18-19).

Es zamansiz Olabilme: Yeni medya ile kullanicilar istedikleri zaman iletisim siirecini
baslatabilir, durdurabilir veya sonlandirabilirler. Yar1 zamanli ¢alisan olarak iletigim
stireci iizerindeki kontrol bir anlamda gondericiden hedefe dogru degismektedir.
Omegin geleneksel medyada okuyucular, sinema veya televizyondaki haberleri
izleyerek veya izleyerek belirli bir tarih ve saatte gilinlik bir gazete okuyabilirler
(Aktas, 2007: 37).

fletisim Siirecinde Farklihklar: Geleneksel medya 'birden ¢oga' modeline
dayanmaktadir. Medya sahipleri bu sayede gazete, yayimevi, radyo ve televizyon gibi
altyapilara yatirim yapiyor. Kurulusun trettigi bilgiler filtrelenerek kamuoyuna
sunulmaktadir. Burada verilen bilgilere verilen yanitlar kamuya ag¢ik degildir, ge¢ veya
cok seyrek olarak alinir. Yeni medyada iletisim siireci 'coktan ¢oga' seklindedir.
Buradailetisim cihazi yok. Olusturulan veriler filtrelenmeden simiilatore iletilir.
Dolayisiyla geleneksel medyanin aksine herkes iletisim siirecine katilabilir (Aktas,
2007: 33-34).

Icerigin Giincellenmesi: Geleneksel medyanin belkemigi olan yazili basinda igerik
giincellemek teknik olarak ¢ok zor, hatta imkansizdir. Oysa yeni medyanin belkemigi
olan internette icerik aninda gilincellenebilmektedir. Ayrica geleneksel medyada icerik
degistirmek zor ve zaman alict iken yeni medyada bu ¢ok kolaydir. Ornegin bir
gazetenin sabah baskisinin igerigini giincellemek miimkiinken, bir internet sitesinin
icerigini gilincellemek dakikalar almaktadir (Birsen, 2013: 45). Bu nedenlerle
Newsweek gibi bazi gazeteler diinya genelinde basili medyay1 terk ederek elektronik
medyaya ge¢mektedir. Tiirkiye'de Radikal ve Habertiirk gazeteleri buna ornektir

(Caglar, 2019).



Sosyallesme Acisindan: Geleneksel medyada kullanicilar nispeten sinirli miktarda
icerige maruz kalmaktadir. Ornegin 16 sayfalik bir gazete birka¢ saat icinde
okunmaktadir. Ancak hipermetinsellik yoluyla sinirsiz igerik sunan yeni medya,
kullanicinin zamaninin ¢ogunu alarak onu sosyal g¢evresinden izole etmekte ve
asosyallestirmektedir. Kadin-erkek etkilesimiyle sosyallesmesi gereken insanlar sanal
ortamlarda giderek yalnizlagtirmaktadir. Nitekim son zamanlarda bu konuda c¢ok
sayida bilimsel veri yayinlanmaktadir (Karakog, Taydas, 2013: 33-45).

Hukuki Sorumluluk ve Giiven Acisindan: Geleneksel medyanin tarihsel baglamda
uzun bir ge¢misi vardir ve bu nedenle iyi gelismis bir hukuk sistemine sahiptir.
Omegin basin suglarmna, bireysel haklarin korunmasma ve basin suglarmimn
kovusturulmasina iligkin yasal diizenlemeler diinya ¢apinda biiyiik 6l¢iide benzer ve
olduk¢a gelismistir (Akbulut, 2000: 86-95). Yeni medyanin en sik karsilagilan
sorunlar1 arasinda mahremiyet ve kisilik haklarimin ihlali gibi hukuki sorumluluk
gerektiren konular yer almaktadir (Oztiirk, 2015: 287-311).

Geleneksel medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri habercilik anlayisinin yeni
medyaya gore daha sorumlu olmasidir. Editorler, yoneticiler, sahipler, yaymn kurulu,
danigsma kurulu ve yiiriitme kurulu gibi kuruluslar, igerigin filtreden gegerek okuyucu
ve izleyiciye ulagmasini saglayan geleneksel medya araglarinin 6nemli bir parcasidir
(Gliz, 1988: 25-38). Yeni medyada bu tiir organizasyonlarin heniiz tam olarak
kurulmamis olmast ve igerigin kullanicilar tarafindan olusturulabilmesi,
bilgi/bilgi/igerigin gerekli kontrol mekanizmalarindan ge¢cmeden yayinlanabilecegi
anlamina gelmekte ve giiven sorunlarina yol agmaktadir. Ozellikle Facebook, Twitter
ve Instagram gibi sosyal medyada iizerinde diisiiniilecek ve kullanilacak pek ¢ok sey

yayinlanabiliyor.
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Kullaniciya Sunulan Se¢me Ozgiirliigii Acisindan: Geleneksel medyada okuyucu
ve izleyiciler sunulan i¢erikten memnun olmak zorundadir. Alternatif icerige ihtiyag
duyulmas halinde, okuyucu ve izleyiciler yeni bir gazete satin almak, farkl: bir kanala
gecmek ya da istedikleri programin yaym saatini beklemek zorundadir. Ote yandan
yeni medya kullanicilarinin sunulanlarla yetinmesi gerekmez. Yeni medyanin
hipermetin dogasinin sundugu sonsuz se¢im firsatlarindan yararlanabilmektedirler.
Ustelik bunu yapmak igin bir iicret ddemeleri ya da zamanlarmni bosa harcamalar
gerekmez. Bu durum kullanicilar geleneksel medyaya gore daha 6zgiir birakmaktadir
(Birsen, 2013: 43-44).
2.1.4 Sosyal Medya Mecralar

Sosyal medya kanallarinin tarihine bakildiginda, ilk kurulan sosyal medya
kanalinin 1997 yilinda Sixdegress.com adi altinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Kanal
ilk yayina girdiginde, kullanicilara sunulan tek sey bir profil agma firsatiydi. Ardindan,
1998 yilinda, bir arkadas listesi olusturma ve bu listede gezinme firsati sunulmustur.
2001 yilinda kullanicilara profesyonel faydalar saglamak amaciyla Ryze.com sosyal
ag1 kurulmustur. Ertesi yil Friendster adinda bir sosyal medya platformu kurulmus;
2003 yilinda Myspace'in ve 2004 yilinda Facebook agimin kurulmasi sosyal medya
platformlarinin kitlelere yayilmasini saglamistir (Boyd ve Ellison, 2008). Sosyal
medya kanallar1 arasinda gorsel igerik paylasan web siteleri, forum siteleri, bloglar,
kullanicilarin konumlarini paylasmalarina olanak tanityan uygulamalar ve tiim bunlar1
bir arada yapabilen uygulamalar yer almaktadir (Wilson, 2010). En yaygin kullanilan
sosyal medya kanallar1 sosyal ag siteleridir. Bu siteler, kullanicilarin sosyal medya
uygulamalari araciligiyla gruplara katilarak diger kullanicilarla etkilesime girmesine
ve birbirleriyle mesajlagsmasina olanak tanir. Bu mesajlagsma yontemi, kullanicilar

arasinda gorsel ve isitsel iceriklerin ve medya o6gelerinin gonderilmesine olanak
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saglamaktadir. Ayrica bu uygulamalar kullanicilarin haber paylagsmalarini, gergek
diinyadaki gelismelerden igerik iiretmelerini ve sanal bir yaklagim gerceklestirmelerini

saglamaktadir (Oklobdzija, 2015: 585).

Tablo 2.1: Diinya Caginda En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecralar1

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI ZIYARETCI SAYISI
Facebook 2,7 Milyar
Youtube 2,2 Milyar
Whatsapp 2,0 Milyar
Fb Messenger 1,3 Milyar
Instagram 1,2 Milyar
Weixin / Wechat 1,2 Milyar
Tiktok 700 Milyon
Douyin 600 Milyon
Qq 595 Milyon
Telegram 550 Milyon
Snapchat 528 Milyon
Sina Weibo 521 Milyon
Kuaishio 481 Milyon
Pinterest 459 Milyon
Reddit 430 Milyon
Twitter 396 Milyon
Quora 300 Milyon

Kaynak: WE ARE SOCIAL, Digital April Global Statshot Report, 2021
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We Are Social (2021) tarafindan 7 Nisan 2021 tarihinde hazirlanan bir rapora
gore diinyada en c¢ok ziyaret edilen sosyal medya kanallar1 kullanict sayilarina gore
Tablo 1'de siralanmistir. Tablo 1'de de goriilecegi lizere siralamanin en {iistiinde yer
alan ilk {i¢ mecra sirasiyla Facebook, Youtube ve Whatsapp'tir. Sosyal medya genis,
cesitli ve bircok ozellige sahip olmakla birlikte farkli siniflara ve farkli kanallara
ayrilir. Smiflar, medyanin amaci, kullanimi ve ara yiiziine gore belirlenir. Asagidaki
alt basliklar bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, icerik paylasim siteleri ve wikiler
gibi medyay1 tanimlamaktadir.
2.1.4.1 Bloglar

Blog kavraminin Ingilizce 'web' ve 'log' kelimelerinin birlesiminden olusan
'weblog'  kelimesinin  yayginlagtirilmasiyla  olusturuldugu  biliniyor.  Blog,
kullanicilarin fikirlerini ve goriislerini goriintiileyen bir web sitesi tiiriidiir. Bu tiir
igerikleri paylasan kisilere “blogcu” adi verilmektedir (Keskin ve Basg, 2015: 55).
'Blog' kavrami ilk kez 1997 yilinda 'John Burger' isimli bir kullanici tarafindan ortaya
atilmistir (Ostrander,2007: 226). Blog sayfalarinin amaci kullanicilarin goriis ve
deneyimlerini paylasmakti ancak bu sayfalar daha fazla kisi tarafindan ilgi gordiikce
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki sirket ve kuruluslar, 6zel kampanyalar olusturmak
ve blog sayfalar1 diizenlemek icin bloglar1 kullanmaya baslad1 (Coskun ve Oztiirk,
2016: 681). .

Blog siteleri, kullanicilarin seyahat, yeme-igme ve etkinliklere iliskin
tavsiyeler de dahil olmak ftizere her konuda yazili, goriintiili ve isitsel icerik
olusturabildigi, internet {izerinde yer alan kisisel yazilar veya web siteleridir (Turanci,
2016: 452). Sosyal agmn ilk Ornegi olan blog, bilgilerin kronolojik sirayla
goriintiilenmesi, giincel tutulmasi ve yazi igerigine gore kategorize edilmesi gibi

onemli ozelliklere sahip olup, genellikle tek bir kullanici tarafindan ¢alistirilmaktadir
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(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Sitenin temel Ozelliklerinden biri de blog
takipcilerinin i¢erik ve yazar hakkinda yorum ve geri bildirimde bulunabilmesidir. Bu
geri bildirim ve fikirler araciligiyla iletisim gergeklesir ve yazarlar, aldiklar1 geri
bildirimlere gore yazilarina yon verebilirler. Blog yazarlarinin temel 6zelligi benzersiz
olmalart ve igeriklerini siirekli giincel tutmalaridir. Giincel olmayan ve 6zgiin eser
liretmeyen yazarlarin zamanla takip¢i kaybina ugradiklari agiktir (Dikbiyik, 2016: 28-
29).

Seyahat bloglari, yazarlarin daha once deneyimledikleri hizmetlerle ilgili
izlenimlerini, tavsiyelerini ve sikayetlerini takipgileriyle paylagmalari i¢in bir firsat
saglamaktadir. Insanlarin blog sitelerindeki yazilara, gerek tatil dncesi kararlarinda
gerekse tatil sonrasinda yorum yapmalari, bir blogun popiilerligini artirmada ¢ok etkili
olabilmektedir. (Banyai ve 43 Glover, 2012: 268). Turizm sektori bir {iriinii satin
almadan Once deneyimleme firsati sunmadigi i¢in, daha once tatil deneyimi yasamis
kisilerin deneyimlerini paylagsmasi turizm pazarlamasinda tavsiyelerin Onemini
oldukg¢a artirmaktadir. Bireyler tatile cikmadan 6nce, gidecekleri destinasyonla ilgili
blog yazilarindan yazarlarin paylastigi iceriklerden etkileniyor ve bu durum isletmeler
icin miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikaran bir unsur olarak goriilmektedir.
(Kalpaklioglu, 2015: 87-88). Yukarida yapilan tanimlar dogrultusunda turizm, seyahat
ve destinasyon konularinda paylasim yapilabilen blog sitelerine ‘‘Maptia, Any Where
We Roam ve Roads & Kingdoms’” 6rnek olarak gosterilmektedir.
2.1.4.2 Mikrobloglar

Mikroblog uygulamalari, duygu ve diislincelerin anlik olarak paylasildigi,
giindemi mesgul eden olay ve haberlerin kullanicilar tarafindan kolayca ulasilabildigi
ve kesintisiz iletisimin gergeklestigi uygulamalardir. Mikroblog sitelerinde igerik

paylastmi mesaj seklinde aktarilmaktadir. Mikroblog sitelerinde giinliik olaylar
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kullanicilar arasinda hizli bir sekilde yayilmaktadir (Eliagik ve Erdogan, 2015).
Mikroblog uygulamalari igerik paylasimi ve kullanim alani agisindan bloglara gore
daha minimal ve bazi agilardan daha kisithdir. Daha kisa ve 6z igerik paylasimi
nedeniyle glincelligi ve paylasim hizt olduk¢a yliksektir. Genel kullanim
degerlendirmeleri link paylasimmin gergeklestigini  gdstermektedir. Ornegin,
videonun kendisini bir mikroblog uygulamasina yiiklemek yerine, kolay erigim igin
videonun baglantisini paylasilabilmektedir. Ulkemizde mikroblog uygulamalarindan
en c¢ok kullanilanlarin basinda Twitter, Tumblr ve Yammer gibi sosyal medya
mecralart gelmektedir (Dikbiyik, 2016: 30).

Diinyanin en popiiler mikroblog platformu olan Twitter, 2006 yilinda
kurulmustur. Twitter, kullanicilarina 280 karakterle sinirli 'tweet atmak' ad1 altinda,
takip ettikleri kisilerle etkilesime gecme, tartismak istedikleri konularda paylasimlarda
bulunma ve giindemden haberdar olma imkani saglayan bir mikroblog sosyal medya
platformudur (Eryilmaz, 2014: 41). Twitter kullanicilari, belirli olaylar hakkindaki
goriislerini ifade edebilir, ilgilendikleri kullanicilar1 ve durumlari takip edebilir, duygu
ve diislincelerini takipgileriyle paylasabilir ve tartisabilir, glincel haber ve olaylardan
haberdar olmak i¢in kullanabilirler. Kiiresel bir kullanict agina sahip olan Twitter'da
kullanicilar ¢esitli amaglarla bir araya gelmektedir. Bu nedenle Twitter'daki isletme
hesaplari, Twitter'da aktif ve profesyonel bir kullanim saglayarak daha fazla tiiketiciye
ulagsmay1 hedeflemektedir (Biger, 2012: 25-26).

En fazla kullaniciya sahip ve en popiiler mikroblog platformu olan Twitter,
turizm sektoriinde tanitim amach kullanilmakta ve giincel bilgi paylagiminin yani sira
resmi hesaplarin etkin halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitmesine olanak saglama

avantajina sahiptir. Twitter lizerinden olusturulan profiller, lilkedeki turizmle ilgili
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gelismeleri paylagmalarina, kullanicilarla etkilesime gegmelerine ve taleplerine aninda
yanit vermelerine olanak tanimaktadir (Dirik, 2012:185).
2.1.4.3 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya, kullanicilarin kisisel, aile veya is profili olusturarak kendilerini
diger kullanicilara tanitmalarina, iletisim kurmak istedikleri diger kullanicilara
arkadaslik istekleri gondermelerine ve kullanicilarin onlarla aninda iletisim kurmasina
olanak tanir. Hem kiiresel hem de yerel olmak {izere farkli alanlarda birgok sosyal
paylasim sitesi kullanilmaktadir (Eraslan ve Eser, 2015: 14). Sosyal medyabugiinlerde
sosyal medya pazarlamasinda 6nemli bir rol oynuyor. Scott (2007: 229) Sosyal medya,
kullanicilarin kigisel hesaplar olusturarak, iliskiler ag1 olusturarak cevresindekilerle
iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal ag olarak tanimlanmaktadir. Islek (2015:
56) yaptig1 aragtirmada sosyal aglari, kullanicilarina sunduklart hizmet tiirlerine gore
tic farkli kategoriye ayirmistir. Bunlar;
* Genel sosyal ag siteleri: Herhangi bir kisitlama olmadan her kullaniciya hitap eden
sitelerdir. Her kullanicinin profil olusturmasina olanak saglayan bu siteler eger
isterseler kullanicilarn ilgili olduklart konular hakkinda kiiciik gruplar kurmasina ve
etkilesim icerisinde olmalarina olanak saglamaktadirlar. En biiyiik genel ag sitelerine
ornek olarak Facebook gosterilmektedir.
* Profesyonel sosyal ag siteleri: Genel olarak is kariyerini gelistirmek ve yeni iligkiler
kurmak isteyen kullanicilara sosyal aglar onerilmektedir. Kullanicilar bu tiir
platformlarda profil hesaplar1 acarak is deneyimlerini diger kullanicilarla paylasabilir
ve yeni is arayislarina girebilir. Xing ve LinkedIn bu sosyal ag mecralarinin en kabul
gorenleri arasinda yer alir.
* Nis sosyal ag siteleri: Diger sosyal ag sitelerine kiyasla genellikle belli kesimlere

hitap etmekte, daha az katilimciya sahip olmakta, kullanicilarin kendi ilgi alanlarina
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hitap etmekte ve o yonde ozellik gostermektedirler. Ornegin, Academia ve
ResearchGate akademideki bireylerin birbirleriyle baglant1 kurmasini ve birbirlerinin
calismalarini takip etmesini saglamaktadir.

Sosyal ag sitelerinin olumlu yo6nii oldugu gibi olumsuz yonleri de bulunur
(Kabilan, vd., 2010). Sosyal ag platformlarinin farkli faktorler (6rnegin etkilesim,
motivasyon, iletisim) lizerindeki etkisi, kullanicilarin sosyal ag sitelerini kullanim
amaglara bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir(Cetin, 2009). Bu durumda,
sosyal ag kanalinin yarattigi olumlu ya da olumsuz bir durum olup olmadiginin
belirlenmesi i¢in kullanicinin sosyal ag kanalin1 kullanim amacinin dikkate alinmasi
gerekmektedir (Karal ve Kokog, 2010: 253). Sosyal medya kullaniminda aktif olan
turizm isletmelerine bakildiginda konaklama isletmelerinin aktiflik oraninin oldukga
yiiksek oldugu goriilmektedir. Konaklama tesislerinin kullanim amaglarina
bakildiginda, sosyal medya platformlarini kullanarak potansiyel miisterilere ulagsmay1
hedefledikleri goriiliiyor. Konaklama igletmeleri, sosyal medya kullanicilarina
ulasarak tesisleri hakkinda bilgi vermeyi ve tanitim gibi cesitli pazarlama hedeflerini
gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Albayrak, 2013). Teknolojinin hizla gelismesine
ve her an elimizin altinda olmasina paralel olarak sosyal paylasim sitelerinin de hizla
gelistigini gorebilmekteyiz.

Facebook'un hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal medya insanlarin hayatinda
onemli bir rol oynamaya basladi. Sosyal agin baglangici olan Facebook kanallarina tek
tek bakmak giizel goriiniiyor. Sadece Tiirkiye'de degil tiim diinyada bir¢ok kullanicisi
olan Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi
ogrencileri arasinda iletisim ve bilgi aligverisi amactyla kuruldu. Ilk olarak Boston'daki
okullarda o6grenciler tarafindan kisa bir siireligine kullanilan Facebook, bir y1l iginde

Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kolej ve liselerde de kullanilmaya baglandi. Uyeligi
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okul e-posta hesabina sahip dgrencilerle sinirli olan bir sosyal ag olan Facebook,
sirketler tarafindan iletisimi kolaylastirmak icin de kullaniliyor. 2006 yilinin Eyliil
ayinda Facebook tiim internet kullanicilarinin kullanimina agilmistir, Kullanicilar artik
kendi e-posta adresleriyle iiye olabiliyor ve yas simirlamalari gilincellenmistir
(Dikbryik, 2016: 32).
2.1.4.3.1 icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilara belirli bir kapsamda video, fotograf ve
GIF gibi gorsel igerikleri paylasma imkani sunan bir diger sosyal medya mecrasi
tiridir. Kullanicilar bu  igerikleri diger sosyal medya kanallarinda da
paylasabilmektedir. Diger sosyal medyaya kiyasla, i¢erik paylasim sitelerinde yapilan
paylasimlar, yalnizca kullanicinin baglanmasina izin veren kullanicilara degil, kamuya
acik hale getirilmektedir. Herkese acik paylasim imkani sunan igerik paylagim siteleri,
her tiirlii tirlin tanitim ve reklam faaliyetinde onemli bir yer tutmaktadir (Dikbiyik,
2016: 32-33). Giintimiizde kullanici sayilariin ¢ok yiiksek oldugu ve yeni bir reklam
araglarina donen ‘“Youtube’” ve ‘‘Instagram’’ icerik paylasim siteleri alt baglhiginda
incelenecektir.
2.1.4.3.2 Facebook

Facebook, mobil cihazlarda ve web {lizerinde kullanilan bir sosyal medya
uygulamasidir. Kullanicilar  birbirleriyle video, ses ve metin igerikleri
paylasabilmektedir. Facebook uygulamalar1 kullanicilara iicretsiz bir hizmet sunmakta
ve gelirlerinin biliylik bir kismini sirketler tarafindan saglanan sponsorlu reklam
hizmetlerinden elde etmektedir (Solmaz vd. 2013). Facebook uygulamasinin diger
sosyal medya mecralarina kiyasla en dnemli 6zelliklerinden biri olan sadece iiyelerin
etkilesime girebildigi gruplar kurma imkéani sunarak kullanicilara giiven ortami

saglamasidir. Facebook uygulamasinin diger sosyal medya mecralarina kiyasla en
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onemli Ozelliklerinden biri de budur. Kullanicilarin belirli bir c¢evredeki diger
kullanicilarla gruplar halinde bir araya gelmesine ve sanal diinyada sosyal bir ¢evre
edinmesine olanak saglamaktadir. Kullanicilar, olusturduklari sosyal ortamda belirli
icerikleri iiretmek ve paylasmak i¢cin Facebook uygulamalarini kullanmayi tercih
etmektedirler (Eryillmaz, 2015: 35). Ayrica Facebook'un uygulamalar1 her giin farkli
ozellikler sunarak kullanicilart aktif kullanici olarak tutmaktadir.

28 Ekim 2021'de Facebook CEO'su Mark Zuckerberg, sirketinin
uygulamalarinin ve teknolojisinin yeni bir ¢at1 altinda toplanacagini duyurmustur.
Sirketin uygulama ve teknolojilerini kurumsal bir marka altinda bir araya getiren
'Meta'. Meta'nin odak noktasi, 'metaverse' diinyasini hayata gegcirerek insanlarin sanal
bir diinyada baglantt kurmalarini, topluluklarla bir araya gelmelerini ve islerini
biiylitmelerini saglamaktir. Gilinlimiizde metaverse kavrami bir¢ok sirket tarafindan
benimsenmis ve buna yonelik hazirliklar yapilmaya baslanmistir. Bazi donanim
sirketleri metaverse gecis imkani sunan bilisim cihazlar1 ve uygulamalarinin tiretimini
hizlandirmaktadir. Yakin gelecekte sosyal medya kanallarinin yerini bes duyu
araciligiyla deneyimlenen bir metaverse birakacagi agiktir.
2.1.4.3.3 Instagram

Bu calismanin ana konusu olan Instagram, 2010 y1linin sonlarinda girisimciler
Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan bir fotograf paylasgim sitesidir.
Uygulamanin popiilaritesi artt1 ve 6 Eyliil 2012'de Facebook tarafindan 1 milyar dolara
satin alindi. (Ergiirel, 2011). Instagram'in daha sonraki gelisiminin degerini 35 kat
artirdigmma  inaniliyor.  Yaygin  olarak  kullanilmaktadir = ve  Instagram,
kullanicilaringdrseli paylagsmasina da olanak saglamaktadir. Bu baglamda internetin
sadeligi, kullanim kolaylig1 ve agik yetenekleri on planda tutuldugu i¢in insanlar

kitlelere hitap etmek amaciyla kullamlabilecegini diisiinmektedir. Ote yandan bu
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uygulamayi ilging kilan asil sey, kullanicinin ¢ekilen fotograflara aninda ilging filtreler
uygulayabilmesi ve bu fotograflar sayesinde giinliikk hayatta karsilagilan siradan
seylerin bile sanki gergekmis gibi fotograflanabilmesi gibi goriiniiyor. . fotografci
tarafindan ¢ekilmistir (Ergiirel, 2011). Ek olarak, insanlar paylasmak istedikleri
icerikleri hashtag'leri (#) ekleyerek bagkalariyla paylasabilirler, boylece filtreler
ekledikten sonra bulmak kolaydir.

Mobil uygulamada bir hashtag'e tiklamak, kullanicilarin o temayla ilgili
hashtag'ler araciligiyla uygulamadaki tiim gonderileri takip etmesine, baskalarini
etiketlemesine ve gonderilere yorum yapmasina olanak tanimaktadir (Uitermark,
2015: 8). Bu sekilde, agdaki diger kisiler Instagram'da paylasilan fotograflari
'begenebilir' iyi niyetlerini ifade etmek ve dilerlerse yorum yazmak ve onlarla
etkilesime gecmek i¢in kullanabilmektedirler. Bu agidan Instagram kismi katilim ve
sohbet ozellikleri sunmaktadir. Bu arada Instagram'da 6zel mesaj, fotograf ve video
paylasimi da yapilabilmektedir. Bu etkilesim karsilikli konusma 6zelligi sayesinde
yapilabilmektedir. Instagram'in 'hypertextuality' (baglanabilirlik) 6zelligi sayesinde
kullanicilar Instagram'da paylastiklar1 igeriklerin diger sosyal medya kanallarinda da
paylasilabildigini gérmektedir. Bir diger 6dnemli 6zellik ise kisilerin paylastiklart
igerigin konumunu paylasabilmeleridir. Bu sekilde, diger insanlar o alanda ¢ekilmis
diger fotograflara daha rahat ve hizli bir sekilde goz atabilmektedirler (Tekulve ve
Kelly 2013). Ilk giinlerde kullanicilara sadece fotograf ¢cekme ve paylagsma imkani
sunan Instagram'm kullanim islevine daha sonra video ¢ekme 6zelligi de eklenmistir.
Boylece sadece 24 saat icinde Instagram platformunda 5 milyona yakin video

paylasilmistir (Cetinkaya ve Cilizoglu, 2016).
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Instagram platformunun her gegen giin artan ve gelisen 6zellikleri sayesinde kullanici
kitlesini artirmaya devam ettigi sdylenebilir. Yeni O6zelliklerle birlikte Instagram
platformunun, insanlarin bu sosyal medya uygulamasina olan bagliliklarini ve giin
icerisinde gegirdikleri zamam artirdig1 sdylenebilir. Ozellikle '¢oklu hesap' 6zelligi,
Instagram kullanicilariin sayisinda olduk¢a hizli bir artisa yol agmistir Tablo 2°de

Diinya toplam niifusa goére Instagram kullanici istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 2.2: Diinyada Toplam Niifusa Gore Instagram Kullanim Istatistikleri

Kullanici Sayisi 1.29 Milyar
Toplam niifusa kiyasla 13 yas ve iizeri Instagram kullanici yiizdesi  %21.0
Kadin Instagram Kullanic1 Yiizdesi %51.1
Erkek Instagram Kullanici Yiizdesi %48.9

Kaynak: WE ARE SOCIAL, Digital April Global Statshot Report, 2021

We Are Social 2021 raporu, kullanici sayisinin reklam erigimiyle 6l¢iildiigiinii
gostermektedir. Buna gore, Nisan 2021 itibariyle diinya genelinde Instagram kullanici
sayist 1,29 milyara ulagsmistir; 13 yas ve lizeri Instagram kullanicilar1 toplam niifusla
karsilastirildiginda ise oran %21'dir. Baska bir deyisle, kiiresel niifusun %21'1 bu
sosyal medya kanalin1 kullanmaktadir. Ayrica, Tablo 8'de goriilebilecegi gibi, kadin
kullanicilarin Instagram't kullanma olasiligi daha yiiksektir; kadin kullanicilarin
%51,1'1 Instagram kullanmaktadir.
2.1.4.3.4 Youtube

Bir diger sosyal medya kanal tiirii ise kullanicilarin video paylagmasina olanak
saglayan sitelerdir. Siteye iiye olarak bir profil olusturdugunuz ve kendi igeriklerinizi
paylastiginiz sitelere video paylasim siteleri denir. Su anda ¢ok sayida kullanicisi olan

Youtube bir video paylasim sitesi olarak bilinmektedir. Sosyal medya kanallar
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arasinda onemli bir rol oynayan YouTube platformu, video paylasimi i¢in yeni bir is
ortami1 olan Youtuber'larin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. YouTube'un insanlarin
poplilaritesini artirdigi ve siradan insanlari {inliilere dontistiirdiigi gorilmektedir.
Youtube, bir¢ok insanin kendi olusturdugu videolar1 izleyebildigi ve paylasabildigi bir
alan haline gelmistir. 2005 yilinda yayina baslayan Youtube, diinyanin en ¢ok ziyaret
edilen ve kullanilan video paylasim agi haline gelmistir. Bu mecra, diinyanin her
yerinden insanlarin birbirleriyle etkilesime gegmesine ve bu etkilesim sayesinde
insanlarin birbirlerini tesvik etmesine olanak saglamaktadir. Ayrica Youtube
platformu, igerik olusturuculari ve reklamecilar i¢in bir dagitim alant olmustur. Yillar
icinde Youtube, hizlica biiyiiyen bir mecra haline gelmistir (Edosomwan, vd. 2011: 5).

Youtube kanallar1 21. yiizyilin baginda kurulmus olmasina ragmen ¢igir agan
bir gelismeyi temsil etmektedir. Internet ortammnin gorsel dogasi Youtube mecrasi
tarafindan aydinlatilmistir. Youtube ile birlikte goriintli caginin basladigi sdylenebilir.
Her kullanicinin bu mecrada farkli bir amaci olabilir. Ornegin izleyici, dinleyici,
yayinci ya da kameraman olabilirler. Youtube, 'Broadcast Yourself' uygulamasi ile bu
durumu dile getirmektedir. Youtube mecrasinda yer alan ilk video Nisan 2005
tarthinde ‘‘Jawed Karim’’ tarafindan siteye yiiklenmistir. Resmi olarak Kasim 2005'te
acilan Youtube'a yiiklenen video sayisinin her gecen giin hizla arttigir gériilmektedir.
Veriler, Temmuz 2006'da platforma giinliik 65.000 video igerigi yiiklendigini ve
100.000 videonun kullanicilar tarafindan goriintiilendigini gdstermektedir. Google,
Kasim 2006'da 1,65 milyar dolar odeyerek platformu satin almistir; Youtube
kullanicilarinin  video paylasimi konusunda herhangi bir kisitlama yoktur ve
kullanicilar paylasilan videolara yorum da yapabilmektedir. (Erdem, 2010: 112-114).

Youtube platformunun sundugu 6zellikler ve kullanici sayisindaki hizli artis,

sosyal alandaki etkilesimleri artirarak Sanallig1 bir iist boyuta tasirken, Youtube
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platformuna artan ilgi blogger kimliklerin popiilerlik kazandigini gostermektedir.
Bir¢ok kullanic1 hesabinin takip¢i sayisinin artmasi, ¢ok sayida kisi tarafindan
tanindigin1 gosterir. Bu dogrultuda sosyal medya mecralar1 arasinda 6n siralarda yer
alan Youtube platformunda 'tiklanma' kavrami Onem kazanmaktadir. Tiklama
sayilarina gore iceriklerin yayginlagsmasi arttmaktadir ve genis kitlelere ulastig
goriilmektedir.

Glinlimiizde blogger teriminin yani sira Youtuber terimi de siklikla
kullanilmaktadir. Bu mecra, siradan insanlarin Youtuber nitelikleri ile giindelik
hayatlarinda iinli olmalarin1 saglamaktadir. Bunlarin yani sira Youtube'da cesitli
kanallardan videolar da paylasilmaktadir. Dizi, film, belgesel, yarisma vb. gesitli
basliklarda video igerikleri rahatlikla izlenebilmektedir.
2.1.4.3.5 Tiktok

Gliniimiizde gengler tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal medya
uygulamalarina (Instagram, Twitter (X) ve Facebook) bir yenisi daha eklenmistir. Bu
yeni platform, kullanicilarin 6nemli anlarini, yeteneklerini, icatlarim1 ya da ilging
bulduklar1 anlar1 kisa videolar ya da canli yayinlar seklinde paylasmalarina olanak
tantyan TikTok Eger TikTok'un bir gbzetim ve mahremiyet goriintiileme araci olarak
degerlendirilmesi gerekiyorsa, oOncelikle Platformun yapisal o6zelliklerinin ve
TikTok'un kullanim seklinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Uygulamaya hem akilli
cihazlardan hem de bilgisayarlardan kolaylikla erisilebilmektedir. Uygulamanin
kullanicilara sundugu yiizlerce gorsel ve ses efekti ile profesyonel video diizenleme
Ozellikleri diger sosyal medya uygulamalarindan bir adim 6nde. Bu ozellikler
sayesinde kullanicilar oynatip ve puanlama yapabilmektedir.

Erisimi kolay olan uygulama, kullanicilarin akillarina gelen her seyi

bulunduklar yerde video, fotograf ya da miizik olarak diizenleyip milyonlarca kisiye
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gostermelerine olanak tanimaktadir. Bu sayede kisiler diledikleri gibi kisa video
icerikler iretebiliyor, miizikal, dudak senkronizasyonu, komedi, dans ve oyunculuk
gibi tiirlerde igerik iiretebilmektedir. Uretilen igerikler kesfedilmekte ve sohret
kazandirmaktadir. Andy Warhol'un altin1 ¢izdigi 15 dakikalik s6hrete bugiin sadece
15 saniyede ulasilabilmektedirler. Uretilen bir video kesfedildiginde, igerik olusturucu
yalnizca 15 saniye boyunca iinliidiir; TikTok platformu, icerik olusturucular igin 15
saniye sinirini her gegen giin esneterek mevcut sinir1 ti¢ dakika olarak belirlenmistir.
Icerik olusturucular artitk videolarr1 15 saniye yerine ii¢ dakika iginde
paylasilmaktadir.

Gtglii diizenleme 6zelliklerine sahip TikTok, yaratici bir video paylasim sitesi
ve hem bilgisayarlarda hem de mobil cihazlarda kullanilan bir uygulamadir.
Uygulama, kullanicilarin videolarn1 daha ilging ve yaratict hale getirmek igin
videolarina miizik ve efektler eklemelerine olanak taninmaktadir. Kullanicilar
olusturduklari i¢erikleri hem TikTok uygulamasi i¢erisinde hem de diger sosyal medya
platformlarinda kolayca paylasabilmektedirler. Diger sosyal platformlarla uyumlulugu
uygulamay1 daha popiiler hale getirmektedir.
2.1.4.3.6 Metaverse

Metaveri kavrami ilk olarak Neal Stephenson'un 1992 tarihli romant Crash
Crash'te, insanlarin dijital avatarlar yaratarak distopik bir diinyadan kactiklar
¢evrimici bir diinya vizyonu olarak ortaya ¢ikti. (Bostanct ve Uncu, 2021). Metaveri
kavramini tam olarak anlamak i¢in Oncelikle terimin ne anlama geldigini anlamak
onemlidir. Ingilizce metaverse kelimesi, evren kelimesinin kisaltmas1 olan 'meta’ ve
'verse' kelimelerinin birlesiminden olusur;Tiirkce'de 'meta’ 'Gtesi' anlamina gelirken,
'cizgl' 'evren' anlamina gelen evren kelimesinin kisaltmasidir. Bu agidan bakildiginda

metaverse kavrami fiziksel diinyanin 6tesinde bir evreni ifade eden bir terimdir.
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Basitce soylemek gerekirse, metaverse, bilgisayar tarafindan olusturulan tiim
ortamlarin 3 boyutlu oldugu, diinyanin {izerinde kiiresel, dijital bir evrendir.
Hayatimiz1 istila eden metaverse evreni, 3 boyutlu bir dijital diinyay1 temsil
etmektedir, ancak benzersiz dijital ortam, zaman i¢indeki degisimlerle karakterize
edilmektedir (Dionisio vd., 2013). Lee ve digerleri. 2011 yilindan bu yana hayatimiza
giren teknolojik triinler metaverse evreninin bir parcasidir. Yakin zamanda bu
sirketleri 'Meta' sirketi altinda birlestiren Faceook (2021) CEO'su Mark Zuckerberg,
Metaverse Universe'iin kurucularinin tek bir sirket olmadigini, dijital gelistiricilerin
ayni politikalara ve ortak giiglere dayandigini agikladi. . Zuckerberg (2021) Metaevren
Evreninin 6nemini tartisirken ayni zamanda eglence, ¢alisma, egitim, aligveris gibi
giinliik hayatimizda yaptigimiz etkinliklerin dijital olarak evimizden yapilabilecegini
belirtmektedir.

Biiyiik sirketlerin simdiden reklamini yapmaya basladigi bu asama, yeni bir
pazarlama alan1 haline gelebilir. Sirketler, insanlarin ilgilendikleri iirlin ve hizmetlere
evlerinden erisebilmelerini saglayarak, iirlin ve hizmetlerinin reklamini ve tanitimini
daha kolay yapma imkéanina sahip oluyor. Bu pazardan pay almak isteyen sirketler i¢cin
Metaverse Evreni'ne katilmak hayatin kacinilmaz bir gercegi olacak.
2.1.4.3.7 Wikiler

Bir bagka sosyal medya kanali da wikidir. Ortak bir belge veya veritabanm
olarak kullanicilarin igerik eklemesine ve bilgileri diizenlemesine olanak tanir.
Wikipedia, 2 milyondan fazla Ingilizce makaleye sahip bir ansiklopedidir ve
giinlimiiziin en iinli wikisidir. (Myfield, 2008).

Wikiler, kullanicilarin bilgilerini diger okuyuculara aktarabildigi ve belirli
konularda makale kaynaklar1 olusturabildigi tarayici altyapisina sahip web alanlaridir.

Platform yapis1 geregi isbirligine dayali olan wikilerin en biiyiik farki topluluk katilim1
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ile igerik olusturmasidir. Wikiler, platforma katilim icin internet kullanimin
gerektirmez ve programlama gibi ileri diizeyde teknik bilgi gerektirmez. Kullanicilarin
wiki ile igbirligi yapmaya istekli olmasi yeterlidir. Wikiler, kullanicilarin olusturulan
diger sayfalar1 kendi yontemleriyle degistirebildikleri, kullanici tarafindan olusturulan
web ortamlaridir. Wiki'ler, insanlarin igbirligi icinde yazmalar1 ve ayni zamanda
yazilanlar iizerinde degisiklik yapmalar1 i¢in bir yol saglar. Bir wiki tizerinde, kolektif
olarak olusturmak i¢in yazma ve diizenleme adimlar kolay, hizli ve aktiftir. Wiki'ler
1990'larin ortalarindan beri var olmakla birlikte, iinleri ancak son zamanlarda
yayilmigtir. WikiWikiWeb, 1995 yilinda olusturulan ilk wiki idi. En popiiler wiki olan
Wikipedia ise 2001 yilinda ortaya cikti ve giderek daha popiiler hale geliyor. "
Wikipedia.org" bir ansiklopedi gibi kullanilan en popiiler wikidir.

En ¢ok kullanilan wiki'dir. 12 milyondan fazla baglik ve 262 dil ile Wikipedia,
her kullanicinin paylasabilecegi biiyiik bir bilgi kaynagi olarak kabul edilir. (Kilig,
2015).

Sosyal medya platformlarindan biri olan wikiler, daha fazla bilgi paylasimi ve
bilgiye erisim i¢in tercih edilmektedir. Diger platformlardan farkli olarak wikiler bilgi
alanlarina daha fazla dahil olmakta ve daha fazla bilimsel degere sahip olmaktadir.
Sonug olarak, sosyal medya platformlari, insanlarin giinliik rutinlerini paylagmalarina
ve bunlar aracilifiyla bagkalariyla etkilesime girmelerine yardimci olma konusunda
etkili gériinmektedir. Sosyal medyadaki forumlarin tartigma icin bir forum saglayarak
insanlar1 fikir paylasimina tesvik ettigi sOylenebilir; wikilerin insanlara katkisina
bakildiginda ise ortak bir ama¢ olmamasina ragmen bilgi toplamak ve paylasmak i¢in

kullanildig1 sdylenebilir. (Kocadere ve Askar, 2013).
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2.2 Turistik Bir Destinasyon Olarak Bursa
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Sekil 2.2 Bursa Haritas1 (URL 2)

Bilime gore Bursa ili ve ¢evresindeki arkeolojik buluntular 8500 yilina kadar
uzanmaktadir. Bu alan, Orta Avrupa ve Balkanlar'in kiiltiirtinii olusturan ilk tarim
topluluklarinin yerlesim faaliyetleri hakkinda bilgi vermektedir. Bursa'da Kuzeybati
Anadolu'nun tarih &ncesi tarihini anlatan ¢ok sayida mezar bulunmaktadir. Insanlarin

yasadig1 tarih oncesi yerlesim birimleri olan bu volkanlardan yaklasik otuz tanesi tespit

27



edilmistir. Orhangazi-Ilipinar hoytiglindeyilina ait Neolitik Cag'a, Yenisehir-Mentese
Hoyiik'te Kalkolitik Cag'a, Niliifer-Akcalar Aktopraklik Hoyiik'te Geg Neolitik'ten
Erken Kalkolitik Cag'a kadar olan doneme ait kalinti ve buluntular. (https://bursa.
KTB. T/).

M.O. 13. yiizyi1lda Anadolu'ya hakim olan Hitit devletinin yikilmasindan sonra
olusan iktidar boslugu nedeniyle Bursa bolgesi, Balkanlar'dan Anadolu'ya giren Bityn,
Tynin ve diger halklarin saldirisina ugramis ve bu halklar daha sonra birleserek
birlesmislerdir. Bithynia bolgesel kralligini olusturur. Bithynialilar; O yillarda fran
iizerinden Anadolu'ya gelerek Lidya kralligmi yikmis ve M.O. 513/512'de Bithynia
bolgesini ele gegiripyilinda Bizans' (eski Istanbul) kusatan Perslerin egemenliginde
kalmistir. Giliney smir1 bugiinkii Mustafa Kemalpasa bolgesinin yakinlarindan
baslarken, kuzeyde Marmara ve Karadeniz kiyilarina ulagsan bu bolgeye antik cagda
Bithynia adi1 veriliyordu. Giineyinde antik Mysia bdlgesi yer alir. Antik ¢cagda Bursa
ve gevresi sadece kuzeyde degil giineyde de iki ana bolgede toprak sahibi olmus ve bu
durum bélgede birgok sémiirge kentinin kurulmasina yol agmistir. Bu sehirler, M.O.
5. ve 3. yiizyillar arasinda agirlikli olarak Iyonya kentleri tarafindan kurulmus olup
bolgedeki birgok antik ve modern kentin temelini olusturmaktadir. De belangrijkste
van deze oude steden zijn; Nikaiae-Iznik, Kios-Gemlik, Otroia-Yenisehirde, Apameia-
Mudanya, Kremastis-Karacabey, Adriani-Orhaneli, Miletepolis-M. K. Pasha en
Apolloniya-Golyazi (https://bursa. Ktb. Gov. T/).

M.O. 545-333 yillar1 arasinda Pers egemenligine giren bu bolge, M.O. 333'ten
sonra Persleri yenerek Anadolu'yu fetheden III. . , Nikomedes I (279-250) ve
hiikiimdarlig1 sirasinda Bithynia kralligini ilhak etti. Modern Bursa sehrinin temelini
olusturan Prusya Antik Kenti, kendi adin1 tasiyan Bithynia krallarindan 1. Prusias

(M.O. 228-185) tarafindanyilinda kurulmustur. Prusia ad Olympom olarak bilinen bu
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kente, Prusyanin Olimpos Dagi'nin (Uludag) eteklerinde kurdugu kente goénderme
yapilarak Olympom adi verilmistir. Bu yoniiyle Prusya krallarinin adini tasiyan
Prusias ad Mare (Gemlik) ve Prussia ad Hypum (Diizce) kentlerinden farklidir.
Bithynia krallig1 IV. Nikomedes'in (MO 74) istegi iizerine Roma tarafindan fethedildi
ve o gilinden itibaren Roma'nin Asya'daki eyaletlerinden biri oldu.(https://bursa.ktb.)
hatirlanmas1 gerekenler.

Bursa bolgesi MS 2. yiizyildan itibaren Hiristiyanlar i¢in olduk¢a 6nemli olmus
ve MS 5. yiizyildan itibaren giiniimiiz Uludag'in ¢esitli yerlerinde 50'den fazla kilise
ve manastir kurulmustur. Tarihte Olympos, Oros ton Kalegeron, kilise ve
manastirlarindan dolay1r Kesisdagi, Evliya Celebi'nin hac ziyareti nedeniyle Ruhban
Dag1 ve son olarak 1925 yilinda Uludag isimleriyle anilmistir. Hiristiyan inancinin
onemli bir merkezi olan iznik, 325 yilinda Yedinci Konsil'in ilk toplantisina ev
sahipligi yapmustir ve 787 yilindaki Yedinci Konsil (https://bursa. KTB. tr/).

Tiirkler 1080 yilinda Bursa bolgesine yerlesmislerdir. 1087-1097 yillar
arasinda Selguklu Tiirkleri'nin eline gecen Iznik, bu yillarda Anadolu Selcuklu
Devleti'nin baskenti oldu (https://bursa.ktb.gov.tr/).

Osmanli Imparatorlugu 1299 yilinda Soégiit'te kurulup Inegdl, Bilecik,
Yenisehir ve Iznik'i topraklarina katt1. Bélgedeki Osmanl etkisi 1302 yilindan itibaren
kendini gostermeye baslamigtir. 1308 yilinda Bursa'yr yiiksek bir surla kusatan
Osmangazi'nin kusatmasi fethedilinceye kadar devam etti. Orhangazi, 1324 yilinda
kusatma sirasinda oldiiriilen Osmangazi'de kusatmaya devam etti (https://bursa.ktb.
tr/).

Bursa 6 Nisan 1326 tarihinde Orhan Gazi'ye teslim oldu. Orhan Gazi Bursa'y1

bagkent yapti ve babasi Osmangazi'nin mezarmmi Hisar bolgesindeki Aziz Elia
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Manastiri'nin kalintilart iizerine insa edilen glimiis bir grup tiirbeye gomiilmiistiir
(https://bursa.ktb.gov.tr/).

Bu dénemde Osmanli Imparatorlugu surlarla ¢evrili Hisar'a yerlesmistir. ilk
Osmanli sikkeleri Osman Gazi doneminde basilmig; 1327 yilinda Orhan Gazi Hisar'in
icine 'Bay Saray1' ad1 verilen bir saray yaptirirken, Hisar'in disina Orhan Camii, imaret
ve hamamlar inga edilmistir(https://bursa.ktb.gov.tr/).

Orhan Gazi'nin 1362 yilinda vefatindan sonra Murad Hiidavendigal yonetimi
devraldi ve Bursa'da insaat caligsmalarina baslandi. O donemde Cekirge'de camiler,
medreseler, asevleri ve tuvaletler, Hisar'da Sehadet Camii insa edilmis; 1361 yilinda
Edirne'nin fethinden sonra Murad, devam eden savas nedeniyle biiylik oOl¢iide
Edirne'de kald1 ancak baskent Bursa'dan hi¢ ayrilmadi (https://bursa.ktb.tr/).

1389'da Kosova'da biiyiik bir Hagli zaferinden sonra savas alaninda Sirp
askerleri tarafindan iskence gordii. Cenazesi Kosova'da insa edilen bir tiirbeye
defnedildi ve orada dldiiriildii, naas1 da Cekirge bolgesindeki bir mezarliga defnedildi.
Yildirnm Bayezid (1389-1402) 1. Murad'in yerine Osmanl tahtina gecti. Yildirim
zamaninda Ulu Cami, Yildirim Ilce Camisi, Medrese, Han, Hamam, Dariissifa ve
Zaviye yilinda insa edilmistir (https://bursa. KTB. T/).

1402 yilinda Yildirnm Bayezid'in Ankara Savasi'nda yenilgiye ugramasinin
ardindan Timur Bati Anadolu'yu isgal etti ve Timur'un ordusu Bursa'ya gelerek sehri
yerle bir etti. Timur'un emekli olmasinin ardindan Karamanoglu Mehmet Bey
tarafindan kusatilan ancak sehri alamayan Bayezid'in ogullar1 arasinda taht miicadelesi
basladi (http://www.bursa.gov.tr).

Yildirirm Bayezid'in 1403 yilinda vefatindan sonra Celebi Sultan Mehmed
(1402-1421), kardesleri arasinda on yil siiren taht miicadelesinin ardindan 1413 yilinda

Osmanli Imparatorlugunun hiikiimdar1 oldu. Celebi Sultan Mehmed, Fetret'in
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olumsuz etkilerini ortadan kaldirmis, bir devlet kurmus, babasi Yildirim Bayezid
doneminde kurulan deniz giiciinii giiclendirmis ve 1416'da Venedik'le ilk savasi
yapmistir. Diplomatik iliskiler de gelistirilmis ve ilk Osmanli elgisi olmustur.
Avrupa'ya gonderildi. Bursa'nin imaria baslad1 ve 'yesil kiilliye insasin1 Hak Ivaz
Pasa'ya gorevlendirdi. (http://www.bursa.hiikiimet.tr).

Murad (1421-1451) tahta ¢ikinca Bursa'da ingaat ¢alismalarina devam ederek
Muradiye Halkevi'ni yaptirdi. Murad doneminde padisah Edirne'ye yerleserek iilkenin
siirlarini genisletmeye baglamis ve dedesi Murad Hiidavendigar'in oldiirildigt 1448
yilinda yapilan Kosova savasinda tam bir zafer elde etmistir. (bursa.gov.tr).

1453'te Istanbul'un geri alinmasiyla saltanat merkezi Istanbul'a tasind1. Bursa,
siyasi ve kiiltiirel onemini yitirdikten sonra medreseleri, pansiyonlari, ilim adamlar1 ve
carsilariyla ticari, sair ve sanatgilariyla ise ilim ve Islam merkezi haline geldi. Osmanl
Imparatorlugu'nun ilk baskenti olan Bursa, baskentin Edirne'den Istanbul'a
tasinmasindan sonra bile 'manevi baskent' olarak kaldi: Fatih Sultan Mehmed'in
1481'de 6liimii ve en kiiciik oglu Cem Sultan (1459-1495) arasindaki ¢ekisme. .'de 1I.
Bayezid. Taht miicadelesinden sonra saltanati ilan etti, konferanslar verdi, para basti,
fetvalar verdi; Sem Sultan'in saltanati 18 giin siirdii ve II. Bayezid tarafindan sona
erdirildi; 1482 yilinda Rodos Sovalyelerinin daveti {izerine onlarla bir anlagsma yapti
ve 1495 yilinda Roma'da 61dii. Cenazesi, kardesi Sehzade Mustafa'nin yanina Bursa
Muradiye Mezarhigi'nda defnedildi. Bursa, Osmanli Imparatorlugu'nu kuran ve
orgiitleyen alti padisahintiirbesine ev sahipligi yapiyor. Bagkent Istanbul'a tasininca
Bursa, atalarmin diyar1 olarak sehzadelerin ve annelerinin ebedi istirahatgahi oldu
(http://www.bursa.gov.tr).

Bursa, Kurtulus Savasi sirasinda 8 Temmuz 1920'de Yunan ordusu tarafindan

isgal edildi ve iki y1l boyunca Yunan isgali altinda kaldi. Bursa eylemi Tiirkiye'de
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biiylik tiziintliye yol agmig, Mescid-i Haram'in bulundugu alan diisman kontroliinden
c¢ikana kadar siyah bir ortiiyle kapatilmisti. Mehmet Akif Ersoy, Bursa'nin ¢alismasina
o kadar tiziildi ki 'Biilbiil' adl1 bir siir yazdi. 11 Eyliil 1922'de yasanan siddetli savasin
ardindan'de Bursa yagmalandi ve bagimsizliga giden yolda 6nemli bir adim olan
Mudanya Miitarekesi imzalandi. Taarruzun basariya ulasmasi iizerine Itilaf Devletleri
ateskes talep etti ve 11 Ekim 1922'de Mudanya'da Mudanya Miitarekesi imzalandi.
Mudanya Savasi Antlagmasi, basarili gecen Kurtulus Savasi'nda bagimsizliga dogru
atilan en 6nemli adimlardan biriydi. Cumhuriyet doneminde Mudanya yilinda yeniden
diizenlenmis ve niifusun ¢ogunlugu ticaretten geciniyordu. Osmanli déneminde tarim
ve ticaret merkezi olan Bursa'da Cumhuriyetin ilk yillarinda sanayi kurulmus ve 1935
yilinda Atatiirk tarafindan Bursa Merinos fabrikas1 agilmistir. Atatiirk, Bursa'y1 ilk kez
17 Ekim 1922'de ziyaret etmis ve Cumhuriyet'in getirdigi yeniliklerin toplumsal
etkilerini degerlendirmek ve ekonomik alanda yeni adimlar atmak amaciyla 18 kez

Bursa'y1 ziyaret etmistir (http://www.bursa.gov.tr).
2.3 Bursa’min Tarihi Yerleri

Bursa, antik caglardan giinlimiize kadar pek ¢ok kiiltiiriin tarihini yansitan
binlerce yillik tarihi degerlere sahiptir. Osmanli Imparatorlugu'nun ilk baskenti olan
Bursa, tarihi ve mimarisi nedeniyle 'miras sehir' olarak nitelendirilebilir. Zenginligi,
tarthi ve ge¢misiyle turizm kenti olan Bursa; Diinyaca iinlii tekstil, tekstil, tekstil
iiriinleri, iznik Cinisi, Iskender Kebabi, Inegdl Koftesi, Kemalpasa Tatlis1, kestane
sekeri, Uludag’1, tiirbeleri, camileri ,bezelyesi, zeytini, {tiisii, sifali termal suyu ve

hamamlariyla marka bir sehirdir (http://www.bursakulturturizm.gov.tr).

32


http://www.bursa.gov.tr/

Sekil 2.4 Inegdl Koftesi- inegol (URL 4)
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Sekil 2.6 Pideli Kéfte (URL 6)
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Sekil 2.10 Iznik Cinisi- iznik (URL 10)
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Sekil 2.12 Tarihi Kervansaray Hamami- Osmangazi (URL 12)

Diinya Kiiltiirel ve Kiiltiirel Mirasinin Korunmasina iliskin Sozlesme, evrensel
degere sahip kiiltiirel ve dogal mirasin taninmasi amaciyla 17 Ekim-21 Kasim 1972
tarihleri arasinda Paris'te diizenlenen 17. UNESCO Genel Konferansi'nda kabul edildi.
Insanligin evrensel miras1 olan ve bu mirasin tiim diinyada korunmasini tartismak
amaciyla, zarar géren ve yok olan kiiltiirel ve dogal mirasin korunmasi konusunda
kamuoyunun bilinglendirilmesi ve gerekli isbirliginin saglanmasi1 amaciyla 16 Kasim

1972'de kabul edilen Sozlesme, 16 Kasim 1972'de kabul edildi. ¢esitli nedenlerden
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dolay1. Bu anlagma ile 14.04.1982 tarih ve 2658 sayili Kanunun 23 iincii maddesine
katilmay1 uygun gordiik. 5.1982 tarih ve 8/4788 sayili Bakanlar Kurulu Karar ile
onaylanmis ve 14.02.1983 tarih ve 17959 sayili Resmi Gazete'de yayimlanmistir.
(http://www.bursakulturturizm.gov.tr).

Manzaralar, anitlar ve uluslararasi 6neme sahip alanlar, bu nedenle Diinya
Miras1 olarak taninmayir ve korunmayi hak etmektedir. Adaylarin 6zellikleri,
UNESCO ve Sézlesmeyi onaylayan Uye Devletlere basvuru yapilmasindan baslayip,
basvurunun uzmanlar tarafindan degerlendirilmesiyle sona eren bir dizi ¢alismanin
ardindan Diinya Miras Komitesi karariyla belirleniyor. Uluslararasi Komite Anitlar ve
Sitler Konseyi (ICOMOS) ve Uluslararasi Dogay1 Koruma Birligi (IUCN).

2014 yili itibariyle UNESCO'nun Diinya Miras1 Listesi'nde 779'u kiiltiirel,
197'si dogal ve 31" kiiltiirel ve dogal miras karisimi olmak {izere 1007 kiiltiirel ve
dogal miras alant bulunmaktadir(http://www.bursakulturturizm.gov.tr). Her yil
gerceklesen Diinya Miras Komitesi toplantilari ile bu sayr artmaktadir. Detayli
bilgilere Diinya Miras Merkezi’nin resmi web sitesi olan http://whc.unesco.org/en/list
adresinden ulasilabilmektedir.

Ulkemiz Kiiltiir Varliklar1 ve Miraslart Ulusal Miidiirliigii'niin ¢alismalar
sayesinde 13 Tiirk varhigi UNESCO Diinya Miras1 Listesine dahil edildi
(http://www .bursakulturturizm.gov.tr).

Katar’in bagkenti Doha’da 15 - 25 Haziran 2014 tarihleri arasinda diizenlenen
Diinya Miras Komitesi (DMK) 38. Donem Toplantisi’nda Kiiltiirel kategoride“Bursa
ve Cumalikizik: Osmanli Imparatorlugu’nun Dogusu” Diinya Miras alani, Orhangazi
Kiilliyesi ve ¢evresini i¢ine alan Hanlar Bolgesi, Hiidavendigar (I. Murad) Kiilliyesi,

Yildinnm (I. Bayezid) Kiilliyesi, Yesil (I. Mehmed) Kiilliye, Muradiye (II. Murad)
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Kiilliyesi ve Cumalikizik Koyt olmak iizere alt1 bilesen Diinya Miras Listesi’ne 998.

siradan girmistir (http://www.bursakulturturizm.gov.tr).
2.4 Bursa’mn Kiiltiirel Turizm Degerleri

Kiiltiir turizmi, yerel halkin kiiltlirii ve tarihi ile bolgenin tarihi 6zellikleriyle
ilgili bir turizm tlridir. Bu nedenle kiiltlir turizmi basitge farkl kiiltiirleri ve
etkinlikleri gérmek i¢in seyahat etmek olarak tanimlanmaktadir (Haberal, 2015: 125).
Kiiltiir turizmi, modern ve kadim kiiltiirlerin somut ve soyut degerlerine iliskin
dogrudan ve dolayl faaliyetlerden olusan, bunlar1 gérmek, bunlar hakkinda bilgi ve
deneyim kazanmak ve satin almak iizere ilgili {iriin ve hizmetleri iiretmek amaciyla
yapilan turizm olarak tanimlanabilir (Giilcan, 2010: 102).

Kiiltlir kavrami genig bir anlama sahiptir. Genel anlami, toplumda oldugu gibi
var olan pratik ve manevi degerleri, genel tutumlari, gelenekleri, yargilari, bilgileri,
ilgileri, disiinceleri, fikirleri ve her tiirlii davranis bi¢imini kapsayan her seydir
(Turhan, 1994: 45). Genis anlamda kiiltiir, turizm faaliyetlerini ve destinasyon
secimlerini etkilemektedir. Kiiltiir kavrami gibi kiiltiir turizmi kavrami da ¢ok genistir
ve farkli gruplara ayrilmaktadir. Genis bir konu yelpazesini kapsayan kiiltiir turizminin
pazarlanmasini kolaylastirma ihtiyaci daha kiigiik gruplarin olusmasina yol agmistir.
Bu baglamda: kiiltiir turizmi miras turizmi, tarith turizmi ve etnik turizm gibi dallara
ayrilmaktadir (Doganer, 2003: 1-2).

Tiirkiye'nin kuzeybatisinda, Marmara Denizi'nin glineydogusunda yer alan
Bursa, Uluda eteklerinde kurulmustur. Doguda Bilecik ve Adapazari, kuzeyde Izmit,
Yalova, Istanbul ve Marmara Denizi, giineyde Eskisehir ve Kiitahya, batida ise
Balikesir ile komsudur. Dogal varliklari, tarihi degeri ve konumu ile 6nemi artan kent,
2014 verilerine gore 2.787.539 kisilik niifusu ile Tiirkiye'nin dordiincii biiyiik kentidir.

Yiizolgtimii 10.886,38 km? olan Bursa'min 17 ilgesi bulunmaktadir. Denizden
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yiiksekligi 155 metre olan kent, iliman bir iklime sahiptir. Kuzeyde Marmara
Denizi’nin olusturdugu 135 kilometrelik kiy1 seridi; Karacabey, Orhangazi, iznik,
Inegél, Bursa, Yenisehir gibi ovalari; plato ve daglari; Uluabat, iznik Gélleri ve diger
goletleri; Niliifer, Delicay, Goksu, Kemalpasa Cay1 gibi akarsular1 ve zengin bitki
ortiisii ¢esitliligi bulunmaktadir.

Bursa, tarihi, dogal ve kiiltiirel giizellikleriyle turizm faaliyetleri acgisindan
cesitlilik gostermektedir. Bursa sahip oldugu turizm potansiyeline bakildiginda,
ozellikle dini ve tarihi eserler ile saglik turizmi agisindan sundugu c¢esitli imkanlarla
yerli ve yabanci turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Nitekim ulusal ve uluslararasi
turistlerin biiyiik ilgi gosterdigi ¢ok sayida tarihi Osmanli eserine ev sahipligi yapan
oblast, bu anlamda zengin bir tarihi ve kiiltiirel mirasa sahiptir.

Son yillarda hizla gelisen ve 6nem kazanan kiiltlir turizmi, alternatif turizm
olarak gelismeye baslamis ve turistlerin ihtiyaglarina gore ¢esitlendigi anlagilmistir.
Kiiltiir turizminin degerlerinden biri olan gegmis yasamin izleri, tarih turizminin ortaya
cikmasma neden olmustur. Ozellikle kirsal alanlar, teknolojik yasamdan ve dogal
kaynaklarin hizli tiiketiminden kendilerini koruyabilmis, tarihi yapilar: ve sokaklari ile
tarith ve kiiltlir turizminin en cazip merkezleri haline gelmistir.

Bursa il sinirinda yer alan Uludag Golii, Iznik Golii ve Apollont Golii gibi
cesitli dogal giizelliklere sahip olan il, sadece dogal giizellikleriyle degil, sundugu
saglik turizmi olanaklariyla da ilgi odag1 haline gelmistir. Nitekim Uludag Goli, kis
aylarinda kayak gibi kis turizmi i¢in, yaz aylarinda ise saglik ve eglence turizmi igin
yogun olarak kullanilmaktadir. Ayrica Bursa'nin merkezi Osmangazi, cesitli
kaplicalara ev sahipligi yapmakta ve Tiirkiye'nin en 6nemli saglik turizmi alanlarindan

birini olusturmaktadir.
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Bursa, niifus, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelismislik acisindan
Tiirkiye'nin 6nemli sehirlerinden biridir. Bursa'nin kent merkezi oldukca gelismis
olmakla birlikte, Bursa'nin diger ilge merkezleri de gelisim agisindan gesitli firsatlara
sahiptir. Nitekim Bursa'daki sosyo-kiiltiirel imkanlara bakildiginda 2012 yili TUIK
verilerinden baz1 bilgiler elde edilebilmektedir. Bu verilere gére Bursa'da biiyiik, orta
ve kiigiik olmak iizere 65 sinema, 18 tiyatro ve 21 aligveris merkezi bulunmaktadir.
Sinemalar Bursa'nin merkez ilgesinde ve diger ilcelerinde yer almaktadir, ancak
merkez il¢ede haftanin her giinii acik olan birka¢ sinema bulunmaktadir. Bursa ayni
zamanda giiclii bir tiyatro gegmisine sahiptir. Nitekim Cumhuriyet tarihinin ilk modern
sinema, tiyatro ve konser salonlarindan biri olan Tayyare Kiiltiir Merkezi 1932 yilinda
faaliyete gegmistir. Alisveris merkezlerine gelince, sehir merkezinde 18, Inegél'de iki
ve Gilirsu’da bir aligveris merkezi bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinin yani sira
Bursa merkezde yer alan tarihi kapali ve agik ¢arsilardaki diikkkanlardan da Bursalilar
aligveris yapmaktadir.

Sonu¢ olarak, Bursa c¢esitli istihdam olanaklar1 sunmakta ve ekonomik
gogmenler i¢in dnemli bir cazibe merkezi haline gelmektedir. Bursa, 6zellikle cesitli
sanayi ve hizmet sektorlerinin sundugu istihdam olanaklarimin bir sonucu olarak
Tiirkiye'nin en 6nemli go¢ merkezlerinden biridir.

Bursa, zengin tarihi, kiiltlirel mirasi, essiz cografyas:t ve dogal degerleriyle
benzersiz bir kenttir. Bu nitelikler, Bursa'nin turizm potansiyelini degerlendirmek i¢in
onemli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlardan yararlanmak, gliniimiiziin degisen deger
yargilarini, yagam tarzlarini ve tiiketim kaliplarini iyi anlamay1 gerektirmektedir.

'‘Bursa'da Alternatif Turizm Destinasyonlar1' projesinin genel amaci, dogal ve
kiiltiirel kaynaklarin korunmasi ve kullanimi arasindaki dengeyi gozeterek ve bolgenin

turizm potansiyelini degerlendirerek, ekoturizm ve macera turizminin gelistirilmesi
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yoluyla turizmin ¢esitlendirilmesi ve yayginlastirilmasidir. Bu amagla Bursa genelinde
ekoturizm ve macera turizminin temelini olusturan 12 aktivite i¢in 59 kurs belirlenmis
ve kullanima agilmustir.

2.5 Bursa’min Gastronomik Degerleri

Gastronomi turizmi tarim, kiiltlir ve turizmin bir birlesimidir. Bu birlesimde
tarim, Uriind; kiltiir, tarihi ve otantikligi; turizm ise altyapt ve hizmetleri ifade
etmektedir (Goker, 2011:27). Yerel gastronomi, bolgede iiretilen tarimsal iirlinleri,
yerel kiiltiiri, tarihsel siirecleri ve halkin yemek aliskanliklarini igermektedir.
Gastronomi turizmi kapsaminda bir bolgeyi ziyaret eden misafirler, ziyaretleri
sirasinda bolgenin mutfak unsurlarini, bolgede yetistirilen tiriinleri ve genel mutfak
hikayesini deneyimlemek isterler. Cografi isaretler ise lriinlerin mense adi ile
biitiinlesmesini saglayarak tliketicilerin kalitesine giivenerek iiriin segmesine olanak
tantyor. Cografi isaretler, kiiresellesen diinya pazarinda bolgesel tanitim i¢in en 6nemli
tesvik araci olarak kabul edilmekte ve bolgesel tanitimi kalite, imaj ve markalasma
acisindan desteklemektedir.

Gastronomi turizmi, alternatif turizm tiirleri arasinda yerini almakta ve
gastronomi turisti tanimini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu anlamda gastronomi turisti, temel
amaci gastronomiyi deneyimlemek olan bir destinasyonda yeme-igme faaliyetlerine
katilan turist olarak tanimlanmaktadir (Uner ve Sahin, 2016: 80). Gastronomi
turistlerinin turizm hareketine katilmalarindaki temel motivasyon yeme ve i¢medir.
Gastronomi ile ilgili deneyimler bir destinasyonun cekici bir unsuru olarak kabul
edilmektedir. Belirli bir cografyaya 6zgii bitkilerin ya da 6zel mutfak sunumlarmin
sosyal medya paylasimlart araciligiyla diinyanin 6biir ucundaki insanlarin igtahim

kabartmasi, merakini ve yemegi yerinde deneyimleme ve tatma arzusunu uyandirmasi
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ve ¢ekici bir seyahat motivasyonunu tetiklemesi miimkiindiir (Erdogan ve Ozdemir,
2018: 252).

Bolgeye 0zgii restoranlar, tescilli veya yoresel yiyecek ve igecekler, iiriin
toplama faaliyetleri, tadim turlari, ilgili festivaller, yemek yarigmalari, firmalara
yonelik ascilik egitimleri, gastronomi miizeleri vb. gastronomi turizmine ilgi duyan
kisileri motive eden ve cezbeden unsurlardir (Sengiil, 2017).

Tarihi gegmisi ve dogal glizellikleriyle glinlimiize kadar gelen Bursa, yeme-
icme kiiltiirii ve yoresel mutfagiyla Tiirkiye'nin en 6nemli kiiltiirel simgelerinden biri
haline gelmistir. Bursa kebabi, Inegdl koftesi ve kestane sekeri gibi uluslararasi iine
sahip lezzetlerin yani sira, Bursa'nin tarifi bolge disinda bilinmeyen ¢ok sayida yoresel
yemegi de bulunmaktadir. Ancak Bursa'nin yeme-igme kiiltiiriine iliskin yazili
kaynaklarin sayist oldukca azdir.

Bursalilar ve turizm orgiitleri, Bursa mutfaginin kent kimligi iizerindeki
etkisini artiracak bir konsept beklentisi i¢indedir. Bursa, iskender kebabi, inegol
koftesi ve kestane sekeri gibi ulusal capta taninan gastronomik degerlere sahiptir.
Paydaslarla yapilan goriismeler, Bursa'nin kimliginin tarihi mekanlarda geleneksel bir
sekilde sunulan yiiksek kalite ve lezzetteki yiyecek ve iceceklerle desteklenmesinin
beklendigini gostermektedir. Ozellikle saray mutfagi temasi kullanilarak Bursa'nin
coklu gastronomik degerlerinin tek bir konsept altinda sunulabilecegi belirtilmistir.
Boyle bir kimlik ¢caligmasinin tarihi kent merkezine olan ilgiyi artirabilecegi ve Bursa
gastronomisine olan ilgiyi gelistirebilecegi vurgulanmaktadir. Diger bir deyisle, Bursa
gastronomisinin kapsamli bir sekilde ele alinmasi ve Bursa'nin Osmanli kenti imajiyla
tutarl1 ve tarihini ortaya koyacak sekilde konumlandirilmasi, Bursa turizmi agisindan
biiyiik bir fark yaratacaktir. Bu pazarlama stratejisi i¢in 'Anadolu'nun milenyum tabag:'

gibi sloganlar 6nerilmektedir.
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2.6 Destinasyon Kavram

Destinasyon kavramini anlamak i¢in dncelikle ulusal ve uluslararasi sézliikler
incelenmistir. Tirk Dil Kurumu'ndan (TDK, 2022) alinan bilgiye goére, Fransizca' dan
tiiretilen destinasyon kelimesi 'varilacak yer' anlamina gelmektedir. Cambridge
Sozligli'nden (Cambridge Dictionary, 2021) alinan bilgiye gore ise destinasyon
kelimesi 'bir kimsenin gittigi veya bir seyin gonderildigi veya alindig1 yer' anlamina
gelmektedir.

Literatiir taramasi, destinasyon kavraminin birden fazla tanimi oldugunu ortaya
koymustur. Bir tanima gore destinasyon, 'insanlarin bir siireligine yer degistirmelerinin
nedeni genellikle destinasyon ziyareti olan bir yer' (Toskay, 1989: 172) olarak
tanimlanirken, bir baska tanima gdre destinasyon, 'turistleri bolgeye ¢eken ¢esitli dogal
giizellikleri ve 6zellikleri barindiran bir yer' (Coltman, 1989). Bir bagka tanima gore
destinasyon, 'insanlarin zihninde belirli bir imaj etkisi yaratmig ve marka haline gelmis
ulusal bir bolge, belirli bir ¢ekicilige sahip cografi bir alan, bolgenin, diger bolgelerin
ve ulagim aglarinin organizasyon, altyapir ve lstyapt gelisim potansiyeli' olarak
tanimlanmaktadir (Tosun ve Jenkins, 1996: 522 ) ve Buhalis'in (2000) tanimina gore
destinasyon, 'bolgesel Olgekte sunulan hizmetler, lriinler ve tatil deneyimlerinin
olusturdugu biitiindiir'. Turizm agisindan destinasyon, literatiirde 'bir iilke, ada ya da
kasaba gibi geleneksel olarak iyi tanimlanmis bir cografi alan ya da yer' olarak
tanimlanmaktadir (Boyne, vd.) Ozdemir (2007) ¢alismasinda destinasyonu 'bir cografi
alandaki turizm isletmecileri, "kamu ve yerel yonetim, yerel Ozdemir (2007)
destinasyonu 'bir turistik ¢ekiciligin herhangi bir yonii' olarak tanimlamaktadir.

Literatiir taramasindan da anlasilacag: iizere destinasyon kavrami genellikle
turizm sektorii ile iliskilendirilmekte; Giiripek (2013) bdlgesel bir turizm

destinasyonunu, turistlerin en az bir gece gecirdikleri bir alanin fiziksel 6zellikleri,
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turizm {rlinleri ve turizm hizmetlerinin bilesenleri olarak tanimlamaktadir.
Destinasyon kavrami, turizm kavraminin cesitli ozelliklerine atifta bulunularak
'turistler tarafindan seyahat edilen ve onu diger yerlerden ayiran 6zelliklere sahip bir
yer' olarak tanimlanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 22). Lieper (1995) turizm
destinasyonunu sadece cografi bir alan olarak degil, ayn1 zamanda ayni1 zamanda
insanlarin seyahat ve konaklama faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in konakladiklari
alanlar olarak tanimlayarak, 'insanlarin belirli faaliyetleri gerceklestirmek i¢in seyahat
ettikleri ve konaklamay tercih ettikleri yerler' tanimiyla literatiire katk: saglamaktadir.

Fojtik ve Somogyi (2008) destinasyonu, turizme konu olan ve turistlerin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in seyahat etmek ve zaman gecirmek istedikleri bir alan
olarak tanimlarken; Ulker (2010) destinasyonu bir bdlge, turistlerin tatilleri sirasindaki
fiili hareketleri ve Bolgeyi ziyaret eden turistlere sunulan turistik cazibe merkezleri ve
bir biitlin olarak bolge. Bir bolgenin turistlere sundugu belirli hizmetler ve 6zellikler,
0 bolgeyi bir turizm destinasyonu olarak kabul edilebilir kilmaktadir. Destinasyon
kavrami, turizm sektoriindeki tim dogrudan ve dolayli hizmetlerin olusturdugu,
turistleri ¢eken tiim ozellik ve hizmetlerin bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir
(Kavacik, vd., 2012). Bu tanimlardan da anlasilacag: lizere destinasyon ve turistik
destinasyon kavramlari i¢in belirli bir tanim bulunmamaktadir.

Turistik destinasyonun alternatif bir tanimi Mathieson ve Wall (1982: 12)
tarafindan yapilmistir: "bdlgenin cazibe merkezine bakilmaksizin, seyahat amaciyla
yeterli sayida potansiyel turisti ¢eken bir alan". Destinasyon kavrami tanimlanirken
vurgulanan bir diger konu da destinasyonun ekonomi ve altyap ile olan iliskisidir.
Destinasyon, bir lilkeye ya da bolgeye ekonomik katki saglayan, altyapi olanaklar1 ve
dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerle desteklenen bir alandir (Hudson, 1998: 25). Bazi

aragtirmacilar destinasyon kavramimi talep agisindan degerlendirmislerdir. Bu
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degerlendirmeler, destinasyonlar1 tanimlarken cografi yaklasimin daha az ilgili
oldugunu vurgulamaktadir. Destinasyona bagli olarak sanatsal faaliyetler, insan
yapilari, hizmetler ve iriinler de turistleri bolgeye ¢cekmektedir. Bu nedenle cografi
kosullar daha az 6nemlidir, ancak cografi kosullar bir destinasyonun bilesenlerinden
biridir(Leiper, 1995: 79).

2.7 Destinasyonun Ozellikleri

Bir turizm destinasyonunu diger bolgelerden ayiran faktorler onun kendine has
ozellikleri olarak kabul edilir. Bir turistik destinasyonun ayirt edici farkliliklari, onu
benzersiz ve diger turistik destinasyonlardan farkli kilmaktadir. Bu nedenlerden
dolayi, her turistik destinasyon benzersiz bir yer olarak kabul edilmektedir (Ozgiirel,
2020: 69).

Bir turistik bolgeyi ayirt edici kilmas1 gereken farkliliklar, alti Ingilizce
kelimenin bas harflerinden tiiretilen 6A kavrami ile belirtilmektedir (Buhalis ve
Fletcher, 1995). Bu alt1 6zelligin her biri
o Aktiviteler (etkinlik)

. Gezilecek Yerler

. Yardimci hizmetler

o Fiziksel altyap1 (olanaklar)
. Erisilebilirlik

. Konaklama

Yukarida bahsedilen kavramlarin her biri bir destinasyonun temel
ozelliklerinden biridir. Erisilebilirlik, bir destinasyona yapilan seyahatlerin ¢esitliligini
ve kolay erisilebilirligini ifade eder (Buhalis ve Fletcher, 1995). Fiziksel altyap,
turistlerin bolgedeki temel ihtiyaclarini kaliteli bir sekilde karsilayabilme yetenegidir

(Basarangil ve inam, 2017: 131-133). Konaklama fonksiyonu, bir bdlgeyi ziyaret eden
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turistler i¢in konaklama saglama veya turistlerin giiniibirlik konaklamalar1 sirasinda
yiyecek ve icecek ihtiyaclarini karsilama yetenegidir (Kaya, 2014: 17). Aktivite
fonksiyonu, turistlerin tatilleri sirasinda bir bolgede gergeklestirebilecekleri tiim
aktivitelerin biitiiniidir (Getz, 1997).

Destek hizmet fonksiyonu, turistlerin bolgedeki ihtiyaglarini karsilamalarina
olanak saglayan bankacilik, telekomiinikasyon vb. hizmetlerin biitiiniidiir (Ilban,
2007). Cekicilikler ise alanin dogal, kiiltiirel ve tarihi kaynaklarmi ve cekim
merkezlerini igermektedir (Ozdemir, 2007: 105) Ilban (2007) arastirmasinda turistik
destinasyonlarin alti farkli 6zellige sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
ozellikler 'cekicilikler, erisim, tesisler, planl turlar, aktiviteler ve destek hizmetleri'
olarak kategorize edilmistir; Buhalis ve Fletcher gibi Ilban'imn tanimladig1 6zellikler de
bir destinasyonun sahip olmasi gereken bilesenlerden olusmaktadir. Hemen hemen
benzer dzellikler ilban'in ¢alismasinda daha detayli olarak yer almaktadir. Tiim cografi
alanlarin turistik destinasyon olarak kabul edilmesi miimkiin olmadigindan, bu
alanlarin turistik destinasyon olabilmesi igin belirli Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir.

Glinlimiizde insanlara ulasmanin en kolay ve hizli yolunun sosyal medya
kanallar1 oldugu tartisiimaz bir gercek haline gelmistir. Bir destinasyonu tanitirken tek
bir tema iizerinden degil, destinasyonun yukarida sayilan ozelliklerinin her birini
tanitmak, destinasyonun popiilaritesinin daha hizli ve giivenilir bir sekilde artmasini
saglayacaktir.

Bir bolgeyi turizm destinasyonu yapan temel Ozellikler asagidaki gibi

tanimlanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005);
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o Dogal ve kiiltiirel zenginlik,

. Bolgeyi ziyaret eden turistlere sunulabilecek benzersiz 6zelliklere sahip
olmasi;

. Benzersiz bir karaktere sahip olmasi

. Kamu hizmetleri sunma kapasitesine sahiptir,

o Bolgeye 6zgii bir marka veya imaja sahiptir.

Dirik (2012: 14), bir cografi bdlgenin turizm destinasyonu olarak kabul
edilebilmesi i¢in sahip olmasi gereken ozelliklerin konaklama, yeme-igme, miizeler,
ulagim olanaklari, yerel imaj, 6ren yerleri ve eglence alanlart vb. tesis ve hizmetler
oldugunu belirtmektedir. Tiifek¢i ve digerleri (2016), ¢calismalarinda destinasyon Her
destinasyon i¢in farkli kimlik unsurlar1 yaratan benzersiz 6zellikler ve destinasyon
ozelliklerinin heterojen oldugu; Cooper ve Hall (2008) destinasyon kavraminin cografi
alan, hizmet cevresi ve deneyim c¢evresini igerdigi ve hizmet ortami ve deneyim
ortami1. Cografi alan, alanin nasil goriildiigiline iliskin gérsel unsurdur. Hizmet gevresi,
destinasyon bolgesinde hizmet sunan firmalar1 kapsar ve bu firmalar turistlerle iletisim
halindedir. Deneyimsel c¢evre, turistlerin bolgedeki deneyim ve tecriibelerini
kapsamaktadir; Murphy ve digerleri (2000) tarafindan yapilan ¢aligmada turistlerin
deneyimleri destinasyon iirliniiniin iki ana bilesenini ve bunlarin alt basliklarini ortaya
koymaktadir. Dogal ¢evre, politik ve yasal faktorler, teknolojik faktorler, ekonomik
faktorler, kiiltiirel ve bolgesel faktorler ve hizmet altyapisi altinda aligveris, seyahat,
rekreasyon, cekicilikler, yiyecek ve icecek, konaklama ve ulasim destinasyon
irlinliniin bilesenleridir.

2.8 Destinasyonun Siniflandirilmasi

Alanyazin taramasinda ulasilan sonuglara goére destinasyonlar c¢ok farkl

sekilde smiflandirilabilir. Kotler vd., (1999: 46) destinasyonlar1 makro ve mikro
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destinasyon olarak iki sinifa ayirmiglardir. Buna gore bir cografi bolgenin igerisinde
birden ¢ok destinasyon yer aliyorsa makro, bellirli bir fiziki smirlart olan
destinasyonlara ise mikro destinasyonlar olarak siniflandirmislardir. Potansiyel
turistlerin  gitmeyi diisiindigli  destinasyonlarin  6zellikleri, destinasyonlarin
siiflandirilmasinda yol gosterici olabilmektedir.

Destinasyonlardaki ormanlar, denizler, daglar gibi dogal ¢ekicilik sebebi ile,
baz1 destinasyonlarda tarihsel ve kiiltiir miraslar sebebi ile, bazi destinasyonlar ise
insan eli degmis orijinal yapitlar sebebiyle tercih edilmektedir (Kocak ve Tandogan,
2008). Weaver (2006) destinasyonlar1 “turizm sehirleri, kirsal ve kent yasam alanlari,
koruma altinda olan alanlar, bolgeye 6zgii alanlar ve kiigiik adalar” seklinde cografi
kriterleri esas alarak siniflandirmaktadir. Bir baska siniflandirma ise Holloway (1994:
6-7) tarafindan “yazlik, kasaba, sehir ve kirsal bolge” seklinde yapilmaktadir. Buhalis
(2000: 101) ise destinasyonlar1 alt1 farkli sinifta gruplandirmaktadir. Bu gruplar,
“sehirler, sahil, dag, kirsal alanlar, otantik ti¢lincii diinya, essiz-egzotik-6zel alanlar”
olarak siniflandirilmaktadir.

Literatiirde karsilastigimiz bir diger siniflandirma ise Lumsdon (1997: 58)
tarafindan bes farkli baslik altinda toplanmaistir;

. Klasik Destinasyon (Dogal, kiiltiirel ve tarihi ¢ekiciliklerle uzun siireli

konaklama yapilan bolgeler)

o Dogal ¢ekicilige sahip destinasyon

. Is seyahatine ydnelik destinasyon

o Mola destinasyonlar1

o Gliniibirlik seyahat edilen destinasyon

Destinasyon siiflandirmasi ile ilgili Buhalis (2000) tarafindan hazirlanan

tabloya asagida yer verilmistir.
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Tablo 2.3 Destinasyon Tiirleri - Ana Hedef Pazarlar ve Gergeklestirilen Faaliyetler

Destinasyon Tiirleri Miisteriler Aktiviteler

Sehir Is — Bos zaman Toplantilar — tegvikler —
konferans — sergiler —
egitim - din — saglik

Sahil Is — Bos zaman Gezi — alisveris —
gosteriler - kisa molalar —
sahil - is toplantilart —
eglenceler

Dag Is — Bos zaman Toplantilar — tesvikler —
konferans — sergiler —
eglence — kayak — dag
sporlart — saglik

Kirsal Is — Bos zaman Toplantilar — tesvikler —

Otantik Ugiincii Diinya Is — Bos zaman

Essiz- Egzotik- Ozel Is — Bos zaman

konferans — sergiler —
dinlenme - tarim —
O0grenme aktiviteleri —
spor

Is firsatlarni kesfetme —
tesvik etmek — otantik
macera — yardim
kuruluglart — ozel ilgi
alanlar1

Toplantilar — tegvikler —
inzivalar, 6zel durumlar —
balay1 — y1ldoniimii

Kaynak: Buhalis, 2000: 1-27.

Farkli bireylerin ve seyahat gruplarinin farkli seyahat amaglar1 vardir. Tablo

3'te goriilebilecegi gibi, insanlar farkli amaclarla farkli destinasyon tiirlerine, bu

destinasyonlarin hedef pazarlarina ve her farkli destinasyon tiirtinde hangi faaliyetlerin

gerceklestigine gitmektedir.

2.8.1 Cografi Konuma Gore Destinasyonlar

Turizm ve destinasyon bir¢ok ortak kavramda kesisiyor. Glinlimiizde 'turizm

destinasyonu' teriminin turizm ve destinasyonlar i¢in vazgecilmez bir disiplin haline

geldigi sdylenmektedir. Turizm ve destinasyon iligkisinde kiiresellesmenin rolii de ¢ok

etkili. Kiiresellesme denilince akla bir destinasyonda meydana gelen tiim boyutlardaki

degisimler ve etkilesimler geliyor. Nitekim kiiresellesme ve yerellesme Oncelikle
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destinasyon temelli iki kavramdir (Vanhove, 2000). Turizm 6zel yerler gerektirir ve
bu yerler genellikle dogal ve kiiltiirel cografi kaynaklar agisindan zengindir. Cografi
alanlarin korunmasi turizmin rekabet giiciinii artirir ve kiiresellesmenin olumsuz
etkilerini sinirlar. Cografya, turizm gibi ekonomik sektorlerin gelisemedigi alanlari
arastirir, analiz eder ve nedensel baglantilar kurar. Cografi bir perspektiften
bakildiginda turizm hareketleri uluslararasi 6lgekte baslar, bolgesel ve yerel 6lgeklere
kadar uzanir. Bunlar uluslararasi, bolgeler aras1 ve ulusal turizm olarak ifade edilir.
Bunlarin hepsinde turizm akimlar1 vardir ve iilkeler arasindaki entegrasyon 'bolgesel
bir yap1' olusturur (Ozgiic, 1998).

Tiirkiye, cografi konumu nedeniyle ¢ok ¢esitli bolgesel kaynaklara sahiptir.
Ozellikle kirsal alanlardaki kiiltiirel unsurlar, turizmin gesitlendirilmesinde énemli bir
rol oynamakta ve bunlardan sayisiz firsat ve iiriin iretilebilmektedir. Bu dogrultuda
yerel degerlerin nasil, ne zaman, nerede ve kimler i¢in korunacagi, pazarlanacagi ve
turizme agilacag titizlikle planlanmalidir. Tiirkiye'nin uluslararast turizm pazarinda
en cok bilinen destinasyonlari, cografi ve kiiltiirel farkliliklari, fiziki 6zellikleri ve
6zgiin degerleriyle 6ne ¢ikan destinasyonlardir. Ornegin Istanbul daha stratejik 5neme
sahip bir kiiltiir ve uluslararasi ticaret destinasyonudur. Bodrum bir rekreasyon
merkezi, Kapadokya ise essiz dogal yapisi ve tarihi ile bir kiiltiir merkezidir. Antakya
tiim dinler i¢in kutsal bir yerdir. Mardin, dogu bdlgesinde essiz kiiltiirel degerlere sahip
bir sehirdir. Diyarbakir, Mezopotamya'da onemli bir yerlesim alani olarak kabul
edilmekte ve bu degerleriyle talep gormektedir (Yavuz, 2007: 5). Bir bolgenin
taminmasmin en onemli nedeni imajidir. Imaj yoluyla markalasma, pazarlama
faaliyetlerinin en etkili unsurlarindan biridir.

Destinasyon pazarlamasi, cografi anlamda bolgeleri ve sehirleri hedef alan

modern turizm pazarlama tekniklerinin bir unsurudur ve ¢ogu durumda ulusal
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diizeydeki pazarlama faaliyetlerinin bir unsurudur. Destinasyon pazarlamasinin amaci,
bir bolgeye yonelik turizm talebini sekillendirmektir. Son yillarda destinasyonlar,
uluslararas1 pazarlarda artan rekabet nedeniyle siki bir markalasma siirecinden
geemektedir. Diger destinasyonlarla rekabet edebilmek i¢in destinasyonlarin ¢arpici
ve farkli bir imaj ortaya koymalar1 ve pazarlama faaliyetlerini gelistirmeleri
gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2009).

Diinyanin bircok bolgesinde kamu sektorii, 6zel sektor ve sivil toplum
kuruluglart birlikte calisarak destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi konusunda
belirli yontemler ortaya koymuslardir. Ancak, Istanbul ve Antalya gibi Tiirkiye'nin en
yiiksek profilli turistik destinasyonlari, markalarini planlarken ve tanitirken tam olarak
planlanmamis ve koordine edilmemistir. Bu turistik destinasyonlar ayni zamanda
valilikler, belediyeler ve sivil toplum kuruluslar ile ortaklasa ¢alismaktadir, ancak bu
faaliyetler birbirinden bagimsizdir (Yavuz, 2007). Ne yazik ki, ¢esitli alt bolgeler genel
tanitim faaliyetlerinde vurgulanmamaktadir. Baz1 bolgelerde, bolgeyi tanitacak bir
kurum ya da kurulus olmadigi i¢in tesadiifi tanitim firsatlar1 bile kacirilabilmektedir.
Bunun nedeni hi¢ kuskusuz siireklili§in saglanamamis olmasidir. Ornegin iilkemizin
alt bagkentlerinden biri olan Canakkale (Troya) bile 6nemli bir firsat1 kacirmis ve
Troya filmi Malta ve Meksika'da ¢ekilmistir (Yavuz ve Karabag, 2009).

Glinlimiizde kiiresellesme, yerellesme ve bolgesellesme kavramlarinin bir
araya geldigi soylenebilir. Kiiresellesmenin turizm sektoriindeki sonuglari, bolgenin
dogal yapisi, beseri faktorleri ve ekonomik cografyasi ile dogrudan iligkilidir. Bu
dogrultuda kiiresellesmenin temelinde yatan ekonomi ve turizm sektorleri arasindaki

iliskinin cografi bir boyutu da bulunmaktadir.
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2.8.2 Siyasi Konuma Gore Destinasyonlar

Kiiresel olarak, Soguk Savas doneminin sona ermesi, ulusal savunmaya ayrilan
kaynaklarin azalmasi ve sosyal harcamalara yonelme, insanlarin sosyal yasamlarinda
belirgin bir iyilesme ile sonuclanmistir. Buna ek olarak, calisma saatlerinin
esneklestirilmesi ve bos zamanin Onemli Ol¢lide artmasi, uluslararasi turistik
seyahatlerde onemli bir gelismeye yol agmustir. Ozellikle diinyanin dért bir yanma gok
sayida turist gonderen gelismis iilkelerde calisanlara verilen yillik izin, resmi tatil ve
bayram tatillerinin artmasi, insanlar1 bos zamanlarini1 degerlendirmeye tesvik etmistir.
Turizmdeki bu gelismeyle birlikte 1990'li yillarin basindan itibaren destinasyonlar
aras1 rekabet ¢ok yogun hale gelmistir. Bu donemde sektoriin hizli biiylimesi, artan
rekabet ve kiiresellesmenin yani sira, Dogu Avrupa iilkelerindeki siyasi rejimlerin
hizla liberallesmesi ve ekonomik acilimin bir sonucu olarak insanlarin seyahat
Ozgurliigiiniin kolaylagmasi da biiyiik rol oynamistir (Bahar ve Kozak).

Giliniimiizde turizm sektoriiniin siyasi etkisi, 6zellikle de uluslararasi ve siyasi
iliskilerdeki rolii giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu agidan turizme verilen
onem, sadece kiiresel turist hareketlerinde biiyiik paya sahip olan gelismis iilkelerde
degil, ayn1 zamanda gelisme siirecindeki iilkelerde de 6nemli 6l¢iide artmistir. Turizm
sektorii diinya ¢apinda 6nemli istthdam saglayan bir sektordiir. Bu gercevede, diinya
genelinde turizm sektoriine verilen deger artmakta, lilkemizde de turizm egilimleri
cesitlenmekte, yeni bolgeler ve farkli turizm tiirleri insanlarin ilgisini ¢ekmektedir
(Emekli, 2005). Uluslararasi turizmin gelismesi bazi agilardan hiikiimetler arasindaki
giiclii siyasi iligkilerin gelismesiyle baglantilidir. Havayolu endiistrisi, ugus rotalari,
giimriik diizenlemeleri ve vize uygulamalarina iliskin siyasi anlasmalar, hiikiimetleri
dogrudan etkileyen ve uluslararasi seyahat faaliyetlerini etkileyen faktorlerdir. Devlet

kurumlari, uluslararasi turizm yatirimlart icin tesvikler ve yasal ylikiimliilikler
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diizenleyerek, uluslararasi turizm yatirimlariin iilkeye ¢ekilmesinde ve uluslararasi
turizm arz ve talebine kapi1 agilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Matthews, 1978:
10).

Siyasi gerilimler, turizm endiistrisinin gelisimini yavaglatabilecek veya
durdurabilecek ve ekonomik durgunluga neden olabilecek en 6nemli risk faktoriidiir.
Ote yandan, uluslararas1 giivenligi tehdit eden terdr olaylar1 da &nemli bir risk
faktortidiir. Turistler can gilivenliklerinin tehdit altinda olabilecegini diistindiikleri
destinasyonlar1 ziyaret etmekte isteksiz davranmakta ve ziyaretlerini giivenli
gordiikleri bolgelere yonlendirmekte ya da tamamen ertelemektedirler. Son olarak,
bulasict hastaliklar ve hiikiimetin bunlara karsi aldig1 6nlemler, dogal afetler ve i¢
savaslar baslica risk faktorleridir. Buna ek olarak, turizm pazarlarinda ve
destinasyonlarinda yasanan ekonomik durgunluk, insanlarin seyahat masraflarin
kismasina ve turizm is hacminin azalmasina neden olmaktadir. Ornegin COVID-19
salgini, iilkelerin diger iilkelerle olan sinirlarini kapatmasima neden olarak turizm
pazarii olumsuz etkilemis ve sirketlerin gelir kaybina ugramasina neden olmustur.
Bir donem Tiirkiye'deki enfekte kisi sayisindaki artis, bazi iilkelerin Tiirkiye'y1 ziyaret
edilmesi sakincali iilke olarak kirmizi listeye almasma yol agmis ve bu durum
Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turist sayisint azaltmigtir.

2.8.3 Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar

Turizm endiistrisinde, turistik destinasyonlarin turistler tarafindan tatil
hedeflerine ve egilimlerine, egitim ve kiiltiir diizeylerine, beklentilerine ve seyahat
deneyimlerine bagli olarak farkli algilandig1 giderek daha fazla kabul gormektedir. Bu
nedenle bazi turizm uzmanlar1 turistik destinasyonlar1 meta olarak gérmektedir (P.
Murphy, vd., 2000: 44). Digerleri ise turistlerin turistik destinasyonlara destinasyonun

cekiciliklerinden etkilendikleri i¢in gittiklerini ve her destinasyonun kendine 6zgii bir
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turizm {riinii oldugunu savunmaktadir (Burkart ve Medlik, 1981: 48). Turizm
iriinliniin temel bir unsuru olarak ¢ekicilik kavrami farkli kisiler tarafindan farkl
sekillerde siniflandirilmaktadir. Bir smiflandirmaya gore ¢ekicilik faktorii iki
kategoriye ayrilabilir: dogal ve sosyo-kiiltiirel ¢ekicilik (Buttle, 1989: 171-172).

Turistlerin seyahat kararlarinda etkili olan cekicilikleri; dogal c¢ekicilikler,
tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler, eglence, aligveris, saglik, tedavi ve spor olanaklar
seklinde kategorize ederek destinasyon yonelimini tam olarak saglamak miimkiindiir
(Cakic1 ve Aksu, 2007). Dogal ¢ekicilikler; dogal kaynaklar, bir turistik destinasyonu
ziyaret etmenin ana nedenlerinden biridir. Bu ¢ekicilikler iklim, bitki Ortiisii, deniz,
goller, nehirler, magaralar ve farkli hayvan tiirlerini icermektedir. Dogal ¢ekiciliklerin
turistlerin ilgisini ¢gekerken ayni zamanda rafting, trekking ve dagcilik gibi eslik eden
turizm Urtinlerinin de gelismesini sagladig1 goriilmektedir (Aktas, 2007: 100).

Turistleri bir destinasyona ¢eken bir diger dnemli faktdr de destinasyonun
tarihi ve kiiltiirel cekiciligidir. Onemli bir tarihi konuma sahip olan, tarihi mirasin
koruyarak kendini etkin bir sekilde tanitan ve turistlere acik olan destinasyonlar giiglii
bir turizm talebine sahiptir (Ipar, 2011: 42). Kiiltiirel ¢ekicilikler; bilim, din, sanatsal
faaliyetler, mekanlar, diller, mimari tarzlar, el sanatlari, sergiler ve gelenekleri
icermektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 128). Eglence ve ticari ¢ekicilikler: 6zellikle
kentsel turizm baglaminda, eglence ve gece hayatinin varligi kent merkezlerine
yapilan seyahatler i¢in gii¢lii bir ¢ekiciliktir. Turistler genellikle eglenmek i¢in tatil
yaptiklarindan, tiyatro ve gece kuliibii gibi eglence tesislerinin varlig1 kentler igin
onemli bir avantajdir (Ozdemir, 2008: 27).

Birgok kentte, magazalarin bir araya geldigi aligveris merkezleri kurulmustur.
Baz1 sehirlerde bu tek basina bir cazibe unsuru iken (Paris, Milano), diger sehirlerde

(Atina, Istanbul) alisveris merkezleri ana cazibe unsurudur. Saglk, tedavi ve spor
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tesislerinin ¢ekiciligi; destinasyonda kaliteli hizmet sunan sifali sular, kaplicalar, tip
merkezleri ve hastaneler saglik ve tedavi turizmi kapsaminda giiclii bir talep yaratabilir
(Pala ve Bardakoglu, 2009). Ayrica, biiyiik spor etkinliklerinin diizenlendigi yerlere
yonelik artan bir talep s6z konusudur. Ote yandan sorf, rafting, yamag parasiitii gibi
turistik destinasyonlara 6zgii ve diizenli olarak katilim saglanabilen spor faaliyetleri
de ¢ekici bir unsurdur (Usta, 2008: 223).
2.8.4 Destinasyon Turizm iliskisi

Kiiresellesmeyle birlikte rekabet kosullart daha da zorlasiyor ve tiiketiciler yeni
bir seyler artyor. Bu donemde, sirketler gibi destinasyonlar da markalagsma cabasi
icindedir. Destinasyon kisiligi, destinasyon markalagmasinin ve tercihlerinin énemli
ve etkili bir unsurudur. Destinasyon kisiligi, ziyaretgiler ile destinasyon arasinda gii¢lii
bir bag olusturmakta ve tiiketici davranislarini etkilemektedir. Dolayisiyla destinasyon
kisiligi, destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmek i¢in kendilerine has 6zelliklerle
olusturduklar1 ve pazarlama agisindan 6énemli bir yere sahip olan bir kavramdir.

Ulkeler turizm gelirlerinden aldiklari pay: artirmak icin defisen pazarlama
uygulamalarina uyum saglamaya ¢alismaktadir. Bunun nedenleri arasinda baz1 turistik
destinasyonlarin 6n plana ¢ikmasi, tiiketici davraniglarindaki degisimler ve bilgi
teknolojilerinin gelismesi yer almaktadir (Hacioglu, 2005). Turistik destinasyonlar
kendilerine has 0Ozelliklerini vurgulama egilimindedir ve son zamanlarda bir
destinasyonun bireyselligi daha 6nemli hale gelmistir (Usakli ve Baloglu, 2011).
Destinasyon kisiligi, bir destinasyonun ziyaret¢i beklentilerini karsilamasini ve
destinasyonlar arasinda farkliliklar yaratmasini saglar (Murphy vd.) Bu nedenle,
ziyaret¢i davramigini etkileyebilir ve turistler ile destinasyonlar arasindaki iligkiyi
sekillendirebilir (Hultman vd. Destinasyon Kkisiligi, turistlerin deneyimleri ve

duygulariyla yakindan iligkili oldugu icin en Onemli destinasyon markasi
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bilesenlerinden biridir (Kim ve Stepchenkova, 2016). Destinasyon kisiligi, turistlerin
duygular1 ve deneyimleriyle yakindan iligkili oldugu i¢in en 0nemli destinasyon
markasi bilesenlerinden biridir (Kim ve Stepchenkova 2016).

Turizm sektorii diinyada en hizli gelisen ve iilke ekonomisinde en ¢ok gelir
getiren sektorlerden biridir. Turizm sektoriintin bu gelisimi, iilkelerin bu sektorden
daha fazla pazar pay1 elde etme istegini de artirmis ve iilkeler arzu edilen pazar payina
ulagsmak i¢in her tiirlii yolu deneyerek rekabet etmek zorunda kalmistir. Bir iilke i¢in
¢ok 6nemli bir turizm {iriinii olan turizm destinasyonunun dogru pazarlanmast, turistler
tarafindan bilinmesi, kabul gérmesi ve tercih edilmesi rekabette ayirt edici bir giictiir
(Ceylan, 2011: 90). Giiniimiizde rekabet sadece {iiriinler ve firmalar arasinda degil,
tilkeler ve turistik destinasyonlar arasinda da yasanmaktadir. Bu baglamda rekabette
avantaj elde etmek isteyen turistik destinasyonlar, kendilerini marka yapan 6zellikleri
tespit etmeli ve bunlardan yararlanmalidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 114).

Destinasyonlar, turizm c¢ekicilikleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel
yonetimden olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Destinasyon karmasik bir yapiy1
temsil eden bir sistem oldugundan, destinasyonu olusturan tek tek isletmelerin, devlet
kurumlarinin, yerel yonetimlerin ve yerel halkin ortak bir amag i¢in birlikte hareket
etmesi dnemlidir (Ozdemir, 2008: 4). Bir destinasyondan s6z edebilmek icin belirli bir
marka ve imaja sahip olmasi, ayni kiiltiirel, iklimsel ve dogal kosullara sahip olmasi,
dogal ve kiiltiirel zenginliklere sahip olmasi, miisterilere sunulabilecek 6zel aktiviteler
gelistirmesi, konaklama, beslenme, ulagim ve iletisim gibi olanaklara sahip olmasi ve
kamu hizmetleri ile donatilmis olmasi gerekmektedir. Bir turistik destinasyon
merkezinden olusan cografi bir alan olmalidir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Turistik destinasyonlarin 6neminin artmasinda, teknolojik gelismeler ve

degisen seyahat alisgkanliklar1 nedeniyle turizm sektoriinde yasanan rekabet kosullar
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etkili olmugtur. Turizmi destinasyonlara ayirmanin genel amaci, destinasyonun
ozelliklerini belirlemek ve destinasyona gelen turistlerin daha fazla tiiketim yapmasini
saglamaktir. Bu hedefi gerceklestirmek i¢in bir destinasyonun dogal ya da yaratilmis
degerlerden olusan bir avantaji uzun vadede rekabet edebilecek siirdiiriilebilir bir
avantaja doniistiirmesi gerekmektedir (Lee, 2001: 317).

Dolayisiyla bir yerin ya da bolgenin turizm destinasyonu olabilmesinin en
temel kosulu, giiclii talep yaratan ¢ekiciliklere sahip olmasidir. Bu ¢ekiciliklerin yani
sira destinasyon, fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklere sahip, turistler tarafindan
yogun olarak ziyaret edilen ve bdlgeyi ziyaret eden turistler i¢in konaklama, beslenme,
eglence ve diger rekreasyonel faaliyetler gibi firsatlar yaratan turizm olanaklarina
sahip bir yer olarak tanimlanabilir (Giiripek, 2013: 63).

2.9 Turizm Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimi

Her yil katlanarak artan kullanici sayisiyla diinya niifusunun yarisina ulasan
sosyal medya, hemen her sektorde hedef kitlelere ulasmanin en hizli ve en ucuz yolu.
Bu nedenle pazarlama kampanyalarinin sosyal medya iizerinden yiiriitiilmesi, reklam
faaliyetlerinin sosyal medya platformlarindaki etkinligi g6z oniinde bulundurularak
gelistirilmesi, halkla iligskiler kampanyalarinin sosyal medya iizerinden paylasilmasi
ve gelistirilen stratejiye sosyal medyanin da dahil edilmesi 6nem tasiyor.

Dijitallesen diinyada sosyal medya, tim sektorlerde oldugu gibi turizm
sektorliinde de is kararlarini etkileyen, pazarlama ve halkla iligkiler stratejilerini
sekillendiren 6nemli bir unsur haline gelmistir. Turizm sektoriiniin kendine has
ozellikleri gz oniine alindiginda, turistlerin turistik destinasyonlardaki 1yi ve kotii
deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasmalarinin diger katilimcilarin

tercihlerini dnemli dlgiide etkileyebilecegdi sdylenebilir. Ote yandan, bir destinasyonda
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turizmin tiim paydaglar1 tarafindan yapilan dogru ve etkili paylasimlar da turizm
tiikketicilerini etkilemektedir.

Turistlerin seyahat deneyimlerinin sosyal medyada sekillenme siireci {i¢
asamada gerceklesiyor. Bunlardan ilki, daha 6nce orada bulunanlar tarafindan tercih
edilen yerler hakkinda yapilan paylasimlarin etkisiyle seyahat kararini etkileyen
geemis deneyim; ikincisi, seyahat veya konaklama sirasinda gercek zamanl
paylagimlardan olusan deneyim; ii¢ilinciisii, seyahat veya konaklama sirasinda sosyal
medya toplulugunun yasadigi deneyimdir. Son olarak, bir seyahat veya konaklama
sonrasinda sosyal medya platformlarinda ifade edilen yorumlari, derecelendirmeleri
ve duygulari iceren deneyimlerdir (Milano vd., 2011:474)

2.10 Seyahat Oncesinde Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, karar verme siirecinin seyahat 6ncesi asamasinda tiiketicilerin
fikir edinmelerine, kolay se¢im yapmalarina ve seyahatle ilgili olasi riskleri
azaltmalaria yardimci olmaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008:36). Turizm faaliyetlerine
katilan veya katilmay1 planlayan kisiler, turizm faaliyetleri hakkinda daha fazla bilgi
edinebilecekleri sosyal aglar aracilifiyla ¢evreyle temasa gecebilirler. Ayrica, bu tiir
etkilesimlerin potansiyel miisterileri {riin ve hizmetlerle ilgili yorum ve
degerlendirmeleri okumalar1 konusunda etkilemesi muhtemeldir (Aktan, 2018: 232).
Giliniimiizde sosyal medyanin sundugu imkanlar (6rnegin triinler hakkinda tiiketici
yorumlari, iirinlerin tliketici bakis agisiyla gorselleri vb.

Dogan ve digerleri (2018: 674), Tiirkiye'yi tatil destinasyonu olarak tercih eden
yabanci turistlerin karar verme siireclerinde sosyal medyay1 ne 6l¢iide kullandiklarin
ve sosyal medyadan edindikleri bilgilerden nasil etkilendiklerini arastirmis ve
turistlerin tatil tercihlerinin Sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandiklarini ve tatil

tercihlerinin tamamina (destinasyon, konaklama, ulasim ve restoran tercihleri) sosyal
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medyadan aldiklar1 bilgilere gore karar verdiklerini veya tercihlerini degistirdiklerini

ortaya koymustur.
2.11 Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim

Seyahat ederken sosyal medya kullanimi turistler i¢in son derece onemli bir
islevsel durumdur. Seyahatleri sirasinda gezip gordiikleri yerlerle ilgili dnemli anlart
sosyal medya araciligiyla oliimstizlestirmek, paylasmak ve insanlar1 bilgilendirmek
turizmin tanitimima Oonemli katki saglayabilir. Sosyal medyanin turizmdeki rolii o
kadar 6nemlidir ki, yeni bir arastirma konusu haline gelmistir.

Tiiketiciler seyahate ¢ikmadan 6nce hem isletmeler hem de diger tiiketiciler
tarafindan sosyal medyada saglanan bilgilere deger vermektedir (Amaro vd., 2016:15)

Sosyal medya, turizmin birgok yoniine, 6zellikle de bilgi arama ve karar verme
davranigina, turizm tamitimma ve tiiketici katillminda en iyi uygulamalara
odaklanmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizm iiriinlerinin pazarlanmasinda sosyal
medyanin kullanilmasimin miikemmel bir strateji oldugu kacinilmaz bir gercektir. Bu
calisma, turizm yoOnetimi ve pazarlama stratejilerinin bir parcast olarak sosyal
medyanin farkli tilkelerdeki turizm endiistrisinin tiim yonleri iizerindeki etkisinin
kapsamli bir sekilde arastirilmasini tesvik etmek ve sosyal medyanin turizm
endiistrisine ekonomik katkisin1 géstermek agisindan ¢ok onemlidir (Zeng, Gerritsen.
2014). Bu amagla, kiiltiirel etkileri ve turizm/seyahat kararlarin1 sosyal medya
araciligiyla incelemek i¢in asagidaki metodoloji kullanilmistir.

Tiiketicilerin seyahat ederken sosyal medyay1 kendi seyahat deneyimlerini
paylasmak, diger tiiketicileri destinasyon hakkinda bilgilendirmek ve bilgi aramak i¢in
kullandiklar1 goriilmektedir (Amaro vd.) Ayrica, seyahat sirasinda cografi konum
belirleme siteleri (6r. Foursquare ve Swarm) Bu uygulamalar1 kullanmaya baslayan

tikketiciler (Hudson ve Thal, 2013:158), hem aga bagli arkadaglarinin hem de
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isletmelerin dikkatini ¢ekmek icin paylasimlar yapmaktadir. Ciinkii ¢cogu sirket, bu
uygulamalari kullanarak konumunu paylasan tiiketicilere fiyat indirimi ya da stirpriz
hediyeler gibi firsatlar sunmaktadir. Ornegin, Hollandali havayolu sirketi KLM, sosyal
medya kampanyasinin bir pargasi olarak konum paylasim sitesi Foursquare'i
kullanmaktadir; KLM'in sosyal medya ekibi, KLM'de konumlarini bildiren
yolcularin diger sosyal medya hesaplarini rastgele segip arastirmakta ve Elde edilen
kisisel verilere dayal1 olarak kisisellestirilmis hediyeler (Hudson ve Thal, 2013:158).

2.12 Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanim

Seyahat sonrasi asamada tiiketiciler sosyal medya kanallarin1 yorum, sikayet
ve fotograf paylasmak i¢in kullanmaktadir. Bazi ¢aligmalarda, sosyal medya en yogun
kullanilan asama olarak gorilmektedir (Amaro vd., 2016:4) Bu asamadaki
paylasimlar, seyahat Oncesinde bilgi arayan diger tiiketiciler i¢in bir bilgi kaynagi
haline gelmekte ve boylece bilgi ¢ogalmaya ve paylasiimaya baglamaktadir.

2.13 Turistik Destinasyon Kavram

Destinasyon Fransizca kokenlidir ve Tiirk Dernegi Sozliigii'nde 'varis noktast'
anlamina gelmektedir.(http://www.tdk.gov.tr). Bu caligmada 'destinasyon kavrami'
'turistik destinasyon' ile ayn1 anlamda kullanilmistir. Bunun nedeni, bir turizm {iriini
olarak destinasyonun farkli nitelikteki unsurlardan olusan karmasik bir yapiya sahip
olmasidir.

Bilgi, merak, bos zaman ve yeterli gelir gibi faktorlerin yani sira insanlari
seyahate yodnlendiren bir ¢ekiciligin de olmasi gerekir. Iste bu asamada turistik
destinasyon kavrami 6nem kazanmaktadir. Genel anlamda turistik destinasyon, ziyaret
edilecek bir yer, cesitli turistik degerlere ve Ozelliklere sahip olan ve bir turizm
tiikketicisinin seyahati sirasinda ihtiya¢ duyabilecegi mallarin tamamini veya bir

kismini sunabilen bir cografi konum olarak tanimlanmaktadir (Atay, 2003:27).
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Buhalis (2000:97) destinasyon kavramini, tiiketicilere biitliinsel bir deneyim
sunan turizm {rilinlerinin bir kombinasyonu olarak tanimlamaktadir. Destinasyonlar,
tilkeler, adalar veya sehirler gibi popiiler cografi alanlar olarak kabul edilmektedir.
Ancak destinasyon, turizm tiiketicilerinin seyahat rotalarina, kiiltiirel gegmislerine,
ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine ve seyahat deneyimlerine bagl olarak kisisel
olarak yorumlayabilecekleri algisal bir kavram olarak tanimlanmaktadir.

Ulker'e (2010:8) gore turistik destinasyon, tatilcilerin dinlenmek, gezmek ve
vakit gecirmek istedikleri, turistik c¢ekicilikler, dogal giizellikler, tarihi ve kiiltlirel
unsurlar, festivaller, etkinlikler ve yerel yeme-igme olanaklar1 gibi unsurlardan olusan
bir turizm iiriiniiniin turistlere sunuldugu tilke, sehir veya yerdir. Turistik ¢ekicilikler,
dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel unsurlar, festivaller, etkinlikler ve yerel yeme-igme
olanaklar1 gibi unsurlardan olusan bir turistik iirlinlin turistlere sunuldugu yer olarak
tanimlanmaktadir. Bir turizm bolgesi destinasyon olarak bir biitiin olarak ele
alindiginda, destinasyonu olusturan turizm 6zelliklerinin her biri bdlgeyi tercih eden
veya edecek olan turizm tiiketicileri i¢in ¢ekici bir unsur olusturmaktadir.

Cesitli turizm kaynaklarina ve ¢ekiciliklere sahip turistik destinasyonlar,
turizm isletmecileri, yerel halk ve yerel yonetimden olusan karmasik bir yapiya
sahiptir ve turistler genellikle buralarda yogunlagmaktadir. Bu 6zellikleri nedeniyle
turistik destinasyonlar, turizmin en 6nemli bilesenlerinden biri olup, yonetilmesi ve
organize edilmesi zor bir turizm iiriiniidiir (Ozdemir, 2007:1).

Pekyaman'a (2008:4) gore turistik destinasyon, bir iilkenin tamamindan daha
kiigiik, ancak iilkedeki bircok sehirden daha biiyiik bir ulusal kara pargasidir ve
insanlarin  zihninde belirli bir imaj yaratarak bir marka haline gelmektedir.

Destinasyon, 6nemli turistik ¢ekiciliklere, ¢esitli aktivitelere, iyi ulasim baglantilarina,
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gelisme potansiyeline ve bir turizm isletmesinin gelismesi i¢in yeterli cografi alana
sahip bir alan olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyonlar, girdiler ve ¢iktilar, sosyal, hizmet ve is alanlarindan olusan bir
sistem olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, bir destinasyon, turizm tiiketici
toplulugunun yerel toplum i¢inde yer aldig1 cografi bir alan olarak tanimlanmaktadir.
Dolayistyla turizm destinasyonlari, turizm {irlinlerinin bir araya gelmesiyle tiiketicilere
biitiinlesik bir deneyim sunmaktadir (Kocaman, 2012:11).

Bir turistik destinasyonda turizm tiiketicilerinin ihtiyaclarmi karsilayan
tirtinlere bakildiginda, bunlarin hepsi bir turistik destinasyonu popiilerlestiren unsurlar
olarak diigtiniilebilir. Bu a¢idan bakildiginda turizm {irtinleri ile turistik destinasyonlar
arasinda biitiinciil bir yapt bulunmaktadir. Bunun temel nedeni, turizm tiiketiminin
malin dretildigi yerde, yani turistik destinasyonda gerceklesmesi ve o turistik
destinasyona 0zgli olmasidir. Dolayisiyla turizm {riiniini  tiiketime sunan

destinasyonun tamami turizm trtiniidiir (Atay, 2003:29)
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Destinasyon Deneyimi

Rekreasyon-
Cekicilik Hizmetleri

Seyahat
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Hizmetleri

Kiiltiirel
Faktorler

Faktorler

Teknolojik  Ekonomik
Faktorler Faktérler
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Sekil 2.13: Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli (URL 13)

Yukaridaki Sekil 2.1'de goriildiigli gibi, bir destinasyon iriinii ii¢ boyuttan
olusmaktadir: destinasyon deneyimi, destinasyon ¢evresi ve hizmet altyapisi.

Bir destinasyon {irliniinlin hizmet altyapisi aligveris, yemek, ulasim, seyahat,
konaklama, rekreasyon ve ¢ekicilikler gibi hizmetlerden olusur. Bu hizmetler, turizm
tiikketicilerinin bir destinasyonu olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri i¢in ¢ok
onemlidir. Ayrica dogal cevre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik
faktorler de destinasyon g¢evresini olusturmaktadir. Destinasyon iirlinii, sadece turizm
tiikketicisine sunulan hizmet ve tirtinleri degil, ayn1 zamanda tiiketicinin destinasyona
iliskin algisin1 da igermektedir. Dolayisiyla destinasyon ¢evresinde bulunan faktorler
ve destinasyonda sunulan hizmetler tiiketicilere bir destinasyon deneyimi

yasatmaktadir (Sanay, 2017:26).
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Bir turizm destinasyonunun bu tanimi sonucunda ortaya ¢ikan 6zelliklerin de
vurgulanmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler, destinasyonun turistik bir yapiya sahip
olmasinda ve alg1 olusturmasinda etkili kabul edilmektedir.

2.14 Turistik Destinasyonlarin Ozellikleri

Bir bélgenin turizm destinasyonu olabilmesi ve turizm acisindan gelisebilmesi
icin belirli 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler temel olarak cekicilik,
ulasim, konaklama, yeme-igme, tarihi ve kiiltiirel alanlar, eglence ve turistik
faaliyetlerdir. Bir turizm destinasyonunun en 6nemli 6zelligi, turizm tiiketicilerini
etkileyebilecek ¢esitli fiziksel ve soyut niteliklerin ve ¢ekiciliklerin varligidir (Atay,
2003:28).

Turistik destinasyonlar, sahip olduklar1 06zellikler nedeniyle tiiketiciler
tarafindan tercih edilir ve destinasyon gelisiminde 6nemli bir faktor olarak kabul edilir.
Bir destinasyon iiriin olarak ele alindiginda, sahip oldugu ozellikler onu diger
destinasyonlardan farklilastirir ve rekabet etmesini saglar (Ulker, 2010:10).

Her turistik destinasyonun farkli bir yapis1 ve kendine has 6zellikleri olmasina
ragmen, ayni veya benzer turizm irlinlerini on plana c¢ikararak yeni turistik
destinasyonlar yaratmay:1 hedeflemek, farkli bolgelerde benzer yapida turistik
destinasyonlarin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Ancak tiim turistik destinasyonlar
benzer ozelliklerle olusmamaktadir. Dolayisiyla bazi turistik destinasyonlar dogal
kaynaklariyla 6ne c¢ikarken, bazilar1 sosyo-Kkiiltiirel yapilariyla 6ne ¢ikmaktadir.
(Ozdemir, 2007:3).

Destinasyonlar turizm iirlinii olarak ele alindiginda, farkli yapilar1 nedeniyle
cesitli dzelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler asagida agiklanmaktadir (Ozdemir, 2007:3-

4).
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. Destinasyonlar biitiinlesik yapisina ve bolgeye sundugu hizmet, nitelik ve
firsatlara bagl olarak iki kisma ayrilabilir. Yani dogrudan turizmle ilgili iirtinler ve
dolayl olarak turizmle ilgili iiriinler.

. Turizm Tiketicilerin edindigi hizmet ve deneyimler destinasyon iiriiniinii
olusturur. Turizm pazarlamacilariin tiiketicilerin destinasyon deneyimi iizerinde ¢cok
az kontrolii vardir. Baska bir deyisle, iiriin her bir turist lizerinde farkli bir etkiye
sahiptir.

o Destinasyonlar tek bir unsurdan olusur ve ulusal, bolgesel veya yerel bazda
degerlendirilir. Bunun temel nedeni, tiiketiciler ile destinasyonu pazarlayan,
sekillendiren ve yonetenler arasindaki farktir.

o Bir destinasyonlar farkl tiiketici gruplarina farkli nitelikler temelinde birgok
kez pazarlanabilir. Diger bir deyisle, bir destinasyon birden fazla satig i¢in uygundur.
Ormnegin bir destinasyon sadece tarihi agidan iyi bilinirken, alisveris, spor ya da baska
bir sehir olarak degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere pazarlanabilir.

Bu o6zelliklere ek olarak, bir turizm destinasyonunun destinasyon olarak kabul
edilebilmesi i¢in bazi 6zelliklerin de bulunmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler alt1 ana
baslik altinda aciklanmaktadir (Sanay, 2017:28).

Cekicilikler: Turistik destinasyonlarla 1lgili literatiir, c¢ekiciligin bir turistik
destinasyonun en 6nemli 6zelligi oldugunu vurgulamaktadir. Baska bir deyisle, bir
yerin destinasyon olarak kabul edilebilmesi i¢in 6ncelikle turizm tiiketicilerini bolgeye
cekmede etkili olan insan yapimi c¢ekiciliklere (6rnegin mimari yapilar, spor
merkezleri, aligveris tesisleri) ve sosyo-kiiltiirel degerlere (6rnegin tarih, folklor, sanat,
eglence, yemek kiiltiirii) sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlarin yani sira kiiltiirel miras,

dogal cevre, karnavallar ve festivaller de c¢ekiciliklere 6rnek olarak verilebilir.
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Ulasilabilirlik: Ulagim sistemleri ve ulasim sekilleri bir destinasyon i¢in ¢ok
onemlidir. Bir bolgeye erisim kisitliysa, bircok 6zellige sahip olsa bile o bolge
destinasyon olarak kabul edilmeyecektir. Bir destinasyonda turizm faaliyetlerinin
gercgeklestirilmesi ve gelistirilmesi i¢in destinasyonun erisilebilir olmasi gerekir.
Tesisler: Turist destinasyonlarinin, turistlerin kaldiklar1 slire boyunca ihtiyag
duyduklar1 aligveris, konaklama, eglence ve yeme-igme gibi mal ve hizmetleri
karsilayabilecek nitelikte ve sayida tesise sahip olmas1 gerekir. Bu tesisler erisilebilir
ve turizm tiiketicilerinin ilgisini ¢ekecek kalitede olmalidir.

Planh Turlar: Turlarin dogrudan turizm operatorleri, tur operatorleri ve seyahat
acenteleri gibi aracilar tarafindan 6nceden organize ediliyor olmasi, bir destinasyonun
onemli bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir. Bu o6zellik, potansiyel tiiketicilerin
destinasyon tercih siirecinde dnemli bir etkiye sahiptir.

Destekleyici Hizmetler: Bir destinasyonu 6nemli kilan bir diger unsur da turizm
tirtinii olmayan ancak turistlerin kaldiklari siire boyunca ihtiya¢ duyabilecekleri saglik,
telekomiinikasyon, bankacilik ve finans gibi destek hizmetleri sunmasidir.
Etkinlikler: Tiim bunlar, turizm tiiketicilerinin bir destinasyonu ziyaretleri sirasinda
yararlandiklar1 faaliyetlerdir. Tiiketiciler i¢in konser, tiyatro, tekne turlari, yamag
parasiitii ve yerel gosteriler gibi bos zaman aktiviteleri diizenlemek, bir yerin
destinasyon olarak kabul edilmesi i¢in dnemli goriilmektedir.

Bir turistik destinasyonun gelisim siireci ile o destinasyonun ¢ekiciligi arasinda
giiclii bir iligki vardir. Clinkii bir turistik destinasyona gelen tiiketicilere ne kadar ¢ok
alternatif faaliyet sunulursa, o kadar ¢ok tiiketici bolgeye cekilebilir ve daha uzun siire
kalabilir. Bazi kiigiik turistik destinasyonlar daha diisiik bir ¢ekicilige sahiptir, ancak
yiiksek kaliteleri ve az sayidaki cekicilikleri turizm pazarindan daha biiytik bir pay

almalarini saglar (Bardakoglu, 2011:32).
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Kaynaklarint verimli kullanamayan, yeterli c¢ekicilik sunamayan ve
stirdiiriilebilir kalkinmay1 saglayamayan destinasyonlar uluslararasi arenada pazar
payt kaybetmeye mahkiimdur. Bu dogrultuda yaratici pazarlama ve tanitim
faaliyetleriyle destinasyon gelisimine yonelik stratejiler {retilmesi bdlgeye
uluslararasi pazarda 6nemli faydalar saglayacaktir. Ciinkii bir destinasyonun basarisini
sadece sahip oldugu cekicilikler ve turizm unsurlar1 degil, ayn1 zamanda yerel halk ve
yasam kalitesi de etkilemektedir (Ozdemir, 2007:4).

Giliniimiizde bir destinasyonun basarisi bircok faktdre baglidir. Ayrica, yeni
turistik destinasyonlarin olugsmasi ve mevcut destinasyonlarin rekabet¢i yapisinin yeni
pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasi yoluyla gelistirilmesi, karli destinasyonlarin
olusturulmasini daha da zorlastirmaktadir(Kocaman,2012:15).

2.15 Turistik Destinasyon Tiirleri

Destinasyon olarak adlandirilan bir turistik bolge, tiiketicinin gilizergahina,
kiltiirel gegmisine, ziyaret amacina, egitim diizeyine ve onceki deneyimlerine dayanan
algisal bir kavramdir. Ornegin, bir Alman is adamu i¢in Londra bir destinasyondur,
ancak bir haftalik bir turda alti Avrupa {ilkesini ziyaret etmek isteyen bir Japon turist
i¢in Avrupa bir destinasyon olarak kabul edilir (Ulker, 2010:18).

Destinasyonlar bulunduklar1 bolge, mevsim, iklim, cografi yap1 ve 6zellikleri
gibi pek cok faktorle cesitlenmekte; Atay (2003:32) destinasyonlar1 iki ana gruba
ayirarak asagidaki gibi tanimlamaktadir;

. Biling grubu, ekonomik olarak turizme odaklanmis, tatil beldelerinde
tatilcilerin konaklama ve diger tiim ihtiyag¢larini karsilayan, gelismekte olan bir turizm
destinasyonudur. Bu gruba 6rnek olarak Kusadasi, Kemer ve Disney World verilebilir.
o Ikinci Grup, turist ceken ancak ekonomileri sadece kismen turizm tarafindan

sekillendirilen turistik destinasyonlari igerir. istanbul buna bir rnektir.
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Birinci gruptaki turistik destinasyonlar, 6zellikle turizm igin gelistirilmis
yerlerdir. Las Vegas buna en iyi 6rnektir. Ote yandan, ikinci gruptaki destinasyonlar
turizm i¢in gelistirilmemis ancak ¢ok sayida turist tarafindan ziyaret edilen yerlerdir.
Ornegin Istanbul, Paris, Roma, New York ve Atina gibi diinya capindaki sehirler ikinci
grupta yer almaktadir.

Bir iilkenin sosyal, tarihi, dogal ve kiiltiirel degerleri turizm potansiyelinin
bilesenleridir. Turist destinasyonlar1 alt1 gruba ayrilabilir (Rizaoglu, 2004: 130):

Etnik turizm ve etnik turist destinasyonlari: Etnik turizm, insanlarin ilging
topluluklarin yasam tarzlarin1 ve kiiltiirel degerlerini gozlemlemek amaciyla
gerceklestirdikleri seyahatler olarak tanimlanmaktadir. Etnik turizm destinasyonlari,
digerlerinin yani sira, 6zel evleri ziyaret etmeyi, danslari ve ritiielleri gozlemlemeyi ve
dini torenlere katilmayi igerir.

Kiiltiir turizmi ve kiiltiirel destinasyonlar: Kiiltiir turizmi, insanlarin
hafizalarinda kalan alanlar1 yeniden ziyaret etmek ve kaybolmaya yiiz tutmus bir
yasam bi¢imini yeniden ziyaret etmek veya bu yasam bi¢imine katilmak amaciyla
gerceklestirdikleri seyahatler olarak tanimlanmaktadir. Bu turizm tiirlinde insanlar
genellikle yerel yerlerde yemek yeme, yerel kiyafet festivallerine ve folklora katilmak
ve eski moda el sanatlarini gormek isterler.

Tarih turizmi ve tarihi turistik yerler: Tarih turizmi, insanlarin tarihle i¢ ige olan
yerleri ve degerleri gormek, geg¢misteki 6nemli olaylar1 canlandiran ses ve 1sik
gosterilerine katilmak, bir rehber esliginde kilise ve katedralleri ziyaret etmek, anitlar
gormek vb. istedikleri bir turizm tiiriidiir. Tarih turizminde 6zellikle organize kitlesel
geziler gergeklestirilir ve biiytik sehirlerdeki erisilebilir yerlerde ve merkezlerde cazibe

merkezleri diizenlenebilir.
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Cevre turizmi ve eko-turist destinasyonlar: eko-turizm, insanlarin dogaya
donmelerine, insan ve gezegen arasindaki iliskiyi anlamalarina ve dogaya karsi
duyarhiliklarim1 ~ artirmalarina  yardimer olmak i¢in yapilan geziler olarak
tamimlanmaktadir. insanlar1 uzak bolgeleri ziyaret etmeye motive eden bu turizm
tiiriinde, dogal ¢evrenin ¢ekiciligi etnik cazibe merkezlerinin dniine gegmektedir. Eko-
turizm genellikle cografi bir karaktere sahiptir. Insanlar &ncelikle milli parklar1 ve
doga harikalarin1 gérmek, uzun yiiriiyiisler yapmak, daglara tirmanmak, kano yapmak
ve kamp kurmak isterler.

Rekreasyonel turizm ve rekreasyonel destinasyonlar: Rekreasyonel turizm,
insanlarin hos bir ortamda sosyal iligkiler kurmak, giineslenmek, c¢esitli spor
aktivitelerine katilmak, sifali banyolar yapmak, kendilerini rahat ve dinlendirici
ortamlara sokmak igin yaptiklar1 gezileri ifade eder. Dinlence turizminin temel amaci
rahat ve dinlendirici bir ortamda sosyal iligkiler kurmaktir. Bos zaman turizminin
temel amaci insanlar1 rahatlatmaktir.

Is turizmi ve is destinasyonlar1 Toplantilar amactyla yapilan turizm is turizmi
olarak bilinir. Toplantilar, sempozyumlar, seminerler, konferanslar ve kurslar bu tiir
etkinliklere 6rnektir. Is seyahatleri genellikle diger turizm tiirlerinden biri veya birkagi
ile birlestirilebilir. Turistik destinasyonlar genellikle birden fazla turizm tiiriine
sahiptir. Ornegin, dncelikle eglence sunan destinasyonlar ayn1 zamanda is turizmi
(konferanslar) i¢in de 6nemli destinasyonlardir.

Destinasyon tiirline gore yapilan bir diger siniflandirma ise asagidaki gibidir

(Atay, 2003:33):

° Bunaltici Kalabaliktan uzak, sessiz turist destinasyonu: avcilik, balikeilik,
ciftlik turizmi,
o Mevsimsel Giizellik sunan destinasyonlar: dag evleri, tatil evleri,
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o Spor Aktivite sunan destinasyonlar: kis kayagi ve golf sahalari,

. Y1l Siirekli hizmet sunan destinasyonlar: spa destinasyonlari, kumarhaneler,
yolcu gemileri,

. Parlak Isik ve sehir manzarasi sunan tatil koyleri: gelismis alanlar.

2.16 Turistik Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Turistlerin destinasyon secgimleri tizerinde demografik, sosyo-kiiltiirel,
ekonomik ve daha birgok oOzelliklerin etkili oldugu bilinmektedir. Bu boliimde
turistlerin destinasyon se¢imini etkileyen temel unsurlar olarak; turizm potansiyeli,
turizm amaglari, paylasilabilir ortak vizyon, rekabet yetenegi, pazarlama karmasi,
pazarlama stratejileri, konumlama, imaj olusturulmasi, marka yaratilmasi, tanitim
faaliyetleri ile destinasyon pazarlama ve yoOnetim oOrgiitlerinin olusturulmasi gibi
turistik tiiketicilerin destinasyon se¢imlerini etkileyen faktorler incelenmektedir.
2.16.1 Turizm Potansiyeli

Turizm altyapis1 ve iistyapisi olarak ifade edilen gelistirilmis kaynaklar,
konaklama kalitesi ve yeterliligi, ulasim sisteminin yapisi, seyahat acentelerinin
varligl, 6zel etkinlikler ve festivaller, eglence ve aligveris olanaklarinin kalitesi ve
cesitliligi gibi unsurlardan olugsmaktadir. Bunlara ek olarak, bir destinasyonun turizm
potansiyelini gerceklestirebilmesi i¢in turizme bagli ve turizmi destekleyen baska
endiistrilerin de olmas1 gerekir. Turizm sektorii 60'tan fazla sektor ve alt sektorle
etkilesim halindedir. Bu nedenle turizm sektdriiniin gelisimi, 6zel ve genel hizmet
gruplariin olusumunu saglayan turizmle ilgili ve destekleyici endiistrilerin katkisiyla
saglanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011:234).

Dogal ve tarihi giizellikler, sosyo-kiiltiirel yapilar, konaklama ve ulagim,
mimari yapilar, etnik ve dini degerler ve yerel halkin yasam tarzi gibi 6zellikler bir

destinasyonun turizm potansiyelini etkilemekte ve tiiketicinin satin alma karar siirecini
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etkilemektedir. Bu nedenle bir destinasyonun turizm potansiyeli en 6nemli stratejik
pazarlama faktorlerinden biridir. Fiziksel, rekreasyonel, kiiltiirel ve tarihi kaynaklar,
turizm tiiketicilerini motive eden en onemli nedenler olarak goriilmekte ve destinasyon
rekabetinde Oncelikler olarak tanimlanmaktadir. Tiim bu faktorler bir destinasyonun
turizm potansiyelini etkilemektedir. (Sanay, 2017:34).

Bolgesel kosullar olarak da bilinen niteliksel faktorler, turizm destinasyonu
rekabetinin smirlarin1 ve potansiyelini belirleyen faktorleri etkiledikleri i¢in ¢ok
onemlidir. Ozellikle tiiketiciler icin dnemli olan konum, sadakat ve giivenlik gibi bu
nitelikler, destinasyon rekabetini ve elbette turizm potansiyelini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:235).

2.16.2 Turizm Amaclari

Turizmin temel amaci, destinasyonda yasayan insanlarin refah standardini
yiikselterek ve yerel isletmeler i¢in karlilik saglayarak ekonomik kalkinmaya katkida
bulunmaktir. Bununla birlikte, bir destinasyonun cazibesini olusturan kaynaklarin
etkin bir sekilde korunarak en uygun sekilde kullanilmasini saglamaktir. Bu nedenle
turizm, destinasyonun ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ¢cevresel hedefleriyle uyum ic¢inde
hareket etmeli, uluslararas1 ve bolgesel ¢ikarlar1 desteklemeli ve turizm stratejilerinin
olusturulmasina rehberlik etmelidir (Ersun ve Arslan, 2011:235).

Turizm tiiketicilerinin taleplerine gore, bir turistik destinasyonun istenen ve
gerekli olan tiim niteliklere ayn1 anda sahip olmasi her zaman miimkiin degildir. Bu
nedenle, destinasyona yonelik potansiyel ve mevcut tiiketici talebini belirlemek i¢in
turizm pazarinin incelenmesi gerekmektedir. Bir destinasyonu turizm iiriinii olarak en
etkili sekilde pazarlayabilmek i¢in, o iiriine uygun bir hedef pazar olugturmak amaciyla
pazar1 boliimlere ayirmak gerekir. Bu nedenle turizm pazarinin boéliimlendirilmesi,

turizm tiiketicilerinin 6zelliklerine ve destinasyonun turizm {riinii 6zelliklerine gore
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ayrilabilir. Sonug olarak, turizm destinasyonu i¢in en uygun hedef pazar belirlenebilir
ve bu pazar tiiketici grubuna odaklanmis bir pazarlama stratejisi gelistirilebilir (I¢oz,
2001:98).

2.16.3 Paylasilabilir Ortak Vizyon

Bir destinasyonda turizm faaliyetlerinin gelismesi ve turizm gelirlerinin
artmasi, yerel turizm isletmeleri ve g¢alisanlar i¢in oldugu kadar bolgenin sosyo-
ekonomik yapisinin iyilesmesi i¢in de 6nemli bir faktordiir. Dolayisiyla, bu kalkinma
ve refah seviyesine ulagma arzusunu tetikleyen, sahiplenme duygusu ve paylasilan
vizyondur (Sanay, 2017:35).

Bir turizm destinasyonu ig¢in vizyon belirlendikten sonra, bunun
gerceklestirilmesi gerekli kaynaklarin yaratilmasina ve rasyonel ve ayrintili bir strateji
olusturulmasina baghdir. Ornegin, tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerin korunmasi ve
muhafaza edilmesi, turizm sektoriinlin gelecekte siirdiiriilebilir bir sekilde
gelismesinin  altyapisini  olugturmaktadir. Boyle bir strateji, bu vizyonu
gerceklestirmek ve destinasyon i¢in rekabet avantaji yaratmak icin bolgedeki tiim
turizm isletmelerinin ve ilgili sektorlerin ortak hareket etmesini gerektirir (Ersun ve
Arslan, 2011:235).

2.16.4 Rekabet Yetenegi

Turist destinasyonlarinin sayisinin her gegen giin arttifi kiiresel turizm
pazarinda, turizm destinasyonlarinin pazar paylarimi koruyabilmeleri i¢in yeni ve
yaratict pazarlama faaliyetleri gelistirmeleri gerekmektedir. Giliniimiiziin bilingli,
yiiksek egitimli, talep ve beklentileri yiiksek turizm tiiketicilerinin yasam tarzlari,
tilketim aligkanliklar1 ve davranis kaliplari, turizm planlamacilarmin takip etmesi
gereken bir konudur. Bu degisiklikleri degerlendirmek ve bunlara uyum saglamak, bir

turizm destinasyonunun basarist i¢in ¢ok Onemlidir. Eger bu degisimlere cevap
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veremezlerse, turizm destinasyonlar1 uluslararast pazardaki rekabet giiclerini
kaybetme riskiyle karsi karsiya kalirlar (Ozdemir, 2007:83).

Turizm sektoriindeki rekabet tartigmalarinda, uluslararasi rekabetin kaynagi
olarak 'karsilastirmali {stlinlik' yerine 'rekabet istiinliigli' yaklasimi daha oOn
plandadir. Turistik destinasyonlar acisindan karsilagtirmali iistiinliikler manzara, bitki
ortiisii ve iklim gibi dogal kaynaklardir. Rekabet¢i avantajlar ise turizm sektoriinde
caliganlarin becerileri, hiikiimet politikalart ve yonetim kalitesi gibi faktorleri
icermektedir. Ancak kiiresellesmenin etkisiyle her iki rekabet analizi yontemi de
sirketler arasindaki rekabetten ziyade turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabeti
incelemeye daha fazla 6nem vermistir. (Sanay, 2017:36).

Turizm destinasyonlarindaki rekabet, farkli alt sektorleri igeren, bireysel {iriin
ve hizmetler sunan irili ufakli sirketlerin is kollarindan olusan bir yapiya sahiptir.
Sonug olarak, turizm sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, turizm destinasyonlarinin
tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yliriiten bireysel sirketler tarafindan
desteklenmektedir. Bu durum, turizmde rekabetciligin ve siirdiiriilebilirligin
saglanmasinin diger sektorlere gore daha zor ve karmasik oldugunu gostermektedir.
(Ersun ve Arslan, 2011:236).

2.16.5 Pazarlama Karmasi

Hedef tiiketici gruplarina ulasmak i¢in bir pazarlama karmasi olusturmak
turizm destinasyonu pazarlamasinda ¢ok onemlidir. Bir destinasyonda pazarlama
karmasinin olusturulmas1 ve gelistirilmesi, hedef pazara ve her destinasyonun
ozelliklerine baghdir. Farkliliklara ve degisen yerel kosullara bagli olarak, bir
destinasyondaki pazarlama karmas1 unsurlar1 da ayn1 diizeyde degisecektir. Ornegin,
Istanbul, Paris veya Roma gibi Kkiiltiirel, tarihi veya dogal degerlere sahip

destinasyonlarda {iirlin 6n plana ¢ikarken, sahil destinasyonlarinda ikame potansiyeli
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yiiksektir ve bu da fiyat1 destinasyon i¢in en dnemli temel pazarlama karmasi unsuru
haline getirir (Ersun ve Arslan, 2011:237).

Turizm destinasyonlarinin pazarlanmasindan sorumlu kurum ve kuruluslarin
pazarlama karmasmi dogru bir sekilde olusturabilmeleri i¢in arastirma yapmalari
gerekmektedir. Bir turizm destinasyonu i¢in en etkili pazarlama karmasi agagidaki
gibidir (Ozdemir, 2007:97).

Zamanlama: Tatiller, yiiksek sezon, diisiik sezon ve hafta sonlar1 gibi belirleyiciligi
olan zaman kavramlarini temsil etmektedir.

Marka: Tiiketiciler {iriinleri hatirlamak igin yardima ihtiya¢ duyarlar. isimler,
etiketler, logolar ve diger tanimlayic1 isaretler, {iriin hakkindaki bilgileri
hatirlamalarina yardimci olur.

Paketleme: Turizm hizmetleri fiziksel ambalajlama anlamima gelmemekle birlikte,
sunulan hizmetlerin, yani bir biitiin olarak hizmetlerin ambalajlanmas1 agisindan
onemli bir unsurdur. Bu baglamda ulasim, konaklama ve eglence faaliyetleri
paketlenerek potansiyel tiiketicilere satilabilir. Ornek olarak aile paketleri ve balayi
paketleri verilebilir.

Fiyatlama: Fiyatlar sadece satis miktari lizerinde degil, ayn1 zamanda iiriiniin imaj1
tizerinde de Oonemli bir etkiye sahiptir. Farkli fiyatlar, turizm {riinliniin 6zellikleri,
satildig1 donem ve mevsim gibi ¢esitli faktorler dikkate alinarak belirlenir.

Uriin: Bir destinasyonun fiziksel 6zellikleri ve sundugu hizmetlerin kalitesi, rakipleri
arasindaki konumunu belirler ve rekabet¢i yapiy1 giiclendirir.

Imaj: Bir destinasyona iliskin tiiketici algilar1, bolgenin cekiciligi ve bilinirligi ile
yakindan iliskilidir.

Satig: Ulusal ve uluslararasi satiglar bir destinasyonun basarisinin kilit unsurudur ve

pazarlama planlamasinda bir dizi satis teknigi kullanilmalidir.
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2.16.6 Pazarlama Stratejileri

Destinasyon pazarlamasi cografi olarak bir bdlgeyi veya sehri hedef alir ve
genellikle ulusal diizeydeki pazarlama faaliyetlerinin bir bileseni olarak kabul edilir.
Bu nedenle, destinasyon iirlin pazarlamasi iki kisma ayrilir. Birincisi, turizm
operatorleri tarafindan iistlenilen bireysel pazarlama faaliyetleri, ikincisi ise ulusal ve
bolgesel destinasyon yonetim Orgiitlerinin pazarlama faaliyetleridir. (Sanay, 2017:37)
Glinlimiizde bir destinasyonun basaris1 bir¢ok faktore baglidir. Ayrica yeni
destinasyonlarin olusmasi ve mevcut destinasyonlarin yeni pazarlama faaliyetleri
tireterek  rekabetci  yapisint  gelistirmesi, karli turizm  destinasyonlarinin
olusturulmasint daha da =zorlastirmaktadir. Bu nedenle gii¢lii bir destinasyon
markasinin olusturulmasi, uygun ve ¢ekici bir imaj ve dogru konumlandirma
destinasyonun pazarlama stratejisini etkileyen en Onemli faktorler arasinda yer
almaktadir (Kocaman, 2012:15).

Etkili bir pazarlama stratejisi, hedeflerin belirlenmesini, uyumlu orgiitsel
faaliyetlerin yiiriitiilmesini, pazar degisikliklerinin belirlenmesini ve turizm orgiitleri
ile dis kuruluslar arasinda stratejik ittifaklar kurulmasini gerektirir. Pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi asagidaki dort asamada degerlendirilir (Bardakoglu,
2011:72):

o Destinasyon Pazarlama stratejisi gelistirme siireci uzun vadeli kararlara ve
faaliyetlere dayanur,
o Destinasyonun pazarlama faaliyetleri destinasyonda yerlesik turizm orgiitii

tarafindan yiiriitilmelidir,

o Bu kuruluslar ayn1 zamanda en etkili pazarlama stratejilerini secebilmelidir,
o Pazarlama Stratejinin uygulanmasi i¢in yeterli biit¢e ayrilmasinin kacinilmaz
oldugu goriilmektedir.
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2.16.7 Konumlama

Turizmde konumlandirma, bir destinasyon {irlinlinlin tiiketiciler tarafindan
algilanan ve ifade edilen toplam degeridir. Pazarlama faaliyetleri olmaksizin da
tiketicilerin bir destinasyonu zihinlerinde belirli bir yere konumlandirmalari
miimkiindiir. Ancak dogru konumlandirmanin yapilabilmesi i¢in hedef pazar
olusturan tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin belirlenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir
(Ersun ve Arslan, 2011:237).

Bir turizm destinasyonu olarak konumlanmak, altyapi, yatirimlar, turizm
hizmetleri ve ¢ekicilikleri, beseri sermaye ve pazarlama faktorlerinin gelistirilmesi ile
miimkiindiir. Bunlara ek olarak, bir destinasyonun uluslararasi ve ulusal pazarlarda net
bir konum elde edebilmesi icin kendisini diger destinasyonlardan farklilagtiracak bir
imaj se¢cmesi ve bu imajin hedef pazarin istekleriyle oOrtiismesi gerekmektedir
(Ozdemir, 2007:100-103).

Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin asamalar1 asagidaki gibidir

(Karabiyik ve Inci, 2012:8):

. Destinasyonun belirlenmesi,

o Potansiyel Ziyaretcilerin destinasyonun artt ve eksilerine iligkin algilarim
belirlemek,

. Hedef Pazardaki potansiyel ziyaret¢ilerin elde edecegi faydalarin belirlenmesi,
o Tercih edilen rakip destinasyonlarin avantaj ve dezavantajlarma iliskin

ziyaretci algilarinin belirlenmesi,
. Ziyaretgilerin rakiplere kiyasla destinasyonu nasil algiladiklarini belirlemek,

o Destinasyon Hedef i¢in en iyi konumun seg¢ilmesi.
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2.16.8 imaj Olusturulmas

Turizm {iriinleri yapisal 6zellikleri nedeniyle deneyimseldir. Bir iiriin tercih
edilmeden Once, onunla ilgili olumlu ya da olumsuz o6zellikler tiiketici algisinda
onceden belirlenir. Tiiketici algisinda olusan ve destinasyonu taninir kilan unsur ise
imajdir. Tiiketici algisinda ii¢ tiir imaj olusmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir(ilban,
2007:98).
Organik imaj: Pazarlama faaliyetlerini icermeyen, tarihsel bilgiler, televizyon,
gazete, dergi ve makalelerle olusan bir imajdir. Bu durumda, tiiketici tilkeyi hig ziyaret
etmemis olsa bile, tiikketicinin algisinda sadece bilgiye dayali bir imaj olusur. Organik
imajlar uzun bir zaman diliminde olusur ve kalicidir. Bir anlamda tarihsel bir yonleri
vardir.
Uyarilmis imaj: Bir {ilkenin destinasyon olarak pazarlanmasi sonucunda olusur.
Turizm girketleri ve ulusal turizm Orgiitleri tarafindan destinasyon hakkinda yapilan
tanitimlar sonucunda tiiketicinin algisinda olusturulan imajdir. Bagka bir deyisle,
reklamlar ve seyahat afisleri gibi dogrudan tiiketicileri hedef alan bilgilerden olusur.
Karma imaj: Imaj, tiiketicinin destinasyonla ilgili bilgi ve deneyimlerinin
olusturdugu bir imajdir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin destinasyonla ilgili dnceki
algilari, deneyim sonrasinda olusan algilarla birleserek karmasik bir imaj yaratir.

Destinasyon imaji, bir bireyin veya toplulugun belirli bir yer hakkindaki bilgi,
izlenim, &nyarg1 ve duygusal diisiincelerinin bir ifadesidir. Imaj, destinasyonlar igin
onemli bir faktordiir. Cilinkii karar verme siirecinde bir¢ok farkli destinasyon tiiriiyle
kars1 karsiya kalan potansiyel tiiketiciler, maliyet nedeniyle bir¢ok destinasyonu
baslangicta eleyecektir. Daha sonra tiiketicilerin biitge dostu destinasyonlar arasindan

imaj1 en yiiksek olan destinasyonu tercih etmesi muhtemeldir (Ozdemir, 2007:106).
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Potansiyel tiiketiciler daha 6nce deneyimlemedikleri destinasyonlar hakkinda
cesitli bilgilere sahip olabilirler. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicinin zihninde
destinasyona iliskin bir imaj olusmaktadir. Ayrica tiiketiciler destinasyon imajt
hakkinda hem olumlu hem de olumsuz diisiincelere sahip olabilirler ve tiiketicilerin
sahip olduklar1 imaj destinasyonu ziyaretleri sirasinda veya sonrasinda degisebilir.
Dolayisiyla destinasyon imaj1 olusum siirecinde iki temel faktor etkili olmaktadir.

Birincisi, uyaric1 faktorler olarak bilgi kaynaklar1 ve ge¢mis deneyimler,
ikincisi ise kisisel faktorler olarak psikolojik ve sosyal faktorlerdir (Kocaman,
2012:104).

Destinasyonlar, sunduklar1 olanaklar ve sagladiklar1 hizmetler gibi kendilerine
0zgl ¢ekiciliklere sahiptir. Ancak bir destinasyonun turizm pazarinda yiiksek
goriintirliige ve olumlu bir imaja sahip olmasi ¢ok énemlidir. Ciinkii bir destinasyonun
cekiciliginin 6nemli bir unsuru olan imaj, pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur.
Dolayisiyla destinasyon pazarlamasinin basarili olabilmesi i¢in etkili bir imaj
yaratilmas1 gerekmektedir. Etkili ve iyi bir imajin olusturulmasi, destinasyon se¢im
stirecinde tliketicilerin bilgi diizeyleri, izlenimleri, beklentileri ve dnyargilar: tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. (Ersun ve Arslan, 2011:239)

2.16.9 Tamtim Faaliyetleri

Turizm sektoriindeki tanitim faaliyetleri su amaglardan birini veya birkacin
gerceklestirmeye calisir: insanlari ¢ekmek, bilgilendirmek, olumlu algilar yaratmak,
harekete ge¢irmek ve tiiketime ikna etmek. Baska bir deyisle, potansiyel tiiketicilerin
davranig ve tutumlarini arzu edilen yonde degistirmeyi ve bu yonde hareket etmelerini
saglamay1 amagclar (Sanay, 2017:40).

Tanitim faaliyetlerinde istenen sonuglara ulasilabilmesi i¢in politik, ekonomik,

sosyal ve Kkiiltiirel alanlardaki cabalarin biitiinciil bir yaklasimla ele alinmasi
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gerekmektedir. Bu da turizm sektoriinde faaliyet gosteren sirketler tarafindan
uygulanmaktadir. Bir destinasyonun her bir unsurunun basaris1 ve kalitesi, o
destinasyonun ulusal imaj1 ve tanitim basarisi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle pazarlama ve tanitim faaliyetleri turizm destinasyonlar1 i¢in biiyilk dnem
tagimaktadir. Turizm tanitim faaliyetleri, tiiketicinin karar verme siirecinde
yonlendirici bir rol oynar ve belirleyici bir faktor degildir. Ancak tanitim faaliyetleri
iic ana alanda gelistirilmektedir. Birincisi bilimsel yontemlere dayali bilgi ve veriler,
ikincisi finansal kaynaklar ve son olarak estetik duyarlilik ve yetkinlik se¢imidir
(Ersun ve Arslan, 2011:241).
2.16.10 Marka Yaratilmasi

Destinasyon imajindan sonraki onceliklerden biri de bolgeye 6zgii bir kimlik
olusturulmasidir. Bir destinasyon markasinin olusturulmasi, etkili bir imaj yaratma ve
diger destinasyonlardan ayirt etme siireciyle tanimlanan bir dizi 6zelligin yaratilmasi
olarak tanimlanir. Bir marka logo, isim, isaret, sembol, tasarim, slogan, konsept veya
bunlarin hepsinin bir kombinasyonu ile olusturulabilir. Bir turistik destinasyonu
markalastirmak, onu diger benzer turistik destinasyonlardan ayiran temel 6zellikleri
vurgulayarak bolgeye 6zgli bir kimlik yaratma stirecidir (Kocaman, 2012:59).

Destinasyonlarin seyahat endiistrisindeki en biiylik markalar olduguna siiphe
yoktur. Destinasyon markalari, Uirlin kalitesi ve garantilerinin etiketlerini yansitir.
Tiiketiciler markal1 tirlinleri, olumlu algilarina uygun ve daha az riskli olduklar1 igin
tercih etmektedirler. Markas1 olmayan destinasyonlar, dis faktorlerin etkisiyle olusan
bir imaj1 kabul ederler. Markas1 olan destinasyonlar, diger destinasyonlara kiyasla
turizm pazarinda daha 6n plandadir. Ozellikle potansiyel tiiketicilerin destinasyon
secim siirecinde Oncelikle bolge tarafindan taninmasi ve proaktif yaklagilmasi

gerekmektedir. Bu nedenle destinasyonu tanitan bir marka ya da kimligin varlig
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tiiketicilerin karar verme siirecinde &nemli bir etkiye sahiptir. (Ozdemir, 2007:129-
132).
Destinasyon markalama girisimlerinin belirli amaglar1 vardir. Bunlar asagidaki

gibidir (Ersun ve Arslan, 2017:40);

o Insanlarin bblge hakkinda algiladiklar riski ve bilgi arama maliyetini azaltir,
. Bolgeyle Beklentileri bolgeyle biitiinlesen unutulmaz seyahat deneyimlerine
doniistiirmek,

o Bolgenin'un ne oldugunu ifade eden ve onu benzerlerinden ayiran logolar,

semboller, isimler ve grafik tasarimlar olusturun,
o Ziyaretci ile bolge arasindaki duygusal bagin giiclendirilmesi.

Destinasyon markalasmasinin faydalar1 asagida siralanmigtir (Kocaman,
2012:62);
o Turizmin 6zellikleri, satin almadan 6nce iiriinii deneme firsat1 olmadig1 icin
satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan riskleri azaltir.
o Turistik Destinasyon markalagmasi, destinasyonu temsil eden {irlinler i¢in
markalagma faaliyetlerini kolaylagtirir.
o Destinasyonlara bir¢ok kez tekrar ziyaret edilir ve bu tiiketici ile duygusal bir

bag kurularak saglanir.

o Destinasyonlar destinasyonun taninmasina yardimci olacak bir fark yaratir.

o Turistlerin destinasyona kars1 giiven olusturur ve destinasyon se¢im siirecini
kolaylastirir.

o Markalar sadece {irtinleri farklilastirmak ve deger vaat etmekle kalmaz, ayni

zamanda inanglar1 harekete gegirir, duygulari uyandirir ve onlar1 eyleme dontistiiriir.

o Giiglii Ulke markalari iilkeye hem turist hem de yatirim ceker.
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o Turistin turistlerin bir destinasyonu tanimasini ve benzer destinasyonlardan

ayirt etmesini saglar.
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Boliim 3

YONTEM

3.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmada yontemsel olarak Nitel yontem, veri toplama teknigi olarak
karsilikli goriisme uygulanmasi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda veriler konu ile
dogrudan ilgili uzmanlardan ve paydaslardan toplanarak analiz edilmek suretiyle
sonuclar degerlendirilecektir.
3.2 Evren ve Orneklem

Orneklem belirlemesinde amagli 6rnekleme yontemi kullanilmis ve calismaya
konu olan alandan belirlenmis 15 katilimci ile veri toplanmas1 amaglanmigtir.
3.3 Veri Toplama Araclari

Arastirma verilerinin toplanmasinda veri toplama yontemi olarak yari
yapilandirilmig goriisme teknigi uygulanmis bu dogrultuda ¢aligmanin amacina paralel
hazirlanmis 5 soru katilimcilara sunularak cevaplar alinmastir.
3.4 Verilerin Analizi

Verilen cevaplar analiz edilerek kodlar, tanimlar, tablo ve 6rnek ifadeler

olusturulmus boylece konuyla ilgili genel bir bakis agisina ulasilmistir.
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Bolum 4

BULGULAR VE YORUMLAR

S1- Bursa’nin turizm potansiyeli ve marka imaj1 iizerinde sosyal medyanin etkisi
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Kodlar: Turizm, Destinasyon, Sosyal medya, internet, Tarih, Marka imaj1

Tammlar

Turizm: Bir iilkeye ya da bir bolgeye turist cekmek amaciyla aliman ekonomik,
kiiltiirel, teknik onlemlerin, yapilan ¢aligmalarin tiimii.

Destinasyon: Turistler i¢in cazip kabul edilecek farkli dogal ¢ekicilikleri ve 6zellikleri
barindiran yerler ‘destinasyon’ adin1 alir.

Sosyal medya: Kullanicilarin internette aradig, kullandigi ve icerik tirettigi interaktif
iletisim platformudur.

Internet: Biitiin diinyada kullanilan bilgisayar ve diger akilli cihazlar aracilig: ile veri
ve bilgi iletmeyi saglayan iletisim agidir.

Tarih: Ulkeleri, uluslari, toplumlari, kuruluslari etkileyen eylemlerden dogan olaylari
zaman ve yer gOstererek anlatan bu olaylar arasindaki nedensel baglari, bunlarin daha
onceki ve sonraki olaylarla baglantilarini, karsilikli etkilenmeleri her ulusun kurdugu
uygarliklar inceleyen bilimdir.

Marka imaji: Tiiketicide markaya ait izlenimlerin biitiiniidiir.
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Tablo 4.1: Goriisme Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri Tablosu

OZELLIKLER DAGILIM

Cinsiyet Kadin: %60, Erkek: %40

Yas Aralig 25-34: %40, 35-44: %40, 45-54: %20

Egitim Durumu Lisans:%50, Yiksek Lisans: %30,
Doktora: %20

Meslek Akademisyen: %40, Turizm Uzmani:
%30, Kamu Gorevlisi: %30

Deneyim Siiresi 5-10 yil: %50, 10-15 yil: %30, 15+ yil:
%20

Gortisme katilimcilarinin %60°1 kadindir ve ¢ogunluk (%80) 25-44 yas
araligindadir. Katilimcilarin %350'si lisans mezunu iken, %50'si yiiksek lisans ve
doktora derecelerine sahiptir. Meslek dagiliminda ise %401 akademisyen, %30'u
turizm uzmani ve %30'u kamu gorevlisi olarak yer almaktadir. Deneyim siiresi
bakimindan, katilimcilarin %50’s1 5-10 y1l arasinda deneyime sahipken, %30'u 10-15
yil, %20'si ise 15 yildan fazla deneyime sahiptir. Bu veriler, katilimcilarin egitimli ve
deneyimli bireylerden olustugunu, bu nedenle turizm sektoriine dair derinlemesine

bilgi ve anlayisa sahip olduklarin1 gostermektedir.

Tablo 4.2: Bursa’nin Turizm Potansiyeli ve Sosyal Medyanin Etkisi Tablosu

SOSYAL MEDYA KULLANIMI TURIZM POTANSIYELINE ETKISI
Instagram %70 Olumlu, %20 Nétr, %10 Olumsuz
Facebook %60 Olumlu, %30 Noétr, %10 Olumsuz
YouTube %80 Olumlu, %15 Noétr, %5 Olumsuz
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Katilimeilarin %70°1 Instagram’in, %60°1 Facebook’un ve %80°1 YouTube’un
Bursa’nin turizm potansiyeli lizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmistir. Sosyal
medya platformlarinin biiyiik bir ¢cogunlugu (%60-80) Bursa’nin tanitimina olumlu
katki saglarken, bu platformlarin notr veya olumsuz etkileri oldukga diisiik oranlarda
kalmustir. Ozellikle Instagram ve YouTube gibi gorsel igerik odakli platformlarin,
Bursa'nin turistik degerlerini daha genis kitlelere ulastirarak sehrin cazibesini

artirmada kritik bir rol oynadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.3: Bursa’nin Marka Imaj1 ve Sosyal Medyanin Rolii Tablosu

MARKA IMAJI UNSURLARI SOSYAL MEDYANIN ROLU

Tarihi ve Kiilttirel Miras %75 Giiclendirdi, %20 Notr, %5
Zayiflatt1

Dogal Giizellikler %80 Giiglendirdi, %15 Notr, %5
Zayiflatt1

Gastronomik Degerler %060 Giiclendirdi, %30 Notr, %10
Zayiflatt1

Katilimcilarin %75°1 sosyal medyanin Bursa'nin tarihi ve kiiltiirel mirasini
giiclendirdigini belirtirken, %80’1 dogal giizelliklerin tanitiminda olumlu etkisini
vurgulamistir. Gastronomik degerler ise %60 oraninda olumlu bir etkiyle ©6ne
cikmaktadir. Bu  veriler, sosyal medyanin Bursanin marka imajinin
giiclendirilmesinde biiyiik bir rol oynadigini, 6zellikle tarihi ve dogal zenginliklerin
tanittiminda etkin bir arag olarak kullanildigini gostermektedir. N6tr ve olumsuz etkiler

ise oldukga diisiik oranlarda kalmistr.
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Tablo 4.4: Turizm Stratejileri ve Sosyal Medya Katilimi Tablosu

STRATEII SOSYAL MEDYA KATILIMI
Dijital Pazarlama %70 Aktif Kullanim

Turistik Kampanyalar %60 Etkin Kampanyalar

Yerel Uriin Tanitim1 %350 Yerel Tanitim

Katilimcilarin %70°1 Bursa’da dijital pazarlamanin aktif olarak kullanildigini,
%60°’1 turistik kampanyalarin etkin bir sekilde yiiriitiildiigiini, %350’si ise yerel
tiriinlerin tanittminda sosyal medyanin 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir. Bu
durum, Bursa'nin turizm stratejilerinde sosyal medyanin kritik bir bilesen oldugunu ve
bu platformlarin etkin kullaniminin, sehrin turizm sektoriinde rekabet avantaji
sagladigim1 gostermektedir. Dijital pazarlama ve sosyal medya entegrasyonu,
Bursa'min turistik cekiciligini artirma potansiyeline sahip onemli stratejik araglar

olarak one ¢ikmaktadir.

Ornek ifadeler

Bursa kenti turizm acgisindan oldukga zengin bir memlekettir. Turizm temalari
cesitlilik gostermektedir. Destinasyon kimligini tek bir agidan ele almak pek miimkiin
degildir.

Internet ¢ag1 ile birlikte gelisen ve siirekli yenilenen sosyal medya
uygulamalari son yillarda sehir turizmi ve marka kiti olusturmada oldukga etkilidir.

Bursa biiyiik ve turistik bir sehir olmasi {izerine bir yer turizm potansiyeli ¢ok
yiiksektir. Markalagmis bir imaj olarak sosyal medyada ne kadar aktif kullanima sahip
oldugu stirece gelismis bir sehir olarak adlandirilir.

Uzunca koklii bir tarihe sahip Osmanli bagkenti olmasida etki ediyor tabii ki

tarihi yapilar1 oldukga fazla hanlar, hamamlar vs.
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S2- Bursanin turistik, gastronomik ve kiiltiirel degerlerini tanitmak i¢in hangi sosyal
medya platformlari en etkili olabilir?

Kodlar: Instagram, Tik-tok, Gastronomi, Kiiltiir, Makro deger, Facebook, Sosyal
platform

Tanimlar

Instagram: Sosyal medyada iicretsiz fotograf ve video paylasma uygulamasi.

Tik- tok: Video paylasma, olusturma, canli yayin imkani saglayan bir sosyal medya
uygulamasidir.

Gastronomi: Yemek ve kiiltiir arasindaki iliskiyi, zengin veya hassas ve istah agici
yiyecekleri hazirlama ve sunma sanati, belirli bolgelerin pisirme stilleri ve iyi yeme
biliminin incelendigi bir siirecin genel adidir.

Kiiltiir: Bir toplumun duyus ve diisiiniis birligini olusturan gelenek durumundaki her
tiirli yasayis, diisiince ve sanat varliklarinin tamaminin genel adidir.

Makro deger: Besinlerin igerisinde bulunan karbonhidrat , yag, proteinleri ifade eden
bir kavramdir. Kelime olarak antik yunandan bu yana felsefe, ekonomi, ve mantik gibi
alanlarda kullanilan ¢’ biiyiik > anlaminda bir kelimedir.

Facebook: Insanlarm baska insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi alisverisini
yapmasini amaglayan sosyal medya uygulamasidir.

Sosyal Platform: Internet aglari aracihifi ile girilen, igerikler olusturabilen ve
diinyanin her yerinden insanlarla iletisim kurulabilen > web ¢’ platformlarina verilen
isimdir.

Ornek ifadeler

Bursa hem turizm hem gastronomik hemde Kkiiltlirel acidan makro degerler tasir.
Sosyal medya platformlar: bir ¢ok alanda kullanilabilir fakat tanitim amacli reklem

bakimindan en uygun platform instagramdir.
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Instagram ve facebook platformlar1 ¢iinkii giiniimiizde en ¢ok aktif kullanilan
platformlar bunlardir. En iyi platform instagram ve Tik-tok oldugunu diisiiniiyorum.
S3- Bursanin turizm destinasyonlarinin tanitimi i¢in hangi 6nemli paydaslar ve
isbirlikg¢ileri 6n plana ¢iktyor?
Kodlar: Turizm acentasi, Belediye, kamuoyu
Tanmimlar
Turizm acentasi: Kar amac ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket
turlar1 ve turlart olusturmaya turizm amaglhi konaklama, ulastirma, gezi , spor ve
eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger seyahat
acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulustur.
Belediye: Kurumsal bir yapisi ile bolgesel yada ulusal kanunlar tarafindan kendisini
yonetme hakki taninan idari boliiniistiir.
Kamuoyu: Halkin benimsemis oldugu halki tamamen ilgilendiren ortak goriise
verilen isimdir.
Ornek ifadeler
Genel olarak goriilen is birlikleri bursa belediyecilikleri ile oluyor.
Belediyelere ve bursa turizm acentalarina biiyiik isler diisiiyor. Bursa belediyeleri ile
anlagmalar yapilip tanitim filmleri, sosyal medya kanallaria ytliklenmelidir.
Paydagslar, miisteriler, sponsorlar projeyi yiiriiten kurum yada kamuoyu gibi
projeye etkin olarak katilan yada projenin yiiriitiilmesinden ve tamamlanmasina
yardimci olurlar.
S4- Sosyal medyanin Bursanin turizm endriistrisine katkilarin1 degerlendirirken yerel
halkin ve isletmelerin rolii hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Kodlar: Serbest piyasa, Sivil toplum kurulusu, Esnaf, pazarlama, isletme
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Tanmimlar

Serbest Piyasa: Uriin fiyatinin alic1 ve saticinin karsilikli anlasmasiyla belirlendigi
arz ve talebe hiikiimet tarafindan miidahale edilmedigi piyasadir.

Sivil toplum kurulusu: Oda, sendika, vakif ve dernek adi altinda faaliyet gosteren
insanlara yardimi amagclayan kuruluglardir.

Esnaf: Kiiciik capta ticaretle ya da el zanaatlarindan biriyle ugrasan kisilere verilen
statiiniin genel adidur.

Pazarlama: Bir malin, bir iiriinlin, bir hizmetin satisin1 artirmak amaciyla satis
elemanlar1 yetistirme, piyasa durumu ve gereksinimini saptama, paketleme gibi
etkinliklerin tiimiine verilen isimdir.

Isletme: Sanayi, ticaret, tarim gibi is alanlarinda anamal yatirilarak kazang ya da baska
yararlar i¢in kurulan bagimsiz bir biitceyle ¢evrilen kurulus.

Ornek ifadeler

Serbest piyasa modeline uygun isletmeler ( Ornegin; Kayhan pide, kofte ) iin
salmis ve Bursa’da markalasmis is yerleri turizme ve kalkinmaya ciddi destek
sagliyorlar. Turizmin daha iyi seviyelere gelmesi i¢in sivil toplum kuruluslarinin
birbirleriyle isbirligi yapmalar1 kanaatindeyim.

Bursa halki ve isletmelerimiz gayet misafirperver insanlardir 6rnegin; garsiya
ciktiginizda esnaf gelen turiste ya da miisteriye ¢ay 1smarlar tatli sohbet eder. Benim
babamda esnaf ve bir esnaf kizi olarak gergekten ikrami bol ve misafirperver bir
toplum oldugumuz igin sevilip sayildigimzi diisiiniiyorum. Isletme olarak her tiirlii
tanitim pazarlama ve pr faaliyetlerini biz yapmaktay1z.

S5- Bursa’nin turizm potansiyelini artirmak i¢in sosyal medyanin kullaniminda
karsilasilan zorluklar nelerdir ve bu zorluklar1 asmak i¢in neler yapilabilir?

Kodlar: Potansiyel, Teknoloji

90



Tammlar
Potansiyel: Varligi, giicii ortaya ¢itkmamis durum.
Teknoloji: Bir sanayi alaninda giicii ve bilgiyi biriktirme, denetleme, isleme, iletme
gibi amagclarla olusturulan makinelerin, arag gere¢ ve aygitlarin, yontemlerin timiinii
kapsayan uygulama bilgisi.
Ornek ifadeler

Ne yazik ki her mekan sahibi teknolojiyi kullanmayi bilmiyor. Turizm
potansiyelini artirmak maksadiyla icra edilecek faaliyetler ve reklamlar tek elden,

merkeziyetci bir zihniyetle yonetilmelidir diye diisiiniiyorum.

Tablo 4.5: Genel Bakis
SORULAR CEVAPLAR CEVAPLAR CEVAPLAR CEVAPLAR

SORU-1 -Turizm kenti ~ -olumlu etki ve -Tarihi ve -Kentte
Turizm -Aktif sosyal Itibar kavrami  Dogal diizenlenen
Potansiyeli ve medya -Bursa giizelliklerinin ~ festival  ve
Marka imaj1 kullanimi Osmanli olmasi etkinlikler
Baskenti
SORU-2 -Instagram -Facebook -Facebook -Instagram
Etkili -Instagram -Tiktok -X -Facebook
platformlar -Instagram
SORU-3 -Yerel Halk -Belediye -Koyli -Iski
Paydaglar ve -Acentalar -Belediye pazarlari -Miizeler
isbirlikgiler -Avm’ler
SORU-4 -Sicakkanlilhik  -Halk -Gogmen -Kalabalik
Yerel halk ve -Serbest Piyasa -miisteri say1sinin memleket
isletme rolii -Intagram rekl. memnuniyeti  fazlalig
SORU-5 -Tanitim -Reklam -Algoritma -Rakip
Zorluklar ve yetersizligi eksikligi -Sosyal medya firmalar
onlemler yonetimi -Belediyenin
tanitim
eksikligi
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Yukaridaki tablo goriisiilen kisilerin verdigi cevaplarin kisa bir 0Ozeti

seklindedir.
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Boliim 5

SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin turizm destinasyonlarina etkisi, Bursa ili 6rnegi baglikli
calismada konuyla ilgili alandan secgilen 15 kisiye Bursa’nin turizm endiistrisindeki
yeri, tanitimi, katkilari ile ilgili bes soru sorulmus ve cevaplar nitel analiz yontemiyle
incelenmistir.

Cevaplar analiz denildiginde sosyal medya, sivil toplum kuruluslari, isletmeler,
belediyenin dahil oldugu genis bir yelpazede bu tanitim ve bilgilendirmenin yapilmasi
gerektigi vurgulanmis ve bu konudaki yeterlilik ve yetersizlikler irdelenmistir.
Bursa’nin tarihi, sosyal, gastronomik 0Ozelliklerinin markalasmasi1 ve turizme
kazandirilmasi adina reklamimn ve markalagmanin 6nemi katilimcilar tarafindan
vurgulanmis ama bunun yeterli olmadig1 daha biiyiik adimlar atilmas gerektigi ifade
edilmistir.

Bu noktada facebook, instagram, tik-tok, youtube gibi sosyal medya
olusumlarinin etkili ve yogun bir sekilde kullanilmasi, tiim kurumlarinda ( belediye,
dernekler, vakiflar, isletmeler, odalar, tiniversiteler) buna destek vermesi gerektigi
vurgulanmistir.

Sosyal medya platformlarinin kullanimindaki artis, internet teknolojisinin
gelismesine paraleldir. Goriildiigii gibi giinliik hayatimizda yasadigimiz bir¢ok sosyal
olaya sosyal medya ortaminda da rastlamaktayiz. Sosyal medyay1 olusturan bir¢cok

sosyal medya platformu var ancak en yaygin kullanilan sosyal medya platformlar
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arasinda sosyal paylasim siteleri ve sanal diinyalar yer almaktadir. Bu platformlar
agirlikli olarak turizm sektoriinde de kullanilmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 tiirli, yapist ve kullanici tiirii itibariyle basta
pazarlama arastirmacilari olmak {izere tiim sektdrlerin ilgisini ¢ekmistir. Tanitim
faaliyetleri agisindan olduk¢a 6nemli olan sosyal medya platformu, gidilecek yerin
sosyal medya varliklarini zenginlestirmistir.

Turizm bilgi yogun bir alan oldugu i¢in tiiketiciler arasinda yasanan bilgi
paylasimi miktar1 ¢ok énemlidir. Seyahat destinasyonlari, akrabalariyla is yapma ve
yakin Oneriler gibi gergeklerle tatile ¢ikmaya karar veren turizm tiiketicileri, tatillerde
cekilen seyahat deneyimlerini, fotograflarim1 ve videolarint sosyal medyanin
tanitimiyla sosyal medya platformlarinda paylasarak akrabalarindan Oneriler
aliyormus gibi hissetmektedirler. Bununla birlikte sosyal medya platformunu aktif
kullanan turizm sirketleri de potansiyel turizm tiiketicilerine kolaylikla
ulasabilmektedirler.

Giliniimlizde sosyal medya, tiiketicilerin sadece zaman gecirip etkilesim
kurmalari i¢in degil, ayn1 zamanda satin aldiklar1 veya satin aldiklar iirtinler hakkinda
fikir toplayip fikir aligverisinde bulunmalar1 ve deneyimlerini paylagmalari i¢in bir
platform haline gelmektedir. Bu baglamda turizm {ireticileri ve tiiketicileri i¢in sosyal
medyanin 6nemi de artmaktadir.

Dina ve Sabo (2012) tarafindan yapilan bir arastirma, insanlarin seyahat
kararlar1 aldiklarini ve bilgi alirken, seyahat ederken ve seyahat ederken sosyal medya
platformlarmin sundugu alternatiflere daha duyarli olduklarini ortaya koymustur.
Arastirmast i¢in sosyal medya platformlarin1 kullandigi gorebilir. Caligmanin

sonuclarinin bu ¢aligmanin sonuglarina paralel oldugu ortaya ¢ikmastir.
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Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen diger ¢caligmalarda (Majidavd.,2013;
Dogan vd., 2018;88 Chongve Ngai, 2013; Schroeder ve Pennington-Gray, 2015)
goriildiigli gibi sosyal medya platformlarinda alinan bilgiler sosyal medya
platformlarindan etkilenmekte ve bu platformlar sosyal medya platformlarindan
etkilenmemektedir.

Acenteler gibi turizm sirketlerinin sosyal medyada aktif olmalari, iiriin ve
hizmetlerini dogru bir sekilde tanitmak i¢in sik ve diizenli paylasimlar yapmalari ¢ok
onemlidir. Ote yandan ajans sadece sosyal medya platformlarmi aktif olarak
kullanmakla kalmamali, ayn1 zamanda miisterileri paylasmaya tesvik eden

faaliyetlerde bulunmalidir.
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Bu caligma, giiniimiiz mobil tabanli internet teknolojilerinin gelismesiyle
beraber sosyal medya platformlart kullanilarak pazarlama faaliyetlerini ne kadar
etkileyecegini goOstermek i¢in yapilmisti. S6z konusu teknolojik gelismeler
tiikketicilerin segimlerini etkilemektedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz kalmasindan dolayr yeni
pazarlama iletisim faaliyetleri isletmelerin tercih ettigi bir yontem olmustur. Degisen
ve gelisen tiiketici profilleri yeni pazarlama yontemlerine uyum saglayarak tercihlerini
yapmaktadirlar. Bdoylece sosyal medya sayesinde potansiyel hedef Kkitlelere
ulasilabilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci sosyal medyanin turizm destinasyonlarindaki etkisini
ortaya ¢ikarmak icin seg¢ilen Bursa ilinin turistik, gastronomik ve kiiltiirel agidan ele
alip incelemektir. Bursa ili gerek tarihi agidan Osmanlinin baskenti olmasi1 dolayisiyla
gerek kiiltiirel acidan gerek gastronomik lezzetlerinin bilinirligi gerekse destinasyon
acisindan ¢ekici unsurlarinin fazla olmasindan dolay1 se¢ilmis olup yazarin memleketli
olmasindan kaynaklidir. Bu c¢alismanin ilk boéliimiinde internet teknolojilerinin
gelisimi ve sosyal medya platformlarindan bahsedilmis olup ikinci boliimde ise Bursa
tarthinden ve bahsedilen ti¢ konu {izerinden inceleme yapilmistir.

Bu tezde arastirma yontemi olarak nitel yontem veri toplama teknigi olarak
karsilikli goriisme teknigi uygulanmistir. Veriler konu ile ilgili uzmanlardan ve
paydaslardan toplamda 15 kisi ile goriisiilerek sosyal medya platformlarinin turistik
kullanicilar icin etkisi hakkindaki psikolojik sosyal ve ekonomik kosullarin etkisi

ortaya ¢ikartilarak bir ¢alisma yapilmistir. Calisma kapsaminda Turizm destinasyon

111



faktorlerinin ne denli 6nemli oldugu kavramlar1 ve kapsamlar1 ¢alismada detaylica

incelenmis ve sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Turizm, Destinasyon, Bursa
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ABSTRACT

This study was conducted to show how much the development of today's
mobile-based internet technologies will affect marketing activities using social media
platforms. These technological developments affect consumers' choices.

Due to the inadequacy of traditional marketing methods, new marketing
communication activities have become a method preferred by businesses. Changing
and developing consumer profiles make their choices by adapting to new marketing
methods. Thus, potential target audiences can be reached thanks to social media.

The aim of this study is to examine the selected city of Bursa from a touristic,
gastronomic and cultural perspective in order to reveal the effect of social media on
tourism destinations. The province of Bursa was chosen because it is the capital of the
Ottoman Empire in terms of history, the awareness of its cultural and gastronomic
tastes, and the fact that it has many attractive elements in terms of destination, and the
reason is that the author is from his hometown. In the first part of this study, the
development of internet technologies and social media platforms were mentioned, and
in the second part, the history of Bursa and the three mentioned topics were examined.

In this thesis, qualitative method was used as the research method and mutual
interview technique was used as the data collection technique. A study was conducted
by interviewing a total of 15 experts and stakeholders on the subject and revealing the
impact of psychological, social and economic conditions on the impact of social media

platforms on touristic users.

Keywords: Social media, Tourism, Destination, Bursa
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Bolium 1

GIRiS

1.1 Arastirmanin Konusu

Bu galisma; sosyal medyanin turizm destinasyonlarina etkisi ve sosyal medyada
yayinlanan tatil ve seyahat paylasimlarinin, turistlerin seyahat destinasyonu tercihleri
tizerindeki etkisini ortaya koymay1 amaclamaktadir. Bir baska ifade ile ¢aligmanin
konusu; seyahat plani yaparken sosyal medyanin turist davranisini ve karar alma
stireglerini ne ol¢iide etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu sekilde turizm endiistrisi ile
sosyal medya platformlar1 arasindaki iliskide degerlendirilmis olacaktir.

1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin sadece Tirkiye'de degil tiim diinyada gelisip yayginlasmasiyla
birlikte internet ve sosyal medya kullanimi son yillarda 6nemli Sl¢iide artmis ve
artmaya devam etmektedir. Sosyal medya araciligiyla insanlar zaman sinirlamasi
olmadan tek yonlii bilgi aligverisi ve es zamanl bilgi paylasimi yaparak goriiniir ve
ilgi ¢ekici bir alan yaratmiglardir. Giinlimiizde sosyal medya sadece insanlari,
topluluklar ve siyaseti degil ayn1 zamanda is diinyasini ve ¢esitli kurumlarin yapisini
da etkilemektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi turizmi de dnemli dl¢iide
etkilemektedir. Bu degisiklikler geleneksel turizm faaliyetlerinin yerini modern ve
interaktif turizm sistemlerine birakmustir.

Gilinlimiizde insanlar mal ve hizmet satin almadan 6nce sosyal aglarda bilgi
aramakta ve bunlar1 deneyimleyenlerin yorum ve goriisleriyle ilgilenmektedir.
Ozellikle turizm sektdriinde sunulan hizmetleri kesfeden tiiketicilerin geri bildirimleri

1



biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin almadan
once bilgili kisilerin sosyal medya paylasimlarin1 dikkatle incelemektedir. Giinliik
hayatta 6nemli rol oynayan sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasi ve
cesitlenmesiyle birlikte bu alandaki arastirmalar da her gegen giin biiylimekte ve
cesitlenmektedir. Sosyal medyanin etkinligi turizm sektoriinde de bilimsel
arastirmalarin konusudur. Sosyal medya ve turizm kapsaminda literatiir incelendiginde
‘Sosyal Medyanin Turizmde Tanitim Amaghi Kullanimi® T.C Turizm Bakanligi
tanitim c¢aligsmalar1 oldugunu gorebiliriz bu ¢alismalar hem {ilkenin kiiltiirel turizm
acisindan gelismesini hem de sosyal anlamda yerli ve yabanci turistlerin tanimasina
katki saglar (Uluslararas1 Tiirk Diinyast Turizm Arastirmalari Dergisi).Yapilan bir
diger ¢aligma ise ‘Sosyal Medyanin Turizm ve Turist Tercihlerine Etkisi’ bu
calismada Dogu Ekspresi ve Kars bolgesi ele alinip sosyal medyanin etkisi
incelenmistir (Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi). Bir baska calisma ise ‘Sosyal
Medya Etkilesiminin Turizm Pazarlamasi Uzerindeki Rolii’ ile ilgilidir (Turizm
Ekonomi ve Isletme Arastirmalar1 Dergisi). Boyle bir ¢alisma, sosyal medyanin turizm
destinasyonu seciminde oldukga etkili oldugunu gostermektedir (Olsen, 2019). Bir
baska calismada ise potansiyel turistlerin ¢esitli turizm Ttriinlerinde sosyal medya
araglarin1 hangi amagclarla kullandiklar1 incelenmistir (Sanay, 2017). Yukaridaki
caligmanin gosterdigi gibi, sosyal medyanin rolii turizm baglaminda ¢ok 6nemlidir.
Matikiti-Manyevere ve Kruger (2019), Facebook, YouTube, Instagram ve diger sosyal
medya araglarinin turistlerin seyahatlerinin planlama agamasinda en ¢ok kullandiklar1
sosyal medya kanallar1 oldugu sonucuna varmaistir.

Literatiir taramas1 sonucunda; lilkelerin ihracat gelirlerine ve istihdama olan
biiylik etkisi goz Oniine alindiginda, sosyal medyanin 6nemi ve destinasyon se¢imine

etkisinin belirlenmesinin 6nem arz ettigi belirlenmistir. Bu kapsamda calismada s6z



konusu etki Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarindan Bursa ili ¢ercevesinde
ortaya konmaya calisilacaktir. Yine calisma kapsaminda sosyal medya kullanim
diizeyi, ve seyahat destinasyonu secerken en sik kullanilan bilgi kaynaklar1 da ortaya
konacaktir. Bursa ilinin secilme sebepleri igerisinde arastirmacinin Bursali olmast ve
Bursa tarihi ve dogal giizellikleri acisinda yapilan festivaller agisindan , Osmanli
doneminde baskentlik yapmasi gibi bir ¢ok sebepleri vardir.

2023 yili TURSARB verilerine gore ;

- 320 bin 15'1 yabanci olmak tizere toplam 1 milyon 368 bin 163 turist bolgedeki
otellerde konaklamistir.

- Yabanci turist dagilimi; Endonezya’dan 44 bin 424 kisi,

- Kuveyt ,40 bin 800 kisi

- Arabistan, 30 bin 131 kisi

- Malezya 17 bin 165 kisi

- Almanya 14 bin 954 yabanci uyruklu turist ziyaret etmistir.

- Bulgaristan 10 bin , Rusya 9 bin , ABD 7 bin , Fransa 5 bin kiisiir...

( Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi)

2017 y1l1 Valilik verilerine gore ; Bursa’ya gelen yerli turist sayisi ise 2 milyon 757 dir.
(T.C Bursa Valiligi) (http://bursa.gov.tr/bursanin-hedefi-5-milyon).

1.3 Arastirmanin Stmirhhklar:

Arastirmanin temel sinirhiligi saha calismasinin Bursa ili ile sinirlandirilmig

olmasidir.


http://bursa.gov.tr/bursanin-hedefi-5-milyon

Bolum 2

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medyanin ne anlama geldigini anlamak icin oncelikle kavrami olusturan
“sosyal” ve “medya” kelimelerini irdelemek gerekir. Sosyal terim, kisinin bagkalartyla
baglanti1 kurmaya yonelik icgilidiisel arzusunu ifade etmektedir (Satko, 2012: 4).
Medya, literatiirde geleneksel medya olarak tanimlanmakta ve siklikla geleneksel
baglamlarda tartisilmaktadir. Geleneksel medya, televizyon, radyo, gazete ve dergi
gibi statik, tek yonlii iletim teknolojilerini ifade etmektedir (Zarrella, 2009: 1; Stokes,
2011: 396). Kavram olarak medya, insanlarin diger insanlarla baglanti kurmasin
saglayan teknolojiler olarak tanimlanabilmektedir (Safko, 2012: 4). Oxford Sozligi
(2018) sosyal medyay1 “kullanicilarin icerik olusturup birbirleriyle paylasarak sosyal
aglara katilmasina olanak taniyan bir web siteleri ve uygulamalar koleksiyonu™ olarak
tanimlamaktadir.

“Sosyal medya” teriminin kesin bir tanim1 olmasa da akademisyenler konuya
iliskin pek ¢ok farkli tanim gelistirilmistir. Bu kavram gilinden giine teknolojinin
ilerlemesiyle gelismekte ve sosyal medyanin kullanicilara sundugu firsat ve faydalar
arttikca 'sosyal medya' kavraminin tanimi da degismektedir.

Boyd ve Ellison (2007: 211) sosyal medyay1; ‘elektronik medya’ olarak,
kullanicilarin  bilgi paylagsmasina olanak taniyan elektronik bir hizmet olarak
tamimlamaktadir. Koksal ve Ozdemir ise (2013: 325) sosyal medyay1, kullanicilarin

cevrimici ortamlarda iletisim kurmasina, kendilerini ifade etmesine, sosyal medya



gruplarina katilmasina ve bu kanallara yorum, diisiince ve yayinlar yoluyla katkida
bulunmasina olanak taniyan araglar olarak tanimlamaktadir.

Demir (2016: 28) Web 2.0 teknolojilerini temel alan sosyal medyay1
topluluklarin olusmasina, ortak projelere ve sosyal etkilesimlere olanak saglayan web
siteleri olarak tanimlarken, Kaplan ve Haenlein (2010: 6) degisimleri miimkiin kilan,
kullanic tarafindan olusturulan igerik olarak tanimlamistir.

2.1.1 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Glinlimiizde sosyal medya araciligiyla genis kitlelere ulagsmak giderek daha
kolay hale gelmektedir. Geleneksel medyanin gesitli yonlerini anlamak igin sosyal
medyanin 6zelliklerini incelemek gerekmektedir.

Sosyal medya, insanlarin iletisim aligkanliklarini degistirmeye baslayan ve
bircok Onemli islevi yerine getirmeye baglayan yeni iletisim ve yakinsama
teknolojilerinin iirlintidiir. Blossom'a gore sosyal medyanin temel 6zellikleri sunlardir
(Kirik, 2013: 69-101);

Sosyal medya erisilebilir ve her yerde bulunan bir teknolojidir: sosyal medya,
bireysel kullanicilarin egilimlerini, davraniglarini ve tutumlarini 6lgebilir. Sosyal aglar
kullanict tercihlerine dikkat etmektedir. Sosyal Medya: Sosyal medya, kullanicilarin
farkli bolgelerdeki bilinen ve bilinmeyen kullanicilarla iletisim kurmasina olanak
tanir. Sosyal medyakullaniciya paylastiklari igerikleri sinirlama olanag: sagliyor. Bu
nedenle icerik yalnizca goriintiilemek isteyen kullanicilar tarafindan goriintiilenebilir.
Sosyal medya kamuoyunu degistirme ve insanlar1 belirli konularda etkileme giiciine
sahiptir. Sosyal medya icerik ve gorsel paylasarak etkisini artirmaya caligiyor. Ancak
sosyal medyada yayilan bilgilerin dogru olup olmadig: hala tartigiliyor.

Sosyal aglar tiim kullanicilara ayni iletisim ve fikir, bilgi ve fikir aligverisi

firsatin1 saglar. Sosyal aglar aracilifiyla cevrimi¢i katilim saglayan kullanicilar,



yorum, video, fotograf ve ¢evrimici aragtirma seklinde dijital faaliyetlerde bulunma
firsatina sahiptir. Bu siiregte topluluk ortak zemini yaratir ve pekistirir. Bu say1
insanlar1 sosyal aga katilmaya tesvik eder. Bilgi ve iletisim teknolojisi ile internetin
yardimiyla gelisen internet iletisimi, bir kamusal iletisim bi¢imidir ve asagidaki
ozelliklerle karakterize edilmektedir (Cakir, 2014: 222-223).

o Sosyal medya bireyleri belirli hedefler dogrultusunda harekete gegirmekte ve

motive etmektedir.

o Sosyal medya bireyleri belirli eylemlerde bulunmalart igin harekete
gecirmektedir.

o Sosyal medya bireylere belirli eylemleri gergeklestirmeleri i¢in se¢enekler
sunmaktadir.

o Sosyal medya agi1zdan agiza iletisimi miimkiin kilmaktadir.

o Sosyal medya kuruluslar ve topluluklar arasinda giiclii cevrimici ve ¢evrimdisi

baglantilar yaratmaktadir.

o Sosyal medya farkli topluluklar arasinda isbirligini ve ortakliklar1 miimkiin
kilmaktadir.
. Sosyal medya biiyiik ve sofistike veri tabanlarina erisim saglamaktadir.

2.1.2 Sosyal Medyanin Kullamim Alanlar1 ve Faydalar

Glinlimiizde insanlarin vazgeg¢ilmezi olan akilli mobil cihazlar sayesinde sosyal
medya platformlarina erisim kolaylagsmistir. Birbirleriyle siirekli etkilesim halinde
olan kullanicilar, kendilerini ilgilendiren veya ilgilendikleri konulara iliskin sosyal
medya paylasimlarina erigme olanagina sahiptir. Sosyal medya platformlarinin
cesitliligi ve kullanilabilirligi kullanicilara sinirli segenekler sunabilmektedir. Sosyal
medya, ger¢ek diinyada var olan her konunun tartisilabilecegini kanitlamaktadir.

Sosyal medya platformlar1 insanlara kendi sanal diinyalarini1 yaratma firsati1 sunarken



ayni zamanda ilgilerini ¢eken konularla etkilesime girmelerine de olanak tanimaktadir.
Ayrica hayranlik ve gliven duygularinin farkina varmanizi saglamaktadirlar.

Sosyal medya platformlari, potansiyel tiiketicilerin deneyimledikleri iiriin ve
hizmetlerle ilgili igerik olusturmalarina ve bu igerikleri diger sosyal medya
kullanicilariyla paylagsmalarina olanak taniyarak satin alma kararlarini etkilemektedir
(Eryilmaz, Sengiil 2016: 32-42). Kullanicilarin kullandiklar1 veya satin almay1
diistindiikleri iiriin ve hizmetlere iliskin paylasimlar, yorum ve goriisler, kullanicilar
arasinda fikir aligverisine olanak saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinin
tiiketicilere sagladigi bu 6zellik, sosyal medyanin pazarlamada etkin rol oynadigini
gostermektedir. Sosyal medya platformlarinin herhangi bir hedefi ve sinir1 olmadigi
icin turizm sektoriinde de kullanilmaktadir. Seyahat eden turistler deneyimlerini
paylastik¢a potansiyel miisteriler bu bilgileri seyahat acenteleri hakkinda daha fazla
bilgi edinmek i¢in kullanabilmektedirler (Atadil, 2011).

Sosyal medya platformlarinin kullanim ve avantajlarindan biri de reklam alani
olarak kullanilmasidir. Sosyal medya platformlar1 geleneksel medyaya gore daha
kazanclh oldugundan diger platformlara gore avantaja sahiptir. Birgok biiyiik sirket ve
firma, sosyal medya platformlarinda reklam faaliyetleriyle satislarini ikiye katlamis ve
yeni iiriinler piyasaya siirmiistiir (Ozdemir vd., 2014: 58-64). Kullanicilar {iriin sunan
firmalarla etkilesime girmekte, firmalar da kullanicilarla etkilesime girerek birbirlerini
etkilemektedirler. Sirketlerin kullanic1 tercihlerini etkilemek i¢in sosyal aglar
kullandiklar1 goriilmektedir (Say, 2015: 19-39).

Sosyal medya platformlarimin kullanim amaci sadece igerik iiretmek ve
paylasmak degil ayn1 zamanda {iriinleri ¢esitli sekillerde tanitmak ve satmaktir. Bu
durumda sosyal medya yeni bir sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baslar, 2013:

823-831). Sosyal medya platformlarinda kullanicilar satin almak istedikleri iiriin ve



hizmetleri aragtirip, bunlar hakkinda gortis ve bilgi almaktadirlar. Bu durumda arama,
sosyal aglarin bir baska uygulamasi olarak degerlendirilebilmektedir (Olgun, 2015:
12).

2.1.3 Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farkhiliklar

Etkilesimlilik: Geleneksel medya bilgiyi okuyucuya dogrusal (dikey) ve tek yonlii
olarak sunarken, yeni medya bilgiyi farkli sekillerde sunmaktadir. Bu, kullanicilarin
istedikleri sayfalara ve igerige erismelerine ve web sitesindeki baglantilar araciligiyla
aktif olarak katilmalarina olanak saglamaktadir (Jan, Van Dijk, 2006: 8). Yeni medya,
gonderici ve alici arasindaki iletisim kanalinda etkilesimi miimkiin kilma kapasitesine
sahiptir. Geleneksel kitle iletisim araglar1 (6rnegin telefon, mektup) bu etkilesimi
saglamak i¢in bagka araglara ihtiya¢ duyarken, yeni medya bu siirecin ayni kanalda
gerceklesmesine izin vermektedir.

Zenginlestirilmis  Icerik: Geleneksel medya dikkat ¢ekici igeriklerin
hakimiyetindedir. Televizyon ve radyo gibi iletisim araglar1 elektronik ¢agda etkili ve
disaridan bakildiginda g¢ekici olmasina ragmen yeni medya genellikle goz ve kulak
odaklidir. Metin, grafikler, ¢izelgeler, videolar, video klipler, sarmasiklar ve YouTube,
yeni medyayi igerik acisindan geleneksel medyadan daha zengin hale getirmistir (Jan,
Van Dijk, 2006: 16).

Kitlesizlestirme: Geleneksel medya genellikle belirli kisilere 6zel mesajlar verirken,
yeni medya yalnizca kamuya yonelik degil ayn1 zamanda genis bir kullanici grubuna,
o grubun her bir liyesine yonelik olarak kullanilmaktadir. Yalnizca hedef grup igin
degil, ayn1 zamanda biiyilik kullanic1 gruplari i¢in, o grubun her {iyesi i¢in ayr1 ayri
kullanilir.  Azaltma islevi, gOnderilebilecek bireysel mesajlarin  sayisina
baghidir.iletisim sisteminin mesajin goéndericisinden gondericiye aktarimini sinirlama

islevi. Geleneksel medyadan farkli olarak iletisim siirecinin merkezinde yer alan



tiiketicilere odaklanmaktadir. Kontrollerin bir kismi gonderenden ziyade hedefe
aktarilmaktadir (Geray, 2003: 18-19).

Es zamansiz Olabilme: Yeni medya ile kullanicilar istedikleri zaman iletisim siirecini
baslatabilir, durdurabilir veya sonlandirabilirler. Yar1 zamanli ¢alisan olarak iletigim
stireci iizerindeki kontrol bir anlamda gondericiden hedefe dogru degismektedir.
Omegin geleneksel medyada okuyucular, sinema veya televizyondaki haberleri
izleyerek veya izleyerek belirli bir tarih ve saatte gilinlik bir gazete okuyabilirler
(Aktas, 2007: 37).

fletisim Siirecinde Farklihklar: Geleneksel medya 'birden ¢oga' modeline
dayanmaktadir. Medya sahipleri bu sayede gazete, yayimevi, radyo ve televizyon gibi
altyapilara yatirim yapiyor. Kurulusun trettigi bilgiler filtrelenerek kamuoyuna
sunulmaktadir. Burada verilen bilgilere verilen yanitlar kamuya ag¢ik degildir, ge¢ veya
cok seyrek olarak alinir. Yeni medyada iletisim siireci 'coktan ¢oga' seklindedir.
Buradailetisim cihazi yok. Olusturulan veriler filtrelenmeden simiilatore iletilir.
Dolayisiyla geleneksel medyanin aksine herkes iletisim siirecine katilabilir (Aktas,
2007: 33-34).

Icerigin Giincellenmesi: Geleneksel medyanin belkemigi olan yazili basinda igerik
giincellemek teknik olarak ¢ok zor, hatta imkansizdir. Oysa yeni medyanin belkemigi
olan internette icerik aninda gilincellenebilmektedir. Ayrica geleneksel medyada icerik
degistirmek zor ve zaman alict iken yeni medyada bu ¢ok kolaydir. Ornegin bir
gazetenin sabah baskisinin igerigini giincellemek miimkiinken, bir internet sitesinin
icerigini gilincellemek dakikalar almaktadir (Birsen, 2013: 45). Bu nedenlerle
Newsweek gibi bazi gazeteler diinya genelinde basili medyay1 terk ederek elektronik
medyaya ge¢mektedir. Tiirkiye'de Radikal ve Habertiirk gazeteleri buna ornektir

(Caglar, 2019).



Sosyallesme Acisindan: Geleneksel medyada kullanicilar nispeten sinirli miktarda
icerige maruz kalmaktadir. Ornegin 16 sayfalik bir gazete birka¢ saat icinde
okunmaktadir. Ancak hipermetinsellik yoluyla sinirsiz igerik sunan yeni medya,
kullanicinin zamaninin ¢ogunu alarak onu sosyal g¢evresinden izole etmekte ve
asosyallestirmektedir. Kadin-erkek etkilesimiyle sosyallesmesi gereken insanlar sanal
ortamlarda giderek yalnizlagtirmaktadir. Nitekim son zamanlarda bu konuda c¢ok
sayida bilimsel veri yayinlanmaktadir (Karakog, Taydas, 2013: 33-45).

Hukuki Sorumluluk ve Giiven Acisindan: Geleneksel medyanin tarihsel baglamda
uzun bir ge¢misi vardir ve bu nedenle iyi gelismis bir hukuk sistemine sahiptir.
Omegin basin suglarmna, bireysel haklarin korunmasma ve basin suglarmimn
kovusturulmasina iligkin yasal diizenlemeler diinya ¢apinda biiyiik 6l¢iide benzer ve
olduk¢a gelismistir (Akbulut, 2000: 86-95). Yeni medyanin en sik karsilagilan
sorunlar1 arasinda mahremiyet ve kisilik haklarimin ihlali gibi hukuki sorumluluk
gerektiren konular yer almaktadir (Oztiirk, 2015: 287-311).

Geleneksel medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri habercilik anlayisinin yeni
medyaya gore daha sorumlu olmasidir. Editorler, yoneticiler, sahipler, yaymn kurulu,
danigsma kurulu ve yiiriitme kurulu gibi kuruluslar, igerigin filtreden gegerek okuyucu
ve izleyiciye ulagmasini saglayan geleneksel medya araglarinin 6nemli bir parcasidir
(Gliz, 1988: 25-38). Yeni medyada bu tiir organizasyonlarin heniiz tam olarak
kurulmamis olmast ve igerigin kullanicilar tarafindan olusturulabilmesi,
bilgi/bilgi/igerigin gerekli kontrol mekanizmalarindan ge¢cmeden yayinlanabilecegi
anlamina gelmekte ve giiven sorunlarina yol agmaktadir. Ozellikle Facebook, Twitter
ve Instagram gibi sosyal medyada iizerinde diisiiniilecek ve kullanilacak pek ¢ok sey

yayinlanabiliyor.
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Kullaniciya Sunulan Se¢me Ozgiirliigii Acisindan: Geleneksel medyada okuyucu
ve izleyiciler sunulan i¢erikten memnun olmak zorundadir. Alternatif icerige ihtiyag
duyulmas halinde, okuyucu ve izleyiciler yeni bir gazete satin almak, farkl: bir kanala
gecmek ya da istedikleri programin yaym saatini beklemek zorundadir. Ote yandan
yeni medya kullanicilarinin sunulanlarla yetinmesi gerekmez. Yeni medyanin
hipermetin dogasinin sundugu sonsuz se¢im firsatlarindan yararlanabilmektedirler.
Ustelik bunu yapmak igin bir iicret ddemeleri ya da zamanlarmni bosa harcamalar
gerekmez. Bu durum kullanicilar geleneksel medyaya gore daha 6zgiir birakmaktadir
(Birsen, 2013: 43-44).
2.1.4 Sosyal Medya Mecralar

Sosyal medya kanallarinin tarihine bakildiginda, ilk kurulan sosyal medya
kanalinin 1997 yilinda Sixdegress.com adi altinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Kanal
ilk yayina girdiginde, kullanicilara sunulan tek sey bir profil agma firsatiydi. Ardindan,
1998 yilinda, bir arkadas listesi olusturma ve bu listede gezinme firsati sunulmustur.
2001 yilinda kullanicilara profesyonel faydalar saglamak amaciyla Ryze.com sosyal
ag1 kurulmustur. Ertesi yil Friendster adinda bir sosyal medya platformu kurulmus;
2003 yilinda Myspace'in ve 2004 yilinda Facebook agimin kurulmasi sosyal medya
platformlarinin kitlelere yayilmasini saglamistir (Boyd ve Ellison, 2008). Sosyal
medya kanallar1 arasinda gorsel igerik paylasan web siteleri, forum siteleri, bloglar,
kullanicilarin konumlarini paylasmalarina olanak tanityan uygulamalar ve tiim bunlar1
bir arada yapabilen uygulamalar yer almaktadir (Wilson, 2010). En yaygin kullanilan
sosyal medya kanallar1 sosyal ag siteleridir. Bu siteler, kullanicilarin sosyal medya
uygulamalari araciligiyla gruplara katilarak diger kullanicilarla etkilesime girmesine
ve birbirleriyle mesajlagsmasina olanak tanir. Bu mesajlagsma yontemi, kullanicilar

arasinda gorsel ve isitsel iceriklerin ve medya o6gelerinin gonderilmesine olanak
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saglamaktadir. Ayrica bu uygulamalar kullanicilarin haber paylagsmalarini, gergek
diinyadaki gelismelerden igerik iiretmelerini ve sanal bir yaklagim gerceklestirmelerini

saglamaktadir (Oklobdzija, 2015: 585).

Tablo 2.1: Diinya Caginda En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecralar1

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI ZIYARETCI SAYISI
Facebook 2,7 Milyar
Youtube 2,2 Milyar
Whatsapp 2,0 Milyar
Fb Messenger 1,3 Milyar
Instagram 1,2 Milyar
Weixin / Wechat 1,2 Milyar
Tiktok 700 Milyon
Douyin 600 Milyon
Qq 595 Milyon
Telegram 550 Milyon
Snapchat 528 Milyon
Sina Weibo 521 Milyon
Kuaishio 481 Milyon
Pinterest 459 Milyon
Reddit 430 Milyon
Twitter 396 Milyon
Quora 300 Milyon

Kaynak: WE ARE SOCIAL, Digital April Global Statshot Report, 2021
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We Are Social (2021) tarafindan 7 Nisan 2021 tarihinde hazirlanan bir rapora
gore diinyada en c¢ok ziyaret edilen sosyal medya kanallar1 kullanict sayilarina gore
Tablo 1'de siralanmistir. Tablo 1'de de goriilecegi lizere siralamanin en {iistiinde yer
alan ilk {i¢ mecra sirasiyla Facebook, Youtube ve Whatsapp'tir. Sosyal medya genis,
cesitli ve bircok ozellige sahip olmakla birlikte farkli siniflara ve farkli kanallara
ayrilir. Smiflar, medyanin amaci, kullanimi ve ara yiiziine gore belirlenir. Asagidaki
alt basliklar bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, icerik paylasim siteleri ve wikiler
gibi medyay1 tanimlamaktadir.
2.1.4.1 Bloglar

Blog kavraminin Ingilizce 'web' ve 'log' kelimelerinin birlesiminden olusan
'weblog'  kelimesinin  yayginlagtirilmasiyla  olusturuldugu  biliniyor.  Blog,
kullanicilarin fikirlerini ve goriislerini goriintiileyen bir web sitesi tiiriidiir. Bu tiir
igerikleri paylasan kisilere “blogcu” adi verilmektedir (Keskin ve Basg, 2015: 55).
'Blog' kavrami ilk kez 1997 yilinda 'John Burger' isimli bir kullanici tarafindan ortaya
atilmistir (Ostrander,2007: 226). Blog sayfalarinin amaci kullanicilarin goriis ve
deneyimlerini paylasmakti ancak bu sayfalar daha fazla kisi tarafindan ilgi gordiikce
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki sirket ve kuruluslar, 6zel kampanyalar olusturmak
ve blog sayfalar1 diizenlemek icin bloglar1 kullanmaya baslad1 (Coskun ve Oztiirk,
2016: 681). .

Blog siteleri, kullanicilarin seyahat, yeme-igme ve etkinliklere iliskin
tavsiyeler de dahil olmak ftizere her konuda yazili, goriintiili ve isitsel icerik
olusturabildigi, internet {izerinde yer alan kisisel yazilar veya web siteleridir (Turanci,
2016: 452). Sosyal agmn ilk Ornegi olan blog, bilgilerin kronolojik sirayla
goriintiilenmesi, giincel tutulmasi ve yazi igerigine gore kategorize edilmesi gibi

onemli ozelliklere sahip olup, genellikle tek bir kullanici tarafindan ¢alistirilmaktadir
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(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Sitenin temel Ozelliklerinden biri de blog
takipcilerinin i¢erik ve yazar hakkinda yorum ve geri bildirimde bulunabilmesidir. Bu
geri bildirim ve fikirler araciligiyla iletisim gergeklesir ve yazarlar, aldiklar1 geri
bildirimlere gore yazilarina yon verebilirler. Blog yazarlarinin temel 6zelligi benzersiz
olmalart ve igeriklerini siirekli giincel tutmalaridir. Giincel olmayan ve 6zgiin eser
liretmeyen yazarlarin zamanla takip¢i kaybina ugradiklari agiktir (Dikbiyik, 2016: 28-
29).

Seyahat bloglari, yazarlarin daha once deneyimledikleri hizmetlerle ilgili
izlenimlerini, tavsiyelerini ve sikayetlerini takipgileriyle paylagmalari i¢in bir firsat
saglamaktadir. Insanlarin blog sitelerindeki yazilara, gerek tatil dncesi kararlarinda
gerekse tatil sonrasinda yorum yapmalari, bir blogun popiilerligini artirmada ¢ok etkili
olabilmektedir. (Banyai ve 43 Glover, 2012: 268). Turizm sektori bir {iriinii satin
almadan Once deneyimleme firsati sunmadigi i¢in, daha once tatil deneyimi yasamis
kisilerin deneyimlerini paylagsmasi turizm pazarlamasinda tavsiyelerin Onemini
oldukg¢a artirmaktadir. Bireyler tatile cikmadan 6nce, gidecekleri destinasyonla ilgili
blog yazilarindan yazarlarin paylastigi iceriklerden etkileniyor ve bu durum isletmeler
icin miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikaran bir unsur olarak goriilmektedir.
(Kalpaklioglu, 2015: 87-88). Yukarida yapilan tanimlar dogrultusunda turizm, seyahat
ve destinasyon konularinda paylasim yapilabilen blog sitelerine ‘‘Maptia, Any Where
We Roam ve Roads & Kingdoms’” 6rnek olarak gosterilmektedir.
2.1.4.2 Mikrobloglar

Mikroblog uygulamalari, duygu ve diislincelerin anlik olarak paylasildigi,
giindemi mesgul eden olay ve haberlerin kullanicilar tarafindan kolayca ulasilabildigi
ve kesintisiz iletisimin gergeklestigi uygulamalardir. Mikroblog sitelerinde igerik

paylastmi mesaj seklinde aktarilmaktadir. Mikroblog sitelerinde giinliik olaylar
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kullanicilar arasinda hizli bir sekilde yayilmaktadir (Eliagik ve Erdogan, 2015).
Mikroblog uygulamalari igerik paylasimi ve kullanim alani agisindan bloglara gore
daha minimal ve bazi agilardan daha kisithdir. Daha kisa ve 6z igerik paylasimi
nedeniyle glincelligi ve paylasim hizt olduk¢a yliksektir. Genel kullanim
degerlendirmeleri link paylasimmin gergeklestigini  gdstermektedir. Ornegin,
videonun kendisini bir mikroblog uygulamasina yiiklemek yerine, kolay erigim igin
videonun baglantisini paylasilabilmektedir. Ulkemizde mikroblog uygulamalarindan
en c¢ok kullanilanlarin basinda Twitter, Tumblr ve Yammer gibi sosyal medya
mecralart gelmektedir (Dikbiyik, 2016: 30).

Diinyanin en popiiler mikroblog platformu olan Twitter, 2006 yilinda
kurulmustur. Twitter, kullanicilarina 280 karakterle sinirli 'tweet atmak' ad1 altinda,
takip ettikleri kisilerle etkilesime gecme, tartismak istedikleri konularda paylasimlarda
bulunma ve giindemden haberdar olma imkani saglayan bir mikroblog sosyal medya
platformudur (Eryilmaz, 2014: 41). Twitter kullanicilari, belirli olaylar hakkindaki
goriislerini ifade edebilir, ilgilendikleri kullanicilar1 ve durumlari takip edebilir, duygu
ve diislincelerini takipgileriyle paylasabilir ve tartisabilir, glincel haber ve olaylardan
haberdar olmak i¢in kullanabilirler. Kiiresel bir kullanict agina sahip olan Twitter'da
kullanicilar ¢esitli amaglarla bir araya gelmektedir. Bu nedenle Twitter'daki isletme
hesaplari, Twitter'da aktif ve profesyonel bir kullanim saglayarak daha fazla tiiketiciye
ulagsmay1 hedeflemektedir (Biger, 2012: 25-26).

En fazla kullaniciya sahip ve en popiiler mikroblog platformu olan Twitter,
turizm sektoriinde tanitim amach kullanilmakta ve giincel bilgi paylagiminin yani sira
resmi hesaplarin etkin halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitmesine olanak saglama

avantajina sahiptir. Twitter lizerinden olusturulan profiller, lilkedeki turizmle ilgili
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gelismeleri paylagmalarina, kullanicilarla etkilesime gegmelerine ve taleplerine aninda
yanit vermelerine olanak tanimaktadir (Dirik, 2012:185).
2.1.4.3 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya, kullanicilarin kisisel, aile veya is profili olusturarak kendilerini
diger kullanicilara tanitmalarina, iletisim kurmak istedikleri diger kullanicilara
arkadaslik istekleri gondermelerine ve kullanicilarin onlarla aninda iletisim kurmasina
olanak tanir. Hem kiiresel hem de yerel olmak {izere farkli alanlarda birgok sosyal
paylasim sitesi kullanilmaktadir (Eraslan ve Eser, 2015: 14). Sosyal medyabugiinlerde
sosyal medya pazarlamasinda 6nemli bir rol oynuyor. Scott (2007: 229) Sosyal medya,
kullanicilarin kigisel hesaplar olusturarak, iliskiler ag1 olusturarak cevresindekilerle
iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal ag olarak tanimlanmaktadir. Islek (2015:
56) yaptig1 aragtirmada sosyal aglari, kullanicilarina sunduklart hizmet tiirlerine gore
tic farkli kategoriye ayirmistir. Bunlar;
* Genel sosyal ag siteleri: Herhangi bir kisitlama olmadan her kullaniciya hitap eden
sitelerdir. Her kullanicinin profil olusturmasina olanak saglayan bu siteler eger
isterseler kullanicilarn ilgili olduklart konular hakkinda kiiciik gruplar kurmasina ve
etkilesim icerisinde olmalarina olanak saglamaktadirlar. En biiyiik genel ag sitelerine
ornek olarak Facebook gosterilmektedir.
* Profesyonel sosyal ag siteleri: Genel olarak is kariyerini gelistirmek ve yeni iligkiler
kurmak isteyen kullanicilara sosyal aglar onerilmektedir. Kullanicilar bu tiir
platformlarda profil hesaplar1 acarak is deneyimlerini diger kullanicilarla paylasabilir
ve yeni is arayislarina girebilir. Xing ve LinkedIn bu sosyal ag mecralarinin en kabul
gorenleri arasinda yer alir.
* Nis sosyal ag siteleri: Diger sosyal ag sitelerine kiyasla genellikle belli kesimlere

hitap etmekte, daha az katilimciya sahip olmakta, kullanicilarin kendi ilgi alanlarina
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hitap etmekte ve o yonde ozellik gostermektedirler. Ornegin, Academia ve
ResearchGate akademideki bireylerin birbirleriyle baglant1 kurmasini ve birbirlerinin
calismalarini takip etmesini saglamaktadir.

Sosyal ag sitelerinin olumlu yo6nii oldugu gibi olumsuz yonleri de bulunur
(Kabilan, vd., 2010). Sosyal ag platformlarinin farkli faktorler (6rnegin etkilesim,
motivasyon, iletisim) lizerindeki etkisi, kullanicilarin sosyal ag sitelerini kullanim
amaglara bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir(Cetin, 2009). Bu durumda,
sosyal ag kanalinin yarattigi olumlu ya da olumsuz bir durum olup olmadiginin
belirlenmesi i¢in kullanicinin sosyal ag kanalin1 kullanim amacinin dikkate alinmasi
gerekmektedir (Karal ve Kokog, 2010: 253). Sosyal medya kullaniminda aktif olan
turizm isletmelerine bakildiginda konaklama isletmelerinin aktiflik oraninin oldukga
yiiksek oldugu goriilmektedir. Konaklama tesislerinin kullanim amaglarina
bakildiginda, sosyal medya platformlarini kullanarak potansiyel miisterilere ulagsmay1
hedefledikleri goriiliiyor. Konaklama igletmeleri, sosyal medya kullanicilarina
ulasarak tesisleri hakkinda bilgi vermeyi ve tanitim gibi cesitli pazarlama hedeflerini
gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Albayrak, 2013). Teknolojinin hizla gelismesine
ve her an elimizin altinda olmasina paralel olarak sosyal paylasim sitelerinin de hizla
gelistigini gorebilmekteyiz.

Facebook'un hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal medya insanlarin hayatinda
onemli bir rol oynamaya basladi. Sosyal agin baglangici olan Facebook kanallarina tek
tek bakmak giizel goriiniiyor. Sadece Tiirkiye'de degil tiim diinyada bir¢ok kullanicisi
olan Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi
ogrencileri arasinda iletisim ve bilgi aligverisi amactyla kuruldu. Ilk olarak Boston'daki
okullarda o6grenciler tarafindan kisa bir siireligine kullanilan Facebook, bir y1l iginde

Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kolej ve liselerde de kullanilmaya baglandi. Uyeligi
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okul e-posta hesabina sahip dgrencilerle sinirli olan bir sosyal ag olan Facebook,
sirketler tarafindan iletisimi kolaylastirmak icin de kullaniliyor. 2006 yilinin Eyliil
ayinda Facebook tiim internet kullanicilarinin kullanimina agilmistir, Kullanicilar artik
kendi e-posta adresleriyle iiye olabiliyor ve yas simirlamalari gilincellenmistir
(Dikbryik, 2016: 32).
2.1.4.3.1 icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilara belirli bir kapsamda video, fotograf ve
GIF gibi gorsel igerikleri paylasma imkani sunan bir diger sosyal medya mecrasi
tiridir. Kullanicilar bu  igerikleri diger sosyal medya kanallarinda da
paylasabilmektedir. Diger sosyal medyaya kiyasla, i¢erik paylasim sitelerinde yapilan
paylasimlar, yalnizca kullanicinin baglanmasina izin veren kullanicilara degil, kamuya
acik hale getirilmektedir. Herkese acik paylasim imkani sunan igerik paylagim siteleri,
her tiirlii tirlin tanitim ve reklam faaliyetinde onemli bir yer tutmaktadir (Dikbiyik,
2016: 32-33). Giintimiizde kullanici sayilariin ¢ok yiiksek oldugu ve yeni bir reklam
araglarina donen ‘“Youtube’” ve ‘‘Instagram’’ icerik paylasim siteleri alt baglhiginda
incelenecektir.
2.1.4.3.2 Facebook

Facebook, mobil cihazlarda ve web {lizerinde kullanilan bir sosyal medya
uygulamasidir. Kullanicilar  birbirleriyle video, ses ve metin igerikleri
paylasabilmektedir. Facebook uygulamalar1 kullanicilara iicretsiz bir hizmet sunmakta
ve gelirlerinin biliylik bir kismini sirketler tarafindan saglanan sponsorlu reklam
hizmetlerinden elde etmektedir (Solmaz vd. 2013). Facebook uygulamasinin diger
sosyal medya mecralarina kiyasla en dnemli 6zelliklerinden biri olan sadece iiyelerin
etkilesime girebildigi gruplar kurma imkéani sunarak kullanicilara giiven ortami

saglamasidir. Facebook uygulamasinin diger sosyal medya mecralarina kiyasla en
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onemli Ozelliklerinden biri de budur. Kullanicilarin belirli bir c¢evredeki diger
kullanicilarla gruplar halinde bir araya gelmesine ve sanal diinyada sosyal bir ¢evre
edinmesine olanak saglamaktadir. Kullanicilar, olusturduklari sosyal ortamda belirli
icerikleri iiretmek ve paylasmak i¢cin Facebook uygulamalarini kullanmayi tercih
etmektedirler (Eryillmaz, 2015: 35). Ayrica Facebook'un uygulamalar1 her giin farkli
ozellikler sunarak kullanicilart aktif kullanici olarak tutmaktadir.

28 Ekim 2021'de Facebook CEO'su Mark Zuckerberg, sirketinin
uygulamalarinin ve teknolojisinin yeni bir ¢at1 altinda toplanacagini duyurmustur.
Sirketin uygulama ve teknolojilerini kurumsal bir marka altinda bir araya getiren
'Meta'. Meta'nin odak noktasi, 'metaverse' diinyasini hayata gegcirerek insanlarin sanal
bir diinyada baglantt kurmalarini, topluluklarla bir araya gelmelerini ve islerini
biiylitmelerini saglamaktir. Gilinlimiizde metaverse kavrami bir¢ok sirket tarafindan
benimsenmis ve buna yonelik hazirliklar yapilmaya baslanmistir. Bazi donanim
sirketleri metaverse gecis imkani sunan bilisim cihazlar1 ve uygulamalarinin tiretimini
hizlandirmaktadir. Yakin gelecekte sosyal medya kanallarinin yerini bes duyu
araciligiyla deneyimlenen bir metaverse birakacagi agiktir.
2.1.4.3.3 Instagram

Bu calismanin ana konusu olan Instagram, 2010 y1linin sonlarinda girisimciler
Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan bir fotograf paylasgim sitesidir.
Uygulamanin popiilaritesi artt1 ve 6 Eyliil 2012'de Facebook tarafindan 1 milyar dolara
satin alindi. (Ergiirel, 2011). Instagram'in daha sonraki gelisiminin degerini 35 kat
artirdigmma  inaniliyor.  Yaygin  olarak  kullanilmaktadir = ve  Instagram,
kullanicilaringdrseli paylagsmasina da olanak saglamaktadir. Bu baglamda internetin
sadeligi, kullanim kolaylig1 ve agik yetenekleri on planda tutuldugu i¢in insanlar

kitlelere hitap etmek amaciyla kullamlabilecegini diisiinmektedir. Ote yandan bu
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uygulamayi ilging kilan asil sey, kullanicinin ¢ekilen fotograflara aninda ilging filtreler
uygulayabilmesi ve bu fotograflar sayesinde giinliikk hayatta karsilagilan siradan
seylerin bile sanki gergekmis gibi fotograflanabilmesi gibi goriiniiyor. . fotografci
tarafindan ¢ekilmistir (Ergiirel, 2011). Ek olarak, insanlar paylasmak istedikleri
icerikleri hashtag'leri (#) ekleyerek bagkalariyla paylasabilirler, boylece filtreler
ekledikten sonra bulmak kolaydir.

Mobil uygulamada bir hashtag'e tiklamak, kullanicilarin o temayla ilgili
hashtag'ler araciligiyla uygulamadaki tiim gonderileri takip etmesine, baskalarini
etiketlemesine ve gonderilere yorum yapmasina olanak tanimaktadir (Uitermark,
2015: 8). Bu sekilde, agdaki diger kisiler Instagram'da paylasilan fotograflari
'begenebilir' iyi niyetlerini ifade etmek ve dilerlerse yorum yazmak ve onlarla
etkilesime gecmek i¢in kullanabilmektedirler. Bu agidan Instagram kismi katilim ve
sohbet ozellikleri sunmaktadir. Bu arada Instagram'da 6zel mesaj, fotograf ve video
paylasimi da yapilabilmektedir. Bu etkilesim karsilikli konusma 6zelligi sayesinde
yapilabilmektedir. Instagram'in 'hypertextuality' (baglanabilirlik) 6zelligi sayesinde
kullanicilar Instagram'da paylastiklar1 igeriklerin diger sosyal medya kanallarinda da
paylasilabildigini gérmektedir. Bir diger 6dnemli 6zellik ise kisilerin paylastiklart
igerigin konumunu paylasabilmeleridir. Bu sekilde, diger insanlar o alanda ¢ekilmis
diger fotograflara daha rahat ve hizli bir sekilde goz atabilmektedirler (Tekulve ve
Kelly 2013). Ilk giinlerde kullanicilara sadece fotograf ¢cekme ve paylagsma imkani
sunan Instagram'm kullanim islevine daha sonra video ¢ekme 6zelligi de eklenmistir.
Boylece sadece 24 saat icinde Instagram platformunda 5 milyona yakin video

paylasilmistir (Cetinkaya ve Cilizoglu, 2016).
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Instagram platformunun her gegen giin artan ve gelisen 6zellikleri sayesinde kullanici
kitlesini artirmaya devam ettigi sdylenebilir. Yeni O6zelliklerle birlikte Instagram
platformunun, insanlarin bu sosyal medya uygulamasina olan bagliliklarini ve giin
icerisinde gegirdikleri zamam artirdig1 sdylenebilir. Ozellikle '¢oklu hesap' 6zelligi,
Instagram kullanicilariin sayisinda olduk¢a hizli bir artisa yol agmistir Tablo 2°de

Diinya toplam niifusa goére Instagram kullanici istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 2.2: Diinyada Toplam Niifusa Gore Instagram Kullanim Istatistikleri

Kullanici Sayisi 1.29 Milyar
Toplam niifusa kiyasla 13 yas ve iizeri Instagram kullanici yiizdesi  %21.0
Kadin Instagram Kullanic1 Yiizdesi %51.1
Erkek Instagram Kullanici Yiizdesi %48.9

Kaynak: WE ARE SOCIAL, Digital April Global Statshot Report, 2021

We Are Social 2021 raporu, kullanici sayisinin reklam erigimiyle 6l¢iildiigiinii
gostermektedir. Buna gore, Nisan 2021 itibariyle diinya genelinde Instagram kullanici
sayist 1,29 milyara ulagsmistir; 13 yas ve lizeri Instagram kullanicilar1 toplam niifusla
karsilastirildiginda ise oran %21'dir. Baska bir deyisle, kiiresel niifusun %21'1 bu
sosyal medya kanalin1 kullanmaktadir. Ayrica, Tablo 8'de goriilebilecegi gibi, kadin
kullanicilarin Instagram't kullanma olasiligi daha yiiksektir; kadin kullanicilarin
%51,1'1 Instagram kullanmaktadir.
2.1.4.3.4 Youtube

Bir diger sosyal medya kanal tiirii ise kullanicilarin video paylagmasina olanak
saglayan sitelerdir. Siteye iiye olarak bir profil olusturdugunuz ve kendi igeriklerinizi
paylastiginiz sitelere video paylasim siteleri denir. Su anda ¢ok sayida kullanicisi olan

Youtube bir video paylasim sitesi olarak bilinmektedir. Sosyal medya kanallar
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arasinda onemli bir rol oynayan YouTube platformu, video paylasimi i¢in yeni bir is
ortami1 olan Youtuber'larin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. YouTube'un insanlarin
poplilaritesini artirdigi ve siradan insanlari {inliilere dontistiirdiigi gorilmektedir.
Youtube, bir¢ok insanin kendi olusturdugu videolar1 izleyebildigi ve paylasabildigi bir
alan haline gelmistir. 2005 yilinda yayina baslayan Youtube, diinyanin en ¢ok ziyaret
edilen ve kullanilan video paylasim agi haline gelmistir. Bu mecra, diinyanin her
yerinden insanlarin birbirleriyle etkilesime gegmesine ve bu etkilesim sayesinde
insanlarin birbirlerini tesvik etmesine olanak saglamaktadir. Ayrica Youtube
platformu, igerik olusturuculari ve reklamecilar i¢in bir dagitim alant olmustur. Yillar
icinde Youtube, hizlica biiyiiyen bir mecra haline gelmistir (Edosomwan, vd. 2011: 5).

Youtube kanallar1 21. yiizyilin baginda kurulmus olmasina ragmen ¢igir agan
bir gelismeyi temsil etmektedir. Internet ortammnin gorsel dogasi Youtube mecrasi
tarafindan aydinlatilmistir. Youtube ile birlikte goriintli caginin basladigi sdylenebilir.
Her kullanicinin bu mecrada farkli bir amaci olabilir. Ornegin izleyici, dinleyici,
yayinci ya da kameraman olabilirler. Youtube, 'Broadcast Yourself' uygulamasi ile bu
durumu dile getirmektedir. Youtube mecrasinda yer alan ilk video Nisan 2005
tarthinde ‘‘Jawed Karim’’ tarafindan siteye yiiklenmistir. Resmi olarak Kasim 2005'te
acilan Youtube'a yiiklenen video sayisinin her gecen giin hizla arttigir gériilmektedir.
Veriler, Temmuz 2006'da platforma giinliik 65.000 video igerigi yiiklendigini ve
100.000 videonun kullanicilar tarafindan goriintiilendigini gdstermektedir. Google,
Kasim 2006'da 1,65 milyar dolar odeyerek platformu satin almistir; Youtube
kullanicilarinin  video paylasimi konusunda herhangi bir kisitlama yoktur ve
kullanicilar paylasilan videolara yorum da yapabilmektedir. (Erdem, 2010: 112-114).

Youtube platformunun sundugu 6zellikler ve kullanici sayisindaki hizli artis,

sosyal alandaki etkilesimleri artirarak Sanallig1 bir iist boyuta tasirken, Youtube
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platformuna artan ilgi blogger kimliklerin popiilerlik kazandigini gostermektedir.
Bir¢ok kullanic1 hesabinin takip¢i sayisinin artmasi, ¢ok sayida kisi tarafindan
tanindigin1 gosterir. Bu dogrultuda sosyal medya mecralar1 arasinda 6n siralarda yer
alan Youtube platformunda 'tiklanma' kavrami Onem kazanmaktadir. Tiklama
sayilarina gore iceriklerin yayginlagsmasi arttmaktadir ve genis kitlelere ulastig
goriilmektedir.

Glinlimiizde blogger teriminin yani sira Youtuber terimi de siklikla
kullanilmaktadir. Bu mecra, siradan insanlarin Youtuber nitelikleri ile giindelik
hayatlarinda iinli olmalarin1 saglamaktadir. Bunlarin yani sira Youtube'da cesitli
kanallardan videolar da paylasilmaktadir. Dizi, film, belgesel, yarisma vb. gesitli
basliklarda video igerikleri rahatlikla izlenebilmektedir.
2.1.4.3.5 Tiktok

Gliniimiizde gengler tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal medya
uygulamalarina (Instagram, Twitter (X) ve Facebook) bir yenisi daha eklenmistir. Bu
yeni platform, kullanicilarin 6nemli anlarini, yeteneklerini, icatlarim1 ya da ilging
bulduklar1 anlar1 kisa videolar ya da canli yayinlar seklinde paylasmalarina olanak
tantyan TikTok Eger TikTok'un bir gbzetim ve mahremiyet goriintiileme araci olarak
degerlendirilmesi gerekiyorsa, oOncelikle Platformun yapisal o6zelliklerinin ve
TikTok'un kullanim seklinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Uygulamaya hem akilli
cihazlardan hem de bilgisayarlardan kolaylikla erisilebilmektedir. Uygulamanin
kullanicilara sundugu yiizlerce gorsel ve ses efekti ile profesyonel video diizenleme
Ozellikleri diger sosyal medya uygulamalarindan bir adim 6nde. Bu ozellikler
sayesinde kullanicilar oynatip ve puanlama yapabilmektedir.

Erisimi kolay olan uygulama, kullanicilarin akillarina gelen her seyi

bulunduklar yerde video, fotograf ya da miizik olarak diizenleyip milyonlarca kisiye
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gostermelerine olanak tanimaktadir. Bu sayede kisiler diledikleri gibi kisa video
icerikler iretebiliyor, miizikal, dudak senkronizasyonu, komedi, dans ve oyunculuk
gibi tiirlerde igerik iiretebilmektedir. Uretilen igerikler kesfedilmekte ve sohret
kazandirmaktadir. Andy Warhol'un altin1 ¢izdigi 15 dakikalik s6hrete bugiin sadece
15 saniyede ulasilabilmektedirler. Uretilen bir video kesfedildiginde, igerik olusturucu
yalnizca 15 saniye boyunca iinliidiir; TikTok platformu, icerik olusturucular igin 15
saniye sinirini her gegen giin esneterek mevcut sinir1 ti¢ dakika olarak belirlenmistir.
Icerik olusturucular artitk videolarr1 15 saniye yerine ii¢ dakika iginde
paylasilmaktadir.

Gtglii diizenleme 6zelliklerine sahip TikTok, yaratici bir video paylasim sitesi
ve hem bilgisayarlarda hem de mobil cihazlarda kullanilan bir uygulamadir.
Uygulama, kullanicilarin videolarn1 daha ilging ve yaratict hale getirmek igin
videolarina miizik ve efektler eklemelerine olanak taninmaktadir. Kullanicilar
olusturduklari i¢erikleri hem TikTok uygulamasi i¢erisinde hem de diger sosyal medya
platformlarinda kolayca paylasabilmektedirler. Diger sosyal platformlarla uyumlulugu
uygulamay1 daha popiiler hale getirmektedir.
2.1.4.3.6 Metaverse

Metaveri kavrami ilk olarak Neal Stephenson'un 1992 tarihli romant Crash
Crash'te, insanlarin dijital avatarlar yaratarak distopik bir diinyadan kactiklar
¢evrimici bir diinya vizyonu olarak ortaya ¢ikti. (Bostanct ve Uncu, 2021). Metaveri
kavramini tam olarak anlamak i¢in Oncelikle terimin ne anlama geldigini anlamak
onemlidir. Ingilizce metaverse kelimesi, evren kelimesinin kisaltmas1 olan 'meta’ ve
'verse' kelimelerinin birlesiminden olusur;Tiirkce'de 'meta’ 'Gtesi' anlamina gelirken,
'cizgl' 'evren' anlamina gelen evren kelimesinin kisaltmasidir. Bu agidan bakildiginda

metaverse kavrami fiziksel diinyanin 6tesinde bir evreni ifade eden bir terimdir.
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Basitce soylemek gerekirse, metaverse, bilgisayar tarafindan olusturulan tiim
ortamlarin 3 boyutlu oldugu, diinyanin {izerinde kiiresel, dijital bir evrendir.
Hayatimiz1 istila eden metaverse evreni, 3 boyutlu bir dijital diinyay1 temsil
etmektedir, ancak benzersiz dijital ortam, zaman i¢indeki degisimlerle karakterize
edilmektedir (Dionisio vd., 2013). Lee ve digerleri. 2011 yilindan bu yana hayatimiza
giren teknolojik triinler metaverse evreninin bir parcasidir. Yakin zamanda bu
sirketleri 'Meta' sirketi altinda birlestiren Faceook (2021) CEO'su Mark Zuckerberg,
Metaverse Universe'iin kurucularinin tek bir sirket olmadigini, dijital gelistiricilerin
ayni politikalara ve ortak giiglere dayandigini agikladi. . Zuckerberg (2021) Metaevren
Evreninin 6nemini tartisirken ayni zamanda eglence, ¢alisma, egitim, aligveris gibi
giinliik hayatimizda yaptigimiz etkinliklerin dijital olarak evimizden yapilabilecegini
belirtmektedir.

Biiyiik sirketlerin simdiden reklamini yapmaya basladigi bu asama, yeni bir
pazarlama alan1 haline gelebilir. Sirketler, insanlarin ilgilendikleri iirlin ve hizmetlere
evlerinden erisebilmelerini saglayarak, iirlin ve hizmetlerinin reklamini ve tanitimini
daha kolay yapma imkéanina sahip oluyor. Bu pazardan pay almak isteyen sirketler i¢cin
Metaverse Evreni'ne katilmak hayatin kacinilmaz bir gercegi olacak.
2.1.4.3.7 Wikiler

Bir bagka sosyal medya kanali da wikidir. Ortak bir belge veya veritabanm
olarak kullanicilarin igerik eklemesine ve bilgileri diizenlemesine olanak tanir.
Wikipedia, 2 milyondan fazla Ingilizce makaleye sahip bir ansiklopedidir ve
giinlimiiziin en iinli wikisidir. (Myfield, 2008).

Wikiler, kullanicilarin bilgilerini diger okuyuculara aktarabildigi ve belirli
konularda makale kaynaklar1 olusturabildigi tarayici altyapisina sahip web alanlaridir.

Platform yapis1 geregi isbirligine dayali olan wikilerin en biiyiik farki topluluk katilim1
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ile igerik olusturmasidir. Wikiler, platforma katilim icin internet kullanimin
gerektirmez ve programlama gibi ileri diizeyde teknik bilgi gerektirmez. Kullanicilarin
wiki ile igbirligi yapmaya istekli olmasi yeterlidir. Wikiler, kullanicilarin olusturulan
diger sayfalar1 kendi yontemleriyle degistirebildikleri, kullanici tarafindan olusturulan
web ortamlaridir. Wiki'ler, insanlarin igbirligi icinde yazmalar1 ve ayni zamanda
yazilanlar iizerinde degisiklik yapmalar1 i¢in bir yol saglar. Bir wiki tizerinde, kolektif
olarak olusturmak i¢in yazma ve diizenleme adimlar kolay, hizli ve aktiftir. Wiki'ler
1990'larin ortalarindan beri var olmakla birlikte, iinleri ancak son zamanlarda
yayilmigtir. WikiWikiWeb, 1995 yilinda olusturulan ilk wiki idi. En popiiler wiki olan
Wikipedia ise 2001 yilinda ortaya cikti ve giderek daha popiiler hale geliyor. "
Wikipedia.org" bir ansiklopedi gibi kullanilan en popiiler wikidir.

En ¢ok kullanilan wiki'dir. 12 milyondan fazla baglik ve 262 dil ile Wikipedia,
her kullanicinin paylasabilecegi biiyiik bir bilgi kaynagi olarak kabul edilir. (Kilig,
2015).

Sosyal medya platformlarindan biri olan wikiler, daha fazla bilgi paylasimi ve
bilgiye erisim i¢in tercih edilmektedir. Diger platformlardan farkli olarak wikiler bilgi
alanlarina daha fazla dahil olmakta ve daha fazla bilimsel degere sahip olmaktadir.
Sonug olarak, sosyal medya platformlari, insanlarin giinliik rutinlerini paylagmalarina
ve bunlar aracilifiyla bagkalariyla etkilesime girmelerine yardimci olma konusunda
etkili gériinmektedir. Sosyal medyadaki forumlarin tartigma icin bir forum saglayarak
insanlar1 fikir paylasimina tesvik ettigi sOylenebilir; wikilerin insanlara katkisina
bakildiginda ise ortak bir ama¢ olmamasina ragmen bilgi toplamak ve paylasmak i¢in

kullanildig1 sdylenebilir. (Kocadere ve Askar, 2013).
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2.2 Turistik Bir Destinasyon Olarak Bursa
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Sekil 2.2 Bursa Haritas1 (URL 2)

Bilime gore Bursa ili ve ¢evresindeki arkeolojik buluntular 8500 yilina kadar
uzanmaktadir. Bu alan, Orta Avrupa ve Balkanlar'in kiiltiirtinii olusturan ilk tarim
topluluklarinin yerlesim faaliyetleri hakkinda bilgi vermektedir. Bursa'da Kuzeybati
Anadolu'nun tarih &ncesi tarihini anlatan ¢ok sayida mezar bulunmaktadir. Insanlarin

yasadig1 tarih oncesi yerlesim birimleri olan bu volkanlardan yaklasik otuz tanesi tespit
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edilmistir. Orhangazi-Ilipinar hoytiglindeyilina ait Neolitik Cag'a, Yenisehir-Mentese
Hoyiik'te Kalkolitik Cag'a, Niliifer-Akcalar Aktopraklik Hoyiik'te Geg Neolitik'ten
Erken Kalkolitik Cag'a kadar olan doneme ait kalinti ve buluntular. (https://bursa.
KTB. T/).

M.O. 13. yiizyi1lda Anadolu'ya hakim olan Hitit devletinin yikilmasindan sonra
olusan iktidar boslugu nedeniyle Bursa bolgesi, Balkanlar'dan Anadolu'ya giren Bityn,
Tynin ve diger halklarin saldirisina ugramis ve bu halklar daha sonra birleserek
birlesmislerdir. Bithynia bolgesel kralligini olusturur. Bithynialilar; O yillarda fran
iizerinden Anadolu'ya gelerek Lidya kralligmi yikmis ve M.O. 513/512'de Bithynia
bolgesini ele gegiripyilinda Bizans' (eski Istanbul) kusatan Perslerin egemenliginde
kalmistir. Giliney smir1 bugiinkii Mustafa Kemalpasa bolgesinin yakinlarindan
baslarken, kuzeyde Marmara ve Karadeniz kiyilarina ulagsan bu bolgeye antik cagda
Bithynia adi1 veriliyordu. Giineyinde antik Mysia bdlgesi yer alir. Antik ¢cagda Bursa
ve gevresi sadece kuzeyde degil giineyde de iki ana bolgede toprak sahibi olmus ve bu
durum bélgede birgok sémiirge kentinin kurulmasina yol agmistir. Bu sehirler, M.O.
5. ve 3. yiizyillar arasinda agirlikli olarak Iyonya kentleri tarafindan kurulmus olup
bolgedeki birgok antik ve modern kentin temelini olusturmaktadir. De belangrijkste
van deze oude steden zijn; Nikaiae-Iznik, Kios-Gemlik, Otroia-Yenisehirde, Apameia-
Mudanya, Kremastis-Karacabey, Adriani-Orhaneli, Miletepolis-M. K. Pasha en
Apolloniya-Golyazi (https://bursa. Ktb. Gov. T/).

M.O. 545-333 yillar1 arasinda Pers egemenligine giren bu bolge, M.O. 333'ten
sonra Persleri yenerek Anadolu'yu fetheden III. . , Nikomedes I (279-250) ve
hiikiimdarlig1 sirasinda Bithynia kralligini ilhak etti. Modern Bursa sehrinin temelini
olusturan Prusya Antik Kenti, kendi adin1 tasiyan Bithynia krallarindan 1. Prusias

(M.O. 228-185) tarafindanyilinda kurulmustur. Prusia ad Olympom olarak bilinen bu
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kente, Prusyanin Olimpos Dagi'nin (Uludag) eteklerinde kurdugu kente goénderme
yapilarak Olympom adi verilmistir. Bu yoniiyle Prusya krallarinin adini tasiyan
Prusias ad Mare (Gemlik) ve Prussia ad Hypum (Diizce) kentlerinden farklidir.
Bithynia krallig1 IV. Nikomedes'in (MO 74) istegi iizerine Roma tarafindan fethedildi
ve o gilinden itibaren Roma'nin Asya'daki eyaletlerinden biri oldu.(https://bursa.ktb.)
hatirlanmas1 gerekenler.

Bursa bolgesi MS 2. yiizyildan itibaren Hiristiyanlar i¢in olduk¢a 6nemli olmus
ve MS 5. yiizyildan itibaren giiniimiiz Uludag'in ¢esitli yerlerinde 50'den fazla kilise
ve manastir kurulmustur. Tarihte Olympos, Oros ton Kalegeron, kilise ve
manastirlarindan dolay1r Kesisdagi, Evliya Celebi'nin hac ziyareti nedeniyle Ruhban
Dag1 ve son olarak 1925 yilinda Uludag isimleriyle anilmistir. Hiristiyan inancinin
onemli bir merkezi olan iznik, 325 yilinda Yedinci Konsil'in ilk toplantisina ev
sahipligi yapmustir ve 787 yilindaki Yedinci Konsil (https://bursa. KTB. tr/).

Tiirkler 1080 yilinda Bursa bolgesine yerlesmislerdir. 1087-1097 yillar
arasinda Selguklu Tiirkleri'nin eline gecen Iznik, bu yillarda Anadolu Selcuklu
Devleti'nin baskenti oldu (https://bursa.ktb.gov.tr/).

Osmanli Imparatorlugu 1299 yilinda Soégiit'te kurulup Inegdl, Bilecik,
Yenisehir ve Iznik'i topraklarina katt1. Bélgedeki Osmanl etkisi 1302 yilindan itibaren
kendini gostermeye baslamigtir. 1308 yilinda Bursa'yr yiiksek bir surla kusatan
Osmangazi'nin kusatmasi fethedilinceye kadar devam etti. Orhangazi, 1324 yilinda
kusatma sirasinda oldiiriilen Osmangazi'de kusatmaya devam etti (https://bursa.ktb.
tr/).

Bursa 6 Nisan 1326 tarihinde Orhan Gazi'ye teslim oldu. Orhan Gazi Bursa'y1

bagkent yapti ve babasi Osmangazi'nin mezarmmi Hisar bolgesindeki Aziz Elia
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Manastiri'nin kalintilart iizerine insa edilen glimiis bir grup tiirbeye gomiilmiistiir
(https://bursa.ktb.gov.tr/).

Bu dénemde Osmanli Imparatorlugu surlarla ¢evrili Hisar'a yerlesmistir. ilk
Osmanli sikkeleri Osman Gazi doneminde basilmig; 1327 yilinda Orhan Gazi Hisar'in
icine 'Bay Saray1' ad1 verilen bir saray yaptirirken, Hisar'in disina Orhan Camii, imaret
ve hamamlar inga edilmistir(https://bursa.ktb.gov.tr/).

Orhan Gazi'nin 1362 yilinda vefatindan sonra Murad Hiidavendigal yonetimi
devraldi ve Bursa'da insaat caligsmalarina baslandi. O donemde Cekirge'de camiler,
medreseler, asevleri ve tuvaletler, Hisar'da Sehadet Camii insa edilmis; 1361 yilinda
Edirne'nin fethinden sonra Murad, devam eden savas nedeniyle biiylik oOl¢iide
Edirne'de kald1 ancak baskent Bursa'dan hi¢ ayrilmadi (https://bursa.ktb.tr/).

1389'da Kosova'da biiyiik bir Hagli zaferinden sonra savas alaninda Sirp
askerleri tarafindan iskence gordii. Cenazesi Kosova'da insa edilen bir tiirbeye
defnedildi ve orada dldiiriildii, naas1 da Cekirge bolgesindeki bir mezarliga defnedildi.
Yildirnm Bayezid (1389-1402) 1. Murad'in yerine Osmanl tahtina gecti. Yildirim
zamaninda Ulu Cami, Yildirim Ilce Camisi, Medrese, Han, Hamam, Dariissifa ve
Zaviye yilinda insa edilmistir (https://bursa. KTB. T/).

1402 yilinda Yildirnm Bayezid'in Ankara Savasi'nda yenilgiye ugramasinin
ardindan Timur Bati Anadolu'yu isgal etti ve Timur'un ordusu Bursa'ya gelerek sehri
yerle bir etti. Timur'un emekli olmasinin ardindan Karamanoglu Mehmet Bey
tarafindan kusatilan ancak sehri alamayan Bayezid'in ogullar1 arasinda taht miicadelesi
basladi (http://www.bursa.gov.tr).

Yildirirm Bayezid'in 1403 yilinda vefatindan sonra Celebi Sultan Mehmed
(1402-1421), kardesleri arasinda on yil siiren taht miicadelesinin ardindan 1413 yilinda

Osmanli Imparatorlugunun hiikiimdar1 oldu. Celebi Sultan Mehmed, Fetret'in
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olumsuz etkilerini ortadan kaldirmis, bir devlet kurmus, babasi Yildirim Bayezid
doneminde kurulan deniz giiciinii giiclendirmis ve 1416'da Venedik'le ilk savasi
yapmistir. Diplomatik iliskiler de gelistirilmis ve ilk Osmanli elgisi olmustur.
Avrupa'ya gonderildi. Bursa'nin imaria baslad1 ve 'yesil kiilliye insasin1 Hak Ivaz
Pasa'ya gorevlendirdi. (http://www.bursa.hiikiimet.tr).

Murad (1421-1451) tahta ¢ikinca Bursa'da ingaat ¢alismalarina devam ederek
Muradiye Halkevi'ni yaptirdi. Murad doneminde padisah Edirne'ye yerleserek iilkenin
siirlarini genisletmeye baglamis ve dedesi Murad Hiidavendigar'in oldiirildigt 1448
yilinda yapilan Kosova savasinda tam bir zafer elde etmistir. (bursa.gov.tr).

1453'te Istanbul'un geri alinmasiyla saltanat merkezi Istanbul'a tasind1. Bursa,
siyasi ve kiiltiirel onemini yitirdikten sonra medreseleri, pansiyonlari, ilim adamlar1 ve
carsilariyla ticari, sair ve sanatgilariyla ise ilim ve Islam merkezi haline geldi. Osmanl
Imparatorlugu'nun ilk baskenti olan Bursa, baskentin Edirne'den Istanbul'a
tasinmasindan sonra bile 'manevi baskent' olarak kaldi: Fatih Sultan Mehmed'in
1481'de 6liimii ve en kiiciik oglu Cem Sultan (1459-1495) arasindaki ¢ekisme. .'de 1I.
Bayezid. Taht miicadelesinden sonra saltanati ilan etti, konferanslar verdi, para basti,
fetvalar verdi; Sem Sultan'in saltanati 18 giin siirdii ve II. Bayezid tarafindan sona
erdirildi; 1482 yilinda Rodos Sovalyelerinin daveti {izerine onlarla bir anlagsma yapti
ve 1495 yilinda Roma'da 61dii. Cenazesi, kardesi Sehzade Mustafa'nin yanina Bursa
Muradiye Mezarhigi'nda defnedildi. Bursa, Osmanli Imparatorlugu'nu kuran ve
orgiitleyen alti padisahintiirbesine ev sahipligi yapiyor. Bagkent Istanbul'a tasininca
Bursa, atalarmin diyar1 olarak sehzadelerin ve annelerinin ebedi istirahatgahi oldu
(http://www.bursa.gov.tr).

Bursa, Kurtulus Savasi sirasinda 8 Temmuz 1920'de Yunan ordusu tarafindan

isgal edildi ve iki y1l boyunca Yunan isgali altinda kaldi. Bursa eylemi Tiirkiye'de
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biiylik tiziintliye yol agmig, Mescid-i Haram'in bulundugu alan diisman kontroliinden
c¢ikana kadar siyah bir ortiiyle kapatilmisti. Mehmet Akif Ersoy, Bursa'nin ¢alismasina
o kadar tiziildi ki 'Biilbiil' adl1 bir siir yazdi. 11 Eyliil 1922'de yasanan siddetli savasin
ardindan'de Bursa yagmalandi ve bagimsizliga giden yolda 6nemli bir adim olan
Mudanya Miitarekesi imzalandi. Taarruzun basariya ulasmasi iizerine Itilaf Devletleri
ateskes talep etti ve 11 Ekim 1922'de Mudanya'da Mudanya Miitarekesi imzalandi.
Mudanya Savasi Antlagmasi, basarili gecen Kurtulus Savasi'nda bagimsizliga dogru
atilan en 6nemli adimlardan biriydi. Cumhuriyet doneminde Mudanya yilinda yeniden
diizenlenmis ve niifusun ¢ogunlugu ticaretten geciniyordu. Osmanli déneminde tarim
ve ticaret merkezi olan Bursa'da Cumhuriyetin ilk yillarinda sanayi kurulmus ve 1935
yilinda Atatiirk tarafindan Bursa Merinos fabrikas1 agilmistir. Atatiirk, Bursa'y1 ilk kez
17 Ekim 1922'de ziyaret etmis ve Cumhuriyet'in getirdigi yeniliklerin toplumsal
etkilerini degerlendirmek ve ekonomik alanda yeni adimlar atmak amaciyla 18 kez

Bursa'y1 ziyaret etmistir (http://www.bursa.gov.tr).
2.3 Bursa’min Tarihi Yerleri

Bursa, antik caglardan giinlimiize kadar pek ¢ok kiiltiiriin tarihini yansitan
binlerce yillik tarihi degerlere sahiptir. Osmanli Imparatorlugu'nun ilk baskenti olan
Bursa, tarihi ve mimarisi nedeniyle 'miras sehir' olarak nitelendirilebilir. Zenginligi,
tarthi ve ge¢misiyle turizm kenti olan Bursa; Diinyaca iinlii tekstil, tekstil, tekstil
iiriinleri, iznik Cinisi, Iskender Kebabi, Inegdl Koftesi, Kemalpasa Tatlis1, kestane
sekeri, Uludag’1, tiirbeleri, camileri ,bezelyesi, zeytini, {tiisii, sifali termal suyu ve

hamamlariyla marka bir sehirdir (http://www.bursakulturturizm.gov.tr).
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Sekil 2.4 Inegdl Koftesi- inegol (URL 4)
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Sekil 2.6 Pideli Kéfte (URL 6)
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Sekil 2.10 Iznik Cinisi- iznik (URL 10)
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Sekil 2.12 Tarihi Kervansaray Hamami- Osmangazi (URL 12)

Diinya Kiiltiirel ve Kiiltiirel Mirasinin Korunmasina iliskin Sozlesme, evrensel
degere sahip kiiltiirel ve dogal mirasin taninmasi amaciyla 17 Ekim-21 Kasim 1972
tarihleri arasinda Paris'te diizenlenen 17. UNESCO Genel Konferansi'nda kabul edildi.
Insanligin evrensel miras1 olan ve bu mirasin tiim diinyada korunmasini tartismak
amaciyla, zarar géren ve yok olan kiiltiirel ve dogal mirasin korunmasi konusunda
kamuoyunun bilinglendirilmesi ve gerekli isbirliginin saglanmasi1 amaciyla 16 Kasim

1972'de kabul edilen Sozlesme, 16 Kasim 1972'de kabul edildi. ¢esitli nedenlerden
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dolay1. Bu anlagma ile 14.04.1982 tarih ve 2658 sayili Kanunun 23 iincii maddesine
katilmay1 uygun gordiik. 5.1982 tarih ve 8/4788 sayili Bakanlar Kurulu Karar ile
onaylanmis ve 14.02.1983 tarih ve 17959 sayili Resmi Gazete'de yayimlanmistir.
(http://www.bursakulturturizm.gov.tr).

Manzaralar, anitlar ve uluslararasi 6neme sahip alanlar, bu nedenle Diinya
Miras1 olarak taninmayir ve korunmayi hak etmektedir. Adaylarin 6zellikleri,
UNESCO ve Sézlesmeyi onaylayan Uye Devletlere basvuru yapilmasindan baslayip,
basvurunun uzmanlar tarafindan degerlendirilmesiyle sona eren bir dizi ¢alismanin
ardindan Diinya Miras Komitesi karariyla belirleniyor. Uluslararasi Komite Anitlar ve
Sitler Konseyi (ICOMOS) ve Uluslararasi Dogay1 Koruma Birligi (IUCN).

2014 yili itibariyle UNESCO'nun Diinya Miras1 Listesi'nde 779'u kiiltiirel,
197'si dogal ve 31" kiiltiirel ve dogal miras karisimi olmak {izere 1007 kiiltiirel ve
dogal miras alant bulunmaktadir(http://www.bursakulturturizm.gov.tr). Her yil
gerceklesen Diinya Miras Komitesi toplantilari ile bu sayr artmaktadir. Detayli
bilgilere Diinya Miras Merkezi’nin resmi web sitesi olan http://whc.unesco.org/en/list
adresinden ulasilabilmektedir.

Ulkemiz Kiiltiir Varliklar1 ve Miraslart Ulusal Miidiirliigii'niin ¢alismalar
sayesinde 13 Tiirk varhigi UNESCO Diinya Miras1 Listesine dahil edildi
(http://www .bursakulturturizm.gov.tr).

Katar’in bagkenti Doha’da 15 - 25 Haziran 2014 tarihleri arasinda diizenlenen
Diinya Miras Komitesi (DMK) 38. Donem Toplantisi’nda Kiiltiirel kategoride“Bursa
ve Cumalikizik: Osmanli Imparatorlugu’nun Dogusu” Diinya Miras alani, Orhangazi
Kiilliyesi ve ¢evresini i¢ine alan Hanlar Bolgesi, Hiidavendigar (I. Murad) Kiilliyesi,

Yildinnm (I. Bayezid) Kiilliyesi, Yesil (I. Mehmed) Kiilliye, Muradiye (II. Murad)
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Kiilliyesi ve Cumalikizik Koyt olmak iizere alt1 bilesen Diinya Miras Listesi’ne 998.

siradan girmistir (http://www.bursakulturturizm.gov.tr).
2.4 Bursa’mn Kiiltiirel Turizm Degerleri

Kiiltiir turizmi, yerel halkin kiiltlirii ve tarihi ile bolgenin tarihi 6zellikleriyle
ilgili bir turizm tlridir. Bu nedenle kiiltlir turizmi basitge farkl kiiltiirleri ve
etkinlikleri gérmek i¢in seyahat etmek olarak tanimlanmaktadir (Haberal, 2015: 125).
Kiiltiir turizmi, modern ve kadim kiiltiirlerin somut ve soyut degerlerine iliskin
dogrudan ve dolayl faaliyetlerden olusan, bunlar1 gérmek, bunlar hakkinda bilgi ve
deneyim kazanmak ve satin almak iizere ilgili {iriin ve hizmetleri iiretmek amaciyla
yapilan turizm olarak tanimlanabilir (Giilcan, 2010: 102).

Kiiltlir kavrami genig bir anlama sahiptir. Genel anlami, toplumda oldugu gibi
var olan pratik ve manevi degerleri, genel tutumlari, gelenekleri, yargilari, bilgileri,
ilgileri, disiinceleri, fikirleri ve her tiirlii davranis bi¢imini kapsayan her seydir
(Turhan, 1994: 45). Genis anlamda kiiltiir, turizm faaliyetlerini ve destinasyon
secimlerini etkilemektedir. Kiiltiir kavrami gibi kiiltiir turizmi kavrami da ¢ok genistir
ve farkli gruplara ayrilmaktadir. Genis bir konu yelpazesini kapsayan kiiltiir turizminin
pazarlanmasini kolaylastirma ihtiyaci daha kiigiik gruplarin olusmasina yol agmistir.
Bu baglamda: kiiltiir turizmi miras turizmi, tarith turizmi ve etnik turizm gibi dallara
ayrilmaktadir (Doganer, 2003: 1-2).

Tiirkiye'nin kuzeybatisinda, Marmara Denizi'nin glineydogusunda yer alan
Bursa, Uluda eteklerinde kurulmustur. Doguda Bilecik ve Adapazari, kuzeyde Izmit,
Yalova, Istanbul ve Marmara Denizi, giineyde Eskisehir ve Kiitahya, batida ise
Balikesir ile komsudur. Dogal varliklari, tarihi degeri ve konumu ile 6nemi artan kent,
2014 verilerine gore 2.787.539 kisilik niifusu ile Tiirkiye'nin dordiincii biiyiik kentidir.

Yiizolgtimii 10.886,38 km? olan Bursa'min 17 ilgesi bulunmaktadir. Denizden
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yiiksekligi 155 metre olan kent, iliman bir iklime sahiptir. Kuzeyde Marmara
Denizi’nin olusturdugu 135 kilometrelik kiy1 seridi; Karacabey, Orhangazi, iznik,
Inegél, Bursa, Yenisehir gibi ovalari; plato ve daglari; Uluabat, iznik Gélleri ve diger
goletleri; Niliifer, Delicay, Goksu, Kemalpasa Cay1 gibi akarsular1 ve zengin bitki
ortiisii ¢esitliligi bulunmaktadir.

Bursa, tarihi, dogal ve kiiltiirel giizellikleriyle turizm faaliyetleri acgisindan
cesitlilik gostermektedir. Bursa sahip oldugu turizm potansiyeline bakildiginda,
ozellikle dini ve tarihi eserler ile saglik turizmi agisindan sundugu c¢esitli imkanlarla
yerli ve yabanci turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Nitekim ulusal ve uluslararasi
turistlerin biiyiik ilgi gosterdigi ¢ok sayida tarihi Osmanli eserine ev sahipligi yapan
oblast, bu anlamda zengin bir tarihi ve kiiltiirel mirasa sahiptir.

Son yillarda hizla gelisen ve 6nem kazanan kiiltlir turizmi, alternatif turizm
olarak gelismeye baslamis ve turistlerin ihtiyaglarina gore ¢esitlendigi anlagilmistir.
Kiiltiir turizminin degerlerinden biri olan gegmis yasamin izleri, tarih turizminin ortaya
cikmasma neden olmustur. Ozellikle kirsal alanlar, teknolojik yasamdan ve dogal
kaynaklarin hizli tiiketiminden kendilerini koruyabilmis, tarihi yapilar: ve sokaklari ile
tarith ve kiiltlir turizminin en cazip merkezleri haline gelmistir.

Bursa il sinirinda yer alan Uludag Golii, Iznik Golii ve Apollont Golii gibi
cesitli dogal giizelliklere sahip olan il, sadece dogal giizellikleriyle degil, sundugu
saglik turizmi olanaklariyla da ilgi odag1 haline gelmistir. Nitekim Uludag Goli, kis
aylarinda kayak gibi kis turizmi i¢in, yaz aylarinda ise saglik ve eglence turizmi igin
yogun olarak kullanilmaktadir. Ayrica Bursa'nin merkezi Osmangazi, cesitli
kaplicalara ev sahipligi yapmakta ve Tiirkiye'nin en 6nemli saglik turizmi alanlarindan

birini olusturmaktadir.
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Bursa, niifus, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelismislik acisindan
Tiirkiye'nin 6nemli sehirlerinden biridir. Bursa'nin kent merkezi oldukca gelismis
olmakla birlikte, Bursa'nin diger ilge merkezleri de gelisim agisindan gesitli firsatlara
sahiptir. Nitekim Bursa'daki sosyo-kiiltiirel imkanlara bakildiginda 2012 yili TUIK
verilerinden baz1 bilgiler elde edilebilmektedir. Bu verilere gére Bursa'da biiyiik, orta
ve kiigiik olmak iizere 65 sinema, 18 tiyatro ve 21 aligveris merkezi bulunmaktadir.
Sinemalar Bursa'nin merkez ilgesinde ve diger ilcelerinde yer almaktadir, ancak
merkez il¢ede haftanin her giinii acik olan birka¢ sinema bulunmaktadir. Bursa ayni
zamanda giiclii bir tiyatro gegmisine sahiptir. Nitekim Cumhuriyet tarihinin ilk modern
sinema, tiyatro ve konser salonlarindan biri olan Tayyare Kiiltiir Merkezi 1932 yilinda
faaliyete gegmistir. Alisveris merkezlerine gelince, sehir merkezinde 18, Inegél'de iki
ve Gilirsu’da bir aligveris merkezi bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinin yani sira
Bursa merkezde yer alan tarihi kapali ve agik ¢arsilardaki diikkkanlardan da Bursalilar
aligveris yapmaktadir.

Sonu¢ olarak, Bursa c¢esitli istihdam olanaklar1 sunmakta ve ekonomik
gogmenler i¢in dnemli bir cazibe merkezi haline gelmektedir. Bursa, 6zellikle cesitli
sanayi ve hizmet sektorlerinin sundugu istihdam olanaklarimin bir sonucu olarak
Tiirkiye'nin en 6nemli go¢ merkezlerinden biridir.

Bursa, zengin tarihi, kiiltlirel mirasi, essiz cografyas:t ve dogal degerleriyle
benzersiz bir kenttir. Bu nitelikler, Bursa'nin turizm potansiyelini degerlendirmek i¢in
onemli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlardan yararlanmak, gliniimiiziin degisen deger
yargilarini, yagam tarzlarini ve tiiketim kaliplarini iyi anlamay1 gerektirmektedir.

'‘Bursa'da Alternatif Turizm Destinasyonlar1' projesinin genel amaci, dogal ve
kiiltiirel kaynaklarin korunmasi ve kullanimi arasindaki dengeyi gozeterek ve bolgenin

turizm potansiyelini degerlendirerek, ekoturizm ve macera turizminin gelistirilmesi

41



yoluyla turizmin ¢esitlendirilmesi ve yayginlastirilmasidir. Bu amagla Bursa genelinde
ekoturizm ve macera turizminin temelini olusturan 12 aktivite i¢in 59 kurs belirlenmis
ve kullanima agilmustir.

2.5 Bursa’min Gastronomik Degerleri

Gastronomi turizmi tarim, kiiltlir ve turizmin bir birlesimidir. Bu birlesimde
tarim, Uriind; kiltiir, tarihi ve otantikligi; turizm ise altyapt ve hizmetleri ifade
etmektedir (Goker, 2011:27). Yerel gastronomi, bolgede iiretilen tarimsal iirlinleri,
yerel kiiltiiri, tarihsel siirecleri ve halkin yemek aliskanliklarini igermektedir.
Gastronomi turizmi kapsaminda bir bolgeyi ziyaret eden misafirler, ziyaretleri
sirasinda bolgenin mutfak unsurlarini, bolgede yetistirilen tiriinleri ve genel mutfak
hikayesini deneyimlemek isterler. Cografi isaretler ise lriinlerin mense adi ile
biitiinlesmesini saglayarak tliketicilerin kalitesine giivenerek iiriin segmesine olanak
tantyor. Cografi isaretler, kiiresellesen diinya pazarinda bolgesel tanitim i¢in en 6nemli
tesvik araci olarak kabul edilmekte ve bolgesel tanitimi kalite, imaj ve markalasma
acisindan desteklemektedir.

Gastronomi turizmi, alternatif turizm tiirleri arasinda yerini almakta ve
gastronomi turisti tanimini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu anlamda gastronomi turisti, temel
amaci gastronomiyi deneyimlemek olan bir destinasyonda yeme-igme faaliyetlerine
katilan turist olarak tanimlanmaktadir (Uner ve Sahin, 2016: 80). Gastronomi
turistlerinin turizm hareketine katilmalarindaki temel motivasyon yeme ve i¢medir.
Gastronomi ile ilgili deneyimler bir destinasyonun cekici bir unsuru olarak kabul
edilmektedir. Belirli bir cografyaya 6zgii bitkilerin ya da 6zel mutfak sunumlarmin
sosyal medya paylasimlart araciligiyla diinyanin 6biir ucundaki insanlarin igtahim

kabartmasi, merakini ve yemegi yerinde deneyimleme ve tatma arzusunu uyandirmasi
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ve ¢ekici bir seyahat motivasyonunu tetiklemesi miimkiindiir (Erdogan ve Ozdemir,
2018: 252).

Bolgeye 0zgii restoranlar, tescilli veya yoresel yiyecek ve igecekler, iiriin
toplama faaliyetleri, tadim turlari, ilgili festivaller, yemek yarigmalari, firmalara
yonelik ascilik egitimleri, gastronomi miizeleri vb. gastronomi turizmine ilgi duyan
kisileri motive eden ve cezbeden unsurlardir (Sengiil, 2017).

Tarihi gegmisi ve dogal glizellikleriyle glinlimiize kadar gelen Bursa, yeme-
icme kiiltiirii ve yoresel mutfagiyla Tiirkiye'nin en 6nemli kiiltiirel simgelerinden biri
haline gelmistir. Bursa kebabi, Inegdl koftesi ve kestane sekeri gibi uluslararasi iine
sahip lezzetlerin yani sira, Bursa'nin tarifi bolge disinda bilinmeyen ¢ok sayida yoresel
yemegi de bulunmaktadir. Ancak Bursa'nin yeme-igme kiiltiiriine iliskin yazili
kaynaklarin sayist oldukca azdir.

Bursalilar ve turizm orgiitleri, Bursa mutfaginin kent kimligi iizerindeki
etkisini artiracak bir konsept beklentisi i¢indedir. Bursa, iskender kebabi, inegol
koftesi ve kestane sekeri gibi ulusal capta taninan gastronomik degerlere sahiptir.
Paydaslarla yapilan goriismeler, Bursa'nin kimliginin tarihi mekanlarda geleneksel bir
sekilde sunulan yiiksek kalite ve lezzetteki yiyecek ve iceceklerle desteklenmesinin
beklendigini gostermektedir. Ozellikle saray mutfagi temasi kullanilarak Bursa'nin
coklu gastronomik degerlerinin tek bir konsept altinda sunulabilecegi belirtilmistir.
Boyle bir kimlik ¢caligmasinin tarihi kent merkezine olan ilgiyi artirabilecegi ve Bursa
gastronomisine olan ilgiyi gelistirebilecegi vurgulanmaktadir. Diger bir deyisle, Bursa
gastronomisinin kapsamli bir sekilde ele alinmasi ve Bursa'nin Osmanli kenti imajiyla
tutarl1 ve tarihini ortaya koyacak sekilde konumlandirilmasi, Bursa turizmi agisindan
biiyiik bir fark yaratacaktir. Bu pazarlama stratejisi i¢in 'Anadolu'nun milenyum tabag:'

gibi sloganlar 6nerilmektedir.
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2.6 Destinasyon Kavram

Destinasyon kavramini anlamak i¢in dncelikle ulusal ve uluslararasi sézliikler
incelenmistir. Tirk Dil Kurumu'ndan (TDK, 2022) alinan bilgiye goére, Fransizca' dan
tiiretilen destinasyon kelimesi 'varilacak yer' anlamina gelmektedir. Cambridge
Sozligli'nden (Cambridge Dictionary, 2021) alinan bilgiye gore ise destinasyon
kelimesi 'bir kimsenin gittigi veya bir seyin gonderildigi veya alindig1 yer' anlamina
gelmektedir.

Literatiir taramasi, destinasyon kavraminin birden fazla tanimi oldugunu ortaya
koymustur. Bir tanima gore destinasyon, 'insanlarin bir siireligine yer degistirmelerinin
nedeni genellikle destinasyon ziyareti olan bir yer' (Toskay, 1989: 172) olarak
tanimlanirken, bir baska tanima gdre destinasyon, 'turistleri bolgeye ¢eken ¢esitli dogal
giizellikleri ve 6zellikleri barindiran bir yer' (Coltman, 1989). Bir bagka tanima gore
destinasyon, 'insanlarin zihninde belirli bir imaj etkisi yaratmig ve marka haline gelmis
ulusal bir bolge, belirli bir ¢ekicilige sahip cografi bir alan, bolgenin, diger bolgelerin
ve ulagim aglarinin organizasyon, altyapir ve lstyapt gelisim potansiyeli' olarak
tanimlanmaktadir (Tosun ve Jenkins, 1996: 522 ) ve Buhalis'in (2000) tanimina gore
destinasyon, 'bolgesel Olgekte sunulan hizmetler, lriinler ve tatil deneyimlerinin
olusturdugu biitiindiir'. Turizm agisindan destinasyon, literatiirde 'bir iilke, ada ya da
kasaba gibi geleneksel olarak iyi tanimlanmis bir cografi alan ya da yer' olarak
tanimlanmaktadir (Boyne, vd.) Ozdemir (2007) ¢alismasinda destinasyonu 'bir cografi
alandaki turizm isletmecileri, "kamu ve yerel yonetim, yerel Ozdemir (2007)
destinasyonu 'bir turistik ¢ekiciligin herhangi bir yonii' olarak tanimlamaktadir.

Literatiir taramasindan da anlasilacag: iizere destinasyon kavrami genellikle
turizm sektorii ile iliskilendirilmekte; Giiripek (2013) bdlgesel bir turizm

destinasyonunu, turistlerin en az bir gece gecirdikleri bir alanin fiziksel 6zellikleri,
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turizm {rlinleri ve turizm hizmetlerinin bilesenleri olarak tanimlamaktadir.
Destinasyon kavrami, turizm kavraminin cesitli ozelliklerine atifta bulunularak
'turistler tarafindan seyahat edilen ve onu diger yerlerden ayiran 6zelliklere sahip bir
yer' olarak tanimlanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 22). Lieper (1995) turizm
destinasyonunu sadece cografi bir alan olarak degil, ayn1 zamanda ayni1 zamanda
insanlarin seyahat ve konaklama faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in konakladiklari
alanlar olarak tanimlayarak, 'insanlarin belirli faaliyetleri gerceklestirmek i¢in seyahat
ettikleri ve konaklamay tercih ettikleri yerler' tanimiyla literatiire katk: saglamaktadir.

Fojtik ve Somogyi (2008) destinasyonu, turizme konu olan ve turistlerin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in seyahat etmek ve zaman gecirmek istedikleri bir alan
olarak tanimlarken; Ulker (2010) destinasyonu bir bdlge, turistlerin tatilleri sirasindaki
fiili hareketleri ve Bolgeyi ziyaret eden turistlere sunulan turistik cazibe merkezleri ve
bir biitlin olarak bolge. Bir bolgenin turistlere sundugu belirli hizmetler ve 6zellikler,
0 bolgeyi bir turizm destinasyonu olarak kabul edilebilir kilmaktadir. Destinasyon
kavrami, turizm sektoriindeki tim dogrudan ve dolayli hizmetlerin olusturdugu,
turistleri ¢eken tiim ozellik ve hizmetlerin bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir
(Kavacik, vd., 2012). Bu tanimlardan da anlasilacag: lizere destinasyon ve turistik
destinasyon kavramlari i¢in belirli bir tanim bulunmamaktadir.

Turistik destinasyonun alternatif bir tanimi Mathieson ve Wall (1982: 12)
tarafindan yapilmistir: "bdlgenin cazibe merkezine bakilmaksizin, seyahat amaciyla
yeterli sayida potansiyel turisti ¢eken bir alan". Destinasyon kavrami tanimlanirken
vurgulanan bir diger konu da destinasyonun ekonomi ve altyap ile olan iliskisidir.
Destinasyon, bir lilkeye ya da bolgeye ekonomik katki saglayan, altyapi olanaklar1 ve
dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerle desteklenen bir alandir (Hudson, 1998: 25). Bazi

aragtirmacilar destinasyon kavramimi talep agisindan degerlendirmislerdir. Bu
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degerlendirmeler, destinasyonlar1 tanimlarken cografi yaklasimin daha az ilgili
oldugunu vurgulamaktadir. Destinasyona bagli olarak sanatsal faaliyetler, insan
yapilari, hizmetler ve iriinler de turistleri bolgeye ¢cekmektedir. Bu nedenle cografi
kosullar daha az 6nemlidir, ancak cografi kosullar bir destinasyonun bilesenlerinden
biridir(Leiper, 1995: 79).

2.7 Destinasyonun Ozellikleri

Bir turizm destinasyonunu diger bolgelerden ayiran faktorler onun kendine has
ozellikleri olarak kabul edilir. Bir turistik destinasyonun ayirt edici farkliliklari, onu
benzersiz ve diger turistik destinasyonlardan farkli kilmaktadir. Bu nedenlerden
dolayi, her turistik destinasyon benzersiz bir yer olarak kabul edilmektedir (Ozgiirel,
2020: 69).

Bir turistik bolgeyi ayirt edici kilmas1 gereken farkliliklar, alti Ingilizce
kelimenin bas harflerinden tiiretilen 6A kavrami ile belirtilmektedir (Buhalis ve
Fletcher, 1995). Bu alt1 6zelligin her biri
o Aktiviteler (etkinlik)

. Gezilecek Yerler

. Yardimci hizmetler

o Fiziksel altyap1 (olanaklar)
. Erisilebilirlik

. Konaklama

Yukarida bahsedilen kavramlarin her biri bir destinasyonun temel
ozelliklerinden biridir. Erisilebilirlik, bir destinasyona yapilan seyahatlerin ¢esitliligini
ve kolay erisilebilirligini ifade eder (Buhalis ve Fletcher, 1995). Fiziksel altyap,
turistlerin bolgedeki temel ihtiyaclarini kaliteli bir sekilde karsilayabilme yetenegidir

(Basarangil ve inam, 2017: 131-133). Konaklama fonksiyonu, bir bdlgeyi ziyaret eden
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turistler i¢in konaklama saglama veya turistlerin giiniibirlik konaklamalar1 sirasinda
yiyecek ve icecek ihtiyaclarini karsilama yetenegidir (Kaya, 2014: 17). Aktivite
fonksiyonu, turistlerin tatilleri sirasinda bir bolgede gergeklestirebilecekleri tiim
aktivitelerin biitiiniidir (Getz, 1997).

Destek hizmet fonksiyonu, turistlerin bolgedeki ihtiyaglarini karsilamalarina
olanak saglayan bankacilik, telekomiinikasyon vb. hizmetlerin biitiiniidiir (Ilban,
2007). Cekicilikler ise alanin dogal, kiiltiirel ve tarihi kaynaklarmi ve cekim
merkezlerini igermektedir (Ozdemir, 2007: 105) Ilban (2007) arastirmasinda turistik
destinasyonlarin alti farkli 6zellige sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
ozellikler 'cekicilikler, erisim, tesisler, planl turlar, aktiviteler ve destek hizmetleri'
olarak kategorize edilmistir; Buhalis ve Fletcher gibi Ilban'imn tanimladig1 6zellikler de
bir destinasyonun sahip olmasi gereken bilesenlerden olusmaktadir. Hemen hemen
benzer dzellikler ilban'in ¢alismasinda daha detayli olarak yer almaktadir. Tiim cografi
alanlarin turistik destinasyon olarak kabul edilmesi miimkiin olmadigindan, bu
alanlarin turistik destinasyon olabilmesi igin belirli Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir.

Glinlimiizde insanlara ulasmanin en kolay ve hizli yolunun sosyal medya
kanallar1 oldugu tartisiimaz bir gercek haline gelmistir. Bir destinasyonu tanitirken tek
bir tema iizerinden degil, destinasyonun yukarida sayilan ozelliklerinin her birini
tanitmak, destinasyonun popiilaritesinin daha hizli ve giivenilir bir sekilde artmasini
saglayacaktir.

Bir bolgeyi turizm destinasyonu yapan temel Ozellikler asagidaki gibi

tanimlanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005);
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o Dogal ve kiiltiirel zenginlik,

. Bolgeyi ziyaret eden turistlere sunulabilecek benzersiz 6zelliklere sahip
olmasi;

. Benzersiz bir karaktere sahip olmasi

. Kamu hizmetleri sunma kapasitesine sahiptir,

o Bolgeye 6zgii bir marka veya imaja sahiptir.

Dirik (2012: 14), bir cografi bdlgenin turizm destinasyonu olarak kabul
edilebilmesi i¢in sahip olmasi gereken ozelliklerin konaklama, yeme-igme, miizeler,
ulagim olanaklari, yerel imaj, 6ren yerleri ve eglence alanlart vb. tesis ve hizmetler
oldugunu belirtmektedir. Tiifek¢i ve digerleri (2016), ¢calismalarinda destinasyon Her
destinasyon i¢in farkli kimlik unsurlar1 yaratan benzersiz 6zellikler ve destinasyon
ozelliklerinin heterojen oldugu; Cooper ve Hall (2008) destinasyon kavraminin cografi
alan, hizmet cevresi ve deneyim c¢evresini igerdigi ve hizmet ortami ve deneyim
ortami1. Cografi alan, alanin nasil goriildiigiline iliskin gérsel unsurdur. Hizmet gevresi,
destinasyon bolgesinde hizmet sunan firmalar1 kapsar ve bu firmalar turistlerle iletisim
halindedir. Deneyimsel c¢evre, turistlerin bolgedeki deneyim ve tecriibelerini
kapsamaktadir; Murphy ve digerleri (2000) tarafindan yapilan ¢aligmada turistlerin
deneyimleri destinasyon iirliniiniin iki ana bilesenini ve bunlarin alt basliklarini ortaya
koymaktadir. Dogal ¢evre, politik ve yasal faktorler, teknolojik faktorler, ekonomik
faktorler, kiiltiirel ve bolgesel faktorler ve hizmet altyapisi altinda aligveris, seyahat,
rekreasyon, cekicilikler, yiyecek ve icecek, konaklama ve ulasim destinasyon
irlinliniin bilesenleridir.

2.8 Destinasyonun Siniflandirilmasi

Alanyazin taramasinda ulasilan sonuglara goére destinasyonlar c¢ok farkl

sekilde smiflandirilabilir. Kotler vd., (1999: 46) destinasyonlar1 makro ve mikro
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destinasyon olarak iki sinifa ayirmiglardir. Buna gore bir cografi bolgenin igerisinde
birden ¢ok destinasyon yer aliyorsa makro, bellirli bir fiziki smirlart olan
destinasyonlara ise mikro destinasyonlar olarak siniflandirmislardir. Potansiyel
turistlerin  gitmeyi diisiindigli  destinasyonlarin  6zellikleri, destinasyonlarin
siiflandirilmasinda yol gosterici olabilmektedir.

Destinasyonlardaki ormanlar, denizler, daglar gibi dogal ¢ekicilik sebebi ile,
baz1 destinasyonlarda tarihsel ve kiiltiir miraslar sebebi ile, bazi destinasyonlar ise
insan eli degmis orijinal yapitlar sebebiyle tercih edilmektedir (Kocak ve Tandogan,
2008). Weaver (2006) destinasyonlar1 “turizm sehirleri, kirsal ve kent yasam alanlari,
koruma altinda olan alanlar, bolgeye 6zgii alanlar ve kiigiik adalar” seklinde cografi
kriterleri esas alarak siniflandirmaktadir. Bir baska siniflandirma ise Holloway (1994:
6-7) tarafindan “yazlik, kasaba, sehir ve kirsal bolge” seklinde yapilmaktadir. Buhalis
(2000: 101) ise destinasyonlar1 alt1 farkli sinifta gruplandirmaktadir. Bu gruplar,
“sehirler, sahil, dag, kirsal alanlar, otantik ti¢lincii diinya, essiz-egzotik-6zel alanlar”
olarak siniflandirilmaktadir.

Literatiirde karsilastigimiz bir diger siniflandirma ise Lumsdon (1997: 58)
tarafindan bes farkli baslik altinda toplanmaistir;

. Klasik Destinasyon (Dogal, kiiltiirel ve tarihi ¢ekiciliklerle uzun siireli

konaklama yapilan bolgeler)

o Dogal ¢ekicilige sahip destinasyon

. Is seyahatine ydnelik destinasyon

o Mola destinasyonlar1

o Gliniibirlik seyahat edilen destinasyon

Destinasyon siiflandirmasi ile ilgili Buhalis (2000) tarafindan hazirlanan

tabloya asagida yer verilmistir.
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Tablo 2.3 Destinasyon Tiirleri - Ana Hedef Pazarlar ve Gergeklestirilen Faaliyetler

Destinasyon Tiirleri Miisteriler Aktiviteler

Sehir Is — Bos zaman Toplantilar — tegvikler —
konferans — sergiler —
egitim - din — saglik

Sahil Is — Bos zaman Gezi — alisveris —
gosteriler - kisa molalar —
sahil - is toplantilart —
eglenceler

Dag Is — Bos zaman Toplantilar — tesvikler —
konferans — sergiler —
eglence — kayak — dag
sporlart — saglik

Kirsal Is — Bos zaman Toplantilar — tesvikler —

Otantik Ugiincii Diinya Is — Bos zaman

Essiz- Egzotik- Ozel Is — Bos zaman

konferans — sergiler —
dinlenme - tarim —
O0grenme aktiviteleri —
spor

Is firsatlarni kesfetme —
tesvik etmek — otantik
macera — yardim
kuruluglart — ozel ilgi
alanlar1

Toplantilar — tegvikler —
inzivalar, 6zel durumlar —
balay1 — y1ldoniimii

Kaynak: Buhalis, 2000: 1-27.

Farkli bireylerin ve seyahat gruplarinin farkli seyahat amaglar1 vardir. Tablo

3'te goriilebilecegi gibi, insanlar farkli amaclarla farkli destinasyon tiirlerine, bu

destinasyonlarin hedef pazarlarina ve her farkli destinasyon tiirtinde hangi faaliyetlerin

gerceklestigine gitmektedir.

2.8.1 Cografi Konuma Gore Destinasyonlar

Turizm ve destinasyon bir¢ok ortak kavramda kesisiyor. Glinlimiizde 'turizm

destinasyonu' teriminin turizm ve destinasyonlar i¢in vazgecilmez bir disiplin haline

geldigi sdylenmektedir. Turizm ve destinasyon iligkisinde kiiresellesmenin rolii de ¢ok

etkili. Kiiresellesme denilince akla bir destinasyonda meydana gelen tiim boyutlardaki

degisimler ve etkilesimler geliyor. Nitekim kiiresellesme ve yerellesme Oncelikle
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destinasyon temelli iki kavramdir (Vanhove, 2000). Turizm 6zel yerler gerektirir ve
bu yerler genellikle dogal ve kiiltiirel cografi kaynaklar agisindan zengindir. Cografi
alanlarin korunmasi turizmin rekabet giiciinii artirir ve kiiresellesmenin olumsuz
etkilerini sinirlar. Cografya, turizm gibi ekonomik sektorlerin gelisemedigi alanlari
arastirir, analiz eder ve nedensel baglantilar kurar. Cografi bir perspektiften
bakildiginda turizm hareketleri uluslararasi 6lgekte baslar, bolgesel ve yerel 6lgeklere
kadar uzanir. Bunlar uluslararasi, bolgeler aras1 ve ulusal turizm olarak ifade edilir.
Bunlarin hepsinde turizm akimlar1 vardir ve iilkeler arasindaki entegrasyon 'bolgesel
bir yap1' olusturur (Ozgiic, 1998).

Tiirkiye, cografi konumu nedeniyle ¢ok ¢esitli bolgesel kaynaklara sahiptir.
Ozellikle kirsal alanlardaki kiiltiirel unsurlar, turizmin gesitlendirilmesinde énemli bir
rol oynamakta ve bunlardan sayisiz firsat ve iiriin iretilebilmektedir. Bu dogrultuda
yerel degerlerin nasil, ne zaman, nerede ve kimler i¢in korunacagi, pazarlanacagi ve
turizme agilacag titizlikle planlanmalidir. Tiirkiye'nin uluslararast turizm pazarinda
en cok bilinen destinasyonlari, cografi ve kiiltiirel farkliliklari, fiziki 6zellikleri ve
6zgiin degerleriyle 6ne ¢ikan destinasyonlardir. Ornegin Istanbul daha stratejik 5neme
sahip bir kiiltiir ve uluslararasi ticaret destinasyonudur. Bodrum bir rekreasyon
merkezi, Kapadokya ise essiz dogal yapisi ve tarihi ile bir kiiltiir merkezidir. Antakya
tiim dinler i¢in kutsal bir yerdir. Mardin, dogu bdlgesinde essiz kiiltiirel degerlere sahip
bir sehirdir. Diyarbakir, Mezopotamya'da onemli bir yerlesim alani olarak kabul
edilmekte ve bu degerleriyle talep gormektedir (Yavuz, 2007: 5). Bir bolgenin
taminmasmin en onemli nedeni imajidir. Imaj yoluyla markalasma, pazarlama
faaliyetlerinin en etkili unsurlarindan biridir.

Destinasyon pazarlamasi, cografi anlamda bolgeleri ve sehirleri hedef alan

modern turizm pazarlama tekniklerinin bir unsurudur ve ¢ogu durumda ulusal

51



diizeydeki pazarlama faaliyetlerinin bir unsurudur. Destinasyon pazarlamasinin amaci,
bir bolgeye yonelik turizm talebini sekillendirmektir. Son yillarda destinasyonlar,
uluslararas1 pazarlarda artan rekabet nedeniyle siki bir markalasma siirecinden
geemektedir. Diger destinasyonlarla rekabet edebilmek i¢in destinasyonlarin ¢arpici
ve farkli bir imaj ortaya koymalar1 ve pazarlama faaliyetlerini gelistirmeleri
gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2009).

Diinyanin bircok bolgesinde kamu sektorii, 6zel sektor ve sivil toplum
kuruluglart birlikte calisarak destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi konusunda
belirli yontemler ortaya koymuslardir. Ancak, Istanbul ve Antalya gibi Tiirkiye'nin en
yiiksek profilli turistik destinasyonlari, markalarini planlarken ve tanitirken tam olarak
planlanmamis ve koordine edilmemistir. Bu turistik destinasyonlar ayni zamanda
valilikler, belediyeler ve sivil toplum kuruluslar ile ortaklasa ¢alismaktadir, ancak bu
faaliyetler birbirinden bagimsizdir (Yavuz, 2007). Ne yazik ki, ¢esitli alt bolgeler genel
tanitim faaliyetlerinde vurgulanmamaktadir. Baz1 bolgelerde, bolgeyi tanitacak bir
kurum ya da kurulus olmadigi i¢in tesadiifi tanitim firsatlar1 bile kacirilabilmektedir.
Bunun nedeni hi¢ kuskusuz siireklili§in saglanamamis olmasidir. Ornegin iilkemizin
alt bagkentlerinden biri olan Canakkale (Troya) bile 6nemli bir firsat1 kacirmis ve
Troya filmi Malta ve Meksika'da ¢ekilmistir (Yavuz ve Karabag, 2009).

Glinlimiizde kiiresellesme, yerellesme ve bolgesellesme kavramlarinin bir
araya geldigi soylenebilir. Kiiresellesmenin turizm sektoriindeki sonuglari, bolgenin
dogal yapisi, beseri faktorleri ve ekonomik cografyasi ile dogrudan iligkilidir. Bu
dogrultuda kiiresellesmenin temelinde yatan ekonomi ve turizm sektorleri arasindaki

iliskinin cografi bir boyutu da bulunmaktadir.
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2.8.2 Siyasi Konuma Gore Destinasyonlar

Kiiresel olarak, Soguk Savas doneminin sona ermesi, ulusal savunmaya ayrilan
kaynaklarin azalmasi ve sosyal harcamalara yonelme, insanlarin sosyal yasamlarinda
belirgin bir iyilesme ile sonuclanmistir. Buna ek olarak, calisma saatlerinin
esneklestirilmesi ve bos zamanin Onemli Ol¢lide artmasi, uluslararasi turistik
seyahatlerde onemli bir gelismeye yol agmustir. Ozellikle diinyanin dért bir yanma gok
sayida turist gonderen gelismis iilkelerde calisanlara verilen yillik izin, resmi tatil ve
bayram tatillerinin artmasi, insanlar1 bos zamanlarini1 degerlendirmeye tesvik etmistir.
Turizmdeki bu gelismeyle birlikte 1990'li yillarin basindan itibaren destinasyonlar
aras1 rekabet ¢ok yogun hale gelmistir. Bu donemde sektoriin hizli biiylimesi, artan
rekabet ve kiiresellesmenin yani sira, Dogu Avrupa iilkelerindeki siyasi rejimlerin
hizla liberallesmesi ve ekonomik acilimin bir sonucu olarak insanlarin seyahat
Ozgurliigiiniin kolaylagmasi da biiyiik rol oynamistir (Bahar ve Kozak).

Giliniimiizde turizm sektoriiniin siyasi etkisi, 6zellikle de uluslararasi ve siyasi
iliskilerdeki rolii giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu agidan turizme verilen
onem, sadece kiiresel turist hareketlerinde biiyiik paya sahip olan gelismis iilkelerde
degil, ayn1 zamanda gelisme siirecindeki iilkelerde de 6nemli 6l¢iide artmistir. Turizm
sektorii diinya ¢apinda 6nemli istthdam saglayan bir sektordiir. Bu gercevede, diinya
genelinde turizm sektoriine verilen deger artmakta, lilkemizde de turizm egilimleri
cesitlenmekte, yeni bolgeler ve farkli turizm tiirleri insanlarin ilgisini ¢ekmektedir
(Emekli, 2005). Uluslararasi turizmin gelismesi bazi agilardan hiikiimetler arasindaki
giiclii siyasi iligkilerin gelismesiyle baglantilidir. Havayolu endiistrisi, ugus rotalari,
giimriik diizenlemeleri ve vize uygulamalarina iliskin siyasi anlasmalar, hiikiimetleri
dogrudan etkileyen ve uluslararasi seyahat faaliyetlerini etkileyen faktorlerdir. Devlet

kurumlari, uluslararasi turizm yatirimlart icin tesvikler ve yasal ylikiimliilikler
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diizenleyerek, uluslararasi turizm yatirimlariin iilkeye ¢ekilmesinde ve uluslararasi
turizm arz ve talebine kapi1 agilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Matthews, 1978:
10).

Siyasi gerilimler, turizm endiistrisinin gelisimini yavaglatabilecek veya
durdurabilecek ve ekonomik durgunluga neden olabilecek en 6nemli risk faktoriidiir.
Ote yandan, uluslararas1 giivenligi tehdit eden terdr olaylar1 da &nemli bir risk
faktortidiir. Turistler can gilivenliklerinin tehdit altinda olabilecegini diistindiikleri
destinasyonlar1 ziyaret etmekte isteksiz davranmakta ve ziyaretlerini giivenli
gordiikleri bolgelere yonlendirmekte ya da tamamen ertelemektedirler. Son olarak,
bulasict hastaliklar ve hiikiimetin bunlara karsi aldig1 6nlemler, dogal afetler ve i¢
savaslar baslica risk faktorleridir. Buna ek olarak, turizm pazarlarinda ve
destinasyonlarinda yasanan ekonomik durgunluk, insanlarin seyahat masraflarin
kismasina ve turizm is hacminin azalmasina neden olmaktadir. Ornegin COVID-19
salgini, iilkelerin diger iilkelerle olan sinirlarini kapatmasima neden olarak turizm
pazarii olumsuz etkilemis ve sirketlerin gelir kaybina ugramasina neden olmustur.
Bir donem Tiirkiye'deki enfekte kisi sayisindaki artis, bazi iilkelerin Tiirkiye'y1 ziyaret
edilmesi sakincali iilke olarak kirmizi listeye almasma yol agmis ve bu durum
Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turist sayisint azaltmigtir.

2.8.3 Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar

Turizm endiistrisinde, turistik destinasyonlarin turistler tarafindan tatil
hedeflerine ve egilimlerine, egitim ve kiiltiir diizeylerine, beklentilerine ve seyahat
deneyimlerine bagli olarak farkli algilandig1 giderek daha fazla kabul gormektedir. Bu
nedenle bazi turizm uzmanlar1 turistik destinasyonlar1 meta olarak gérmektedir (P.
Murphy, vd., 2000: 44). Digerleri ise turistlerin turistik destinasyonlara destinasyonun

cekiciliklerinden etkilendikleri i¢in gittiklerini ve her destinasyonun kendine 6zgii bir
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turizm {riinii oldugunu savunmaktadir (Burkart ve Medlik, 1981: 48). Turizm
iriinliniin temel bir unsuru olarak ¢ekicilik kavrami farkli kisiler tarafindan farkl
sekillerde siniflandirilmaktadir. Bir smiflandirmaya gore ¢ekicilik faktorii iki
kategoriye ayrilabilir: dogal ve sosyo-kiiltiirel ¢ekicilik (Buttle, 1989: 171-172).

Turistlerin seyahat kararlarinda etkili olan cekicilikleri; dogal c¢ekicilikler,
tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler, eglence, aligveris, saglik, tedavi ve spor olanaklar
seklinde kategorize ederek destinasyon yonelimini tam olarak saglamak miimkiindiir
(Cakic1 ve Aksu, 2007). Dogal ¢ekicilikler; dogal kaynaklar, bir turistik destinasyonu
ziyaret etmenin ana nedenlerinden biridir. Bu ¢ekicilikler iklim, bitki Ortiisii, deniz,
goller, nehirler, magaralar ve farkli hayvan tiirlerini icermektedir. Dogal ¢ekiciliklerin
turistlerin ilgisini ¢gekerken ayni zamanda rafting, trekking ve dagcilik gibi eslik eden
turizm Urtinlerinin de gelismesini sagladig1 goriilmektedir (Aktas, 2007: 100).

Turistleri bir destinasyona ¢eken bir diger dnemli faktdr de destinasyonun
tarihi ve kiiltiirel cekiciligidir. Onemli bir tarihi konuma sahip olan, tarihi mirasin
koruyarak kendini etkin bir sekilde tanitan ve turistlere acik olan destinasyonlar giiglii
bir turizm talebine sahiptir (Ipar, 2011: 42). Kiiltiirel ¢ekicilikler; bilim, din, sanatsal
faaliyetler, mekanlar, diller, mimari tarzlar, el sanatlari, sergiler ve gelenekleri
icermektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 128). Eglence ve ticari ¢ekicilikler: 6zellikle
kentsel turizm baglaminda, eglence ve gece hayatinin varligi kent merkezlerine
yapilan seyahatler i¢in gii¢lii bir ¢ekiciliktir. Turistler genellikle eglenmek i¢in tatil
yaptiklarindan, tiyatro ve gece kuliibii gibi eglence tesislerinin varlig1 kentler igin
onemli bir avantajdir (Ozdemir, 2008: 27).

Birgok kentte, magazalarin bir araya geldigi aligveris merkezleri kurulmustur.
Baz1 sehirlerde bu tek basina bir cazibe unsuru iken (Paris, Milano), diger sehirlerde

(Atina, Istanbul) alisveris merkezleri ana cazibe unsurudur. Saglk, tedavi ve spor
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tesislerinin ¢ekiciligi; destinasyonda kaliteli hizmet sunan sifali sular, kaplicalar, tip
merkezleri ve hastaneler saglik ve tedavi turizmi kapsaminda giiclii bir talep yaratabilir
(Pala ve Bardakoglu, 2009). Ayrica, biiyiik spor etkinliklerinin diizenlendigi yerlere
yonelik artan bir talep s6z konusudur. Ote yandan sorf, rafting, yamag parasiitii gibi
turistik destinasyonlara 6zgii ve diizenli olarak katilim saglanabilen spor faaliyetleri
de ¢ekici bir unsurdur (Usta, 2008: 223).
2.8.4 Destinasyon Turizm iliskisi

Kiiresellesmeyle birlikte rekabet kosullart daha da zorlasiyor ve tiiketiciler yeni
bir seyler artyor. Bu donemde, sirketler gibi destinasyonlar da markalagsma cabasi
icindedir. Destinasyon kisiligi, destinasyon markalagmasinin ve tercihlerinin énemli
ve etkili bir unsurudur. Destinasyon kisiligi, ziyaretgiler ile destinasyon arasinda gii¢lii
bir bag olusturmakta ve tiiketici davranislarini etkilemektedir. Dolayisiyla destinasyon
kisiligi, destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmek i¢in kendilerine has 6zelliklerle
olusturduklar1 ve pazarlama agisindan 6énemli bir yere sahip olan bir kavramdir.

Ulkeler turizm gelirlerinden aldiklari pay: artirmak icin defisen pazarlama
uygulamalarina uyum saglamaya ¢alismaktadir. Bunun nedenleri arasinda baz1 turistik
destinasyonlarin 6n plana ¢ikmasi, tiiketici davraniglarindaki degisimler ve bilgi
teknolojilerinin gelismesi yer almaktadir (Hacioglu, 2005). Turistik destinasyonlar
kendilerine has 0Ozelliklerini vurgulama egilimindedir ve son zamanlarda bir
destinasyonun bireyselligi daha 6nemli hale gelmistir (Usakli ve Baloglu, 2011).
Destinasyon kisiligi, bir destinasyonun ziyaret¢i beklentilerini karsilamasini ve
destinasyonlar arasinda farkliliklar yaratmasini saglar (Murphy vd.) Bu nedenle,
ziyaret¢i davramigini etkileyebilir ve turistler ile destinasyonlar arasindaki iligkiyi
sekillendirebilir (Hultman vd. Destinasyon Kkisiligi, turistlerin deneyimleri ve

duygulariyla yakindan iligkili oldugu icin en Onemli destinasyon markasi
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bilesenlerinden biridir (Kim ve Stepchenkova, 2016). Destinasyon kisiligi, turistlerin
duygular1 ve deneyimleriyle yakindan iligkili oldugu i¢in en 0nemli destinasyon
markasi bilesenlerinden biridir (Kim ve Stepchenkova 2016).

Turizm sektorii diinyada en hizli gelisen ve iilke ekonomisinde en ¢ok gelir
getiren sektorlerden biridir. Turizm sektoriintin bu gelisimi, iilkelerin bu sektorden
daha fazla pazar pay1 elde etme istegini de artirmis ve iilkeler arzu edilen pazar payina
ulagsmak i¢in her tiirlii yolu deneyerek rekabet etmek zorunda kalmistir. Bir iilke i¢in
¢ok 6nemli bir turizm {iriinii olan turizm destinasyonunun dogru pazarlanmast, turistler
tarafindan bilinmesi, kabul gérmesi ve tercih edilmesi rekabette ayirt edici bir giictiir
(Ceylan, 2011: 90). Giiniimiizde rekabet sadece {iiriinler ve firmalar arasinda degil,
tilkeler ve turistik destinasyonlar arasinda da yasanmaktadir. Bu baglamda rekabette
avantaj elde etmek isteyen turistik destinasyonlar, kendilerini marka yapan 6zellikleri
tespit etmeli ve bunlardan yararlanmalidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 114).

Destinasyonlar, turizm c¢ekicilikleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel
yonetimden olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Destinasyon karmasik bir yapiy1
temsil eden bir sistem oldugundan, destinasyonu olusturan tek tek isletmelerin, devlet
kurumlarinin, yerel yonetimlerin ve yerel halkin ortak bir amag i¢in birlikte hareket
etmesi dnemlidir (Ozdemir, 2008: 4). Bir destinasyondan s6z edebilmek icin belirli bir
marka ve imaja sahip olmasi, ayni kiiltiirel, iklimsel ve dogal kosullara sahip olmasi,
dogal ve kiiltiirel zenginliklere sahip olmasi, miisterilere sunulabilecek 6zel aktiviteler
gelistirmesi, konaklama, beslenme, ulagim ve iletisim gibi olanaklara sahip olmasi ve
kamu hizmetleri ile donatilmis olmasi gerekmektedir. Bir turistik destinasyon
merkezinden olusan cografi bir alan olmalidir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Turistik destinasyonlarin 6neminin artmasinda, teknolojik gelismeler ve

degisen seyahat alisgkanliklar1 nedeniyle turizm sektoriinde yasanan rekabet kosullar
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etkili olmugtur. Turizmi destinasyonlara ayirmanin genel amaci, destinasyonun
ozelliklerini belirlemek ve destinasyona gelen turistlerin daha fazla tiiketim yapmasini
saglamaktir. Bu hedefi gerceklestirmek i¢in bir destinasyonun dogal ya da yaratilmis
degerlerden olusan bir avantaji uzun vadede rekabet edebilecek siirdiiriilebilir bir
avantaja doniistiirmesi gerekmektedir (Lee, 2001: 317).

Dolayisiyla bir yerin ya da bolgenin turizm destinasyonu olabilmesinin en
temel kosulu, giiclii talep yaratan ¢ekiciliklere sahip olmasidir. Bu ¢ekiciliklerin yani
sira destinasyon, fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklere sahip, turistler tarafindan
yogun olarak ziyaret edilen ve bdlgeyi ziyaret eden turistler i¢in konaklama, beslenme,
eglence ve diger rekreasyonel faaliyetler gibi firsatlar yaratan turizm olanaklarina
sahip bir yer olarak tanimlanabilir (Giiripek, 2013: 63).

2.9 Turizm Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimi

Her yil katlanarak artan kullanici sayisiyla diinya niifusunun yarisina ulasan
sosyal medya, hemen her sektorde hedef kitlelere ulasmanin en hizli ve en ucuz yolu.
Bu nedenle pazarlama kampanyalarinin sosyal medya iizerinden yiiriitiilmesi, reklam
faaliyetlerinin sosyal medya platformlarindaki etkinligi g6z oniinde bulundurularak
gelistirilmesi, halkla iligskiler kampanyalarinin sosyal medya iizerinden paylasilmasi
ve gelistirilen stratejiye sosyal medyanin da dahil edilmesi 6nem tasiyor.

Dijitallesen diinyada sosyal medya, tim sektorlerde oldugu gibi turizm
sektorliinde de is kararlarini etkileyen, pazarlama ve halkla iligkiler stratejilerini
sekillendiren 6nemli bir unsur haline gelmistir. Turizm sektoriiniin kendine has
ozellikleri gz oniine alindiginda, turistlerin turistik destinasyonlardaki 1yi ve kotii
deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasmalarinin diger katilimcilarin

tercihlerini dnemli dlgiide etkileyebilecegdi sdylenebilir. Ote yandan, bir destinasyonda
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turizmin tiim paydaglar1 tarafindan yapilan dogru ve etkili paylasimlar da turizm
tiikketicilerini etkilemektedir.

Turistlerin seyahat deneyimlerinin sosyal medyada sekillenme siireci {i¢
asamada gerceklesiyor. Bunlardan ilki, daha 6nce orada bulunanlar tarafindan tercih
edilen yerler hakkinda yapilan paylasimlarin etkisiyle seyahat kararini etkileyen
geemis deneyim; ikincisi, seyahat veya konaklama sirasinda gercek zamanl
paylagimlardan olusan deneyim; ii¢ilinciisii, seyahat veya konaklama sirasinda sosyal
medya toplulugunun yasadigi deneyimdir. Son olarak, bir seyahat veya konaklama
sonrasinda sosyal medya platformlarinda ifade edilen yorumlari, derecelendirmeleri
ve duygulari iceren deneyimlerdir (Milano vd., 2011:474)

2.10 Seyahat Oncesinde Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, karar verme siirecinin seyahat 6ncesi asamasinda tiiketicilerin
fikir edinmelerine, kolay se¢im yapmalarina ve seyahatle ilgili olasi riskleri
azaltmalaria yardimci olmaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008:36). Turizm faaliyetlerine
katilan veya katilmay1 planlayan kisiler, turizm faaliyetleri hakkinda daha fazla bilgi
edinebilecekleri sosyal aglar aracilifiyla ¢evreyle temasa gecebilirler. Ayrica, bu tiir
etkilesimlerin potansiyel miisterileri {riin ve hizmetlerle ilgili yorum ve
degerlendirmeleri okumalar1 konusunda etkilemesi muhtemeldir (Aktan, 2018: 232).
Giliniimiizde sosyal medyanin sundugu imkanlar (6rnegin triinler hakkinda tiiketici
yorumlari, iirinlerin tliketici bakis agisiyla gorselleri vb.

Dogan ve digerleri (2018: 674), Tiirkiye'yi tatil destinasyonu olarak tercih eden
yabanci turistlerin karar verme siireclerinde sosyal medyay1 ne 6l¢iide kullandiklarin
ve sosyal medyadan edindikleri bilgilerden nasil etkilendiklerini arastirmis ve
turistlerin tatil tercihlerinin Sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandiklarini ve tatil

tercihlerinin tamamina (destinasyon, konaklama, ulasim ve restoran tercihleri) sosyal
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medyadan aldiklar1 bilgilere gore karar verdiklerini veya tercihlerini degistirdiklerini

ortaya koymustur.
2.11 Seyahat Esnasinda Sosyal Medya Kullanim

Seyahat ederken sosyal medya kullanimi turistler i¢in son derece onemli bir
islevsel durumdur. Seyahatleri sirasinda gezip gordiikleri yerlerle ilgili dnemli anlart
sosyal medya araciligiyla oliimstizlestirmek, paylasmak ve insanlar1 bilgilendirmek
turizmin tanitimima Oonemli katki saglayabilir. Sosyal medyanin turizmdeki rolii o
kadar 6nemlidir ki, yeni bir arastirma konusu haline gelmistir.

Tiiketiciler seyahate ¢ikmadan 6nce hem isletmeler hem de diger tiiketiciler
tarafindan sosyal medyada saglanan bilgilere deger vermektedir (Amaro vd., 2016:15)

Sosyal medya, turizmin birgok yoniine, 6zellikle de bilgi arama ve karar verme
davranigina, turizm tamitimma ve tiiketici katillminda en iyi uygulamalara
odaklanmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizm iiriinlerinin pazarlanmasinda sosyal
medyanin kullanilmasimin miikemmel bir strateji oldugu kacinilmaz bir gercektir. Bu
calisma, turizm yoOnetimi ve pazarlama stratejilerinin bir parcast olarak sosyal
medyanin farkli tilkelerdeki turizm endiistrisinin tiim yonleri iizerindeki etkisinin
kapsamli bir sekilde arastirilmasini tesvik etmek ve sosyal medyanin turizm
endiistrisine ekonomik katkisin1 géstermek agisindan ¢ok onemlidir (Zeng, Gerritsen.
2014). Bu amagla, kiiltiirel etkileri ve turizm/seyahat kararlarin1 sosyal medya
araciligiyla incelemek i¢in asagidaki metodoloji kullanilmistir.

Tiiketicilerin seyahat ederken sosyal medyay1 kendi seyahat deneyimlerini
paylasmak, diger tiiketicileri destinasyon hakkinda bilgilendirmek ve bilgi aramak i¢in
kullandiklar1 goriilmektedir (Amaro vd.) Ayrica, seyahat sirasinda cografi konum
belirleme siteleri (6r. Foursquare ve Swarm) Bu uygulamalar1 kullanmaya baslayan

tikketiciler (Hudson ve Thal, 2013:158), hem aga bagli arkadaglarinin hem de
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isletmelerin dikkatini ¢ekmek icin paylasimlar yapmaktadir. Ciinkii ¢cogu sirket, bu
uygulamalari kullanarak konumunu paylasan tiiketicilere fiyat indirimi ya da stirpriz
hediyeler gibi firsatlar sunmaktadir. Ornegin, Hollandali havayolu sirketi KLM, sosyal
medya kampanyasinin bir pargasi olarak konum paylasim sitesi Foursquare'i
kullanmaktadir; KLM'in sosyal medya ekibi, KLM'de konumlarini bildiren
yolcularin diger sosyal medya hesaplarini rastgele segip arastirmakta ve Elde edilen
kisisel verilere dayal1 olarak kisisellestirilmis hediyeler (Hudson ve Thal, 2013:158).

2.12 Seyahat Sonrasi Sosyal Medya Kullanim

Seyahat sonrasi asamada tiiketiciler sosyal medya kanallarin1 yorum, sikayet
ve fotograf paylasmak i¢in kullanmaktadir. Bazi ¢aligmalarda, sosyal medya en yogun
kullanilan asama olarak gorilmektedir (Amaro vd., 2016:4) Bu asamadaki
paylasimlar, seyahat Oncesinde bilgi arayan diger tiiketiciler i¢in bir bilgi kaynagi
haline gelmekte ve boylece bilgi ¢ogalmaya ve paylasiimaya baglamaktadir.

2.13 Turistik Destinasyon Kavram

Destinasyon Fransizca kokenlidir ve Tiirk Dernegi Sozliigii'nde 'varis noktast'
anlamina gelmektedir.(http://www.tdk.gov.tr). Bu caligmada 'destinasyon kavrami'
'turistik destinasyon' ile ayn1 anlamda kullanilmistir. Bunun nedeni, bir turizm {iriini
olarak destinasyonun farkli nitelikteki unsurlardan olusan karmasik bir yapiya sahip
olmasidir.

Bilgi, merak, bos zaman ve yeterli gelir gibi faktorlerin yani sira insanlari
seyahate yodnlendiren bir ¢ekiciligin de olmasi gerekir. Iste bu asamada turistik
destinasyon kavrami 6nem kazanmaktadir. Genel anlamda turistik destinasyon, ziyaret
edilecek bir yer, cesitli turistik degerlere ve Ozelliklere sahip olan ve bir turizm
tiikketicisinin seyahati sirasinda ihtiya¢ duyabilecegi mallarin tamamini veya bir

kismini sunabilen bir cografi konum olarak tanimlanmaktadir (Atay, 2003:27).
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Buhalis (2000:97) destinasyon kavramini, tiiketicilere biitliinsel bir deneyim
sunan turizm {rilinlerinin bir kombinasyonu olarak tanimlamaktadir. Destinasyonlar,
tilkeler, adalar veya sehirler gibi popiiler cografi alanlar olarak kabul edilmektedir.
Ancak destinasyon, turizm tiiketicilerinin seyahat rotalarina, kiiltiirel gegmislerine,
ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine ve seyahat deneyimlerine bagl olarak kisisel
olarak yorumlayabilecekleri algisal bir kavram olarak tanimlanmaktadir.

Ulker'e (2010:8) gore turistik destinasyon, tatilcilerin dinlenmek, gezmek ve
vakit gecirmek istedikleri, turistik c¢ekicilikler, dogal giizellikler, tarihi ve kiiltlirel
unsurlar, festivaller, etkinlikler ve yerel yeme-igme olanaklar1 gibi unsurlardan olusan
bir turizm iiriiniiniin turistlere sunuldugu tilke, sehir veya yerdir. Turistik ¢ekicilikler,
dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel unsurlar, festivaller, etkinlikler ve yerel yeme-igme
olanaklar1 gibi unsurlardan olusan bir turistik iirlinlin turistlere sunuldugu yer olarak
tanimlanmaktadir. Bir turizm bolgesi destinasyon olarak bir biitiin olarak ele
alindiginda, destinasyonu olusturan turizm 6zelliklerinin her biri bdlgeyi tercih eden
veya edecek olan turizm tiiketicileri i¢in ¢ekici bir unsur olusturmaktadir.

Cesitli turizm kaynaklarina ve ¢ekiciliklere sahip turistik destinasyonlar,
turizm isletmecileri, yerel halk ve yerel yonetimden olusan karmasik bir yapiya
sahiptir ve turistler genellikle buralarda yogunlagmaktadir. Bu 6zellikleri nedeniyle
turistik destinasyonlar, turizmin en 6nemli bilesenlerinden biri olup, yonetilmesi ve
organize edilmesi zor bir turizm iiriiniidiir (Ozdemir, 2007:1).

Pekyaman'a (2008:4) gore turistik destinasyon, bir iilkenin tamamindan daha
kiigiik, ancak iilkedeki bircok sehirden daha biiyiik bir ulusal kara pargasidir ve
insanlarin  zihninde belirli bir imaj yaratarak bir marka haline gelmektedir.

Destinasyon, 6nemli turistik ¢ekiciliklere, ¢esitli aktivitelere, iyi ulasim baglantilarina,
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gelisme potansiyeline ve bir turizm isletmesinin gelismesi i¢in yeterli cografi alana
sahip bir alan olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyonlar, girdiler ve ¢iktilar, sosyal, hizmet ve is alanlarindan olusan bir
sistem olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, bir destinasyon, turizm tiiketici
toplulugunun yerel toplum i¢inde yer aldig1 cografi bir alan olarak tanimlanmaktadir.
Dolayistyla turizm destinasyonlari, turizm {irlinlerinin bir araya gelmesiyle tiiketicilere
biitiinlesik bir deneyim sunmaktadir (Kocaman, 2012:11).

Bir turistik destinasyonda turizm tiiketicilerinin ihtiyaclarmi karsilayan
tirtinlere bakildiginda, bunlarin hepsi bir turistik destinasyonu popiilerlestiren unsurlar
olarak diigtiniilebilir. Bu a¢idan bakildiginda turizm {irtinleri ile turistik destinasyonlar
arasinda biitiinciil bir yapt bulunmaktadir. Bunun temel nedeni, turizm tiiketiminin
malin dretildigi yerde, yani turistik destinasyonda gerceklesmesi ve o turistik
destinasyona 0zgli olmasidir. Dolayisiyla turizm {riiniini  tiiketime sunan

destinasyonun tamami turizm trtiniidiir (Atay, 2003:29)
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Destinasyon Deneyimi

Rekreasyon-
Cekicilik Hizmetleri
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Kiiltiirel
Faktorler
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Teknolojik  Ekonomik
Faktorler Faktérler
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Sekil 2.13: Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli (URL 13)

Yukaridaki Sekil 2.1'de goriildiigli gibi, bir destinasyon iriinii ii¢ boyuttan
olusmaktadir: destinasyon deneyimi, destinasyon ¢evresi ve hizmet altyapisi.

Bir destinasyon {irliniinlin hizmet altyapisi aligveris, yemek, ulasim, seyahat,
konaklama, rekreasyon ve ¢ekicilikler gibi hizmetlerden olusur. Bu hizmetler, turizm
tiikketicilerinin bir destinasyonu olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri i¢in ¢ok
onemlidir. Ayrica dogal cevre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik
faktorler de destinasyon g¢evresini olusturmaktadir. Destinasyon iirlinii, sadece turizm
tiikketicisine sunulan hizmet ve tirtinleri degil, ayn1 zamanda tiiketicinin destinasyona
iliskin algisin1 da igermektedir. Dolayisiyla destinasyon ¢evresinde bulunan faktorler
ve destinasyonda sunulan hizmetler tiiketicilere bir destinasyon deneyimi

yasatmaktadir (Sanay, 2017:26).
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Bir turizm destinasyonunun bu tanimi sonucunda ortaya ¢ikan 6zelliklerin de
vurgulanmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler, destinasyonun turistik bir yapiya sahip
olmasinda ve alg1 olusturmasinda etkili kabul edilmektedir.

2.14 Turistik Destinasyonlarin Ozellikleri

Bir bélgenin turizm destinasyonu olabilmesi ve turizm acisindan gelisebilmesi
icin belirli 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler temel olarak cekicilik,
ulasim, konaklama, yeme-igme, tarihi ve kiiltiirel alanlar, eglence ve turistik
faaliyetlerdir. Bir turizm destinasyonunun en 6nemli 6zelligi, turizm tiiketicilerini
etkileyebilecek ¢esitli fiziksel ve soyut niteliklerin ve ¢ekiciliklerin varligidir (Atay,
2003:28).

Turistik destinasyonlar, sahip olduklar1 06zellikler nedeniyle tiiketiciler
tarafindan tercih edilir ve destinasyon gelisiminde 6nemli bir faktor olarak kabul edilir.
Bir destinasyon iiriin olarak ele alindiginda, sahip oldugu ozellikler onu diger
destinasyonlardan farklilastirir ve rekabet etmesini saglar (Ulker, 2010:10).

Her turistik destinasyonun farkli bir yapis1 ve kendine has 6zellikleri olmasina
ragmen, ayni veya benzer turizm irlinlerini on plana c¢ikararak yeni turistik
destinasyonlar yaratmay:1 hedeflemek, farkli bolgelerde benzer yapida turistik
destinasyonlarin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Ancak tiim turistik destinasyonlar
benzer ozelliklerle olusmamaktadir. Dolayisiyla bazi turistik destinasyonlar dogal
kaynaklariyla 6ne c¢ikarken, bazilar1 sosyo-Kkiiltiirel yapilariyla 6ne ¢ikmaktadir.
(Ozdemir, 2007:3).

Destinasyonlar turizm iirlinii olarak ele alindiginda, farkli yapilar1 nedeniyle
cesitli dzelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler asagida agiklanmaktadir (Ozdemir, 2007:3-

4).
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. Destinasyonlar biitiinlesik yapisina ve bolgeye sundugu hizmet, nitelik ve
firsatlara bagl olarak iki kisma ayrilabilir. Yani dogrudan turizmle ilgili iirtinler ve
dolayl olarak turizmle ilgili iiriinler.

. Turizm Tiketicilerin edindigi hizmet ve deneyimler destinasyon iiriiniinii
olusturur. Turizm pazarlamacilariin tiiketicilerin destinasyon deneyimi iizerinde ¢cok
az kontrolii vardir. Baska bir deyisle, iiriin her bir turist lizerinde farkli bir etkiye
sahiptir.

o Destinasyonlar tek bir unsurdan olusur ve ulusal, bolgesel veya yerel bazda
degerlendirilir. Bunun temel nedeni, tiiketiciler ile destinasyonu pazarlayan,
sekillendiren ve yonetenler arasindaki farktir.

o Bir destinasyonlar farkl tiiketici gruplarina farkli nitelikler temelinde birgok
kez pazarlanabilir. Diger bir deyisle, bir destinasyon birden fazla satig i¢in uygundur.
Ormnegin bir destinasyon sadece tarihi agidan iyi bilinirken, alisveris, spor ya da baska
bir sehir olarak degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere pazarlanabilir.

Bu o6zelliklere ek olarak, bir turizm destinasyonunun destinasyon olarak kabul
edilebilmesi i¢in bazi 6zelliklerin de bulunmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler alt1 ana
baslik altinda aciklanmaktadir (Sanay, 2017:28).

Cekicilikler: Turistik destinasyonlarla 1lgili literatiir, c¢ekiciligin bir turistik
destinasyonun en 6nemli 6zelligi oldugunu vurgulamaktadir. Baska bir deyisle, bir
yerin destinasyon olarak kabul edilebilmesi i¢in 6ncelikle turizm tiiketicilerini bolgeye
cekmede etkili olan insan yapimi c¢ekiciliklere (6rnegin mimari yapilar, spor
merkezleri, aligveris tesisleri) ve sosyo-kiiltiirel degerlere (6rnegin tarih, folklor, sanat,
eglence, yemek kiiltiirii) sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlarin yani sira kiiltiirel miras,

dogal cevre, karnavallar ve festivaller de c¢ekiciliklere 6rnek olarak verilebilir.
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Ulasilabilirlik: Ulagim sistemleri ve ulasim sekilleri bir destinasyon i¢in ¢ok
onemlidir. Bir bolgeye erisim kisitliysa, bircok 6zellige sahip olsa bile o bolge
destinasyon olarak kabul edilmeyecektir. Bir destinasyonda turizm faaliyetlerinin
gercgeklestirilmesi ve gelistirilmesi i¢in destinasyonun erisilebilir olmasi gerekir.
Tesisler: Turist destinasyonlarinin, turistlerin kaldiklar1 slire boyunca ihtiyag
duyduklar1 aligveris, konaklama, eglence ve yeme-igme gibi mal ve hizmetleri
karsilayabilecek nitelikte ve sayida tesise sahip olmas1 gerekir. Bu tesisler erisilebilir
ve turizm tiiketicilerinin ilgisini ¢ekecek kalitede olmalidir.

Planh Turlar: Turlarin dogrudan turizm operatorleri, tur operatorleri ve seyahat
acenteleri gibi aracilar tarafindan 6nceden organize ediliyor olmasi, bir destinasyonun
onemli bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir. Bu o6zellik, potansiyel tiiketicilerin
destinasyon tercih siirecinde dnemli bir etkiye sahiptir.

Destekleyici Hizmetler: Bir destinasyonu 6nemli kilan bir diger unsur da turizm
tirtinii olmayan ancak turistlerin kaldiklari siire boyunca ihtiya¢ duyabilecekleri saglik,
telekomiinikasyon, bankacilik ve finans gibi destek hizmetleri sunmasidir.
Etkinlikler: Tiim bunlar, turizm tiiketicilerinin bir destinasyonu ziyaretleri sirasinda
yararlandiklar1 faaliyetlerdir. Tiiketiciler i¢in konser, tiyatro, tekne turlari, yamag
parasiitii ve yerel gosteriler gibi bos zaman aktiviteleri diizenlemek, bir yerin
destinasyon olarak kabul edilmesi i¢in dnemli goriilmektedir.

Bir turistik destinasyonun gelisim siireci ile o destinasyonun ¢ekiciligi arasinda
giiclii bir iligki vardir. Clinkii bir turistik destinasyona gelen tiiketicilere ne kadar ¢ok
alternatif faaliyet sunulursa, o kadar ¢ok tiiketici bolgeye cekilebilir ve daha uzun siire
kalabilir. Bazi kiigiik turistik destinasyonlar daha diisiik bir ¢ekicilige sahiptir, ancak
yiiksek kaliteleri ve az sayidaki cekicilikleri turizm pazarindan daha biiytik bir pay

almalarini saglar (Bardakoglu, 2011:32).
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Kaynaklarint verimli kullanamayan, yeterli c¢ekicilik sunamayan ve
stirdiiriilebilir kalkinmay1 saglayamayan destinasyonlar uluslararasi arenada pazar
payt kaybetmeye mahkiimdur. Bu dogrultuda yaratici pazarlama ve tanitim
faaliyetleriyle destinasyon gelisimine yonelik stratejiler {retilmesi bdlgeye
uluslararasi pazarda 6nemli faydalar saglayacaktir. Ciinkii bir destinasyonun basarisini
sadece sahip oldugu cekicilikler ve turizm unsurlar1 degil, ayn1 zamanda yerel halk ve
yasam kalitesi de etkilemektedir (Ozdemir, 2007:4).

Giliniimiizde bir destinasyonun basarisi bircok faktdre baglidir. Ayrica, yeni
turistik destinasyonlarin olugsmasi ve mevcut destinasyonlarin rekabet¢i yapisinin yeni
pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasi yoluyla gelistirilmesi, karli destinasyonlarin
olusturulmasini daha da zorlastirmaktadir(Kocaman,2012:15).

2.15 Turistik Destinasyon Tiirleri

Destinasyon olarak adlandirilan bir turistik bolge, tiiketicinin gilizergahina,
kiltiirel gegmisine, ziyaret amacina, egitim diizeyine ve onceki deneyimlerine dayanan
algisal bir kavramdir. Ornegin, bir Alman is adamu i¢in Londra bir destinasyondur,
ancak bir haftalik bir turda alti Avrupa {ilkesini ziyaret etmek isteyen bir Japon turist
i¢in Avrupa bir destinasyon olarak kabul edilir (Ulker, 2010:18).

Destinasyonlar bulunduklar1 bolge, mevsim, iklim, cografi yap1 ve 6zellikleri
gibi pek cok faktorle cesitlenmekte; Atay (2003:32) destinasyonlar1 iki ana gruba
ayirarak asagidaki gibi tanimlamaktadir;

. Biling grubu, ekonomik olarak turizme odaklanmis, tatil beldelerinde
tatilcilerin konaklama ve diger tiim ihtiyag¢larini karsilayan, gelismekte olan bir turizm
destinasyonudur. Bu gruba 6rnek olarak Kusadasi, Kemer ve Disney World verilebilir.
o Ikinci Grup, turist ceken ancak ekonomileri sadece kismen turizm tarafindan

sekillendirilen turistik destinasyonlari igerir. istanbul buna bir rnektir.
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Birinci gruptaki turistik destinasyonlar, 6zellikle turizm igin gelistirilmis
yerlerdir. Las Vegas buna en iyi 6rnektir. Ote yandan, ikinci gruptaki destinasyonlar
turizm i¢in gelistirilmemis ancak ¢ok sayida turist tarafindan ziyaret edilen yerlerdir.
Ornegin Istanbul, Paris, Roma, New York ve Atina gibi diinya capindaki sehirler ikinci
grupta yer almaktadir.

Bir iilkenin sosyal, tarihi, dogal ve kiiltiirel degerleri turizm potansiyelinin
bilesenleridir. Turist destinasyonlar1 alt1 gruba ayrilabilir (Rizaoglu, 2004: 130):

Etnik turizm ve etnik turist destinasyonlari: Etnik turizm, insanlarin ilging
topluluklarin yasam tarzlarin1 ve kiiltiirel degerlerini gozlemlemek amaciyla
gerceklestirdikleri seyahatler olarak tanimlanmaktadir. Etnik turizm destinasyonlari,
digerlerinin yani sira, 6zel evleri ziyaret etmeyi, danslari ve ritiielleri gozlemlemeyi ve
dini torenlere katilmayi igerir.

Kiiltiir turizmi ve kiiltiirel destinasyonlar: Kiiltiir turizmi, insanlarin
hafizalarinda kalan alanlar1 yeniden ziyaret etmek ve kaybolmaya yiiz tutmus bir
yasam bi¢imini yeniden ziyaret etmek veya bu yasam bi¢imine katilmak amaciyla
gerceklestirdikleri seyahatler olarak tanimlanmaktadir. Bu turizm tiirlinde insanlar
genellikle yerel yerlerde yemek yeme, yerel kiyafet festivallerine ve folklora katilmak
ve eski moda el sanatlarini gormek isterler.

Tarih turizmi ve tarihi turistik yerler: Tarih turizmi, insanlarin tarihle i¢ ige olan
yerleri ve degerleri gormek, geg¢misteki 6nemli olaylar1 canlandiran ses ve 1sik
gosterilerine katilmak, bir rehber esliginde kilise ve katedralleri ziyaret etmek, anitlar
gormek vb. istedikleri bir turizm tiiriidiir. Tarih turizminde 6zellikle organize kitlesel
geziler gergeklestirilir ve biiytik sehirlerdeki erisilebilir yerlerde ve merkezlerde cazibe

merkezleri diizenlenebilir.

69



Cevre turizmi ve eko-turist destinasyonlar: eko-turizm, insanlarin dogaya
donmelerine, insan ve gezegen arasindaki iliskiyi anlamalarina ve dogaya karsi
duyarhiliklarim1 ~ artirmalarina  yardimer olmak i¢in yapilan geziler olarak
tamimlanmaktadir. insanlar1 uzak bolgeleri ziyaret etmeye motive eden bu turizm
tiiriinde, dogal ¢evrenin ¢ekiciligi etnik cazibe merkezlerinin dniine gegmektedir. Eko-
turizm genellikle cografi bir karaktere sahiptir. Insanlar &ncelikle milli parklar1 ve
doga harikalarin1 gérmek, uzun yiiriiyiisler yapmak, daglara tirmanmak, kano yapmak
ve kamp kurmak isterler.

Rekreasyonel turizm ve rekreasyonel destinasyonlar: Rekreasyonel turizm,
insanlarin hos bir ortamda sosyal iligkiler kurmak, giineslenmek, c¢esitli spor
aktivitelerine katilmak, sifali banyolar yapmak, kendilerini rahat ve dinlendirici
ortamlara sokmak igin yaptiklar1 gezileri ifade eder. Dinlence turizminin temel amaci
rahat ve dinlendirici bir ortamda sosyal iligkiler kurmaktir. Bos zaman turizminin
temel amaci insanlar1 rahatlatmaktir.

Is turizmi ve is destinasyonlar1 Toplantilar amactyla yapilan turizm is turizmi
olarak bilinir. Toplantilar, sempozyumlar, seminerler, konferanslar ve kurslar bu tiir
etkinliklere 6rnektir. Is seyahatleri genellikle diger turizm tiirlerinden biri veya birkagi
ile birlestirilebilir. Turistik destinasyonlar genellikle birden fazla turizm tiiriine
sahiptir. Ornegin, dncelikle eglence sunan destinasyonlar ayn1 zamanda is turizmi
(konferanslar) i¢in de 6nemli destinasyonlardir.

Destinasyon tiirline gore yapilan bir diger siniflandirma ise asagidaki gibidir

(Atay, 2003:33):

° Bunaltici Kalabaliktan uzak, sessiz turist destinasyonu: avcilik, balikeilik,
ciftlik turizmi,
o Mevsimsel Giizellik sunan destinasyonlar: dag evleri, tatil evleri,
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o Spor Aktivite sunan destinasyonlar: kis kayagi ve golf sahalari,

. Y1l Siirekli hizmet sunan destinasyonlar: spa destinasyonlari, kumarhaneler,
yolcu gemileri,

. Parlak Isik ve sehir manzarasi sunan tatil koyleri: gelismis alanlar.

2.16 Turistik Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Turistlerin destinasyon secgimleri tizerinde demografik, sosyo-kiiltiirel,
ekonomik ve daha birgok oOzelliklerin etkili oldugu bilinmektedir. Bu boliimde
turistlerin destinasyon se¢imini etkileyen temel unsurlar olarak; turizm potansiyeli,
turizm amaglari, paylasilabilir ortak vizyon, rekabet yetenegi, pazarlama karmasi,
pazarlama stratejileri, konumlama, imaj olusturulmasi, marka yaratilmasi, tanitim
faaliyetleri ile destinasyon pazarlama ve yoOnetim oOrgiitlerinin olusturulmasi gibi
turistik tiiketicilerin destinasyon se¢imlerini etkileyen faktorler incelenmektedir.
2.16.1 Turizm Potansiyeli

Turizm altyapis1 ve iistyapisi olarak ifade edilen gelistirilmis kaynaklar,
konaklama kalitesi ve yeterliligi, ulasim sisteminin yapisi, seyahat acentelerinin
varligl, 6zel etkinlikler ve festivaller, eglence ve aligveris olanaklarinin kalitesi ve
cesitliligi gibi unsurlardan olugsmaktadir. Bunlara ek olarak, bir destinasyonun turizm
potansiyelini gerceklestirebilmesi i¢in turizme bagli ve turizmi destekleyen baska
endiistrilerin de olmas1 gerekir. Turizm sektorii 60'tan fazla sektor ve alt sektorle
etkilesim halindedir. Bu nedenle turizm sektdriiniin gelisimi, 6zel ve genel hizmet
gruplariin olusumunu saglayan turizmle ilgili ve destekleyici endiistrilerin katkisiyla
saglanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011:234).

Dogal ve tarihi giizellikler, sosyo-kiiltiirel yapilar, konaklama ve ulagim,
mimari yapilar, etnik ve dini degerler ve yerel halkin yasam tarzi gibi 6zellikler bir

destinasyonun turizm potansiyelini etkilemekte ve tiiketicinin satin alma karar siirecini
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etkilemektedir. Bu nedenle bir destinasyonun turizm potansiyeli en 6nemli stratejik
pazarlama faktorlerinden biridir. Fiziksel, rekreasyonel, kiiltiirel ve tarihi kaynaklar,
turizm tiiketicilerini motive eden en onemli nedenler olarak goriilmekte ve destinasyon
rekabetinde Oncelikler olarak tanimlanmaktadir. Tiim bu faktorler bir destinasyonun
turizm potansiyelini etkilemektedir. (Sanay, 2017:34).

Bolgesel kosullar olarak da bilinen niteliksel faktorler, turizm destinasyonu
rekabetinin smirlarin1 ve potansiyelini belirleyen faktorleri etkiledikleri i¢in ¢ok
onemlidir. Ozellikle tiiketiciler icin dnemli olan konum, sadakat ve giivenlik gibi bu
nitelikler, destinasyon rekabetini ve elbette turizm potansiyelini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:235).

2.16.2 Turizm Amaclari

Turizmin temel amaci, destinasyonda yasayan insanlarin refah standardini
yiikselterek ve yerel isletmeler i¢in karlilik saglayarak ekonomik kalkinmaya katkida
bulunmaktir. Bununla birlikte, bir destinasyonun cazibesini olusturan kaynaklarin
etkin bir sekilde korunarak en uygun sekilde kullanilmasini saglamaktir. Bu nedenle
turizm, destinasyonun ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ¢cevresel hedefleriyle uyum ic¢inde
hareket etmeli, uluslararas1 ve bolgesel ¢ikarlar1 desteklemeli ve turizm stratejilerinin
olusturulmasina rehberlik etmelidir (Ersun ve Arslan, 2011:235).

Turizm tiiketicilerinin taleplerine gore, bir turistik destinasyonun istenen ve
gerekli olan tiim niteliklere ayn1 anda sahip olmasi her zaman miimkiin degildir. Bu
nedenle, destinasyona yonelik potansiyel ve mevcut tiiketici talebini belirlemek i¢in
turizm pazarinin incelenmesi gerekmektedir. Bir destinasyonu turizm iiriinii olarak en
etkili sekilde pazarlayabilmek i¢in, o iiriine uygun bir hedef pazar olugturmak amaciyla
pazar1 boliimlere ayirmak gerekir. Bu nedenle turizm pazarinin boéliimlendirilmesi,

turizm tiiketicilerinin 6zelliklerine ve destinasyonun turizm {riinii 6zelliklerine gore
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ayrilabilir. Sonug olarak, turizm destinasyonu i¢in en uygun hedef pazar belirlenebilir
ve bu pazar tiiketici grubuna odaklanmis bir pazarlama stratejisi gelistirilebilir (I¢oz,
2001:98).

2.16.3 Paylasilabilir Ortak Vizyon

Bir destinasyonda turizm faaliyetlerinin gelismesi ve turizm gelirlerinin
artmasi, yerel turizm isletmeleri ve g¢alisanlar i¢in oldugu kadar bolgenin sosyo-
ekonomik yapisinin iyilesmesi i¢in de 6nemli bir faktordiir. Dolayisiyla, bu kalkinma
ve refah seviyesine ulagma arzusunu tetikleyen, sahiplenme duygusu ve paylasilan
vizyondur (Sanay, 2017:35).

Bir turizm destinasyonu ig¢in vizyon belirlendikten sonra, bunun
gerceklestirilmesi gerekli kaynaklarin yaratilmasina ve rasyonel ve ayrintili bir strateji
olusturulmasina baghdir. Ornegin, tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerin korunmasi ve
muhafaza edilmesi, turizm sektoriinlin gelecekte siirdiiriilebilir bir sekilde
gelismesinin  altyapisini  olugturmaktadir. Boyle bir strateji, bu vizyonu
gerceklestirmek ve destinasyon i¢in rekabet avantaji yaratmak icin bolgedeki tiim
turizm isletmelerinin ve ilgili sektorlerin ortak hareket etmesini gerektirir (Ersun ve
Arslan, 2011:235).

2.16.4 Rekabet Yetenegi

Turist destinasyonlarinin sayisinin her gegen giin arttifi kiiresel turizm
pazarinda, turizm destinasyonlarinin pazar paylarimi koruyabilmeleri i¢in yeni ve
yaratict pazarlama faaliyetleri gelistirmeleri gerekmektedir. Giliniimiiziin bilingli,
yiiksek egitimli, talep ve beklentileri yiiksek turizm tiiketicilerinin yasam tarzlari,
tilketim aligkanliklar1 ve davranis kaliplari, turizm planlamacilarmin takip etmesi
gereken bir konudur. Bu degisiklikleri degerlendirmek ve bunlara uyum saglamak, bir

turizm destinasyonunun basarist i¢in ¢ok Onemlidir. Eger bu degisimlere cevap
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veremezlerse, turizm destinasyonlar1 uluslararast pazardaki rekabet giiclerini
kaybetme riskiyle karsi karsiya kalirlar (Ozdemir, 2007:83).

Turizm sektoriindeki rekabet tartigmalarinda, uluslararasi rekabetin kaynagi
olarak 'karsilastirmali {stlinlik' yerine 'rekabet istiinliigli' yaklasimi daha oOn
plandadir. Turistik destinasyonlar acisindan karsilagtirmali iistiinliikler manzara, bitki
ortiisii ve iklim gibi dogal kaynaklardir. Rekabet¢i avantajlar ise turizm sektoriinde
caliganlarin becerileri, hiikiimet politikalart ve yonetim kalitesi gibi faktorleri
icermektedir. Ancak kiiresellesmenin etkisiyle her iki rekabet analizi yontemi de
sirketler arasindaki rekabetten ziyade turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabeti
incelemeye daha fazla 6nem vermistir. (Sanay, 2017:36).

Turizm destinasyonlarindaki rekabet, farkli alt sektorleri igeren, bireysel {iriin
ve hizmetler sunan irili ufakli sirketlerin is kollarindan olusan bir yapiya sahiptir.
Sonug olarak, turizm sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, turizm destinasyonlarinin
tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yliriiten bireysel sirketler tarafindan
desteklenmektedir. Bu durum, turizmde rekabetciligin ve siirdiiriilebilirligin
saglanmasinin diger sektorlere gore daha zor ve karmasik oldugunu gostermektedir.
(Ersun ve Arslan, 2011:236).

2.16.5 Pazarlama Karmasi

Hedef tiiketici gruplarina ulasmak i¢in bir pazarlama karmasi olusturmak
turizm destinasyonu pazarlamasinda ¢ok onemlidir. Bir destinasyonda pazarlama
karmasinin olusturulmas1 ve gelistirilmesi, hedef pazara ve her destinasyonun
ozelliklerine baghdir. Farkliliklara ve degisen yerel kosullara bagli olarak, bir
destinasyondaki pazarlama karmas1 unsurlar1 da ayn1 diizeyde degisecektir. Ornegin,
Istanbul, Paris veya Roma gibi Kkiiltiirel, tarihi veya dogal degerlere sahip

destinasyonlarda {iirlin 6n plana ¢ikarken, sahil destinasyonlarinda ikame potansiyeli
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yiiksektir ve bu da fiyat1 destinasyon i¢in en dnemli temel pazarlama karmasi unsuru
haline getirir (Ersun ve Arslan, 2011:237).

Turizm destinasyonlarinin pazarlanmasindan sorumlu kurum ve kuruluslarin
pazarlama karmasmi dogru bir sekilde olusturabilmeleri i¢in arastirma yapmalari
gerekmektedir. Bir turizm destinasyonu i¢in en etkili pazarlama karmasi agagidaki
gibidir (Ozdemir, 2007:97).

Zamanlama: Tatiller, yiiksek sezon, diisiik sezon ve hafta sonlar1 gibi belirleyiciligi
olan zaman kavramlarini temsil etmektedir.

Marka: Tiiketiciler {iriinleri hatirlamak igin yardima ihtiya¢ duyarlar. isimler,
etiketler, logolar ve diger tanimlayic1 isaretler, {iriin hakkindaki bilgileri
hatirlamalarina yardimci olur.

Paketleme: Turizm hizmetleri fiziksel ambalajlama anlamima gelmemekle birlikte,
sunulan hizmetlerin, yani bir biitiin olarak hizmetlerin ambalajlanmas1 agisindan
onemli bir unsurdur. Bu baglamda ulasim, konaklama ve eglence faaliyetleri
paketlenerek potansiyel tiiketicilere satilabilir. Ornek olarak aile paketleri ve balayi
paketleri verilebilir.

Fiyatlama: Fiyatlar sadece satis miktari lizerinde degil, ayn1 zamanda iiriiniin imaj1
tizerinde de Oonemli bir etkiye sahiptir. Farkli fiyatlar, turizm {riinliniin 6zellikleri,
satildig1 donem ve mevsim gibi ¢esitli faktorler dikkate alinarak belirlenir.

Uriin: Bir destinasyonun fiziksel 6zellikleri ve sundugu hizmetlerin kalitesi, rakipleri
arasindaki konumunu belirler ve rekabet¢i yapiy1 giiclendirir.

Imaj: Bir destinasyona iliskin tiiketici algilar1, bolgenin cekiciligi ve bilinirligi ile
yakindan iliskilidir.

Satig: Ulusal ve uluslararasi satiglar bir destinasyonun basarisinin kilit unsurudur ve

pazarlama planlamasinda bir dizi satis teknigi kullanilmalidir.
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2.16.6 Pazarlama Stratejileri

Destinasyon pazarlamasi cografi olarak bir bdlgeyi veya sehri hedef alir ve
genellikle ulusal diizeydeki pazarlama faaliyetlerinin bir bileseni olarak kabul edilir.
Bu nedenle, destinasyon iirlin pazarlamasi iki kisma ayrilir. Birincisi, turizm
operatorleri tarafindan iistlenilen bireysel pazarlama faaliyetleri, ikincisi ise ulusal ve
bolgesel destinasyon yonetim Orgiitlerinin pazarlama faaliyetleridir. (Sanay, 2017:37)
Glinlimiizde bir destinasyonun basaris1 bir¢ok faktore baglidir. Ayrica yeni
destinasyonlarin olusmasi ve mevcut destinasyonlarin yeni pazarlama faaliyetleri
tireterek  rekabetci  yapisint  gelistirmesi, karli turizm  destinasyonlarinin
olusturulmasint daha da =zorlastirmaktadir. Bu nedenle gii¢lii bir destinasyon
markasinin olusturulmasi, uygun ve ¢ekici bir imaj ve dogru konumlandirma
destinasyonun pazarlama stratejisini etkileyen en Onemli faktorler arasinda yer
almaktadir (Kocaman, 2012:15).

Etkili bir pazarlama stratejisi, hedeflerin belirlenmesini, uyumlu orgiitsel
faaliyetlerin yiiriitiilmesini, pazar degisikliklerinin belirlenmesini ve turizm orgiitleri
ile dis kuruluslar arasinda stratejik ittifaklar kurulmasini gerektirir. Pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi asagidaki dort asamada degerlendirilir (Bardakoglu,
2011:72):

o Destinasyon Pazarlama stratejisi gelistirme siireci uzun vadeli kararlara ve
faaliyetlere dayanur,
o Destinasyonun pazarlama faaliyetleri destinasyonda yerlesik turizm orgiitii

tarafindan yiiriitilmelidir,

o Bu kuruluslar ayn1 zamanda en etkili pazarlama stratejilerini secebilmelidir,
o Pazarlama Stratejinin uygulanmasi i¢in yeterli biit¢e ayrilmasinin kacinilmaz
oldugu goriilmektedir.
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2.16.7 Konumlama

Turizmde konumlandirma, bir destinasyon {irlinlinlin tiiketiciler tarafindan
algilanan ve ifade edilen toplam degeridir. Pazarlama faaliyetleri olmaksizin da
tiketicilerin bir destinasyonu zihinlerinde belirli bir yere konumlandirmalari
miimkiindiir. Ancak dogru konumlandirmanin yapilabilmesi i¢in hedef pazar
olusturan tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin belirlenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir
(Ersun ve Arslan, 2011:237).

Bir turizm destinasyonu olarak konumlanmak, altyapi, yatirimlar, turizm
hizmetleri ve ¢ekicilikleri, beseri sermaye ve pazarlama faktorlerinin gelistirilmesi ile
miimkiindiir. Bunlara ek olarak, bir destinasyonun uluslararasi ve ulusal pazarlarda net
bir konum elde edebilmesi icin kendisini diger destinasyonlardan farklilagtiracak bir
imaj se¢cmesi ve bu imajin hedef pazarin istekleriyle oOrtiismesi gerekmektedir
(Ozdemir, 2007:100-103).

Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin asamalar1 asagidaki gibidir

(Karabiyik ve Inci, 2012:8):

. Destinasyonun belirlenmesi,

o Potansiyel Ziyaretcilerin destinasyonun artt ve eksilerine iligkin algilarim
belirlemek,

. Hedef Pazardaki potansiyel ziyaret¢ilerin elde edecegi faydalarin belirlenmesi,
o Tercih edilen rakip destinasyonlarin avantaj ve dezavantajlarma iliskin

ziyaretci algilarinin belirlenmesi,
. Ziyaretgilerin rakiplere kiyasla destinasyonu nasil algiladiklarini belirlemek,

o Destinasyon Hedef i¢in en iyi konumun seg¢ilmesi.
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2.16.8 imaj Olusturulmas

Turizm {iriinleri yapisal 6zellikleri nedeniyle deneyimseldir. Bir iiriin tercih
edilmeden Once, onunla ilgili olumlu ya da olumsuz o6zellikler tiiketici algisinda
onceden belirlenir. Tiiketici algisinda olusan ve destinasyonu taninir kilan unsur ise
imajdir. Tiiketici algisinda ii¢ tiir imaj olusmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir(ilban,
2007:98).
Organik imaj: Pazarlama faaliyetlerini icermeyen, tarihsel bilgiler, televizyon,
gazete, dergi ve makalelerle olusan bir imajdir. Bu durumda, tiiketici tilkeyi hig ziyaret
etmemis olsa bile, tiikketicinin algisinda sadece bilgiye dayali bir imaj olusur. Organik
imajlar uzun bir zaman diliminde olusur ve kalicidir. Bir anlamda tarihsel bir yonleri
vardir.
Uyarilmis imaj: Bir {ilkenin destinasyon olarak pazarlanmasi sonucunda olusur.
Turizm girketleri ve ulusal turizm Orgiitleri tarafindan destinasyon hakkinda yapilan
tanitimlar sonucunda tiiketicinin algisinda olusturulan imajdir. Bagka bir deyisle,
reklamlar ve seyahat afisleri gibi dogrudan tiiketicileri hedef alan bilgilerden olusur.
Karma imaj: Imaj, tiiketicinin destinasyonla ilgili bilgi ve deneyimlerinin
olusturdugu bir imajdir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin destinasyonla ilgili dnceki
algilari, deneyim sonrasinda olusan algilarla birleserek karmasik bir imaj yaratir.

Destinasyon imaji, bir bireyin veya toplulugun belirli bir yer hakkindaki bilgi,
izlenim, &nyarg1 ve duygusal diisiincelerinin bir ifadesidir. Imaj, destinasyonlar igin
onemli bir faktordiir. Cilinkii karar verme siirecinde bir¢ok farkli destinasyon tiiriiyle
kars1 karsiya kalan potansiyel tiiketiciler, maliyet nedeniyle bir¢ok destinasyonu
baslangicta eleyecektir. Daha sonra tiiketicilerin biitge dostu destinasyonlar arasindan

imaj1 en yiiksek olan destinasyonu tercih etmesi muhtemeldir (Ozdemir, 2007:106).
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Potansiyel tiiketiciler daha 6nce deneyimlemedikleri destinasyonlar hakkinda
cesitli bilgilere sahip olabilirler. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicinin zihninde
destinasyona iliskin bir imaj olusmaktadir. Ayrica tiiketiciler destinasyon imajt
hakkinda hem olumlu hem de olumsuz diisiincelere sahip olabilirler ve tiiketicilerin
sahip olduklar1 imaj destinasyonu ziyaretleri sirasinda veya sonrasinda degisebilir.
Dolayisiyla destinasyon imaj1 olusum siirecinde iki temel faktor etkili olmaktadir.

Birincisi, uyaric1 faktorler olarak bilgi kaynaklar1 ve ge¢mis deneyimler,
ikincisi ise kisisel faktorler olarak psikolojik ve sosyal faktorlerdir (Kocaman,
2012:104).

Destinasyonlar, sunduklar1 olanaklar ve sagladiklar1 hizmetler gibi kendilerine
0zgl ¢ekiciliklere sahiptir. Ancak bir destinasyonun turizm pazarinda yiiksek
goriintirliige ve olumlu bir imaja sahip olmasi ¢ok énemlidir. Ciinkii bir destinasyonun
cekiciliginin 6nemli bir unsuru olan imaj, pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur.
Dolayisiyla destinasyon pazarlamasinin basarili olabilmesi i¢in etkili bir imaj
yaratilmas1 gerekmektedir. Etkili ve iyi bir imajin olusturulmasi, destinasyon se¢im
stirecinde tliketicilerin bilgi diizeyleri, izlenimleri, beklentileri ve dnyargilar: tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. (Ersun ve Arslan, 2011:239)

2.16.9 Tamtim Faaliyetleri

Turizm sektoriindeki tanitim faaliyetleri su amaglardan birini veya birkacin
gerceklestirmeye calisir: insanlari ¢ekmek, bilgilendirmek, olumlu algilar yaratmak,
harekete ge¢irmek ve tiiketime ikna etmek. Baska bir deyisle, potansiyel tiiketicilerin
davranig ve tutumlarini arzu edilen yonde degistirmeyi ve bu yonde hareket etmelerini
saglamay1 amagclar (Sanay, 2017:40).

Tanitim faaliyetlerinde istenen sonuglara ulasilabilmesi i¢in politik, ekonomik,

sosyal ve Kkiiltiirel alanlardaki cabalarin biitiinciil bir yaklasimla ele alinmasi
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gerekmektedir. Bu da turizm sektoriinde faaliyet gosteren sirketler tarafindan
uygulanmaktadir. Bir destinasyonun her bir unsurunun basaris1 ve kalitesi, o
destinasyonun ulusal imaj1 ve tanitim basarisi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle pazarlama ve tanitim faaliyetleri turizm destinasyonlar1 i¢in biiyilk dnem
tagimaktadir. Turizm tanitim faaliyetleri, tiiketicinin karar verme siirecinde
yonlendirici bir rol oynar ve belirleyici bir faktor degildir. Ancak tanitim faaliyetleri
iic ana alanda gelistirilmektedir. Birincisi bilimsel yontemlere dayali bilgi ve veriler,
ikincisi finansal kaynaklar ve son olarak estetik duyarlilik ve yetkinlik se¢imidir
(Ersun ve Arslan, 2011:241).
2.16.10 Marka Yaratilmasi

Destinasyon imajindan sonraki onceliklerden biri de bolgeye 6zgii bir kimlik
olusturulmasidir. Bir destinasyon markasinin olusturulmasi, etkili bir imaj yaratma ve
diger destinasyonlardan ayirt etme siireciyle tanimlanan bir dizi 6zelligin yaratilmasi
olarak tanimlanir. Bir marka logo, isim, isaret, sembol, tasarim, slogan, konsept veya
bunlarin hepsinin bir kombinasyonu ile olusturulabilir. Bir turistik destinasyonu
markalastirmak, onu diger benzer turistik destinasyonlardan ayiran temel 6zellikleri
vurgulayarak bolgeye 6zgli bir kimlik yaratma stirecidir (Kocaman, 2012:59).

Destinasyonlarin seyahat endiistrisindeki en biiylik markalar olduguna siiphe
yoktur. Destinasyon markalari, Uirlin kalitesi ve garantilerinin etiketlerini yansitir.
Tiiketiciler markal1 tirlinleri, olumlu algilarina uygun ve daha az riskli olduklar1 igin
tercih etmektedirler. Markas1 olmayan destinasyonlar, dis faktorlerin etkisiyle olusan
bir imaj1 kabul ederler. Markas1 olan destinasyonlar, diger destinasyonlara kiyasla
turizm pazarinda daha 6n plandadir. Ozellikle potansiyel tiiketicilerin destinasyon
secim siirecinde Oncelikle bolge tarafindan taninmasi ve proaktif yaklagilmasi

gerekmektedir. Bu nedenle destinasyonu tanitan bir marka ya da kimligin varlig
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tiiketicilerin karar verme siirecinde &nemli bir etkiye sahiptir. (Ozdemir, 2007:129-
132).
Destinasyon markalama girisimlerinin belirli amaglar1 vardir. Bunlar asagidaki

gibidir (Ersun ve Arslan, 2017:40);

o Insanlarin bblge hakkinda algiladiklar riski ve bilgi arama maliyetini azaltir,
. Bolgeyle Beklentileri bolgeyle biitiinlesen unutulmaz seyahat deneyimlerine
doniistiirmek,

o Bolgenin'un ne oldugunu ifade eden ve onu benzerlerinden ayiran logolar,

semboller, isimler ve grafik tasarimlar olusturun,
o Ziyaretci ile bolge arasindaki duygusal bagin giiclendirilmesi.

Destinasyon markalasmasinin faydalar1 asagida siralanmigtir (Kocaman,
2012:62);
o Turizmin 6zellikleri, satin almadan 6nce iiriinii deneme firsat1 olmadig1 icin
satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan riskleri azaltir.
o Turistik Destinasyon markalagmasi, destinasyonu temsil eden {irlinler i¢in
markalagma faaliyetlerini kolaylagtirir.
o Destinasyonlara bir¢ok kez tekrar ziyaret edilir ve bu tiiketici ile duygusal bir

bag kurularak saglanir.

o Destinasyonlar destinasyonun taninmasina yardimci olacak bir fark yaratir.

o Turistlerin destinasyona kars1 giiven olusturur ve destinasyon se¢im siirecini
kolaylastirir.

o Markalar sadece {irtinleri farklilastirmak ve deger vaat etmekle kalmaz, ayni

zamanda inanglar1 harekete gegirir, duygulari uyandirir ve onlar1 eyleme dontistiiriir.

o Giiglii Ulke markalari iilkeye hem turist hem de yatirim ceker.
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o Turistin turistlerin bir destinasyonu tanimasini ve benzer destinasyonlardan

ayirt etmesini saglar.
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Boliim 3

YONTEM

3.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmada yontemsel olarak Nitel yontem, veri toplama teknigi olarak
karsilikli goriisme uygulanmasi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda veriler konu ile
dogrudan ilgili uzmanlardan ve paydaslardan toplanarak analiz edilmek suretiyle
sonuclar degerlendirilecektir.
3.2 Evren ve Orneklem

Orneklem belirlemesinde amagli 6rnekleme yontemi kullanilmis ve calismaya
konu olan alandan belirlenmis 15 katilimci ile veri toplanmas1 amaglanmigtir.
3.3 Veri Toplama Araclari

Arastirma verilerinin toplanmasinda veri toplama yontemi olarak yari
yapilandirilmig goriisme teknigi uygulanmis bu dogrultuda ¢aligmanin amacina paralel
hazirlanmis 5 soru katilimcilara sunularak cevaplar alinmastir.
3.4 Verilerin Analizi

Verilen cevaplar analiz edilerek kodlar, tanimlar, tablo ve 6rnek ifadeler

olusturulmus boylece konuyla ilgili genel bir bakis agisina ulasilmistir.
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Bolum 4

BULGULAR VE YORUMLAR

S1- Bursa’nin turizm potansiyeli ve marka imaj1 iizerinde sosyal medyanin etkisi
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Kodlar: Turizm, Destinasyon, Sosyal medya, internet, Tarih, Marka imaj1

Tammlar

Turizm: Bir iilkeye ya da bir bolgeye turist cekmek amaciyla aliman ekonomik,
kiiltiirel, teknik onlemlerin, yapilan ¢aligmalarin tiimii.

Destinasyon: Turistler i¢in cazip kabul edilecek farkli dogal ¢ekicilikleri ve 6zellikleri
barindiran yerler ‘destinasyon’ adin1 alir.

Sosyal medya: Kullanicilarin internette aradig, kullandigi ve icerik tirettigi interaktif
iletisim platformudur.

Internet: Biitiin diinyada kullanilan bilgisayar ve diger akilli cihazlar aracilig: ile veri
ve bilgi iletmeyi saglayan iletisim agidir.

Tarih: Ulkeleri, uluslari, toplumlari, kuruluslari etkileyen eylemlerden dogan olaylari
zaman ve yer gOstererek anlatan bu olaylar arasindaki nedensel baglari, bunlarin daha
onceki ve sonraki olaylarla baglantilarini, karsilikli etkilenmeleri her ulusun kurdugu
uygarliklar inceleyen bilimdir.

Marka imaji: Tiiketicide markaya ait izlenimlerin biitiiniidiir.
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Tablo 4.1: Goriisme Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri Tablosu

OZELLIKLER DAGILIM

Cinsiyet Kadin: %60, Erkek: %40

Yas Aralig 25-34: %40, 35-44: %40, 45-54: %20

Egitim Durumu Lisans:%50, Yiksek Lisans: %30,
Doktora: %20

Meslek Akademisyen: %40, Turizm Uzmani:
%30, Kamu Gorevlisi: %30

Deneyim Siiresi 5-10 yil: %50, 10-15 yil: %30, 15+ yil:
%20

Gortisme katilimcilarinin %60°1 kadindir ve ¢ogunluk (%80) 25-44 yas
araligindadir. Katilimcilarin %350'si lisans mezunu iken, %50'si yiiksek lisans ve
doktora derecelerine sahiptir. Meslek dagiliminda ise %401 akademisyen, %30'u
turizm uzmani ve %30'u kamu gorevlisi olarak yer almaktadir. Deneyim siiresi
bakimindan, katilimcilarin %50’s1 5-10 y1l arasinda deneyime sahipken, %30'u 10-15
yil, %20'si ise 15 yildan fazla deneyime sahiptir. Bu veriler, katilimcilarin egitimli ve
deneyimli bireylerden olustugunu, bu nedenle turizm sektoriine dair derinlemesine

bilgi ve anlayisa sahip olduklarin1 gostermektedir.

Tablo 4.2: Bursa’nin Turizm Potansiyeli ve Sosyal Medyanin Etkisi Tablosu

SOSYAL MEDYA KULLANIMI TURIZM POTANSIYELINE ETKISI
Instagram %70 Olumlu, %20 Nétr, %10 Olumsuz
Facebook %60 Olumlu, %30 Noétr, %10 Olumsuz
YouTube %80 Olumlu, %15 Noétr, %5 Olumsuz
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Katilimeilarin %70°1 Instagram’in, %60°1 Facebook’un ve %80°1 YouTube’un
Bursa’nin turizm potansiyeli lizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmistir. Sosyal
medya platformlarinin biiyiik bir ¢cogunlugu (%60-80) Bursa’nin tanitimina olumlu
katki saglarken, bu platformlarin notr veya olumsuz etkileri oldukga diisiik oranlarda
kalmustir. Ozellikle Instagram ve YouTube gibi gorsel igerik odakli platformlarin,
Bursa'nin turistik degerlerini daha genis kitlelere ulastirarak sehrin cazibesini

artirmada kritik bir rol oynadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.3: Bursa’nin Marka Imaj1 ve Sosyal Medyanin Rolii Tablosu

MARKA IMAJI UNSURLARI SOSYAL MEDYANIN ROLU

Tarihi ve Kiilttirel Miras %75 Giiclendirdi, %20 Notr, %5
Zayiflatt1

Dogal Giizellikler %80 Giiglendirdi, %15 Notr, %5
Zayiflatt1

Gastronomik Degerler %060 Giiclendirdi, %30 Notr, %10
Zayiflatt1

Katilimcilarin %75°1 sosyal medyanin Bursa'nin tarihi ve kiiltiirel mirasini
giiclendirdigini belirtirken, %80’1 dogal giizelliklerin tanitiminda olumlu etkisini
vurgulamistir. Gastronomik degerler ise %60 oraninda olumlu bir etkiyle ©6ne
cikmaktadir. Bu  veriler, sosyal medyanin Bursanin marka imajinin
giiclendirilmesinde biiyiik bir rol oynadigini, 6zellikle tarihi ve dogal zenginliklerin
tanittiminda etkin bir arag olarak kullanildigini gostermektedir. N6tr ve olumsuz etkiler

ise oldukga diisiik oranlarda kalmistr.
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Tablo 4.4: Turizm Stratejileri ve Sosyal Medya Katilimi Tablosu

STRATEII SOSYAL MEDYA KATILIMI
Dijital Pazarlama %70 Aktif Kullanim

Turistik Kampanyalar %60 Etkin Kampanyalar

Yerel Uriin Tanitim1 %350 Yerel Tanitim

Katilimcilarin %70°1 Bursa’da dijital pazarlamanin aktif olarak kullanildigini,
%60°’1 turistik kampanyalarin etkin bir sekilde yiiriitiildiigiini, %350’si ise yerel
tiriinlerin tanittminda sosyal medyanin 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir. Bu
durum, Bursa'nin turizm stratejilerinde sosyal medyanin kritik bir bilesen oldugunu ve
bu platformlarin etkin kullaniminin, sehrin turizm sektoriinde rekabet avantaji
sagladigim1 gostermektedir. Dijital pazarlama ve sosyal medya entegrasyonu,
Bursa'min turistik cekiciligini artirma potansiyeline sahip onemli stratejik araglar

olarak one ¢ikmaktadir.

Ornek ifadeler

Bursa kenti turizm acgisindan oldukga zengin bir memlekettir. Turizm temalari
cesitlilik gostermektedir. Destinasyon kimligini tek bir agidan ele almak pek miimkiin
degildir.

Internet ¢ag1 ile birlikte gelisen ve siirekli yenilenen sosyal medya
uygulamalari son yillarda sehir turizmi ve marka kiti olusturmada oldukga etkilidir.

Bursa biiyiik ve turistik bir sehir olmasi {izerine bir yer turizm potansiyeli ¢ok
yiiksektir. Markalagmis bir imaj olarak sosyal medyada ne kadar aktif kullanima sahip
oldugu stirece gelismis bir sehir olarak adlandirilir.

Uzunca koklii bir tarihe sahip Osmanli bagkenti olmasida etki ediyor tabii ki

tarihi yapilar1 oldukga fazla hanlar, hamamlar vs.
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S2- Bursanin turistik, gastronomik ve kiiltiirel degerlerini tanitmak i¢in hangi sosyal
medya platformlari en etkili olabilir?

Kodlar: Instagram, Tik-tok, Gastronomi, Kiiltiir, Makro deger, Facebook, Sosyal
platform

Tanimlar

Instagram: Sosyal medyada iicretsiz fotograf ve video paylasma uygulamasi.

Tik- tok: Video paylasma, olusturma, canli yayin imkani saglayan bir sosyal medya
uygulamasidir.

Gastronomi: Yemek ve kiiltiir arasindaki iliskiyi, zengin veya hassas ve istah agici
yiyecekleri hazirlama ve sunma sanati, belirli bolgelerin pisirme stilleri ve iyi yeme
biliminin incelendigi bir siirecin genel adidir.

Kiiltiir: Bir toplumun duyus ve diisiiniis birligini olusturan gelenek durumundaki her
tiirli yasayis, diisiince ve sanat varliklarinin tamaminin genel adidir.

Makro deger: Besinlerin igerisinde bulunan karbonhidrat , yag, proteinleri ifade eden
bir kavramdir. Kelime olarak antik yunandan bu yana felsefe, ekonomi, ve mantik gibi
alanlarda kullanilan ¢’ biiyiik > anlaminda bir kelimedir.

Facebook: Insanlarm baska insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi alisverisini
yapmasini amaglayan sosyal medya uygulamasidir.

Sosyal Platform: Internet aglari aracihifi ile girilen, igerikler olusturabilen ve
diinyanin her yerinden insanlarla iletisim kurulabilen > web ¢’ platformlarina verilen
isimdir.

Ornek ifadeler

Bursa hem turizm hem gastronomik hemde Kkiiltlirel acidan makro degerler tasir.
Sosyal medya platformlar: bir ¢ok alanda kullanilabilir fakat tanitim amacli reklem

bakimindan en uygun platform instagramdir.
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Instagram ve facebook platformlar1 ¢iinkii giiniimiizde en ¢ok aktif kullanilan
platformlar bunlardir. En iyi platform instagram ve Tik-tok oldugunu diisiiniiyorum.
S3- Bursanin turizm destinasyonlarinin tanitimi i¢in hangi 6nemli paydaslar ve
isbirlikg¢ileri 6n plana ¢iktyor?
Kodlar: Turizm acentasi, Belediye, kamuoyu
Tanmimlar
Turizm acentasi: Kar amac ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket
turlar1 ve turlart olusturmaya turizm amaglhi konaklama, ulastirma, gezi , spor ve
eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger seyahat
acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulustur.
Belediye: Kurumsal bir yapisi ile bolgesel yada ulusal kanunlar tarafindan kendisini
yonetme hakki taninan idari boliiniistiir.
Kamuoyu: Halkin benimsemis oldugu halki tamamen ilgilendiren ortak goriise
verilen isimdir.
Ornek ifadeler
Genel olarak goriilen is birlikleri bursa belediyecilikleri ile oluyor.
Belediyelere ve bursa turizm acentalarina biiyiik isler diisiiyor. Bursa belediyeleri ile
anlagmalar yapilip tanitim filmleri, sosyal medya kanallaria ytliklenmelidir.
Paydagslar, miisteriler, sponsorlar projeyi yiiriiten kurum yada kamuoyu gibi
projeye etkin olarak katilan yada projenin yiiriitiilmesinden ve tamamlanmasina
yardimci olurlar.
S4- Sosyal medyanin Bursanin turizm endriistrisine katkilarin1 degerlendirirken yerel
halkin ve isletmelerin rolii hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Kodlar: Serbest piyasa, Sivil toplum kurulusu, Esnaf, pazarlama, isletme
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Tanmimlar

Serbest Piyasa: Uriin fiyatinin alic1 ve saticinin karsilikli anlasmasiyla belirlendigi
arz ve talebe hiikiimet tarafindan miidahale edilmedigi piyasadir.

Sivil toplum kurulusu: Oda, sendika, vakif ve dernek adi altinda faaliyet gosteren
insanlara yardimi amagclayan kuruluglardir.

Esnaf: Kiiciik capta ticaretle ya da el zanaatlarindan biriyle ugrasan kisilere verilen
statiiniin genel adidur.

Pazarlama: Bir malin, bir iiriinlin, bir hizmetin satisin1 artirmak amaciyla satis
elemanlar1 yetistirme, piyasa durumu ve gereksinimini saptama, paketleme gibi
etkinliklerin tiimiine verilen isimdir.

Isletme: Sanayi, ticaret, tarim gibi is alanlarinda anamal yatirilarak kazang ya da baska
yararlar i¢in kurulan bagimsiz bir biitceyle ¢evrilen kurulus.

Ornek ifadeler

Serbest piyasa modeline uygun isletmeler ( Ornegin; Kayhan pide, kofte ) iin
salmis ve Bursa’da markalasmis is yerleri turizme ve kalkinmaya ciddi destek
sagliyorlar. Turizmin daha iyi seviyelere gelmesi i¢in sivil toplum kuruluslarinin
birbirleriyle isbirligi yapmalar1 kanaatindeyim.

Bursa halki ve isletmelerimiz gayet misafirperver insanlardir 6rnegin; garsiya
ciktiginizda esnaf gelen turiste ya da miisteriye ¢ay 1smarlar tatli sohbet eder. Benim
babamda esnaf ve bir esnaf kizi olarak gergekten ikrami bol ve misafirperver bir
toplum oldugumuz igin sevilip sayildigimzi diisiiniiyorum. Isletme olarak her tiirlii
tanitim pazarlama ve pr faaliyetlerini biz yapmaktay1z.

S5- Bursa’nin turizm potansiyelini artirmak i¢in sosyal medyanin kullaniminda
karsilasilan zorluklar nelerdir ve bu zorluklar1 asmak i¢in neler yapilabilir?

Kodlar: Potansiyel, Teknoloji

90



Tammlar
Potansiyel: Varligi, giicii ortaya ¢itkmamis durum.
Teknoloji: Bir sanayi alaninda giicii ve bilgiyi biriktirme, denetleme, isleme, iletme
gibi amagclarla olusturulan makinelerin, arag gere¢ ve aygitlarin, yontemlerin timiinii
kapsayan uygulama bilgisi.
Ornek ifadeler

Ne yazik ki her mekan sahibi teknolojiyi kullanmayi bilmiyor. Turizm
potansiyelini artirmak maksadiyla icra edilecek faaliyetler ve reklamlar tek elden,

merkeziyetci bir zihniyetle yonetilmelidir diye diisiiniiyorum.

Tablo 4.5: Genel Bakis
SORULAR CEVAPLAR CEVAPLAR CEVAPLAR CEVAPLAR

SORU-1 -Turizm kenti ~ -olumlu etki ve -Tarihi ve -Kentte
Turizm -Aktif sosyal Itibar kavrami  Dogal diizenlenen
Potansiyeli ve medya -Bursa giizelliklerinin ~ festival  ve
Marka imaj1 kullanimi Osmanli olmasi etkinlikler
Baskenti
SORU-2 -Instagram -Facebook -Facebook -Instagram
Etkili -Instagram -Tiktok -X -Facebook
platformlar -Instagram
SORU-3 -Yerel Halk -Belediye -Koyli -Iski
Paydaglar ve -Acentalar -Belediye pazarlari -Miizeler
isbirlikgiler -Avm’ler
SORU-4 -Sicakkanlilhik  -Halk -Gogmen -Kalabalik
Yerel halk ve -Serbest Piyasa -miisteri say1sinin memleket
isletme rolii -Intagram rekl. memnuniyeti  fazlalig
SORU-5 -Tanitim -Reklam -Algoritma -Rakip
Zorluklar ve yetersizligi eksikligi -Sosyal medya firmalar
onlemler yonetimi -Belediyenin
tanitim
eksikligi
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Yukaridaki tablo goriisiilen kisilerin verdigi cevaplarin kisa bir 0Ozeti

seklindedir.
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Boliim 5

SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin turizm destinasyonlarina etkisi, Bursa ili 6rnegi baglikli
calismada konuyla ilgili alandan secgilen 15 kisiye Bursa’nin turizm endiistrisindeki
yeri, tanitimi, katkilari ile ilgili bes soru sorulmus ve cevaplar nitel analiz yontemiyle
incelenmistir.

Cevaplar analiz denildiginde sosyal medya, sivil toplum kuruluslari, isletmeler,
belediyenin dahil oldugu genis bir yelpazede bu tanitim ve bilgilendirmenin yapilmasi
gerektigi vurgulanmis ve bu konudaki yeterlilik ve yetersizlikler irdelenmistir.
Bursa’nin tarihi, sosyal, gastronomik 0Ozelliklerinin markalasmasi1 ve turizme
kazandirilmasi adina reklamimn ve markalagmanin 6nemi katilimcilar tarafindan
vurgulanmis ama bunun yeterli olmadig1 daha biiyiik adimlar atilmas gerektigi ifade
edilmistir.

Bu noktada facebook, instagram, tik-tok, youtube gibi sosyal medya
olusumlarinin etkili ve yogun bir sekilde kullanilmasi, tiim kurumlarinda ( belediye,
dernekler, vakiflar, isletmeler, odalar, tiniversiteler) buna destek vermesi gerektigi
vurgulanmistir.

Sosyal medya platformlarinin kullanimindaki artis, internet teknolojisinin
gelismesine paraleldir. Goriildiigii gibi giinliik hayatimizda yasadigimiz bir¢ok sosyal
olaya sosyal medya ortaminda da rastlamaktayiz. Sosyal medyay1 olusturan bir¢cok

sosyal medya platformu var ancak en yaygin kullanilan sosyal medya platformlar
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arasinda sosyal paylasim siteleri ve sanal diinyalar yer almaktadir. Bu platformlar
agirlikli olarak turizm sektoriinde de kullanilmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 tiirli, yapist ve kullanici tiirii itibariyle basta
pazarlama arastirmacilari olmak {izere tiim sektdrlerin ilgisini ¢ekmistir. Tanitim
faaliyetleri agisindan olduk¢a 6nemli olan sosyal medya platformu, gidilecek yerin
sosyal medya varliklarini zenginlestirmistir.

Turizm bilgi yogun bir alan oldugu i¢in tiiketiciler arasinda yasanan bilgi
paylasimi miktar1 ¢ok énemlidir. Seyahat destinasyonlari, akrabalariyla is yapma ve
yakin Oneriler gibi gergeklerle tatile ¢ikmaya karar veren turizm tiiketicileri, tatillerde
cekilen seyahat deneyimlerini, fotograflarim1 ve videolarint sosyal medyanin
tanitimiyla sosyal medya platformlarinda paylasarak akrabalarindan Oneriler
aliyormus gibi hissetmektedirler. Bununla birlikte sosyal medya platformunu aktif
kullanan turizm sirketleri de potansiyel turizm tiiketicilerine kolaylikla
ulasabilmektedirler.

Giliniimlizde sosyal medya, tiiketicilerin sadece zaman gecirip etkilesim
kurmalari i¢in degil, ayn1 zamanda satin aldiklar1 veya satin aldiklar iirtinler hakkinda
fikir toplayip fikir aligverisinde bulunmalar1 ve deneyimlerini paylagmalari i¢in bir
platform haline gelmektedir. Bu baglamda turizm {ireticileri ve tiiketicileri i¢in sosyal
medyanin 6nemi de artmaktadir.

Dina ve Sabo (2012) tarafindan yapilan bir arastirma, insanlarin seyahat
kararlar1 aldiklarini ve bilgi alirken, seyahat ederken ve seyahat ederken sosyal medya
platformlarmin sundugu alternatiflere daha duyarli olduklarini ortaya koymustur.
Arastirmast i¢in sosyal medya platformlarin1 kullandigi gorebilir. Caligmanin

sonuclarinin bu ¢aligmanin sonuglarina paralel oldugu ortaya ¢ikmastir.
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Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen diger ¢caligmalarda (Majidavd.,2013;
Dogan vd., 2018;88 Chongve Ngai, 2013; Schroeder ve Pennington-Gray, 2015)
goriildiigli gibi sosyal medya platformlarinda alinan bilgiler sosyal medya
platformlarindan etkilenmekte ve bu platformlar sosyal medya platformlarindan
etkilenmemektedir.

Acenteler gibi turizm sirketlerinin sosyal medyada aktif olmalari, iiriin ve
hizmetlerini dogru bir sekilde tanitmak i¢in sik ve diizenli paylasimlar yapmalari ¢ok
onemlidir. Ote yandan ajans sadece sosyal medya platformlarmi aktif olarak
kullanmakla kalmamali, ayn1 zamanda miisterileri paylasmaya tesvik eden

faaliyetlerde bulunmalidir.
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