T.C.
GUMUSHANE UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU

TURIZM iSLETMECILiGi ANA BiLiM DALI

GUVENLIGIN ULKE TURIZM iMAJINA ETKIiSi VE SOSYAL MEDYANIN
ROLU UZERINE BiR DEGERLENDIRME: TURKIYE ORNEGI

YUKSEK LiSANS

Hakan MUTLU

NiSAN-2025
GUMUSHANE



T.C.
GUMUSHANE UNIVERSITESI

LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU

TURIZM ISLETMECILI ANA BILIM DALI

GUVENLIGIN ULKE TURIZM iMAJINA ETKIiSi VE SOSYAL MEDYANIN
ROLU UZERINE BiR DEGERLENDIRME: TURKIYE ORNEGI

AN EVALUATION ON THE EFFECT OF SECURITY ON THE COUNTRY'S
TOURISM IMAGE AND THE ROLE OF SOCIAL MEDIA: THE CASE OF
TURKEY

YUKSEK LiSANS

Hakan MUTLU

NiSAN-2025
GUMUSHANE



T.C.
GUMUSHANE UNIVERSITESI
LIiSANSUSTU EGITIM ENSTITUSU

TURIZM iSLETMECILiGi ANA BIiLiM DALI

GUVENLIGIN ULKE TURIZM IMAJINA ETKISi VE SOSYAL MEDYANIN
ROLU UZERINE BiR DEGERLENDIRME: TURKIYE ORNEGI

AN EVALUATION ON THE EFFECT OF SECURITY ON THE COUNTRY'S
TOURISM IMAGE AND THE ROLE OF SOCIAL MEDIA: THE CASE OF
TURKEY

YUKSEK LiSANS

Hakan MUTLU

Damisman: Dog¢. Dr. Fazil KAYA

NISAN-2025
GUMUSHANE






BILIMSEL ETIiGE UYGUNLUK BEYANI

Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlamis oldugum “Giivenligin Ulke Turizm
Imajima Etkisi ve Sosyal Medyanin Rolii Uzerine Bir Degerlendirme: Tiirkiye
Ornegi’’isimli bu tezimin, tamamen kendi ¢alismam oldugunu, her alintiya kaynak
gosterdigimi, alinti yaptigim tiim c¢alismalar1 kaynakg¢ada belirtigimi ve Gilimiishane
Universitesi’nin lisansli kullanicis1 oldugu intihal yazilim programi ile Lisansiistii
Egitim Enstitiisii’niin belirledigi kistaslara uygun olarak raporladigimi taahhiit ederim.
Tezimin kagit ve elektronik kopyalarinin Giimiishane Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii arsivinde saklanmasina izin verdigimi onaylarim.

Lisansiistii Egitim ve Ogretim Yonetmeligi’nin ilgili maddeleri uyarica

gereginin yapilmasini arz ederim.

28/04/2025
Hakan MUTLU



TESEKKUR

Bu c¢aligmanin yiiriitiilmesinde baglangicindan sonucuna kadar destegini
esirgemeyen danismanim Dog.Dr.Fazil KAYA’ya, tez calisma kapsaminda sahada
yapilan goriisme sorularina katilim saglayan katilimcilara, yogun ¢aligmalarim sirasinda
sabir gosterip, destegini esirgemeyen esim Emine MUTLU’a, bugiinlere gelmeme vesile
olan ve ¢alismam sirasinda desteklerini esirgemeyen annem Cemile MUTLU ve babam
Stileyman MUTLU’a ve iyi yerlere gelmesini, hayatinda basarilar ile dolu islere sahip
olmasini temenni ettigim kardesim Eren Can MUTLU’a ve desteklerini esirgemeyen

arkadasim Siilleyman KARAKAY A’a tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Hakan MUTLU
GUMUSHANE - 2025



OZET

Turizm endiistrisi, bir ¢ok iilke i¢in 6nemli bir sektdr olup, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik katkis1 oldukga biiyiiktiir. Modernlesme, yasam kalitesinin artmasi, insanlarin
bos zamanlarini degerlendirip, dinlenme ve kesfetme arzusu turizm faaliyetlerine olan
ilgiyi arttirmistir. Turizmi konu olan iilkeler de kendilerine 6zgii destinasyonlar1 cazip
hale getirebilmek i¢in ¢aba harcamaktadir. Ayrica, giivenli ve huzurlu turizm
destinasyonlar1 olusturmak, sosyal medya platformlarinda destinasyonu ziyaret eden
turistlerin deneyimlerini paylasarak iilke hakkinda bilgi edinilmesini saglamak, 6nemli
bir rehber niteligi tasimaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, giivenlik ve imaj iliskisini sosyal medya baglaminda ele
alarak, bu platformlarin turizm sektorii iizerindeki etkilerini ortaya koymayi
hedeflemektedir. Arastirmanin 6nemi ise glivenligin iilke turizm imaj1 yoniinde turizm
destinasyonlarin1 ziyaret edecek turistlerin sosyal medya baglaminda roliiniin nasil
olduguna ortaya koymasi agisindan Onem tasimaktadir. Arastirmanin amact
dogrultusunda yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi yontemi kullanilmistir. Veriler konu
icerigini temel alip hazirlanan sorular sonucunda goriisme teknigi uygulanarak
toplanmistir. Aragtirmada elde edilen veriler icerik ve betimsel analiz teknigi ile
yorumlanmustir. Igerik analiz kapsaminda giivenlik, imaj ve sosyal medya temasi
olusturulmustur. Ana temalara alt boyut temalar1 eklenmistir.

Calisma sahasi, Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerden ¢alisma grubu ise
toplamda 20 katilimcidan olusmaktadir. Goriisme sorularmin igerigi, katilimeilarin
demografik durumu, giivenlik algisi, lilke turizm imaj1 ve sosyal medyay1 olusturan
sorular1 igermektedir. Ulasilan veriler 1s181nda, giivenlik temasini; kamu diizeni, hizmet
giivenligi ve giivenlik tehditi, lilke turizm imaj temasini; imaj algisi, deneyim kalitesi ve
destinasyon izlenimi alt boyutlar1 olusturmaktadir. Sosyal medya temasini ise sosyal
medya siklig1 ve sosyal medya etkisi olarak iki alt boyut olarak tanimlanmaistir.

Arastirmanin analiz sonuglarina gore, katilimcilarin genel anlamda turizm
destinasyonlar1 insanlarin ziyareti oncesi, ani1 ve sonrast seklinde planlamalarinin
yapilmasinin gerekli oldugu, giivenlik unsurunun c¢ogunlukla 6n planda tutuldugu,
sosyal medyanin iilkelerin turizm destinasyonlarinda 6nemli bir yerinin oldugu, yapilan
deneyimler sonucunda bu durumun turistlerin tercihlerinde etkiligi olacagi, iilkelerin
kendilerine 6zgii imaj olusturmasinda katki saglayacagi sonuglarini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Giivenlik, Ulke turizm imaji, Sosyal medya, Tiirkiye.
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SUMMARY

The tourism industry is an important sector for many countries and its social, cultural
and economic contribution is quite large. Modernization, increasing quality of life,
people's desire to spend their free time, rest and explore have increased the interest in
tourism activities. Countries that focus on tourism are also making efforts to make their
own destinations attractive. In addition, creating safe and peaceful tourism destinations
and ensuring that tourists who visit the destination share their experiences on social
media platforms and obtain information about the country are important guides. The
purpose of this research is to address the relationship between security and image in the
context of social media and to reveal the effects of these platforms on the tourism sector.
The importance of the research is important in terms of revealing the role of security in
the context of social media for tourists who will visit tourism destinations in terms of
the country's tourism image. Semi-structured interview technique method was used in
line with the purpose of the research. Data were collected by applying the interview
technique as a result of questions prepared based on the subject content. The data
obtained in the research were interpreted with content and descriptive analysis
technique. Within the scope of content analysis, security, image and social media themes
were created. Sub-dimension themes were added to the main themes. The study group
consists of 20 participants in total, foreign tourists visiting Turkey. The content of the
interview questions includes questions about the demographic status of the participants,
security perception, country tourism image and social media. In the light of the data
obtained, the sub-dimension themes of public order, service security and security threat
constitute the sub-dimension themes of security theme. The sub-dimension themes of
image perception, experience quality and destination impression constitute the country
tourism image theme. The social media theme emerged as two sub-dimension themes
as social media frequency and impact. According to the analysis results of the research,
the participants generally stated that it is necessary to make plans for tourism
destinations before, during and after people visit them, the security element is mostly
prioritized, social media has an important place in countries' tourism destinations, and
as a result of the experiences, this situation will be effective in tourists' preferences and
will contribute to countries' creation of their own unique image.

Keywords: Security, Country tourism image, Social media, Turkey.
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1.GIRIS

Koken olarak Latince tormus’ kelimesinden tiireyen ve anlami yOniinden ise
donmek olan turizm, Ingilizce tabaninda four sekliyle kullanilmaya baslanmistir. Tour
terimi zamanla -izm ekini de alarak giinlimiizde kullanilan kavram halini almistir
(Erdavletov, 2000; Keles, 2021: 20). Turizm, insanlarin c¢alisma disinda kalan
zamanlarin1 degerlendirdigi, ¢ok yonli ve uluslararasi 6zelligi olan popiiler bir
endiistridir. Turizm, batil1 iilkelerin ekonomilerinin gelismesinde etkin rol almis ve
1945’11 yillardan bu yana, gelisen sektorlerdeki mesleklerin zaman kapasitelerinin
artmasi, gelir imkanlarinin iyilesmesi ve insanlarin egitim durumlarindaki artiglar ile
one ¢ikmistir. Bu gelisen durumlara paralel olarak turizm, bos zamanlara olan talep ve
insanlarin zamanlarin1 degerlendirmek istemesi ve zamanlarini ¢esitli faaliyetler
yaparak turizm ile iliskilendirip kaliteli zaman gecirmek istemeleri oldugu ifade
edilebilir (Gugulethu, 2010: 76-81).

Turizm, diger sektorlere kars1 daha fazla ilgi ve talep goren ve tlilke ekonomisine
katkis1 olan bir endiistri konumundadir. Diinya genelinde hizli ve istikrarli bir sekilde
gelisme gdsteren turizm endiistrisi, bunun yaninda siyasal, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
yonden icten veya distan kaynakli olumsuz durumlara kars1 kirilgan bir yapiya sahiptir
(Hacioglu ve Saylan, 2014: 55-80). Turistin gidecegi destinasyon se¢iminde oncelikli
etkisi olan giivenlik unsurunun, talep belirlemede etkin rol oynadigi goriilmektedir.
Turistin hayatini, malin1 ve saglik durumunu etkileyecek olasi olumsuz durumlar,
korkutma amagli alg1 yaratma, ziyaretci acisindan karar siirecine yansimaktadir. Olasi
savag durumu, terér kaynakli olumsuz durumlar, tllke i¢i karigikliklar, cesitli asayis
sorunlarini barindiran durumlardan olan gasp, yaralama, adam Oldiirme vb. olaylar
turistler agisindan ortamin gliven ve algisini bozacak ve olast durumlarda turizm
talebine dnemli 6lgiide olumsuz etkilemektedir (Cakmakci, 2015: 269-271). Turistlere
karst islenen suglarin turizm destinasyonlarinin imajina zarar vermesine ve turizm
faaliyetlerinin kisa stireli de olsa engellenmesine neden olabilmektedir. Bundan dolay1
basarili ve siirdiiriilebilir turizm destinasyonuna sahip olunabilmesi 6nem arz eden
sartlar1 arasinda yer alan, suclari kontrol altina alip giiven veren bir izlenim yaratma ve
turist giivenligi saglamak olacaktir (Barker, 2002: 762-782). Ulkenin imaj y&niinden
olumlu olarak yansimasi, diger iilkelerin Oniine geg¢mesi, lilkeyi ziyaret edecek

insanlarin se¢imlerinde daha iyi rol alacagi, markalasma yolunda onemli yol kat



edecegini soylemekte yanlis olmayacaktir (Giiltekin, 2005: 128). Ulkenin turizm
faaliyetlerinde imaj yoniiyle olumlu bir iz birakmasi glivenlik unsuru alaninda istikrar
saglanabilmesi yoniinden 6nem tagimaktadir. Bunun sonucunda, giivenlik ve emniyeti
baz alan konularda turizm taleplerinde etkili olacagi gibi diger iilkelerinde turizm
destinasyonlarinda rekabet ortaminin oldugu turizm sektoriinde turistlerin kalis ve se¢im
stireglerinde giivenlik algis1 dnemli bir rol oynamaktadir.

Ulke turizm imaj1 ve giivenlik iliskisini kavrayan iilkeler ve turizm acentalari
giivenlik  olgusunu  pazarlama stratejisine  ¢evirmistir. Turizm  acentalar
destinasyonlarin tanitim ve reklamlarinda giivenlik ve huzur igerikli konular1 kullanarak
hedef kitlelere ulagtirmaktadir (Secilmis, 2009: 153; Bahar ve Bilen, 2020: 193). Turizm
sektorii igerisinde sunulan iirlinleri ziyaret edecek turistlerin 6nceden deneyimleme gibi
bir sanslar1 olmadig1 icin kalitenin belirlenmesi de miimkiin olmamaktadir. Turistik
trlinlerin, kalite belirlemede olan belirsizlikleri, turistlerin farkli beklentilere sahip
olmasi, turistler agisinda riskli seyahat siiregleri yaratmasi ve karar almada zorlagtirma
etkisine sahip olmaktadir. Bu gibi durumlardan dolayi turistler satin almay1 ¢evrimigi
veya ¢evrimdist ortamlarda iirlinler ile yapilan paylasimlara gore belirlemektedir. Klasik
tanitim faaliyetleri i¢in biiyiik biitceler gerekirken, teknoloji ve internetin destegiyle de
tanitim ve reklam faaliyetlerinin biiytik bir kism1 sosyal medya araglar1 ve platformlar
sayesinde yapilmaktadir. Insanlar sosyal medyay: eglenmek, gidecegi destinasyonla
ilgili bilgi edinmek, hos vakit gecirme ve tanitim gibi farkli amagla kullanmaktadirlar
(Fotis, 2015: 307). Ancak sosyal medya platformlar1 her zaman olumlu agidan
kullanilmamaktadir. Ornegin, terdr orgiitleri sosyal medyay:r kendi amellerine alet
ederek toplumlar1 terorize etmektedir. Sosyal medyay1 propaganda yapma alanina
ceviren bu orgiitler, diger lilkelerde ayni fikir ve diislinceye sahip orgiitler ile ortak igler
icine girmede kendilerine yarar saglamaktadir (Froio ve Ganesh, 2018; Kurnaz vd.,
2019: 75-95). Sosyal medya, hedef kitlenin davranis eylemlerini manipiile etme
amaciyla etkili bir bigimde kullanilmaktadir (Bialy, 2017: 75; Aslan, 2020: 311-334).
Turizm destinasyonlara ait yorumlar, deneyimler, degerlendirmeler internetten
dolayisiyla sosyal medyay: takip eden insanlar1 etkilemektedir (Aydin ve Dugan,
2018:2). Bu ¢alisma, giivenlik ve imaj iliskisini sosyal medya baglaminda ele alarak,
bu platformlarin turizm sektorii tizerindeki etkilerini ortaya koymay1 hedeflemektedir.
Literatiirde giivenlik, imaj ve sosyal medya icerikli konular1 birlikte baz alan tez sayisi
az veya hi¢ ulasilmamistir. Bu yOniiyle arastirma, literatiirde boslugun giderilmesi

acisindan dnem arz etmektedir. Bu baglamda, giivenlik unsurunun insan yasaminda yeri
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ve Onemi, iilke turizm imajinda giivenlik algisin1 yeri ve son olarak bu iki degisken

arasinda sosyal medyanin etkisine iliskin yoneltilen sorulara cevap aranmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Imaj Kavram
Imajin TDK de sozliik karsilig1 imge olarak yer alirken, bir baska sdzliik olan

Oxford’da ise herhangi bir kisini veya nesnel olarak dis ézellikleri ile edilisidir seklinde
geemektedir. Fransiz kaynaklarinda yer alan image kelimesi Tiirkge karsiligina
aktarildiginda ve kaynaklarda gegcen imge ile es anlamlist olarak kullanildigi
goriilmektedir. Imaj kelimesi, insanlarin bulundugu yer ile alakal1 sahip olunan inanglar,
diisiinceler ve goriislerin toplami olarak ortaya cikmaktadir. imaj, insanin cevresi ile
ilgili olan bilgiler, degerlendirmek ve tercihlerini 6zet hali ve yasamdan deneyimlenen
Ogrenilmis ve durgun bir sekilde insan zihninde kavramsal olarak betimlenmesidir
(Kiyct, 2010).

Imaj icin yapilan bir tanimda, insanlarin zihinlerinde bazi simge ve nesnelerin
birbiri ile etkilesimi dogrultusunda yavas yavas ve belirli asamalarla birlikte olusan,
objektif ve subjektif yargilardan tiireyen imgeler oldugu belirtilmistir (Tolongli¢, 1992:
27-28). Imaj1, cesitli kanilar araciligr ile elde edilmis bir bilgi ve var olan verileri
degerlendirilmeleri neticesinde ortaya ¢ikan izlenimlerdir. Buradan elde edilen bilgi
igerikli veriler ve bilgiler, reklamlar igerisinde bulunulan ¢evrenin 6zellikleri, 6ncesinde
deneyimlenip edinilen 6n yargilardan verilerle ulasilabilmektedir (Uzoglu, 2001: 18).
Imajin olusabilmesi icin birtakim siireclerin ve birgok etmenlerin etkisi olabilmektedir.
Bu etmenlerin igerisinde kisisel tecriibeler, gorsel veya isitsel iletisim ve medya
aracihifryla elde edilen veriler ve sdylentiler gibi faktorler yer alabilmektedir (Uner,
Giicer ve Tasct, 2006: 2). Destinasyon ziyaretlerinden insanlar1 edinmis olduklar
tecriibe, ¢evresel etkiler sonucunda imaj algisinda olan degisim, diistinmede bi¢imsel
farkliliklar, eylemler ve olgulara olan bakis agisin1 da etkilemektedir (Kisioglu, 2013:
32). Konusunu imaj iceren akademik caligsmalarda, kisilerin, yerin, durumun ve
meydandaki objelerin insanlarin zihinlerinde yer alan canlandirmalari, algilamalar ile
birlikte insanlarin eylemlerine etkileyen sosyal ve psikolojik anlamda niteliksel bir
kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Literatlir de yer alan farkli ¢alismalarda konu
bazinda disiiniildiigiinde kullanim alanlarinda imaj farklihik gosterebilmektedir

(Baloglu ve Brinberg, 1997: 33).



Imaj konusu bakimiyla, gerceklige yakin bir sunum sekliyle ifade edilirken
fiziksel boyut olarak resim veya fotograf, edebi ya da miizik hali ile sunulma durumu
da mevcuttur (Sulivian, vd., 1994: 144). Imaj, iiriin boyutunun gerceklik 6zelliklerin
disinda olmasi ve yanilma pay1 olasilifiyla olarak goriilebilir. Olasi yanilma pay1
durumu, kisiler tarafindan olumlu veya olumsuz olarak bir anlam ytiikleyebilmektedir
(Robins, 1999: 26). Kavrama olumsuz olarak yaklaganlar, imajlarin diinya iizerinde
gerceklesen olaylara karsi durumun gergeklik paymi engellemek ve reddetmek igin
kullanildig1 beyan edilmektedir. Sonradan yapilan ve eklenen suni birtakim 6zellikler
ya da eylemler bicimlerini sergileyerek gercek dis1 ve goriintii amachda
kullanilmaktadir (Goksel ve Yurdakul, 2002:198). Kavram boyutunun iyi tarafindan
yaklaganlarsa imaj konusunun insanlar1 yaniltici bir ara¢ olmadigini, bunun aslinda bir
gorsel sunumu oldugunu beyan etmektedir. Aslinda insan zihninin bunaltmak ve
gercekleri oldugu gibi algilanmasini ortaya koymaktir (Saffir ve Tarrant, 1992: 130).
Yaklagimlarin iyi veya kotii sekliyle ortaya konularak ¢alismalarinda yer almigsa da
imaj konusu hemen hemen her konuda 6nem arz eden durum halini almigtir. Bu
durumun sadece insanlar yoniinden diisiinmek yanlis olur iilkeler yoniinden imaj
giiniimiiz sartlarinda gegerliligini siirdiirmekte ve etkin bir rol oynamaktadir. imajin,
insanlar iizerinde hem duygusal hem de zihinlerinde yer alan kavramsal bilesenler
sayesinde farkli eylem ve davranislar sergilemesine neden olmaktadir. Her insanda
imajin hem kelime hem de anlami ayni algilanmamakla birlikte duruma gore farkl
olarak yaklagsmalarina neden olmasiyla imajin, insanlar iizerindeki psikolojik
durumlarina, bilgi seviyeleri ve kisilik yapilarinin degisken oldugu icin alinacak ve
hizmetlerin yorumlanmasi, tanimlanmas: ve degerlendirmesi birbirinden farklilik
gosterecektir. Imaj kisisel olarak insanlar arasinda her ne kadar farklihk gosterecek
olursa olsun genel anlamda birtakim ortak Ozelliklerini 6zetlemek miimkiindiir.
(Kastenholz, 2002: 211-212).

e Genelde bilingli degildir.

e Sembolik anlam tasir.

e Rubhsal gercekligi temsil eder.

e Hayal 6geleri igerir.

e Motivasyon ve beklentileri tizerinde etkilidir.

e Karmasik ve ¢ok boyutludur.

e Imaj, 6zgiin, dayanikli lakin etkilenmeye aciktir.



e Tasarimsal olarak imaj, ¢alisilmis ve basarili olmus bir pazar konumlamasi
ve etkili bir iletisim halini gerekli kilar.

e Imaj, farkl insanlar tarafindan paylasilir bir 6zellige sahiptir.

e Insan fitratindaki sosyallesme istegi davranislariyla birlikte fikirlerini etkiler.

e Insan hayatinda yer alan iiriinlerin, bunlar1 satisinda rol oynayan sirketlerin,
bununla birlikte psikolojik yonleri lizerinde de pazarlama boyutunda 6nem

arz edecek bir degisken olarak kullanilabilir.

2.1.1.Ulke Imaji
Ulke imaj1 ilk defa 1970’1i yillarda Nagashima isimli arastirmaci tarafindan

ortaya konulmustur (Pereira, Hsu ve Kundu, 2005; Aydin, 2019; 20). Nagashima, tilke
imajini, tlilkelerin iiretmis olduklari made’in etiketiyle diger iilkelere olan fiiriinleri
pazarlamada iizerinde olusturmus oldugu algi olarak degerlendirmistir (Olgun, 2004:
152). Ulke imaji, insanlarm bir iilkeye karsi edinmis olduklari toplam izlenimleri,
inanglar1 ve algilarindan meydana gelmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009:727).
Ulke imaji, bahsedilen iilkedeki insanlarin, tarihini, cografyasini ve yapisini,
kiiltiirlerini, politikalarini, iilke ekonomisini ve teknik olarak gelisim siirecini tamamini
iceren kavram olarak karsimiza ¢ikmakta ve insanlarin tilkeye yapmis olduklari
degerlendirmelerdir (Kotler ve Gertner, 2002: 251).

Ulkenin imaj olusumunda etkili olan faktorler; insan yapisi, sosyal ve kiiltiirel
yap, lilkenin demokrasiye olan bakis agis1 ve insan haklarina olan anlayis, yonetim sekli
ve bicimi, komsu ve diger dig llkelerle olan iligkisi, teknolojiye bakis acis1i ve
gelismislik durumu, ticari ve is diinyasi, istihdam oranlari, ¢evresel sorumluluk ve
turizme yonelik faaliyetlerin deger yapisidir (Gezer, 2004: 48). Bir {ilkenin ekonomi,
toplum degerleri, insanlarin yasam tarzlar1 ve teknolojik gelismislikleri, o iilkenin
uluslararasi alanda olusacak olan imajina etki etmektedir (Onay, 2008: 109). Insanlarin
bazist i¢in, tilkelerin bir kismi olumlu bir imaja sahip iken bazilar1 ise olumsuz imaja
sahip olabilmektedir. Olumlu imaja sahip iilke, mevcut durumunu siirdiiriilebilir kilmasi
yeterli olacaktir. Bazi {ilkeler ise olumsuz imaja sahip olabilmektedir. Bu durum kimi
zaman terdr, go¢ olaylari, yasanan asayis sorunlari, sosyal medya igeriklerinde
destinasyon ile yapilan olumsuz yorum, diisiince ve tutumlar1 igerebilmektedir. Boyle
durumlari olan iilkeler ise mevcut durumlarini degistirmeye yonelik ¢aligmalar yapmast
ve olumlu olan taraflarinin reklam ve pazarlamasini yaparak olumsuz imaj durumlarini

iyilestirmek i¢in c¢alismalar yapmaktadir. Celiskili imaja sahip iilkeler, destinasyon
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tercihi yapacak turist agisindan kimi zaman olumlu karsilanirken kimi zamanda olumsuz
olarak tam tersi diisiiniilebilmektedir (Kotler ve vd., 1993:33).

Ulkelerin artan yatirim tesvikleri ve destinasyonlarini turistleri ceken cazibe
merkezi haline getirme istegi vb. durumlarin sonucunda iilkeler arasinda rekabet
ortaminin artmasina neden olmaktadir. Bu rekabet ortamlarinin tilkeler arasinda farkl
boyutlarin1 ortaya koyarak farklilasma yoluna gitmektedir. Bu durumda olumlu imaj
cizen iilkeler negatif imaja sahip iilkelere gore avantajli bir konuma sahip olmaktadir.
Herhangi bir iilkenin, diger iilkelerin oniinde olmasi imaji dogrultusunda yabanci
yatirimi, uluslararasi endiistrisindeki refah seviyesi, sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin
thracatinin basar1 orani, diger devletler ile olan iligkileri ve iilkenin yoneticileri
tarafindan izlenen yol ve yontemleri etkilemektedir (Buhmann, 2015: 17). Ulke imajinin
rolii hem yapr itibari hem de etkileri ile kiiresel diinyada pazarlama, siyasal, sosyal
psikoloji boyutu ve turizm gibi alanlar1 igermektedir. Imaj bakimindan turistlerin olumlu
olarak gordiigii iilkelerin rekabet ortamlarinda diger rakiplerine gore daha iyi konuma
sahip olmaktadir. Olumlu imaja sahip iilkelerin, farkli iilkeden gelen insanlarin
tecriibeleri sonucunda degerlemeleri 6nem arz edecek ve sonraki turizm faaliyetlerine

de etkisi olacaktir (Johansson vd., 1994: 172).

2.1.2.Ulke Turizm imaj

Turizm, bireylerin yasam alani igerisinden kisa veya uzun zamanli olarak talepte
bulunmus oldugu destinasyona seyahat ederek ve gecirecegi zaman igerisinde c¢esitli
hizmetlerden yararlandigi ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel bir faaliyet olarak
tanimlanmaktir (Smith, 1989). Ulke turizm imaju, bir iilkenin turistler ve destinasyonunu
ziyaret edecek turist potansiyeli nezdinde nasil algilandigim1 ifade eden ve turistik
cazibesini belirleyen onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavram,
turistlerin destinasyon hakkinda sahip olduklar: bilissel (bilgiye dayali) ve duygusal
(duyguya dayali) degerlendirmelerin toplami olarak ortaya ¢ikmaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999). Ulke turizm imajin1 olusturan unsurlar, turizm destinasyonlarinin
pazarlanmasinda kritik bir yol oynamaktadir. Bu unsurlar, turizm destinasyonlarini
gidecek olan turistin {ilkeyi nasil algiladig1 ve sekillendirdigini etkilemektedir. Genel
olarak, iilke turizm imajin1 olusturan unsurlar su sekilde 6zetlenebilir;

e Dogal Cevre: Bir iilkenin cografi 6zellikleri, iklimi, dogal giizellikleri ve biyolojik

cesitliligi, turizm imajina yon veren temel unsurlart barindirmaktadir (Hassan,



2000). Daglar, plajlar, milli parklar gibi dogal c¢ekicilikler, turistlerin destinasyon
tercihinde 6nemli yer tutmaktadir.

e Kiiltiirel Miras ve Turizm: Bir iilkenin tarihi yapilari, anitlar, miizeler, geleneksel
etkinlikler ve diizenlenen festivaller, iilkenin kiiltiirel zenginligini ve tarihsel
derinligini yansitarak turizm imajma olumlu yonde etkiler (Richards, 1996). Bu
durumlar destinasyonun otantikligini ve farkli olarak Ozgiinliigiinii ortaya
koymaktadir.

e Giivenlik ve Istikrar: Bir iilkenin giivenlik durumu ve siyasi istikrari, turistlerin
destinasyon sec¢imini dogrudan etkileyen 6nemli faktorler arasindadir. Turistlerin
seyahat ettikleri lilkede kendilerini giivende hissetmeleri, iilkenin turizm imajinin
stirdiiriilebilirligi acisindan kritik bir 6neme sahiptir (Hall vd., 2003).

o Altyapt ve Hizmet Kalitesi: Ulagim, konaklama, yiyecek-i¢ecek hizmetleri ve diger
turistik altyapilar, turistlerin bir destinasyon hakkindaki genel algisin1 sekillendirir
(Go ve Govers, 2000). Yiiksek kaliteli hizmet sunumu ve modern altyapi,
destinasyon imajini olumlu yonde etkilemektedir.

e Medya ve Iletisim: Kitle iletisim araclari, sosyal medya ve haber kaynaklari, bir
iilkenin turizm imajimi sekillendiren 6nemli unsurlar arasinda yer alir. Medyada yer
alan olumlu veya olumsuz haberler, turistlerin bir tilke hakkindaki algilarini biiytik
oOl¢iide etkilemektedir (Buhalis, 2000).

Ulke turizm imajina etki eden olumlu ve olumsuz turizm imajlarma 6rnek
verilirse; Italya’nin zengin tarihi, gastronomisi ve kiiltiire] miras1 olumlu bir turizm
imajina sahipligiyle 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle Roma, Venedik ve Floransa gibi sehirler
diinya genelinde destinasyona biiyiik turist kitleleri cekmektedir (Konecnik ve Gartner,
2007). Bir diger iilke turizm imajina 6rnek olacak iilkeler arasinda sayilan izlanda’da
ise volkanik manzaralar, dogal kaplicalar, kuzey 1siklar, iilkenin turizm imajin1 olumlu
etkileyen baslica unsurlar arasinda yer almaktadir. izlanda doga turizmine yonelik
stratejik pazarlama kampanyalariyla turizm sektoriinde 6nemli bir biiylime kaydetmistir
(Huijbens ve Benediktsson, 2015). Olumsuz turizm imajina 6rnek olarak sayilabilecek
ilkelerden olan Suriye’nin hali hazirda siiren i¢ savas, turizm imajini olumsuz etkilemis
ve lilke, diinya turizm haritasindan neredeyse tamamen silinmistir. Giivenlik ve istikrar
sorunlart nedeniyle turistler bu destinasyonu tercih etmemektedir (Avraham, 2015).
Olumsuz imaj ¢izen bir diger iilke Venezuela’da ise ekonomik kriz, yiiksek su¢ oranlari

ve sliregelen politik istikrarsizliklar nedeniyle turizm imaji ciddi sekilde zarar



gormistiir. Bu faktorler, turistlerin iilkeye yonelik olumsuz bir alg1 gelistirmesine neden
olmustur (Avraham ve Ketter, 2017).

Her gegen giin artan rekabet ortaminda {iilkeler turizm gelirlerine olan katkiy1
arttirabilmek ve biliylimesi i¢in yatirimlar yaparak yabanci {ilke ziyaret¢ilerine olumlu
birer imaj olusturma c¢abalar1 giitmektedirler. Ciinkii bir tlilkeyi turizm agisindan
degerlendirmek gerekirse, turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmeden dnce énemli olan,
o yerin reklam ve tanitim faaliyetlerine agirlik verilmesi gerektigidir. Bu durumdan
dolayi, iilkeler imajlarimi degistirmek ve diger iilkelere gore daha tercih edilebilir
kilinmasi i¢in gayret gostermeleri ve kaynaklarini bu dogrultuda harcayarak

destinasyonlarin gelisimine katki saglamalar1 gerekmektedir (Tung, 2003:38).

2.1.3.Turizm imaji Olusturma Siireci

Turistler, ilk defa ziyaret edecekleri turizm destinasyonlar1 hakkinda, daha 6nce
yaptiklar1 arastirmalar ve ¢esitli bilgi kaynaklar1 sayesinde fikir sahibi olabilirler.
Ziyaret oncesinde edinilen bu bilgilerin ziyaretgilerin zihinlerinde birtakim ¢agrisimlara
ve imaj yoniinden degerlendirmelere yol agmaktadir. Bu durum destinasyona yonelik
olumlu veya olumsuz bir takim 6n yargilar ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Ziyareti
sonrasinda turistlerin zihinlerinde imaj ve ¢agrisimlarda degisiklige ugrayabilmektedir.
Ulkeye 6zgii turizm destinasyonlarmin imaj olusturmalar1 sayesinde bircok turistin
tercihlerinde ve ilgilerini cekmede turizm destinasyonlarinin birer uyarici faktor roliinde
oldugu belirtilebilir. Turistlerin kisisel olarak psikolojik ve sosyal etkileri sonucunda
ortaya farkli boyutlar1 iceren siniflamalarin ¢ikmasina neden olmaktadir (Beerli ve
Martin, 2004:661). Destinasyonda imaj olusumuna etki eden faktdrler ve imaj
olusumunda gecerli unsurlar Sekil 1°de bahsedilmektedir (Baloglu ve McClearly,
1999:870).



KISISEL FAKTORLER TESVH§ EDICi
Dggerler, Motivasyon, IMAJL Bi1 gl ‘K.aynq‘ ari
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durum, digerleri.

Sekil 1.Destinasyon Imaj1 Olusturmada Genel Cat1 (Baloglu ve McClearly, 1999:870).

Turizm imaj1, bireylerin kisisel oOzellikleri, ziyaret Oncesinde cesitli bilgi
kaynaklarindan edinilmis izlenimler ve destinasyonun ¢ekim unsurlari olan tesvik edici
faktorler olmak tizere ii¢ unsurdan etkilenmektedir. Bahse konu olan bu belirleyici
unsurlar; kigisel faktorler (psikolojik, degerler, motivasyon, kisilik, sosyal, demografik
ozellikler), tesvik edici faktorler (cesitli bilgi kaynaklarini igeren bilgiler ve deneyimler)
ve destinasyon imaj1 (algisal-bilissel, duygusal, global) basliklarindan olusmaktadir.
Destinasyon olusumundaki genel c¢atiyr irdelemek gerekirse turistlerin iilke
destinasyonlarin ziyaret etmeden once ¢esitli bilgi kaynaklarindan elde edilen bilgilere
ulagmasi, ilgisini ¢eken destinasyon icerisindeki motive edici unsurlar1 barindirmasi,
destinasyon ziyareti sirasinda kendisinden birtakim 6zellikleri barindirma olasiligina
sahip durumlarin olmasi 6nemli olmaktadir. Turistin yeterli demografik 6zelliklere
sahip olmasi, ziyaretini zengin ve anlamli kilmasinda 6nemli olmaktadir. Turistin algisal
ve biligsel kaynakli imaj, {iriin, hizmet ve destinasyon hakkinda elde edilen 6zelliklerin
degerlendirilmesi ve zihninde canlandirmasinda herhangi bir problem yasamamasi
gerekmektedir. Destinasyonu ziyaret oncesinde edinilen gesitli bilgi ve deneyimlerin
degerlendirip se¢im asamasina gecilmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999).

Reynolds’a gore (1965), destinasyon imaji, birden fazla kaynaktan elde edilen
bilgilerle sekillenmektedir. Bu kaynaklar arasinda afisler ve seyahatle ilgili tanitim
brosiirleri, ziyaretcilerin deneyimlerinden 6grenilen diisiinceler (aile/arkadaslar, seyahat
acenteleri) ve medya (gazete, televizyon, kitaplar, filmler) yer almaktadir. Echtner ve
Ritchie'ye (2003:38) ve Oran'a (2014:8) gore, bir destinasyonun ilk kez ziyaret edilmesi
ve ziyaret¢i deneyimlerinin ardindan edinilen bilgiler, destinasyon imajinda
degisikliklere yol agmaktadir.

Gunn (1972) tarafindan yapilan bir ¢alismada destinasyon imajinin olusum

siireci, yedi asamadan olusan bir modelle aciklanmustir. Ilk asamada, imaj; medya



(haber biiltenleri, kitaplar, filmler ve dergiler), egitim, yakin arkadaslar ve aile
aracilifiyla, turistik ve reklam boyutundan bagimsiz olarak edinilen diislincelerle
sekillenmektedir. Tkinci asamada, ticari amag giiden seyahat tanitim brosiirleri, rehber
kitaplar1 ve seyahat acentelerinin etkisiyle destinasyon imaji degismekte ve bu siireg
"uyarilmis imaj" olarak adlandirilmaktadir. Ugiincii asamada, sahip olunan para, zaman
ve imkanlarin sinirliliklar gergevesinde imaja dayanarak seyahat karar1 alinmaktadir.
Dordiincli asamada, karar verilen destinasyona seyahat edilmekte ve bu siiregte
karsilagilan manzaralar, rehberlik hizmetleri ve yol isaretleri imaj iizerinde etkili
olmaktadir. Besinci asamada, destinasyon ziyaretinde konaklama ve diger faaliyetler
sirasinda edinilen kisisel deneyimler imajin farkli boyutlar kazanmasina yol agmaktadir.
Altinc1 asamada, ziyaret sonrasinda yakin arkadaslarla yapilan degerlendirme ve
tartismalar yer almaktadir. Son asama olan yedinci asamada ise destinasyon
ziyaretinden edinilen degerlendirmeler ve birikimler kalici hale gelmektedir (Echtner ve

Ritchie, 2003).

2.1.4.Turizm imaj Modelleri

Literatiir incelendiginde farkli basliklarda kurulmus turizm imaj modelleri yer

almaktadir. Bu imaj modelleri asagida kisaca 6zetlenmektedir.

2.1.4.1. Echtner ve Ritchie Modeli
Destinasyon imaj1 temelde iki unsurdan olusmaktadir; niteliksel ve biitiinsel

unsurlar. Bu unsurlarin temel 6zellikleri, islevsellik ve psikolojik 6zellikleri boyutlarini
icermektedir. Destinasyon imaji, genel anlamda islevsellik ve psikolojik ozelliklere
dayansa da bunun yani sira ayrilan olaylara, duygulara ve hatta atmosfere kadar genis
bir alanm1 barindiracak kadar farkl 6zellikleri de i¢ine almaktadir (Echtner ve Ritchie,
1991; Eren, 2015: 1-81).

Sekil 2’te destinasyonun {i¢ ekseni oldugu, bunlarin; islevsel- psikolojik, yaygin-
nadir ve biitlinsel-niteliksel eksenler seklinde gosterilmektedir (Echtner ve Ritchie,

1993).
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Sekil 2.Destinasyon imajimin Unsurlari (Echtner ve Ritchie, 1993).

Imaj, bireylerin biitiinsel olarak zihinsel driintiilerinde olusturduklar: biitiinsel
tasvirler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Turizm destinasyonlarini ziyaret eden turistler,
tatilde gecen zaman boyunca iklim, konaklama, misafir olarak algilamis olduklari
deneyimlere gore tutum gelistirmektedirler. Destinasyon imajinin, sahip olunan isletme
say1si, havalimani sayisi, destinasyonun sahip oldugu sahil kiy1 uzunlugu gibi unsulari
iceren durumlarla sekillenebilecegi gibi insanlarin yasadiklar1 farkli duygu ¢agrisimlari
gibi soyut tasvirler ile de sekillenebilmektedir. Ayrica destinasyonun farkli turizm
secenekleri ile de veya tek bir 0ge ve turistik kaynakla bile one c¢ikabilecegi

goriilmektedir (Eren, 2015:1-81).

2.1.4.2. Gunn Modeli

Gunn Modeli, Gunn (1989) tarafindan destinasyonun imaj olusumunda ortaya
atilan basamak modelidir. Yapilan bu ¢alismada yer alan model turizm destinasyonun
imajin1 o bolgeyi ziyaret eden veya edecek insanlarda farkliliklarin olusacagini
savunmaktadir. Imaj unsurunun ziyaret etme istegi olan insanlar, dncesinde ziyarette
gecmisi olmayanlar hayatinda ilk defa ziyarette bulunacaklardir. Tekrarlama
durumunda ya da isteginde olanlar seklinde farkli izlenim kazanimlar1 olusacag gibi ilk
kez seyahat etmeye karar verme agamasinda olan veya bundan doniis saglayana kadar
ki gegen siireclerde farkli imajlar ile karsilagabilecegi diisiiniildiiglinii beyan etmektedir

(Kiyct, 2010).
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2.1.4.3. Chon Modeli

Bu modelde ise turizm imaj1, ziyaretcinin turizm faaliyetlerinde bulunacagi yer
ile alakali inanclari, duygu ve diisiinceleri igeren beklenti ve isteklerini, izlenimleri
barindiran bu durumlarin etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Chon’un 1990
yilinda yapmis oldugu imaj farkliligi ¢alismalarinda 1989 yilinda yapmis oldugu bir
turizm destinasyon ziyaretindeki deneyimleri ile agiklayabilecegini ortaya koyarak
destinasyon ile alakali imaj1 ve seyahat esnasinda alinan {iriin ve hizmetlerin sayesinde
eylem iligkileri modelini ortaya ¢ikarmistir. Chon’un ortaya ¢ikarmis oldugu bu modelin
sonuglar1 asagidadir (Chon, 1990):

e Ziyaret¢i turizm destinasyonunu ziyaret oncesi planlamis oldugu yer ile
alakal diisiincelere sahip olmasi,

¢ Planlanan turizm destinasyonuna ulagmak,

e Faaliyetler sirasinda eylemler,

e Tatil siirecinin sonuna gelinmesi ve ikameti oldugu yere doniis,

e ikamette turizm destinasyonunda gecirmis oldugu anlar1 animsama, o yer
ile alakali diisiincelere sahip olmasit ve anarak yakin tanidiklar ile

iletisimde bahsetmesidir (Pasli, 2013:34).

2.1.4.4.Gartner Modeli

Kisinin zihninde bir imajin meydana gelmesi, araglar ve var olan bilgi
kaynaklarindan bagimsiz olacak sekilde turizm destinasyonunu ziyaret edecek bir
turistin etkilenmesine ve bu gegen zamana imaj olusumu denir (Gartner, 1993). Bireyin
herhangi bir turizm destinasyonun imaji1 hakkinda konugmasi i¢in farkli iletisim
araglariin ve edinilen bilgi kaynaklarinin arasindan farkli bicimde ziyaretci tizerinde
etki birakmas1 ve bununla birlikte gergeklesen olusumlarin imaj siireclerini kapsadigi
sekilde isimlendirilmektedir (Eren, 2015:27).

Gartner, piyasanin ne oranda etkisinin oldugu, olusan bilgi kaynaklarindan edinilen
bilgilerin ne kadar giivenilir oldugunu sekiz tane ima;j tipolojisinden bahsetmektedir. Bu
etmenler (Eren, 2015:27):

Acik Uyaricilar I: Reklamlar1 giincel olmayan eski yontemler ve sosyal medya
kuruluslar1 aracilig ile olusan bilgi kaynaklarini igermektedir.

Acik Uyaricillar II: Turizm destinasyonunda yer alan kurum ve kuruluslar,
cesitli turizm destinasyonlarin yer alan turizm konulu seyahat firmalar tarafindan beyan

edilen bilgi kaynaklardir.
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Gizli Uyaricilar I: Turizm destinasyonun siirdiiriilebilir olmasi, destinasyonda
gerceklesen ve medyaya yansiyan bilgiler, haberler ve bilimsel makaleleri igeren ve
herkes tarafindan kullanima agik olan yontemdir.

Gizli Uyaricilar II: Turistleri bilgilendirme acisindan turizm destinasyonlarini
iceren objektif bilgi kaynaklarini ve destinasyonlarinda yer alan faaliyetleri pazarlama
sirketleri tarafindan bilingli bir sekilde gergeklestirilen bilgilerdir.

Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyon ile alakali bilgileri igeren sosyal medyadaki
haberler, diizenlenen goriintii kaynakli belgeseller, filmler ve diizenlenen televizyon
programlari.

Talep Edilmemis Uyaricilar: Kisinin kendi ¢evresinde yer alan arkadaslari ve
aile bireylerinin, destinasyon hakkinda edinmis olduklar1 tecriibeler ve bilgilerin turist
potansiyeli tasiyan kisilere aktarilmasi.

Talep Edilmis Uyaricilar: Turizm destinasyonunu ziyaret etmesi beklenen
insanlarin, giivenli kaynaklardan, internet sitelerinden, kullanici yorumlarin1 igeren blog
sayfalarindan bilgilendirilme yontem seklidir.

Ziyaret: Destinasyon olusum siireci unsurlar1 arasinda yer alan destinasyon

bolgesini ziyaret etme ile sonu¢lanmasidir.

2.1.4.5.Fakeye ve Crompton Modeli
1991 yilinda Fakeye ve Crompton isimli arastirmacilarin destinasyon olusum

stirecini gerceklestiren siirecleri asamall olarak ortaya ¢ikaran imaj kavrami hakkinda
organik, uyarilmis ve karmasik imaja dogru bir olusumu igerdigini ileri stirmektedir.
Fakeye ve Crompton’un bu model ile amaci; destinasyon ile alakali bir imaj olusturarak
turistler tarafindan ilgi ¢ekici hale getirilmesini saglamaktir. Imaj, destinasyonla ilgisi
olan turistlerin, destinasyonla ile biitiin izlenimleri arasinda edinmis bilgi kaynaklarinin

birey zihinlerinde canlandirdiklar1 soyut bir olguyu kapsamaktadir (Yarasl, 2007:21).
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Organik imaj

Seyahat Motivasyonu

¥

Aktif Arastirma ve Bilgi Edinme Siireci

Yénlendirilmis Imaj

\

Alternatif Destinasyonlarin
getirecegi faydalarin ve imajlarin
degerlendirilmesi

l

Destinasyon Se¢imi

Destinasyonu Ziyaret etme
ve daha karmagik bir imajin
olusumu

Sekil 3.Destinasyon imajmin Olusum Siireci (Fakeye ve Crampton, 1991).

2.1.4.6.Baloglu ve McCleary Modeli
Baloglu ve McCleary tarafindan 1999 yilinda yapilmis olan model ¢aligmasinda,

ziyaretcilerin sadece imaja sahip olunan 6zelliklerinin yeterli olmadigi, disarindan gelen
etkenlerin ve gelen uyaricilarinda katkis1 ile destinasyon imaji olustugu ortaya
konulmustur. Destinasyon hakkinda edinilen bilgilerin ziyaretgilerin  dogru
kaynaklardan aklinda biligsel bir imaj olusturmada, edinilen farkli bilgi kaynaklarindan
uyaricilarin da etkisiyle duygusal boyutta bicimlenmesine katki saglamaktadir. Bu
sonuclar turistlerin, karsilastirmasini yapabilecegi en az iki imaj algisinin birlestirilip
turizm destinasyonunun tiimiinii baz alacak imaji1 hakkinda bilgi sahibi olmasini

saglamaktadir (Yarasl, 2007:22).

2.1.5.Turizmde Imaj Olusumuna Etki Eden Unsurlar

Literatiirde yer alan arastirmalarda, herhangi bir turizm destinasyonun imaj
olusumunda iki temel unsur 6ne g¢ikmaktadir. Bu etmenler; kisisel faktorler ve dis
faktorler olarak tanimlanmaktadir. Kisisel faktorler, insanin zihninde yer alan sosyal

durumlar1 ve psikolojik 6zellikleri ile ilgilidir (Umur, 2015:90, Ding, 2020:24). Bagka
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bir ifadeyle turizm ile alakali destinasyon imaj olusumunu etkileyecek kisisel, psikolojik
ve sosyal-demografik 6zelliklerden meydana gelmistir. Faktorlerden olan psikolojik
boyutu; motivasyon, degersel olarak alg1 ve kisilik 6zelliklerini yansitan durumlardan
meydana gelmektedir. Sosyo-demografik faktorlerden olan ziyaretgiye ait yas, egitim
durumu, medeni hal ve diger unsurlar1 olusturup barindirmaktadir. Bu faktorlerden
ikincisi olan dis faktorler ise, kaynagi dis c¢evresel etkilerden olan, turizm
destinasyonlarin1 ziyaret eden insanlar tarafindan yansiyan imaj konusunu igeren
deneyimler, diislinceler, yorumlar ve algilarin degerlendirme etkilerinden olusmaktadir.
Dis faktorler, bilgi kaynaklarinin ve turistlerin ziyaret oncesindeki deneyimleri ve

yayilmasindaki kanal 6zelliklerine gore sekillenmektedir (Ding, 2020:24).

2.1.5.1.Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, algilanan psikolojik ve sosyal etmenlerden olusmaktadir.
Bireyi motive edici davranislarin da arkasinda yatan, etki eden ve zorlu birer gii¢
durumunun oldugu. Bunun turizm destinasyonlarina gidecek ziyaretgilerin turizm
kaynakli davraniglarina ve bu siirecin tatil kismini anlamlandirmada merkezi bir
kavrami olarak durmaktadir (Baloglu ve MccClearly, 1999: 875; Beerli ve Martin, 2004:
633; Lopes, 2011: 312; Kutlu, 2019: 38-39). Turizm destinasyonlarim tercih edecek
bireylerin bos zamanlarin1 degerlendirmek adina ¢ikmis aldiklari seyahat kararlar1 ve
farkl1 icsel dirtiiler ile olusan olasi gerilimleri azaltmak icin seyahatler
gerceklestirilmektedir (Beerli ve Martin,2004: 625). Kisinin igsel faktorleri olarak
tanimlanacak olan kisisel 6zelliklerinin, imaj olusumu iizerinde oldukca etkisi vardir.
Faktorlerden olan kisisellik durumu bireylerin deger durumlari, motive halleri,
kisilikleri veya hayat tarzlarina 6zgii psikolojik oOzelliklerin yaninda sosyal ve
demografik nitelikleri de kapsayici 6zelligi bulunmaktadir. Kisisel faktorler, yas, egitim,
medeni durumu gibi diger etkili sosyal 6zelliklerden meydana gelmektedir. Baloglu ve
McClearly (1999: 875)’in yapmis oldugu bir calismada kisinin yasi ve egitim
durumunda imaj unsurunun 6nemli belirleyici oldugu, destinasyonlarda algi, biligsel ve
duyusal degerle etkili ve gii¢lii bir etki 6zelligine sahip olmaktadir. Bu faktorlerden
kisisel olani, bireyin biligsel ve uyaran degerlerini etkileme durumu bundan dolay:
cevresel olarak ortaya c¢ikan imaja iligkin algi diizeylerini etkilemektedir (Beerli ve

Martin, 2004: 626).
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2.1.5.2.D1s Faktorler

Turistlerin eylemlerinde temel motivasyonlar itme ve ¢ekme c¢ergevesinde
giindeme gelmektedir. Itme durumu, turizm destinasyonlarinda tatil siireglerinde olan
kararlarina neden olan i¢ gilidiilerdir. Bahse konu olan bu faktérde bir yerden baska bir
yere olan seyahat etme durumunu isteyen bireylerin psikolojik ve sosyal
motivasyonlarin1  (Baloglu ve Uysal, 1996:32) veya turizm deneyimlerinde
diizeltilmesine neden olacak psikolojik ihtiyaglar olarak tanimlamaktadir (Kim vd.,
2003:170). Diger bir faktér olan ¢ekme faktorii ise, tatil kararlarimi kararlastirdiktan
sonra bireyin diger farkli destinasyonlar1 da segmesine neden olan dissal giiclerdir. D1
faktorlerde, destinasyonun kendine oOzgii durum o&zellikleri nitelik bakimindan
sekillenmistir (Martin ve Del Bosque, 2008:266). Dis faktorlerden ¢ekme ve itme
faktorii bireyin tatilini gecirecegi seyahati dncesinde motivasyonu belirleyici olarak
islem gorecektir. Faktorlerin birlikte oldugu noktada destinasyon imajinin da olustugu
disiiniilmektedir (Chon, 1990:5). Turizm sektorii yoniinden degerlendirildiginde,
insanlarin 6ncesinde edindigi deneyimleri digsal faktorleri igeren bilgileri 6nem alarak
agirlik verilmeye egimli oldugundan, 6nceden edinilen tecriibelerin dis faktorlerden
edinilen bilgilere gore fazla 6nem arz etmektedir. Bu durumun nedeni ise, gegmis olan
tecriibeler, olast dis kaynakli bilgileri alma ihtiyac1 azaltacaktir (Beerli ve Martin,

2004:626).

2.2.Giivenlik Kavrami

Giivenlik, sikintisiz olmak, sikinti veren durumlardan uzak olmak ve dert,
tasadan kagmak manasini tasiyan sinecura kelimesinden iiretilmis bir terimdir. Kéken
olarak securitas/securus seklinde gecen Latin dilinde yer almaktadir. Kavram olarak
securitas tam anlamiyla ¢evrildiginde endiseden uzak olma, huzur ve siikin anlamin1
tasimaktadir. Avrupa geleneginde securitas kavraminin temeli objektif bir temele
dayandirilacak sekilde degerlendirildiginde olumlu veya olumsuz bir sekilde
algilanmistir (Brauch, 2012:203). TDK sozliiglinde giivenlik kavrami, toplum igerisinde
olan diizenin saglanmasi ve bozulmasina engel olma ve durumun siirdiiriilebilir olmasi
icin ve insanlarin gliven ve huzur duyacagi bir ortamda olmasi, emniyet anlamlar1 da
vardir (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, 2023).

Giivenlik kavramu, kisinin varligini korumasi ve stirdiirtilebilir olmas1 amaci ile
sergilenen ve tutum seklinde karsilasilan birer olguyu ifade etmektedir. Insanoglu hayat:

boyunca giivende olma istegi, yasamin temelinde hali hazirda var olan birer dinamik
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olmay1 devam ettirme isteginde olacaktir (Dedeoglu, 2008: 21-22). Insan rkinin
gecmisten gilinlimiize siliregelen giivende olma arayisi ve gegen zamanla insanligin
toplum halini alarak kurumsallagmas1 ve bugiinlerde olasi giivenlik kaynakli sorunlarin,
siyasal durumlar ve yapilan akademi adina caligmalar ve uluslararasi iletisimlerde
onemli birer temel alt dal1 konumunu almistir (Newman, 2001: 240).

Giivenlik kavramiin tarihgesi, insanligin ilk zamanlarinda giiniimiize kadar
gecen siire kisiyi temel alan bir olgu olmasi agisindan, insan hayatinin her alanlarinda
yerini aldig1 ifade edilmistir. Ihtiyaclar teorisi isimli piramitte, giivenlige olan ihtiyacin,
insan hayatindaki yeri fiziksel ihtiyaglarindan sonra basamagin ikinci sirasinda yerini
almaktadir. Insanlar bulunmus olduklari ortamin giiven ihtiyacini her zaman arar
olduklari, huzur ortaminin saglanmasi, ortaya atilan glivende olma diisiincesi tarih
boyunca 6nem arz edecek bir olgu durumundan sonra diger iilke devletlerinin de ihtiyaci
haline gelecegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Global diinyada yer alan her iilkenin,
varligimin siirdiiriilebilir olmasi i¢in i¢ glivenlik ortaminin saglanmasi ve siirdiiriilebilir
olmasi i¢in belli kanun ve nizamlar1 beraberinde, alinan olast bir kanun giicline de
ithtiya¢ duyulmaktadir (Kizilkaya ve Sonmez, 2003: 18). Giivenlik, Helenistik donemde
ilgisiz ve durgun olma anlamina ve ataraksia kelimesine kadar uzanmaktadir. Roma’nin
Imparatorlugu doneminde, kaygr durumlarindan insanlarin uzaklasmasi ve huzur
anlamina i¢inde barindiran securitas kelimesi olarak kullanilmistir. Helenistik
Donemi’nde yer alan kentlerde diger kent devletlerinin korunmasina karsilik varliklarin
anlami giivenlik boyutunu meydana getirmekteydi. Ancak imparatorluklarin genisleme
doneminde birligi ve biitiinii koruma adina hazineye giren gelirlerin siirdiiriilebilir
olmastyla birlikte simirlart genisletme adina kazanilmasi neticesinde giivenlik
durumunun unsurlarimi ortaya ¢ikarmistir. Somut anlamda giivenlik kavraminin bir
deger kazanmasi, uluslar anlaminda iilke devletlerinin giindemine yer almasina neden
olmustur (Demir, 2009:12). 1945 yillarinda gergeklesen donem igerisinde kavram
olarak giivenlik kelimesinin incelemesi yapilmis olup askeri giicii kastedilmistir.
Tanimlama igerisinde endise ve tedirgin durumlarin duyulmasi nedeni ile 6ncelikli
olarak 1970 ve 1980 yillarinda gerceklesen ekonomik ve ¢evresel problemlerin giindem
olmasi nedeniyle daha da belirgin bir hal almigtir. Soguk savag donemi zamani ve
oncesinde giivenlik kavram ile alakali yapilan tanimlamalarda ise; 1945 yillarindan
sonra meydan da olan iki kutuplu sistem kavrami anlam bakimindan, stratejik ve askeri
algilamalara neden olmustur. Ortaya ¢ikan bu anlam neticesinde kavram olarak giivenlik

i¢sellestirilmesine ve durumunda sadece askeriye boyutuyla bakilip yorum yapilmasi
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askeri tehdit ve giic arasindan diiz bir algilamaya giic kazanmasina neden olmustur.
Askeri olarak yasanan her iki tarafta da yasanan rekabet ortaminda uluslararasi sistem
aslinda belirleyici bir unsur olmasi giivenlik kavrami konusunun degiskenler ¢evresinde
belirlenmesine yol agmistir (Balkan, 2006:11).

1952 yillarinda yapmis oldugu ¢alismada Wolfers’in giivenligin kavram olarak
detayli olarak ilk kez inceleme yapmis ve glivenligin kazanilan degerleri olas1 kastedilen
olumsuzluklara ya da tehditlerin varliklarina dair korkularinin olup olmamasi seklinde
tanimlama yapmistir. 1952 yilinda Wolfers’in yaptigi incelemeleri sonucunda
taniminda yer alan hangi var olan degerlere karsi tehditleri, hangi araglar ve ne sekilde
olas1 olumsuzluklarin 6nlemini alinmasi unsurlari dikkat ¢ekicidir (Wolfers, 1952: 485).
Arnold Wolfers agsindan giivenlik tanimi, tarafsiz olan bir 6l¢ii olarak tehdit durumunun
bulunmamasi yoniinii beyan etmektedir. Subjektif yonii degerlendirildiginde ise anlik
duruma karst bir hareketin olacagi korkusu tasinmamak sekli ile tanimlamaktadir
(Buzan, 1991:17). Buzan, (1983:11) yilinda yapmis oldugu giivenlik kavraminin tehdit
ve endiseden uzak 6zgiir olacak seklinde tanimlama yapilirken, Baylis vd., calismasinda
giivenlik ile alakali kavram belirsizligine kars1 temel degerlere kars1 tehdidin yoklugu
seklinde tanimlanmistir (Baylis, 2008: 229). Giivenligin kavram olarak arastiran
aragtirmaci bir 6teki veya tehdit durumlarinin yasanmadigi zamanlarda bir anlaminin
olmadigini ifade etmektedir (Lipschutz, 1995: 1). Giivenlik kavramini1 Barry Buzan adli
arastirmaci toplumsal, ¢evresel, ekonomik, siyasi ve askeri unsurlari ile tanimlamaktadir
(Buzan, 1983).

21.yy’in son zamanlarinda kavram igeriklerinde enerjinin giivenilir ortamda
olmasi, iilkenin sanal ortam igerisindeki giivenlik ve sosyal alanlara ekstra olarak
giivenlik unsuru eklenmistir (Aydm, 2005:4). Literatiirde yer alan giivenlik
tanimlamalarinin  yapilmasi, giivenlik politikalarinda farkli  karsilagtirmalarinin

yapilmasina olanak saglamistir (Baldwin, 2004:2).

2.2.1.Giivenlik ile flgili Kavramlar
Giivenlik konusu, Maslow’un ihtiyaglar piramidinde yer alan temel konulardan

biridir. Bu baslik igerisinde yer alan emniyet, risk, tehdit, tehlike ve su¢ kelimelerinin
giivenlik kavrami agisindan anlamlari tizerinde durulmaktadir.

Emniyet, insan yasaminin korunmasi ile birlikte siirdiiriilebilir olmasi
amaclanmaktadir (Albrechtsen, 2003, Polat, 2019:23). Emniyet; tehdit, fiziksel,

mekanik, kimyasal, sosyal ve psikolojik vb. durumlar1 igeren tiirlerin ve tehdit
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olusturma olasilig1 ¢ok olan risklerin minimize etme ve Onlem alma anlamim
tagimaktadir. Kavrami somutlastirmak adina, ucagin emniyetini saglamak Ornegi
verilebilir (Sinay, 2011:83).

Risk, belirli zamanlarda hedeflenen bir sonuca ulagsmadaki olasiligi olarak
tanimlanmaktadir (Cokgor, 2016). Riskin baska bir tanimlamasinda ise ileri zamanlarda
olma olasilig1 muhtemel olaylarin getirecegi firsatlarin icerisindeki belirsiz durumlar
sekli ile de tanimlamasi yapilmaktadir (Pazargeviren ve Celayir, 2015:451). Bahsi gegen
risk konusu genel bir ifade ile ele alindiginda, sayilabilen kismin1 dikkate almada tehlike
durumunun olmas1 ve korku boyutunun da olmasidir (Yildirim, 2007:1).

Tehdit, ililkede yasayan topluluklarin hayatina veya sahip olunan degerleri
iligkiler acisindan olumsuz sonuglar dogurmasi potansiyeline sahip olaylar seklinde
tanimlanmaktadir (Krahmann, 2005:4). Akcay’a gore (2008:17) tehdit herhangi bir
kisinin diger kisiyi tehlike ile korkutma ve o kisiden herhangi bir menfaat kazanim
saglama, hayata zarar verecek hissettiren herhangi bir isaret ile zorlama yontemidir.
Kisaca tehdidin bir ara¢ olarak kullanilmasi ve bir¢cok alanda tehdit 6gesi olarak
kullanilabilmektedir.

Tehlike, insan eli veya dogal yol ile olusturulmus ¢evre ile insanlarin hayatlarini,
sosyal ve ekonomik faaliyetleri, mal ve hizmetlerini boyutunu biiyiik bir sekilde
etkileyecek olumsuz ve az da olsa olacak olaylar seklinde tanimlamaktadir (Gigliotti ve
Jason, 1991). Guide’in 1999 yilinda yapmis oldugu tehlike tanimina gore ise, tehlikenin
potansiyeli zarar kaynakli seklinde ise, zarar kavraminin saglik veya varlik durumuna
gelebilecek fiziksel yaralanma, zarar1 seklinde tanimlanmistir (Uluslararasi
Standardizasyon Orgiitii, 1999).

Sug, ortaya c¢ikis sebebi, sonucu ve sosyal hayatta olusturmus oldugu etkiler
acisindan ve olgu bakimindan da sosyal olmasi bilim acisindan sosyolojiyi
ilgilendirmektedir. Sug, sosyal alanda ve sosyal alan diizenine katki saglayan toplum
kurallarina ters diisecek davraniglarin olmasi sonucunda meydana gelmektedir
(Akpinar, 2018: 3). Her toplumda yazil1 veya yazisiz sekilde kurallar vardir. Bahse konu
olan bu yazili veya yazisiz kurallari, topluluk igerisinde ihlallere yonelik birtakim olast
yaptirimlar gerceklestirilerek korunup siirdiiriilebilir olmasina ¢alisilmistir. Bununla
birlikte, su¢ etmenlerinde toplum icerisinde s6z konusu olan sosyal bir olgu olarak
ortaya ¢ikmasi ve hemen hemen tiim toplumlarda da ayni sekilde degerlendirilmedigi

anlami ¢ikmamaktadir (Gokulu, 2010: 209).
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2.2.3.Giivenlik ve Turizm Imaj Iliskisi

Turizm, insanlarin Oncesinde planlamis olduklar1 destinasyonlara katilimlari
sonucunda gergeklesen bir olaydir. Insanlarin katilim amaglar1 genellikle bos vakitlerini
dinlenerek, eglenerek ve cesitli aktivitelere katilim saglayarak gecirmektedir (Emsen ve
Deger, 2004: 67-83). Sektorel anlamda turizme bakildiginda, ¢ok hassas bir yapiya
sahip oldugu anlasilmaktadir. Turizm, ekonomik, ¢evresel, sosyal ve siyasal durumlar
ile gerceklesen olumsuz durumlar sonucunda terdr, ekonomik kriz, savaslar sonucunda
etkilenen baslica sektorler arasinda gelmektedir (Hacioglu ve Saylan, 2014: 55-80).
Uluslararasi alanlarda bir iilkenin ziyaretgiler tarafindan olumlu ve itibarli bir imaja
sahip olmasi, lilke menfaatlerinde belirleyici unsurlardan olmaktadir. Bu nedenle tilkeler
imaja olan yatirim, zamana yayilan stratejiler ve kimi iilkelerin imaj amagli danismanlar
tuttugu goriilmiistiir (Albayrak, 2011:42).

Gilinlimiiz sartlarinda turizm sektorii degerlendirildiginde gelisen teknoloji ve
sanayi sektorleri insanlarin hayat standartlarinda ekonomik agidan gergeklesen biiylime
ile insanlari zamanlarmi turizm sektoriine yoOnlendirmesine yol a¢mustir. Diinya
tizerinde yer alan turizm destinasyonlar1 her ililkede 6nem arz etmektedir (Filiz ve
Yilmaz, 2017:1800). Diinya’da iilkeler agisinda turizm sektorii hassas yapisi sonucu
olumsuz durumlarla kars1 karstya kalmamasi i¢in iilke yonetim politikalarinda sik¢a g6z
atmak zorundadirlar. Turizm sektoriiniin diinya c¢apinda olumsuz durumlar ile
karsilasmasina izin vermemek adina ¢esitli kurumlardan olan Avrupa Birligi, Iktisadi Is
Birligi ve Kalkinma Teskilat1 isimli mecralarda turizm faaliyetleri iizerinde standart bir
yaklasim ile bakilmaktadir. Ulkeler birbiri ile olan iliskilerinde turizm amach
gerceklesen yolculuklar ve uluslararasi ve ikili anlagsmalar ile kolaylama caligmalar1 ve
bu durumla birlikte turizm sektoriinde olasi sorunlari engellemek adina (giivenlik
kaygist vb.) gesitli ydnetim anlayislart hedeflemektedirler (Hayta, 2008: 31-33). Ulke
yoneticilerin genelde giivenlik unsuru ve sorunu iizerine diger iilkelere kars1 odaklanilan
konular arasinda yerini almaktadir. Ciinkii iilkelerin temel amaclar1 kendi sinirlarini ve
vatandaslarin1 koruma amaci giitmeleridir. Ulke iginde veya diginda giivenligin sorun
olusturmasi, giivenlik alanindaki yetersizligini 6n plana ¢ikaracaktir (Axworthy, 2001).
Ulusal giivenlik stratejileri baz alip uygulanabilir hale getiren {iilkeler, tehditleri kendi
cabalariyla engellemeye c¢alismaktadir. Bununla birlikte, ulusal giivenlik stratejileri
iceren uygulamalarin toplum igerisinde giiven ve huzur ortaminin arttirilmasina ve bu
durumla alakali calismalarin, olma ihtimali diislik olmasina ragmen tehlikeler karsisinda

birtakim smirlarin ¢izilmesi, ekonomik tehditler karsisinda kaynak ¢esitliligine
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gidilmesi, olas1 giivenlik unsurlar1 karsisinda, silahli kuvvetlerin giiclendirilmesi gibi
tedbirler alinmalidir (Nordlinger, 1996). Soguk Savas’in sona ermesinden sonra,
diinyanin kiiresel boyut kazanmasinda ivmelenmenin artmasiyla hizli bir degisim
donemine girmistir (Yilmaz, 2008: 17). Kiiresel boyutta nerdeyse tiim tlkeleri tehdit
unsuru halini alan ¢evresel kirlilik, yasal olmayan gbé¢ sorunlari, iilkelerin
ekonomilerinde olan degiskenlikler sinir disinda gergeklesen ¢etelesmis suglarina ortak
olan sug Orgiitleri, terdr nitelikli unsurlar, niikleer imha silah sayilarinin artmasi vb.
durumlarla karsilasilmasinda giivenlik kaynakli sorunlari iilke fark etmeksizin herhangi
bir iilke vatandasimi ayirt etmeden etkilemesi olasidir. Bundan dolayi, sayilan bu
giivenlik kaynakli sorunlarla {ilkenin kendi sinirlart igerisinde tedbir alip engellemesi
bazi durumlarda yetersiz kalabilmektedir. Globallesmeyle sorunlarin zarar
olusumlarinin arttirdigina, diger taraftan iilkelerin bu sorunlarla ne sekilde 6nlem ve
tedbir almasinda, farkli ve ¢esitli yontemler aramasina neden olmaktadir (Oguzlu, 2007:
11).

Globallesme ve giivenlik kaynakli sorunlar1 da beraberinde getiren iilkelerin
uluslararas1 giivenlik sorunlar1 iceren konularda da tek basina 6nlem alip engelleme
adina zorlanmasina ve etkisinin az olacagim1 gostermektedir. Bundan kaynakl
sonuglarda iilkelerin birbirileri ile siirekli bir bagli olma ve ortaklik durumlarinin
olusmasina zemin hazirlamistir. Ulkeler arasinda durumlarinin iyi olarak goriinen
tilkelerin uluslararasi giivenlik bagliklar1 bahse konu oldugunda, farkli diger iilkelerinde
yardimlarina ihtiyaci olmaktadir. Ornek olarak Irak iilkesi igerisinde yasanan giivenlik
kaynakl1 sorunlarin sosyal medya araglar1 vasitasi ile diinyaya rahatsiz olacagi sekilde
duyurulmas1 ve olasi yasanacak c¢esitli sorunlara zemin hazirlamaktadir. Simdiki
zamanda diinya sistemi yeni hali ile boyutlanirken ge¢miste yasanan olumsuz
durumlardan etkilenmis ve etkilenmeye devam edecektir. ABD’de yasanan 11 Eyliil
olaymdan sonran sekil alan giivenlik anlayis1 ve siddetli kiiresel politikalar sonucunda
Amerika hiikiimetini kargasa ortamindan c¢ikartacagina durumun farkli olarak
yanstyarak bir kaos ortamimin olusmasma neden olmustur (Ozcan, 2004: 461). Buna
benzer olaylar sonucunda turistlerin {ilkeye olan bakis agilarindaki degisim tilkeye geri
yanstyacaktir.

Tiirkiye’de turizm destinasyonlarinda 6zellikle 2015-2016 yillarinda yasanan
teror zeminli saldirilar ve ¢esitli zamanlarda turistlere karsi asayisi ilgilendiren suglarin
islenmesi ve olas1 saldirilarinda stirecin halini zorda birakmistir. Tiirk turizm

destinasyonlarina diger iilkelerden katilim saglayan {ilkelerin hiikiimetlerin ve
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medyanin igerisinde yer alan olumsuz haberleri neticesinde zor donemler yagamustir.
Bunun yaninda 2016 tarihli yillar igerisinde Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB)’in
Almanya’da diizenlenen 2016 ITB Berlin Turizm Borsasi Fuart ¢aligma raporunda
bagskentin belirtmis oldugu icerikte, son zamanlarda Tiirkiye sinirlarin igerisinde
yasanan giivenlik saldirilarin, Avrupali turistler i¢in giivenlik endisesi tasiyan bir iilke
durumuna getirmistir (Aras, 2017; 590). Holidaycheck adl1 arastirma firmasinin binlerce
Alman turiste uygulanan anket calismasinda giivenli liman olarak tabir edilen
Tirkiye’nin artik bu durumu yansitmadigl sonuglarinda ¢ikmustir. Tirkiye sinirlari
icerisinde Ankara ilinde gerceklesen saldirilardan sonra yapilan anket g¢alismasi
sonuglar1 bakildiginda, Alman vatandaslarinin ylizde 59, Tiirkiye ziyaretleri hakkinda
hi¢ giivenli degil veya yeterince giivenli degil seklinde diisiincelerini belirtmislerdir.
Bagka bir arastirma firmasimin yapmis oldugu ¢alismada (Tourexpi)’de ¢ikan haber ise
Alman basininda Tiirkiye hakkinda ¢ikan haberlerin biiyiik payr vardir seklindedir
(Turizm Aktiiel, 2016). Bahse konuyu Tiirkiye agisindan degerlendirdigimizde sektorde
azalmalar1 neden olan durumlar igerisinde, diger iilkelerden Tiirkiye’ye gelen turistlerin
giivenlik ve asayis sorunlarina olan bakis acilarinin 6nemli bir yerinin olmasindan
kaynaklanmaktadir. Durum olarak iilkelerin kendi vatandaslarina karsi tutum ve
sorumluluklart igeren diger iilkeler ile bagin durumuna gore sekillenen iliskiler
sayesinde iilkelerin birbirlerine destek olmasi ve Tiirkiye ziyaretlerini ertelemesi veya
gitmemesi yoniinde uyarmislardir. Yasanmasi olasi olan durum karsisinda Tiirk turizm
sektorlinlin olumsuz etki olugmasina neden olmus ve tercihlerde azalislara sebebiyet
vermistir (Davras ve Aktel, 2018). Aras’a (2017) gore Tirkiye’deki turizm
destinasyonlarinin cazibesini arttirmak ve yeni destinasyonlar olusturmak, turizm
icerisinde c¢esitliligi arttirma ¢abalarinin yani sira krizlerin sona erdirilmesi amaciyla da
Onem tasimaktadir (Aras, 2017).

Sosyal medyada yer alan platformlarda gecen haberlerin turizm destinasyonlari
ve llke icin biiylik bir etkisi vardir. 1990’da gergeklesen Korfez Savasi, uluslararasi
medyada (CNN) canli olarak yaymlanmistir. Bu durum, bdlgedeki ve c¢evresindeki
turizm destinasyonlar1 ile iilkelerin uzun bir siire boyunca olumsuz bir imaj
olusturmasina sebep olmustur. Turizm sektorii, destinasyonlarin sahip oldugu imajin
ciddi bir dneme sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, imaja verilebilecek zararlar
ve politika ile altyapiya ait zararlar gibi stratejik hatalar, pazarlama faaliyetlerinde sikca
karsilasilan problemlerdendir (Gogen vd., 2011). Ulkede yasanan olumsuz olaylar,

turizm sektoriindeki talebi olumsuz etkileyebilir. Bu etkileri anlamak i¢in turizm
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sektorii, krizin ¢esitli yonlerini degerlendirmelidir. Krizin, turizm talebine olan etkisinin
biiylikliigii, yayilma alan1 ve siireci bu sekilde analiz edilir (Pizam, 1999). Turizm
destinasyonlarindaki olumsuz durumlar, talep iizerinde c¢esitli derecelerde etkiler
yaratabilmektedir (Gonzalez ve Pratt, 1998:86). Turizm sektoriinde kriz, bolgedeki,
glivenlik algisin1  zedeleyebilen ve turistlerin cazibe ile konforunu olumsuz
etkilemektedir. Bu tiir krizler, turizm talebinde ve harcamalarda diisiise yol agar ve yerel
turizm isletmelerinin faaliyetlerini stirdiirememesi veya varliklarini devam ettirememesi
sonucunda bolgesel ekonomik hareketliligi azaltabilmektedir (Hacioglu vd., 2004:42).
Turizm sektoriinde yasanan olumsuzluklarin bazilar1 sektérden kaynaklanirken,
digerleri digsal faktorlerden kaynaklanabilir. Ayrica, sektdrdeki yapisal farkliliklar
nedeniyle olumsuz durumlarin tekrar etme ihtimali de vardir. Savas, terdr ve dogal
felaketler gibi olaylar, diinyanin ¢esitli yerlerinde farkli zamanlarda tekrar edebilir.
Turizm sektoriinde carpan etkisinin fazla olmasi turizmin alt sektorlerini de olumsuz
sekilde etkilemektedir (Ghaderi vd. 2012).

Ulkelerin farkli birden fazla turizm destinasyonu bakimindan énemli olan gelir
kaynag1 ve baris¢il ¢abalardan biri olan (Unur, 2000: 169) turizm ve seyahat sektorti,
hassas bir yapis1 olmasindan dolay1 (Thompson, 2011: 693), dogal yollarla veya kisisel
kaynakli olumsuz durumlardan kolay bir sekilde etkilenebilmektedir (Faulkner, 2001).
Turizm destinasyonlarinda olas1 dogal afetler, salgin hastaliklar, i¢ catismalar,
teknolojik basarisizliklar (Tse, 2006:30), giivenlik kaynakli sorunlar, ekonomide ve
siyasi alanda olas1 dengesizlikler ve gida alaninda giivenlik tehditti olugmas: {izerine
SARS (siddetli akut solunum yolu enfeksiyonu), ABD’de gerceklesen 11 Eyliil
saldirilari, Korfez Savasi gibi giivenlik riski olusturacak krizler (Scott ve Laws, 2005:
150) destinasyon tercihlerinde olumsuz etki birakmistir (Kosker, 2017). Sinir komsusu
olan Suriye ve Irak’ta giinlimiize kadar devam eden boélgelerinde izlenen
politikalarindaki istikrarsizliklar nedeniyle bdlgelerde yasanan kendi sinirlan
igerisindeki i¢ sorunlardan Tiirkiye oldukca etkilenen komsu profili pozisyonuna
gecmistir. Bahse konu bolgede kiiresel, bolgesel veya yerel gliglerinin savag alanina
doniismesi ve Tiirkiye’nin ise bu savas alanina dogru ¢ekilmek istenmesi Tiirkiye’nin
dis talebine olan etkisine zarar vermektedir. Bununla birlikte, Tiirk siirlarini ihlal
sonucu gerceklesen 2015 yilinda ki Rus hiikiimetine ait olan Su-24M savas ucagini
diisiirmesi pesine, Tirkiye i¢in turizm sektoriinde 6nemli rol oynayan Rusya’nin birlikte
politikalarinda gergeklesen gerginlik durumunda pazara oldukga etkisi olmustur (Kaya,

2015). Rusya hiikiimeti ile yasanan bu durum sonucu ekonomik olarak tur satiglarini ve
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charter uguslarin1 yasaklamasi sonucunda basta turizm sektorii olmak iizere bircok
alanda Tiirk hiikiimetini turizm sektorii a¢isindan olduk¢a zor durumda sokmus ve etkisi
hissedilmistir. Bunun yaninda 15 Temmuz 2016 yilinda ger¢eklesen darbe girisimi iilke
icerisinde yasanan karisikliklar ve terér eylemlerinin gergeklesmesi ililkenin 6nemli
yerlerinde meydana gelmesi saldirilarin Tiirk turizm destinasyonlarina olan talepte
olumsuz etki birakmistir (Kosker, 2017). Yasanan bu olumsuz durumlar sistem ve
tilkeler lizerinde olumlu veya olumsuz etikleri olabildigi gibi, bolge ve igletmeler i¢inde
olumlu veya olumsuz etkileri durumlar1 da ortaya g¢ikarabilmektedir. Yasanan biiytlik
capli kaos ortamlarimin olumlu etkisi, herhangi bir iilke i¢in veya destinasyonda yer alan
turizm isletmeleri agisindan firsat oluyorken, olumsuz etkisi i¢inde gidilmemesi veya
tercih edilmememe gereken bir destinasyon olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Scott ve
Laws, 2005). Misir iilkesi igerisinde gergeklesen i¢ olaylarda iilkenin istikrar
siirdiiriilebilir olmasi i¢in askerin sokaklara inmesi, Tiirk turizm talebi agisindan bir
firsat iken; sinir komsumuz olan Suriye ve Irak iilkelerinde gerceklesen i¢ karisiklik ve
savasin, Tirk turizmi agisindan bolge destinasyonlari adina istikrarli birer iilke
olmadiklart i¢in smir komsusu olan Tiirkiye’de tehdit durumunu olusturmaktadir
(Sonmez, 2003). Olumsuz durumlar karsisinda turizm sektoriine olan talepler ve
harcamalarda gerceklesen ani dalgalanmalar karsi iilke yoneticilerin hizli kararlarin
alinmasi, etkilerinin azaltilmasina yonelik ¢alismalarin yapilmasi, bunlarin yaninda eger
firsata g¢evrilebiliyorsa alternatif durumlarin olusturulmasia ve iyi yonetilmesi iilke
nazarinda katki saglayacaktir (Goral, 2014:95; Koésker, 2017). Ulke turizm
destinasyonlarinin imajina etki edecek olumsuz durumlar1 6nceden ongoriilerek, onlem
alinmasi, olumsuz durumlara stratejiler gelistirmek, krizlerin etkisini azaltmak ve olast
olumsuz durumlar karsisinda hizli bir sekilde toparlamak 6nem arz edecektir (Seymen

vd,. 2004; Polat, 2019:1-183).

2.2.2. Turizmde Giivenlik Algisi
Alg, insanlarin ¢evresinde meydana gelen olaylar1 duyusal uyaricilar aracilig

ile anlamaya calistig1 bir silireci kapsamaktadir. Cevresel etkilerin sadece duyusal
uyaricilarin araciligi degil, bunlarin yaninda farkina varip bilincinde olma, etkiye tam
anlamiyla idrak etmeyi de kapsayan biitlinsel bir siireci de ifade etmektedir (Taskiran,
2010:16-17). Giivenlik ise genel anlamda kisinin kendini ¢evresel kaynakli tehlikelere
karst koruma ve bulundugu ortami huzurlu hissetmesidir (Cevik, 2008:24-25).

Giivenlik unsurunun, bir¢ok yonii vardir. Bunlar ekonomik, sosyal, psikolojik ve hukuki
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yonleridir. Bu yonlere art1 olarak maddi ve manevi olmayan, aktif ve pasif yonleri de
yer almaktadir. Gilivenlikte maddi yon g¢evresel kosullari ilgilendirirken, maddi yonii
olmayan ise kisinin psikolojik alanina giren ve etkilenen her seyi ifade etmektedir
(Uckun, 2007:309). Turizm destinasyonlarin i¢in herhangi bir bélgenin turistler agisinda
giivenli birer bolge olarak algilanmasi igin, o turistik bolgenin talep gérmesi yansimasi
olacaktir. Turizm destinasyonlarin1 tercih edecek turistlerin algilarinin degisiklige
gidecegi bir¢ok etmen vardir. Medyaya yansiyan olumlu veya olumsuz deneyim ve
yorumlar, yakin arkadaslarin yasamis olduklar1 tecriibeler vb. durumlar baslica
etkenlerdendir. Turizm destinasyon secimlerinde etkileyici olacak bu etmenler 6nemli
rol oynanacaktir (Se¢ilmis, 2009:152-166).

Globallesen diinyada igerisinde bulunulan kosullar neticesinde risk ve giivenlik
kaynakli sorunlara kars1 turizm sektoriinlin kirilgan bir yapiya sahip olmasi insanlar
tarafindan 6nem verilen ve dikkat edilen bir konuyu igcermektedir (Payam, 2020:231).
Turistlerin tercih edip, ziyaret etmis olduklar1 ¢esitli turizm destinasyonlarinin
ayrintilarinin géz ardi edilmemesi, olugabilecek risk algisinin da yiiksek oldugu yerleri
tercih etmedikleri goriilebilmektedir (Kozak, vd., 2007). Bu duruma 6rnek vermek
gerekirse, turizm destinasyonlarinda sececek olan turistlerin giivenlik kaynakli
sorunlarda destinasyon seg¢imlerinde risk algist olan boyutunu olusturmaktadir
(Yesiltas, vd., 2008:180).

Ulkelerin giivenlik ile alakali algisinda kendi sinirlarinin giivenligi ile birlikte o
tilkenin ikamet eden vatandaslarinin giivenligini olumsuz etki olusturabilecek durumlar,
ulusal veya uluslararasi yoneticilerin davraniglari, konumlar1 ve gelisen olaylar
neticesinde deneyim siireci ve bilgilerin kapsadigi her seyi algi boyutunda
degerlendirmektedir (Aydin ve Oztiirk, 2018:36). Giivenlik algismin belirlenen
stirecinde, durum, gaye ve araglara karsi uygun bir sekilde giivenlik algisinin
belirtilmesi gerekmektedir. Bahse konu algi boyutunun degerlendirilmesi yapilirken
kars1 tarafa nasil ve ne sekilde zarara ugratilacagindan degil de kisinin kendi bireysel
giivenligini nasil ve ne sekilde saglayacagini oncelikli sekilde plan ¢ergevesinde yapip,
sonrasinda gilivenlik algis1 boyutu sekil alacaktir (Cetin, 2015:68). Turizm
destinasyonlarini ziyaret eden turistlerin hisleri, mevcut olan giiven duygular1 ve o yer
ile alakali destinasyonun giivenligiyle goriis ve degerlendirmeleri de igeren bir unsur
sekliyle giivenlik algis1 iizerine etkisi olacaktir (Bjork ve Lindqvist, 2000:151-153; Ekiz
ve Koker, 2012:58-61; Polat, 2019:34-35).
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Turizm destinasyonlarin1 ziyaret eden insanlarin gilivenligi algilamasi, o
destinasyonun turistik talebine olan etkisi de farkli olacaktir. Turistler tarafindan
giivenlik algisina etki eden etmenler ise, glincel yer alan haberler, turistlerin gitmis
olduklar1 destinasyonlarla alakali olumlu veya olumsuz tecriibeler ve yakinlarinin
yasamis olduklar1 deneyimler vb. nedenler olabilmektedir. Bu sayilan nedenlerle ilgili,
destinasyona olan talepte belirleyici rol oynayacaktir (Secilmis, 2009:155). Turizm
destinasyonun giivenlik algisinin olumsuz olarak veya bireysel yasanilacak endise
algisinin olusmasi, turistlerin ileride seyahat kararlar1 iizerinde etkili olmasina yol
acacaktir (George, 2003; Pizam ve Mansfeld, 1996; Crotts, vd., 2007).

Diinya’da yer alan sektorler arasindaki turizm sektorii gesitli asayis sorunlarin
iceren hirsizlik, gog, sosyal, savas vb. nedenlerinden dolay1 olas1 politik konulari igeren
krizlere karsi durumlarda sektor ¢ok kirllgan ve hassas bir yapiya sahiptir. Onemli
turizm destinasyonlarina sahip olan iilkelerde gerceklesen siyasi ve istikrarsizliklar,
sektor olarak turizmi 6nemli derecede etkilemektedir (Cetin, 2015; Polat, 2019:34-35).
Olumsuz durumlar karsisinda turistlerin, destinasyon seyahat kararlarinda degisiklik ve
hatta iptal durumlarina kadar tepkiler olabilmektedir. Bu durumda, turizm
destinasyonlarinda gerceklesecek terdr faaliyetleri vb. olumsuz durumlar basta olmak
lizere glivensiz olarak algilanacak ortamin olmamasi i¢in bu durumlarin giderilmesi ve
yok olmas1 6nemli olmaktadir (Albayrak, vd., 2015: 1037-1052). Turizm sektorii diinya
capinda siirdiiriilebilir olmasi i¢in, turizm destinasyonlarinda giivenlik agiklarini en aza
indirmesi gerekmektedir. Turizm destinasyonlarinda ziyareti sirasinda algilanan ve var
olacak olas1 olumsuz durumlar, turistlerin bireysel giivenliklerine etki edeceginden,
turistin verecegi seyahat kararini da etkilemektedir (Aymankuy vd., 2016: 966).

Aksu vd. (2013) yapilan bir ¢alismada, Alanya ilgesinde yer alan destinasyon
ziyaretlerine gelen 500 yabanc turiste uygulanan anket ¢alismasinda turistlerin giivenlik
algilar1 belirlemeye calisilmistir. Turistlerin %77,6’ sinin ziyaret oncesi gelmeden
Alanya destinasyonun giivenli bir bolge oldugunu ve bolgenin bu anlamda olumlu bir
imaja sahip oldugunu gostermektedir. Turistlerin tatil siire¢leri kisminda %89,8’1
Alanya destinasyonunun giivenli goriip, bagkalarina da tavsiye edeceklerini
belirtmislerdir. Cesitli sosyal medya platformlarindan edinmis olduklar1 haberler ve tur
operatorleri araciligr ile giivenlik algilarinda olugsan degisikligi belirten turistler, bu
noktada medyanin ne kadar etkili oldugu ve karar siireglerinde sekillendigini belirten

turistler, burada sosyal medyanin ne kadar etkili oldugu kanisina varilmstir.
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Bahar ve Bilen (2020)’in ¢alismalarinda sektdr icerisinde giivenlik konusunun
onemli bir yerinin oldugu ve giivenlik algisinin Tiirkiye ekonomisinde rol oynadigi,
bununla birlikte 2016 yilinda Tiirkiye’de yasanan giivenlik kaynakli darbe girisiminde,
tilkenin bir y1li kay1p yil olarak belirtilmistir.

Terrah vd., (2020)’in yapmis olduklar1 ¢alismada Antalya ilinde 551 turiste
uygulanan anket caligmasinda, turistlerin havalimanlarinin, umuma acik yerlerde,
ulasima yonelik beklenti ve algilarmi Olgmeye calisilmistir. Yapilan anketlerin
sonuglarinda turistlerin Antalya ilinin genel anlamda gilivenlik konusunda yiiksek
beklenti igerisinde olduklar1 ama algilanan giivenlik diizeyinin diisiik kaldig1, beklenti

ile algilanan algilar arasinda anlamli bir sekilde farkin olustugu kanisina varilmistir.

2.3.Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya ile alakali gelismeler 1978’de Randy Suess ve Ward Christensen
isimli arkadasin “°“BBS’’ adli yazilim kullanarak birbirleri ile baglantilida kalma ile
baslamistir. Bu ise sosyal medya adina biiylik bir is olarak nitelendirilmektedir. 1978
yillarda olan bu durumun teknolojisine bakildiginda ilk girisimler olduk¢a basarili
sayllmaktadir. BBS isimli temel nitelikte olan bu medya aracinin yaklasik 11 yil
sonrasinda ilk defa sosyal medya kurulmus su anki giincel anina kadar hizli bir sekilde
ivme kazanarak gelmistir (Cile, 2012). Insan hayatinda sik kullanilan sosyal ag
sitelerinde gelisim gostererek sosyal platformlar aracilifiyla iletisim kurma halini
almistir. Insanlarin birbirleri ile olan iletisimlerinde gergeklesen degisim hizi, diger
alanlardaki ge¢misten siire gelen aligsmalar1 degistirmis, yerini sosyal medya
platformlarina bagli yeni durumlart meydana getirmistir. Sosyal medyada halkla
iligkiler, pazarlama, medya ve yayinciliga kadar birgok iizerinde degisim saglamis ve
insanlar1 bireysel giicli konuma getirmistir (Zafarmand, 2010:7). Sosyal medyanin
ozellikleri ise, acik olmasi, katilim saglama imkaninin olmasi, karsilik olarak insanlarin
iletisim kurma imkanlarinin olmasi, baglantisallik kurma, topluluk olusturma, medyada
icerik lretip yaymnlama imkaninin olmasi ve etkileme tabakasini olusturmaktadir
(Cerrah, 2016:1396). Medyanin sosyal ve internet tabanli teknoloji ve bu teknolojinin
de etkisiyle yeni medya igerikleri beslemekte ve bireysel anlamda 6n plana ¢ikartarak
(Kirik, 2012:93), sansiirleme oranint minimum seviyeye indirerek ve sinir1 olmayan bir
etki ortam1 meydana getirmektedir (Kirik, 2012:95). Bu durumlarla medyada insanlarin
birbirleri ile ¢evrimigi olarak iletisimin uygun ve fiziksel ortamda arkadas cevresi ile

yiiz ylize iletisim yerine internet aracilig1 ile konumlart farkli yerlerde olan insanlarin
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birbirleri ile olan iletisimi sagliyor olmasi medyanin insanlar1 ¢eken bir farkli diger yonii

olarak Oniimiize ¢ikmaktadir (Akgay, 2011:157). Giiniimiizde ise asagida yer alan alt1

tiir sosyal medya on planda yer almaktadir (Dogan, 2013, Torlak ve Acar, 2022:47).

Wiki’ler: Medya veya bu web siteleri paylasimli olarak veri tabaninda
kullanmaktadir. Veri tabanlarinda rastgele bir konu igerigi olusturmaya imkan
saglamaktadir. Wikipedia’ da g¢evrimi¢i bilgi kaynaklarindan olan
ansiklopedi, wikiler igerisinde bilinen ¢evrimigi ansiklopedisinin en bilinen
ornegidir.

Bloglar: Digerleri arasindan popiiler olan sosyal medya ¢esididir.

Sosyal Aglar: Sosyal aglar arasinda web sayfalarimin hazir edilmesi ve
sonrasinda irtibat kurup bir seyler paylasma ile baglanti kurmasina imkan
tanimaktadir. Bunlarin arasinda 6n plana ¢ikan LinkedIn, Twitter, Facebook
ve Myspace’dir. Bu tipte yer alan sosyal medyalar arkadaglar ile iletisim
saglamasina olanak tanimaktadir.

Icerik Topluluklari: Topluluklarm belli bash icerik tiir gesitleri ile sosyal
medyadaki web sayfalarindaki topluluklar icerisinde paylasim yapilmaktadir.
Sosyal medyanin adres ¢ubuguna isim vermektedir. Bunlardan aralarinda en
popliler olan1 ise Youtube ve Instagram isimleri gelmektedir.

Forumlar: Genellikle forum sayfalarinda 6zel iligkileri barindiran ve ¢evrimici
olarak tartigmalara olanak saglamaktadir.

Podcast’ler: Mp3 ya da Mp4 dosyalarini igeren sosyal medya

platformlarindaki web site ¢esididir.

2.3.1.Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Insan hayatinda giinliik yasaminin neredeyse her alaninda yer alan sosyal medya,

giderek insan yasaminda bir parca halini almasina dogru gelisim meydana gostermistir.

Sosyal medya platformlarinin her gegen giin artan kullanici sayilarinin gecen zaman

dilimleri igerisindeki artis1, insanlarin sosyal medya platformlarinda fazla zaman

gecirmeleri, neredeyse tiim giiniinii bu platformlarda degerlendirmelerine neden

olmaktadir (Sahin, 2022:8-9). Sosyal medya platformlarinin ilk ortaya ¢ikisi ise Jim Elis

ve Truscott arkadaslarinin 1970 yillarinda meydana getirilen meydana getirilen Usenet

isimli uygulamanin adi olan sosyal medya paylasim sitesi olmustur. Diinya ise

kullanicilarin mesajlagsmasina imkan saglayan Usenet, aynm1 zamanda kullanicilarin

karsilikli olarak iletisim kurma adma imkan olusturan tartisma platformu olarak
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tanimlamas1 yapilmaktadir. Medyanin sosyal aglar iceren platformlarinda giinlimiiz
sartlar1 degerlendirildiginde insanlara empoze sonucu olan temel halini yansitan Bruce ve
Susan Abelson isimli arkadaslarin 1989 yilinda Open Diary adli web sitesinin
kurulmasina 6ncii olmuslar ve Weblog kavrami lizerinde ilk kez ortaya atilarak
baslamistir. Bundan sonra ise 2003 yillarinda Mysapace’in kurulmasinda 6n ayak olarak
ilerleyerek yayginlagsmasiyla da etkili birer iletisim agin1 olusturmasinda 6nemli bir adim
saglamistir. Sonraki y1l olan 2004 yilinda ise Facebook isimli sosyal medya platformunun
platformlarda yer almasi ile Mysapace ve diger platformlar1 geride birakarak farkli bir
sosyal aglara vizyon getirerek iletisim aglarina yenilik katmistir (Tekeli, 2018).
Bunlardan sonra ise Facebook kadar basar1 elde etmis bir sosyal ag olan Twitter (X),
ortaya c¢ikarak sosyal aglar arasinda 6nemli kazanimlar saglamistir. Yazilim alanlarindaki
caligmalar1 olan Jak Dorsey isimli kisinin 2006 yillarinda yapmis oldugu diinyadaki tiim
kullanicilarina durum bildirimi yapma imkani1 saglama ve haberlesme alani igerisinde
kullanilan bugilinkii oldukg¢a biiyiikk biit¢elere sahip olan Twitter (X) platformunu
kurmustur. Diger sosyal medya platformlar1 arasinda kullanicilarina 140 karakter ile
diisiincelerini ifade etme imkan1 saglayarak farkini ortaya koymustur (Yayla, 2017). Bir
diger sosyal platform olarak bilinen Google’in 2006 yillarinda 1,65 milyar dolar
karsiliginda satin alinarak, platformlarindaki kullanicilari agisindan 6nemli yere gelen
Youtube, simdiki zamanda kullanicilar1 en ¢ok tercih ettikleri ve takip ettigi bir sosyal
platform olarak bilinmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017:28-45). Kullanicilarin iicretsiz
olarak fotograf ve video paylasimi imkani saglayan ve kullanicilara igerik iiretmesine
imkan veren ve buna benzer igerisinde farkli nitelik ve ozellikleri barindiran 2010
yillarinda ise Instagram isimli sosyal ag platformu insanlarin hayatlarinda yer edinerek
sosyal medyanin gelisimi agisindan 6nemli bir sosyal ag olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Sisman, 2014).

Sosyal medya platformlarinin kullanicilara sunmus olduklar1 6zellikleri ile ivedi bir
sekilde geliserek ve buna bagli olmak neticesinde giindemde siirekli olarak kendisinden
bahsetmektedir. Giiniimiizde siirekli bir gelisim icerisinde olan iletisim ve paylasim
stirekli onem kazanmakta ve bir¢ok ihtiyacin karsilanmasinda olduk¢a 6nemini ortaya
koymaktadir. Sosyal medyanin saglamis oldugu imkéan ve ayricaliklarla sosyal hayatta
insanin i¢in vazgegilmez bir parca halini almistir. Insanlarin giiniimiizdeki yasam tarzlar1
ve yagsam alanlarina dahil miidahale ederek sosyal medyaya gore sekillenmektedir. Yas

gruplarinda 6zellikle yas olarak ¢ocuklarin ve genclerin medyanin ¢esitli platformlarinda
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ilgi gormekte ve sosyal medya aglari araciligi ile birden fazla ihtiyaglarin karsilanabildigi

bir ortam halini almistir (Sisman, 2014:230-243).

2.3.2.Sosyal Medyamn Ozellikleri

Cesitli sosyal medya platformlarinin maliyet anlaminda ucuz olarak temin
edilmesi ve araci olmaksizin bir sekilde iletisimi saglamasi ve bireylerin ve orgiitlerin
arasinda hizli ve giivenli bilgi aligverigine olanak saglamasi sosyal medyanin temel
bilinen oOzellikleri arasinda yer almaktadir. Bunlarin yaninda sosyal medyanin
siirdiiriilebilir sekilde giincellik durumunun olmasi ve bilinen hedef Kkitlenin
belirtilmesinde roliiniin dnemli bir yeri olmasi, 6lgme, tanima ve se¢me konularinda
imkan saglamasi agisindan da Onemli Ozelliklerini ortaya g¢ikarmaktadir (Eréz ve
Dogdubay, 2012:133-157). Online olarak sosyal medyada bilgi paylasimlarinin
gelistirilmesi ve platform kullanicilarinin kendilerine ait olan bilgisayarlar aracilig: ile
toplum igerisinde iletisim kurup aktif olarak sosyal alanlarda yazilim olarak karsimiza
cikmaktadir (Cooke ve Buckley, 2008:267-292). Sosyal medyanin kullanim1 ise oldukga
basit, anlasilir olmasi, akilli telefonlar sayesinde yayginlasmasi sayesinde, sosyal
medyaya olan erisebilirligi de arttirmistir. Kullanicilarinin sosyal medyada kendi
varliklarim1 sanal alanda var etmesi ve bu alana direk katilim saglama imkanlarina
olanak saglayan bir aracin oldugunu gérmektedirler (Demir, 2013).

Insanlarin birtakim tecriibelerini, diisiince ve fikirlerini paylastig1 sosyal
medyada, kullanicilarin konumlarinin pek 6neminin kalmadigimmi ve giderek insan
katilim sayilarinda artislara neden oldugu goriilmektedir (Weinberg, 2009:1). Sosyal
medyanin, kullanim alanlarinin siirekli arttig1 ve genisledigi gibi sosyal medyada yer
alan cesitli platformlar araciligi ile mesajlar, metinler, ses, video ve resim formatlar
paylasilmakta ve yine kullanicilarin olusturmus olduklari igerikleri, takipgiler tarafindan
takip edilmekte ve ¢esitli diisiinceler, yorumlar yazilarak etiketlemeler yapilmaktadir
(Lerman, 2007:1). Bu durumda insanlarin sosyal medya aracilifi ile sosyal aglar
aracilig1 ile platformlarda sesli ve goriintiilii haber, fikir ve diisiincelerini paylasim
yaparak c¢esitli sOylemler iceren tabiri caize igeriklerini dedikodu yaparak
paylasmaktadirlar (Drury, 2008:5). Insanlarin, bunlarin yaninda ¢evresindeki arkadas
gruplar1 ile de iletisim saglayarak, farkli iriinler lizerinde bilgi sahibi olmak, yeni
durumlan takip ederek, bagka kimselerin diislincelerini de igerecek fikirlere de atifta

bulunarak kullanmaktadirlar (Keskin ve Bas, 2016:54). Bu durumlar neticesinde sosyal
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medyanin da insanlar gibi olmasindan dolay1 hizli bir sekilde popiilerligini yon vererek

artarak ilerlemistir (Mayfield, 2008:7).

Mayfield’a (2008:5) isimli aragtirmacinin sosyal medyay1 konu alan 6zelliklerini

asagidaki gibi siralamstir:

Katilim: Medyanin insanlar tarafindan olusturulmus igerikleri ve bu igeriklere
yorum yaparak geri bildirimde bulunma olanagi saglanmistir. Katilim 6zelligi
insanlarinda yer aldiginda 6nemli bir yeri ve katkisinin olacag: diisiiniilmektedir.
Aciklik: Sosyal medya platformlarinda, igeriklere doniit saglanmasi ve buna
katilimin olmasi i¢in agiklik durumunun da etkisi olmasi gerekmektedir. Yapilan
yorum igeriklerinde, paylasimin ve oy kullanilmasina tesvik edici 6zelligine
neden olmaktadir.

Konusma: Medyada geleneksellik durumu bildirim olmamasi ve tek tarafi temsil
ederken, sosyal medyada bu durumun tam tersi aktif sekilde bir iletisim ortamini
temsil etmektedir. Insanlarin birbirleri ile olan konusmanin, elestirme ve yorum
yapma imkaninin olmasinda uygun bir ortam sunmaktadir.

Topluluk: Medyanin sosyal ayaginda, topluluklarinda ivedi ve aktif bir halde
olusturulmasina imkan saglayan iletisim agma imkan tanimaktadir. Ortak
verilen bir diisiincenin altinda birlesen topluluklart olusturmaktadir.

Baglilik: Sosyal medya platformlarinda bagliliklar1 sayesine daha fazla kullanici
ve topluluklara olan kitlelere hitap etmektedir. Sitelerin farkli sosyal

platformlari, insanlara ve farkli kaynaklara linkler meydana getirmektedir.

Lerman’in (2007:16) yilinda yapmis oldugu c¢aligmada sosyal medyanin, dort

0zelligini meydana ¢ikarmistir.

Sosyal medya, kullanicilara gesitli igerikler olusturma ve diger olusturulan
iceriklere katkida bulunabilme yorum ve diisiincelerini yansitma olanagi
sunmaktadir.

Sosyal medyada kullanicilarin, igerikleri etiketleme ve bagka kisilerin
etiketlerini kendi iceriklerine etiketleme olanagi sunmaktadir.

Sosyal medya kullanicilari, igerikleri aktif ve pasif kullanabilirler. Olusturdugu
icerigi sadece kendi gorebilir. Kendi belirledikleri kisilere agik hale getirebilir
ya da herkese acik hale getirip paylasimda bulunabilir.

Sosyal medya kullanicilari, tanidik olsun veya olmasi, platformlarda yer alan

diger kullanicilarla da ortaklasa bir bilgi alanlar1 olusturabilir.
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2.3.3.Sosyal Medya Algisi

Algi, rastgele bir olaymn veya nesnenin varligi lizerinden duyular araciligiyla
bilgiye ulagmadir (Mucuk, 2010: 79). Sosyal medya algisi, tiiketiciler tarafindan sosyal
medya araglarimin eglence icerikli bulduklar:, sosyal medya ara¢larint (Facebook,
Instagram vb.) profillerini kisisellestirebilmek icin, diger tiiketiciler tarafindan
etkilesimli ve yenilik icerikli degerlendirilmesidir (Kim ve Ko, 2012: 1480-1486).
Sosyal medya, platform olarak ¢ok genis bir alana ve kullanima sahiptir. Birgok sektor
blinyesinde yer alan sosyal medya kullanimi turizm sektorii igerisinde de yer almaktadir
(Zeng ve Gerritsen, 2014: 33). Bu durumla birlikte turizm sektoriiniin sosyal medya ile
olan baginda sektor icerisinde dneminin giderek artan payi ve yeri de olmaya devam
edecektir (Xiang ve Gretzel, 2010: 179). Teknolojinin gelismesi ile seyahat ve
konaklamaya olan ihtiyacin artmasi sonucunda ve isletmelerin arasinda artan rekabet
ortaminda yerini almasi, korumasi agisindan stratejik yonetimi ve kitlelerin {izerinde
algilarini yénetmeleri son derece dnemli bir hal almistir (Ozaltas Sergek ve Sergek,
2016:141).

Turizm sektoriinde algi yonetim anlayis uygulanmasinin amaci, isletmenin
benimsemis oldugu amag, misyon, vizyon ve politikalarinin konaklamada hedef kitle
veya misafirlerin bu isletmede yogun emek verip ¢alisan ve misafirlerin memnuniyet
icerisinde kalmasi i¢in ¢alisanlarin duygulari, giidiileri, amaglarin1 ve motivasyon yani
istekleri, ihtiyaglari, begenileri hatta bunlarin yaninda isletmenin menfaatine olan
durumlart belirtip, etkileyip pozitif yonde destek saglamasi onem arz etmektedir
(Kaymova, 2014). Giincel sosyal medya iletisim teknolojileri sayesinde, ortaya atilan
sosyal aglarin, kurulus ve isletme itibarlarinin olumlu veya olumsuz sekilde etkilemesi
s06z konusudur (Aydin, 2015:1). Bu durumlarin isletmelere pozitif anlamda yansimasi
icin kullanilan birincil kaynaklar arasinda sosyal medya yer almaktadir. Bireysel
anlamda, sosyal medya degisik oOzelliklere ve fonksiyonlara sahip olmasi nedeniyle
sosyal medya platformlarinin yeri 6nemli olmaktadir. Bu platformlar arasinda Twitter,
Facebook ve Instagram popiiler paylasim siteleri arasinda gosterilmektedir (Kaymova,
2014). Sosyal medya paylasim platformlarmin anlik gilincel verileri barindirmasi
sonucunda olumlu veya olumsuz igeriklere sahip olabiliyorken, bir taraftan da
isletmelere karst birer tutum gelistirmektedir. Bu agidan bakildiginda, algiya yonelik
tutumlarin isletmeler yoniinden biiyiik nem arz ettigi anlasilmaktadir. Insanlarin temsil
etmis olduklar1 grup ya da topluluklarin, ortak alandaki paylasimlara karsi tutum

gelistirmektedir. Bundan dolay1 ki olasi tutum ve davranmiglar lizerinde etki etme

32



boyutunun olmas1 ve olaylara kars1 verilen tepkilerin sekillenmesine neden olmaktadir
(Hilton Hotels, 2018, Hamzagebi ve Yozgat, 2019:55-59). Basarili bir algi olusturmak
icin hedef sosyal paydaglarin belirlenmesi, konu c¢esitliliginin saglanmasi, olast
yoneltilecek konularin farklilik boyutlarinin aciga ¢ikartilmasi, konularin gozetilerek
hedeflerinin Kkitlelerin belirlenmesi i¢in odaklanilmis igten ve digsal olan sosyal
paydaslar arasinda duygusal bir paya ve etkiye sahip olacak mesajlar1 icermesi 6nemli

bir durumu arz edecektir (Karabulut, 2014: 324-325).

2.3.4.Sosyal Medyanin Ulke Turizm Imajiyla iliskisi

Sosyal medya bir¢ok sektor tarafindan kullanildigi gibi turizm sektorii alaninda
da oldukgca etkilidir. Her sektdr icerisinde oldugu gibi hedefe ulagmanin hizli ve diigiik
maliyetli olmanin yolunu sosyal medyadan gegctigi, isletmelerin satis kanallarinm
gelistirmesi, marka ve imaj bilinirligini arttirmak, reklam ve tanitim faaliyetlerini
ylriitmesini ve miisteri iligkilerini giliclendirmesine olanak saglamaktadir. Bundan
dolay1 turizm isletmeleri i¢in sosyal medya biiyiikk 6nem arz etmektedir (Zeng ve
Gerritsen, 2014:33; Imre, 2020:1664, Ciftci, 2016:549). Turizm destinasyonlarini
ziyaret edecek insanlarin segecekleri yerler bazen karmasik ve zor bir siire¢ olarak
karsilarina ¢ikmaktadir. Seyahat kararlari, insanlarin tatillerini gegirecekleri yerlerin
giivenlik agisindan riskler icermesi endiselere yol agmaktadir (Ulker, 2010:90). Bu
nedenlerden dolayi turizm destinasyonlarini ziyaret edecek insanlarin bolge ile alakali
detayli bir sekilde bilgi sahibi olmak istemeleri gayet normal bir siire¢ olarak
goriinmektedir (Dina ve Sabou, 2012:26). Turizme katilacak olan insanlar, dncesinde
deneyim imkén1 olmayan ve daha 6nce bu turizm destinasyonlarina gidip goren kisilerin
deneyimleri insanlarin yorum ve degerlendirmelerinden fayda saglama ve bilgi edinme
egilimi gostermektedirler. Sosyal medya, buna benzer deneyim yasayan bir¢ok
kullanicinin o turizm destinasyonu ile alakali yapilan yorum, fikir ve gorsel paylasimlari
barindirmasi ve sunabilmesi acisindan oldukc¢a dnemli bir etkisi olup 6nemi ise giderek
artmaktadir (Dalgin ve Orug, 2015:169). Turizm destinasyonlarini tecriibe edinip
bunlart sosyal medya platformlarinda paylasan insanlarin yorumlari, turizm tiiketicileri
acisindan giivenilir bulunmaktadir. Turizm sektoriindeki isletmelerin hazirlamig
olduklar1 tanmitim amaclh brosiirler, olusturulmus web siteleri ve iletisim araglarmin
yaninda, {riin ve hizmetleri tecrilbe etmis olanlarin yapacaklar1 fikir ve
degerlendirmeleri, turizm destinasyonlarin tercih edecek insanlarin dikkatini etkili bir

sekilde cekmektedir. Diger bir ifadeyle, geleneksel tanitim amacgli olan medya iiriin
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tanitimlar1 ve igerigi profesyonel anlamda isi olan insanlar hazirlarken, sosyal medya
icerigini ise deneyimleme imkani olan kullanicilar tarafindan olusturulmus olmalari,
turizm ziyaretcileri agisinda tercih edilmede Onemli bir hale gelmistir (Eréz ve
Dogdubay, 2012:144; Yavuz, 2016:336). Sosyal medyaya konaklama isletmeleri
acisindan bakildiginda ise fazlaca yer almaktadir. Turizm destinasyonlarini ziyaret eden
kullanicilarin  konakladiklar1 yerleri, deneyim, yorum, gorseller ile sosyal medya
platformlarinda paylasarak, konaklama isletmesinin imajina olumlu veya olumsuz katki
saglamaktadir. Bunun yaninda konaklama isletmeleri sosyal medya platformlarini,
kullanarak, tanitim ve duyularin1 anlik bir sekilde takipgileriyle paylagsmakta ve gelen
istek, Oneri ve sikayetleri ise anlik olarak degerlendirip cevaplandirmaktadir (Dalgin ve
Orug, 2015:168). Turizm destinasyonlarini segecek olan insanlarin se¢imlerinde medya
onemli bir faktorler arasinda yer almaktadir. Medyada yer alan olumlu paylasimlar
bolgeye olan ilgi ve tercih etkisini arttirirken, olumsuz yer alan paylasimlarda ise
destinasyona olan talebi kotii yonde etkilemektedir. Onemli turizm destinasyonlarinda
gerceklesen olumsuz durumlar medyada biiytlik yer kaplamaktadir. Medyada ¢ikan bu
olumsuz haberler, o bolgede tatilini ge¢irmeyi planlayan insanlarin {izerinde olumsuz
giivenlik algis1 olusturmasina yol acacaktir. Boyle durumlar karsisinda turizm
destinasyonlarina olan talebi diisiirmektedir. Bundan dolay1 turizm destinasyonlarinda
gerceklesen olumlu ve olumsuz haberlerin etik yayincilik anlayisinin benimsenerek
yapilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Secilmis, 2009: 155, Bahar ve Bilen, 2020:194-
195).

3.1.Materyal ve Yontem

3.1.Arastirmanin Amaci

Son yillarda sosyal medya araciligtyla her tiirlii bilgiye erismek pek miimkiin
olmustur. Kisilerin rahatlikla bir nesne, olay ve konu hakkinda bilgi paylasimini
yapilabildigi sosyal medya araglari, giivenlik durumlarmin da sik¢a paylasildig:
platformlar olmustur. Baz1 istenmeyen hadiseler dogru veya yanlis sekilde paylasilarak,
cok sayida insanin iizerinde etki olusturulmaktadir. Yasanan ve paylasilan bu hadiseler
zaman zaman llke turizm imajim1 da dogrudan ilgilendirmektedir. Bu baglamda bu
aragtirmada, giivenlik ve imaj iliskisini sosyal medya baglaminda ele alinarak, sosyal
medya platformlarinin  turizm sektorii iizerindeki etkilerini ortaya konulmasi

amaclanmustir.

34



3.2.Arastirmanin Onemi

Literatiirde giivenlik, iilke turizm imaj1 ve sosyal medya ilicgeninde bagimsiz
caligmalar yiriitiilmistiir. Bu calismalarda genel olarak iilke turizm imajina etkisi ve
iliskisi seklinde nicel arastirmalar baglaminda degerlendirmeler igermektedir. Bu
calismada ise sosyal medya baglaminda giivenlik ve lilke turizm imaji1 degiskenleri
hakkinda goriisme teknigi ile yabanci turistlerin algilari dl¢lilmiistiir. Bu baglamda
calisma, gelecekte yapilacak aragtirmalara yol gosterici bir nitelik tasimakta ve

destinasyon yonetimlerine fikir sunmaktadir.

3.3.Arastirma Yontemi
Giivenlik ve imaj iliskisinin sosyal medya baglaminda ele alan, sosyal medya

platformlarinin turizm sektorii tizerindeki etkilerini ortaya konulmasi amaglanan bu
calismada, nitel arastirma tekniklerinden biri olan goriisme ile veriler elde edilmistir.
Nitel aragtirma yontemleri insanlarin tecriibeleri, algilari, davranig ve tutumlarim
inceleyen, bir baska ifadeyle sosyal durumlarina bagliliklarini, dogal ¢evresi igerisinde
durumunu anlamlandirma baglaminda tercih edilen ve kullanilan bir yontem olarak
tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011:41; Ozgelik, 2019:45).

Bu aragtirmada Oncelikle konu igerigini yansitan goriisme sorulari
hazirlanmigtir. Arastirmada kullanilan anket iki béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde
katilimcilarin demografik bilgilerini iceren sorular yer alirken, ikinci bolimde ise
literatiirden hareketle giivenlik, lilke imaj1 ve sosyal medya igerikli yar1 yapilandirilmis
sorulardan olusmaktadir. Goriisme sorular1 alan taramasindan sonra arastirmaci ve
alaninda uzman kisiler tarafindan konu icerigiyle paralel bir sekilde verilere ulasma
adina hazirlanmistir. Goriisme sorulari ilk 6nce on bes (15) tane sorudan olusturulmus
sonrasinda hazirlanan sorular uzman goriisiinden sonra nihai olarak 10’a indirilmistir.

Veriler toplanma siirecinde goniilli olarak katilim gosteren yabancilarla
goriismeler gerceklestirilmistir. Goriisme sorularinin tamami yiiz yiize yapilmis ve elde
edilen bulgularin bilimsel amagh kullanilacag: katilimcilara belirtilmistir. Gorlismeler,
01.06.2023-01.02.2024 tarihleri arasinda degisen zaman dilimlerinde yapilmistir.
Toplamda 20 degerlendirilebilir goriisme gerceklestirilmistir. Goriisme sorulari her bir

katilimciya 20-30 dakika arasinda degisen siirelerde uygulanmaistir.
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3.4.Arastirmanin Evren, Orneklemi ve Smirhihklar

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci ziyaretciler
olusturmaktadir. Biitlin evrene ulagsmanin zaman ve maliyet agisindan uygunluk
tasimamasi nedeniyle 6rneklem yoluna gidilmistir. Bu aragtirmanin érneklemi, amaglh
orneklem yontemiyle belirlenmistir. Amaglh 6rneklem yontemi, aragtirmacinin amacina
en uygun cevaplar1 verebilecek birey ya da nesnelerin yer aldigi kiimelerden se¢im
yapilmasini saglar. Se¢imin temel kriterlerini kolaylik ve amaca uygunluk olusturur
(Aziz, 2008:55; Yarmm, 2020:69). Amach orneklem yontemi, goriisme yapilacak
katilimeilarin segiminde, aragtirma konusu ile ilgili olarak ilgilerinin olup olmadiginin
dikkate alinmasidir (Neuman, 2014:320; Yarim, 2020:69). Amagli ornekleme,
aragtirmanin asil amacini yansitacak bigimde degerlendirilmesiyle tanimlanmaktadir
(Marshall ve Rossman, 2014). Bu yontem, mevcut durumlarda daha zengin ve kaliteli
verilere ulagmak ve aragtirmaya olan giiven seviyesini artirmak amaciyla
kullanilmaktadir (Flick, 2014). Bu kapsamda ¢aligmanin 6rneklem grubunu, Tiirkiye’yi
ziyarete gelen ve Istanbul Havalimani’nda giris yapan yabancilar olusturmaktadir.

Sosyal bilimlerde yapilan bir¢ok ¢aligmada oldugu gibi, bu calismada da bazi
kisithiliklar bulunmaktadir. Yabanci turistlere hazirlanan sorularin goriisme teknigi ile
uygulanmas1 sirasinda zaman kisitlamasi onemli bir sorun teskil etmistir. Ayrica,
yabanci dil kaynakli iletisim problemleri de veri toplama siirecini zorlastirmistir.
Calismanin kapsami, yalnizca havaalanina gelen yabanci turistlerle sinirlidir. Bu durum,
elde edilen verilerin genellestirilmesini smirlayan bir diger faktor olarak

degerlendirilmektedir.

3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Nitel arastirmalarda verilerin betimsel analiz ve icerik analizi en ¢ok tercih
edilen yontemlerdendir. Ulagilan verilerin ilk haline bagl kalarak dogrudan alintilar
seklinde kullanilmasi betimsel analiz yontemini tanimlar (Yildinm ve Simsgek,
2011;253). Bir diger analiz olan icerik analizi ise basit tanim hali ile toplanan metinlerin
¢dziimlenmesi (Bos ve Tarnai, 1999;660; Ozgelik, 2019;46), genis kapsaml1 tanimi ise
elde edilen bilginin ortaya ¢ikmasi asamasinda verilerin detayli bir sekilde biitiiniiniin
incelenmesidir (Ozdemir, 2010:328; Ozgelik, 2019:46). Bu arastirmada elde edilen
veriler igerik ve betimsel analiz teknigi ile yorumlanmustir. Igerik analizi kapsaminda
giivenlik, imaj ve sosyal medya boyutu tanimlanmistir. Bu temel boyutlara alt boyutlar

olarak ise giivenlik boyutuna, hizmet giivenligi, kamu diizeni, giivenlik tehdidi, imaj
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boyutu basligina imaj algisi, deneyim kalitesi, destinasyon izlenimi ve sosyal medya
boyutu basligina ise sosyal medya kullanim siklig1 ve sosyal medya etkisi seklinde alt

boyutlar olusturulmustur.

3.6.Bulgular

3.6.1. Katihmailarla ilgili Demografik Bilgiler

Giivenligin lilke imajina etkisi ve sosyal medyanin rolii {izerine degerlendirme:
Tiirkiye 6rnegi adli ¢aligma grubunda 20 katilimci yer almis ve sorular goriisme
yapilarak uygulanmistir. Katilimeilarda 11°1 kadin ve 9°u erkektir. 20-75 yas araliginda
yaslara sahiptirler. Egitim durumlarina bakildiginda ise 2 lise diizeyi ve 18’1 liniversite
diizeyinde egitim almistir. Calisma grubunda yer alan katilmcilar isveg (1), Giiney Kore
(1), Ingiltere (2), Somali (1), Amerika (1), Almanya (1), Tunus (1), Norveg (1), Italya
(1), Kanada (1), Cek Cumhuriyeti (1), Ispanya (1), Hindistan (1), Bosna Hersek (2),
Rusya (1), Urdiin (1), Sili (1) ve Azerbaycan (1) isimli iilkelerden ¢alisma grubunda
toplam 20 kisi yer almistir. Calisma grubunda yer alana katilimeilarin 12 (K1, K2, K3,
K6, K9, K10, K12, K13, K14, K16, K17, K18,) kisisinin daha 6nce Tiirkiye’ye ziyareti
olmamis iken 8 (K4, K5, K7, K8, K11, K15, K19, K20) kisisinin Tiirkiye’ye daha 6nce

ziyareti olmugtur.
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3.6.2.Temalar

Tablo 1: Temalara iliskin Bilgiler

Ana Tema Alt Tema Kod
Giivenlik Boyutu Kamu Diizeni K1, K2 K8 K9, K16, K18, K19, K20
Hizmet Giivenligi Kl1,K2, K3, K4, K7, K11, K17, K18, K20
Giivenlik Tehditt K4, K14, K15, K20
Imaj Boyutu fmaj Algisi K1, K2, K3, K4, K5, K8, K13, K15, K19,
K20
Deneyim Kalitesi K1,K3, K9 K12, K13, K14, K16, K20
Destinasyon Izlenimi K1, K3, K4, K6, K10, K11, K17
Sosyal Medya Sosyal Medya Kullanim K1,K2 K3,K4,K5 K6, K7, K8, K9, K10,
Boyutu Siklig K11.K13.K14.K15.K16.K17. K18,
K19, K20
Sosyal Medya Etkisi K1, K4, K6, K7, K10, K12, K13, K14,
K15, K19, K20|

3.6.2.1. Giivenlik Boyutu
Asagidaki gosterilen tabloda goriisme sorularinda yer alan giivenlik ile alakali

sorulara kars1 katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde kodlanmis kelimeler

gosterilmektedir.
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Tablo 2: Giivenlik Temasina Iliskin Kelimeler.

GUVENLIK BOYUTU
Kamu Diizeni Hizmet Giivenligi Giivenlik Tehditti
Dolandiricihik, Siyasi Gazete Haberleri, internet Terdrizm, Savag, Saghk ve
istikrarsizhiklar, Bolgesel destinasyon yorumlar, Seyahat Hastalik riskleri, Dogal Afetler,
Catismalar, Multeciler, glvenligi, insanlarin izlenimleri, Kithk riski, Soykirim.
istismar Thtimali, Halkin BBC, Hilkiimetin web sitesi, Yakin
durumu, Destinasyon arkadas yorumlarn, Glvenli glinllik

huzuru, Ulke statiish, Polis turlar,
Kayitlan, Hirsizhk.

3.6.2.2. Kamu Diizeni

Yeryiiziinde yasayan her organizmanin temel amaci olan varligi siirdiirme
cabasi, devletler agisindan da temel amag olarak edinilmis bir durumdur. Siirdiiriilebilir
olmak icin basta giivenlik gelmektedir. Giiven ortaminin saglanmasi ve tehlike arz
edecek ortamin yasanmamasi i¢in devletler etken bir konumda yer almaktadir.
Insanlarin hep bir arada yasama gereksinimlerinden dogan giivenlik; toplu yasanilan
yerlerde kamu diizeni veya kamu giivenligi olarak ifade edilmektedir. Kolluk olarak
bahsedilen faaliyetler, kamu diizeni veya giivenligini saglama adina devlet tarafindan
islev sayilmakta ve ¢esitlik orgiitlenmeler olusturulup, kurallar konularak faaliyetlerini
icra etmektedir. Kamu diizeni veya giivenliginin saglanmasi ayn1 zamanda o iilkede
yasayan veya ziyaret etmek icin gelen ziyaretgilerin can ve mal giivenligi tesisi temel
hak ve 6zgiirliiklerin korunmasina paralellik arz etmektedir (Fidan ve Ozgiir, 2021;130).
K1 katilimcis1 “’Evet terorizm. Gezginlerin anlatimlari, bir tilkede dolandiricilarin ve
soyguncularin yiiksek su¢ oranlarinda olmasi beni endiselendiriyor. Tiirkiye’de
gezginlerin dolandiricilikla ilgili uyarilarimi dikkate aliyorum.”” Demesi, K1
katilimcisinin vermis oldugu bu cevap iilkenin seyahat Oncesi, an1 ve sonrasinda
destinasyonun giivenilir olmasi ve bu hususun saglanmasinda ne kadar 6nemli ve etkili

oldugunu destekler niteliktedir.

3.6.2.3. Hizmet Giivenligi

Turizm destinasyonlarinin giivenligine yonelik hizmet verenlerin egitilmis
olmasi, giivenlik kalitesinin saglanmasi, turizm destinasyonlarinin alan ve bdlge
faaliyetlerinde uluslararas1 alanlara paralellik saglamasi gerekmektedir. Turizm

destinasyonlarinda yer alan konaklama amach yerlerin giivenlige yonelik yasa dis1
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olumsuz eylemlerin 6nlenmesi ve olast durumlarda etkin ve hizli bir sekilde bertaraf
edilmesi 6nem arz etmektedir. Sosyal alanlarda su¢ olaylarinin artmasi, teroér kaynakli
sorunlarin olusmasi, dogal afetlerin meydana gelmesi, ilkelerin iiretmis olduklar
kimyasal ya da nikleer tehlikeler, bulasici hastaliklarin yayilmasi turizm
destinasyonlarina ulasim sistemlerin olas1 sorunlarindan yerel yoneticiler tarafindan
giivenlik onlemleri alinarak uygulamanin baglatilmasi turizm amacli gelen turistlerin
hizmet gilivenliginin saglanmasinda 6nemli bir yer edinmektedir. Katilimcilarla yapilan
goriismelerde hizmet giivenligi adli temada yer alan cevaplardaki kelimeler aslinda bu
durumu ¢ok iyi yansitmaktadir. Katilimcilarin destinasyon ziyareti Oncesi ¢esitli
yerlerden o yer ile alakali haberleri takip etmesi, giden yakinlar1 tarafindan destinasyon
ile ilgili bilgi edinmesi, ¢esitli sosyal medyada yer alan bilgileri kontrol etmesi,
destinasyonda konaklama ve giinliik turlarin igerisinde giivenligi aramalar1 hizmet
giivenligi temasinin 6nemi ortaya koymaktadir. Yapilan goriismelerde K4 katilimcist
hizmet giivenligi adli temada Tiirkiye’nin aslinda kritik bir konumda yer aldigini
yansitan cevabr su sekildedir. “’Tabi ki biliyorum. Ulkede siyasi istikrarsizliklar
herhangi bir siddetin veya felaketin bir pargasidir. Dogal kriz potansiyeli olan,
stirdiiriilebilir, demokratik bir iilke olmasina ragmen, Tiirkiye bolgesel catigmalara ve
savaglara ¢ok yakin konumda.”” Seklinde cevabi destinasyon giivenliginin saglandigi
yerlerde hizmet gilivenligini de saglayacaginin gostergesi olacaktir. Bir baska
katilicilardan olan K15 katilimcist hizmet giivenligini yansitan cevabi su sekilde
olmustur. “’Giivenli bir ilgenin haberlere yansidigini anliyorum ama ¢ogunlukla o ilgeye
seyahat ederek, karantinada iken buradaydim, benim i¢in sinir bozucuydu’’ cevabi
destinasyonlarin salgin hastalik zamanina denk gelmesi hizmet giivenligi acgisindan
olumsuz etki yaratmakta, iilkenin gilivenlik boyutuna zarar vermektedir. Sonug olarak
hizmet giivenligi giivenlik boyutu altinda 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte yabanci

turistler agisindan da 6nemli oldugunu gostermektedir.

3.6.2.4.Giivenlik Tehditti
Turizm, tiim {ilkelerde olagan hali ile Tiirkiye i¢inde de politik, ekonomik,

kiiltiirel ve sosyal c¢evrelerdeki faaliyetlerinin gelisim acisindan 6nem arz edecek bir
faktor olarak kendini gostermektedir. Turizm sektoriiniin sayesinde bu sayilan ¢esitli
alanlarda kazanim saglanabilmesi bakimindan kolay olmamaktadir. Ciinkii *’turizm
sektoriinde risk oldukga yiiksektir’’. Ulke igerisinde yasanan olumsuz olay ve

durumlarin hem ekonomik hem de sosyal alanlarinda gelismelere karsin hassas sektorler
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arasinda olan turizm, {ilkenin hem yapisal boyutu hem de konjonktiirel sorunlarini
iceren cesitli sorunlardan olumsuz etkilenebilmektedir (Unliionen vd., 2009:40; Aras,
2017:559). Bu duruma nazaran 2015 yillarinin sonu ve 2016 yilinda gerceklesen teror
olaylar1 Tiirkiye’nin turizm sektdriine risk olusturmus, bu yillardan Tiirkiye zor
zamanlara girmistir. Farkli iilkelerden Tiirkiye’ye turist gonderen tlilkelerin sosyal
medyalarinda olan olumsuz yorumlar ve yaklasimlar ile etkili olmustur (BBC, 2016).
Katilimcilarla yapilan goriismelerde K20 katilimecist “’Sanirim  glivenligin  farkli
seviyeleri var. Mesela dogal afetler, terérizm, soykirim gibi. Yukardaki durumlar ile
ilgili analiz yaparim ve kendimce degerlendiririm, bana ne sekilde bir etki birakacagini
degerlendirmis olurum’’ seklinde degerlendirmistir. Bir diger K19 katilimcist giivenlik
tehditti iceren soruya “’Eger riskler daha biiylikse planlarimi elerim veya geri donerim’’
seklinde degerlendirmistir. K14 katilimcist ise “’Giivenlik riski olan yerlere prim
vermiyorum. Giivenlik tehditti olan yerleri ziyaret etmek istemiyorum’ seklinde
degerlendirmistir. K11 katilimeis1 “’Is icin sik sik seyahat ediyorum. Bazen bu minimum
risk igerir. Tatil konusunda ¢ok az riski tercih ederim’ seklinde degerlendirmistir.
Turizm destinasyonlarinin gliven ortaminin saglanmasi yabanci turistler acisindan
kimine gore onem tasirken kimine gore ise bu durum olasiliklar dahilinde goz 6niinde

bulundurulmustur.

3.6.3. imaj Boyutu
Asagidaki gosterilen tabloda goriisme sorularinda yer alan imaj ile alakali

sorulara kars1 katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde kodlanmis kelimeler
gosterilmektedir.

Tablo 3: Imaj Temasma Iliskin Kelimeler.

IMAJ BOYUTU

imaj Algisa Deneyim Kalitesi Destinasyon Izlenimi
Kaltirel Miraslar, Google Sokak saticilan, Seyahat Acentalan, | Tarihi binalar, Bans izlenim, Stil,
yanitlar, Edebiyat, Ucuz, Dost canhsi, Konforlu ve Givenli, Kilthr Cesitliligi, Kansik
Misafirperverlik, Siyasi huzurlu, Lezzetli yemekler, Dofa. demografi, Olumlu imaj, Kolay
istikrar, Mutfak, Pozitif Ulke, ulasim.

Glvenlik Gligleri, Ulkenin
ruhu.
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3.6.3.1. Imaj Algis1
Turizmin, iilkeye sektor bazinda maddi anlamda geliri olan sektdrler igerisinde

yer almasi, globaldeki sektorler arasinda dnemini arttirmaktadir. Ulkede yer alan turizm
destinasyonlarinin hak etmis olduklar1 paylar1 almasi, destinasyonun sahip olmus
oldugu olumlu imaj ile dogru orantili bir sekildedir. insanlarm zihinlerinde olusan imaj
algist dogrultusunda sahip olunan disiinceler, satin alma asamasinda siireci
etkilemektedir. Destinasyona ziyareti asamasinda edinilen deneyimler, yabanci
turistlerin destinasyona tekrar ziyaret etme noktasinda belirgin rol oynamaktadir.
Destinasyona gelen yabanci turistlerin, yer ile alakali zihinlerindeki diisiinceler imaj
algisini ve yer ile beklentilerinin davranislarina yansimadir. Bu davranislarin nedenleri,
kisisel olmakla birlikte, ziyaret i¢in gelinen yer ile de biiyiik oranda iliskilidir.
Ziyaretleri asamasinda olumlu bir imaja sahip olunmalarinda, satin almada siire¢lerinin
etkilemesi, destinasyon imajinin gelisiminde, turist davranislarinin anlasilmasi ve
olumsuz algilanan 6zelliklerin, kapsamli bir ¢aligmayla diizeltilebilecegi ongoriilebilir
(Yamag ve Zengin, 2015:56). Yapilan goriismelerde katilimcilarin imaj algisi ile
diisiinceleri su sekilde olmustur. K15 katilimcist “’Giiglii ve etkileyici. Tiirkiye nin hem
tarihi hem de tarihi gilizellikleri agisindan benim i¢in okul, kariyer yoniinden etkili bir
imaja sahibi vardir’’ demistir. K9 katilimcisi ise ’Imaj ilk izlenimin iilkenin gok
karmasik bir kiiltiire ve farkli kiiltiirlerin bir arada yasamasina dair’’ demistir. K2
katilimcist “’Bir iilkenin gilivenilir imaj1 medya, tecriibe, edebiyat gibi faktorlerden
olusur. Benim ag¢imdan Tiirkiye gilivenli bir Miisliman iilkesidir’” demigtir. K5
katilimcist ise ’Tiirkiye ¢ok giizel ve pozitif imaja sahiptir. Tiirkiye’yi sevdim ve diger
insanlara tavsiye ediyorum, ziyaret etmeleri gormeleri gerekmekte Tirkiye’yi”’
demistir. Yapilan 1maj algist alt boyutu basligt goriismelerinde turizm
destinasyonlarinin yabanci turistler acisindan imaj algisinin 6nemli oldugu, ziyaret
oncesi, siras1 ve sonrasinda etkin bir sekilde yer aldig1 yapilan goriismelerde de durumu

ortaya koymaktadir.

3.6.3.2. Deneyim Kalitesi

Deneyim kalitesi, yabanci turistlerin katildiklar1 servis alani, servis personeli,
misafirler, misafirlerin arkadaglar1 ve diger unsurlarla olan etkili iletisim neticelerinde
tecriibelerin duygusal olarak ne sekilde degerlendirildiklerini ifade etmektedir (Chang
ve Horng, 2010; Akkus ve Simsek, 2021:130). Bir bagka tanimda insanlar tarafindan

turistik amacli bir gezi ya da ziyaret sonrasinda yasamis olduklar1 deneyimleri sonuglari
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seklinde tanimlanmistir (Cole ve Scott, 2004: Akkus ve Simsek, 2021:130). Turistlerin
deneyim kalitelerinin degerlemesinin yapilmasi nitelik tabaninin yaninda biitiin olarak
gerceklesmesidir. Degerleme islemi ise ziyaret¢i tarafindan {irline ya da hizmete
ylklenen anlami ile yakindan ilgili olmakla birlikte digsal olarak (hizmet ¢evresi) degil
i¢csel olarak (kendi iginde) gergceklesmesidir. Ziyaretci tarafindan tecriibesi duygusal
yonden degerlendirilmektedir (Chen ve Chen, 2010; Akkus ve Simsek, 2021:130).
Sonug olarak deneyim kalitesi, misafirlerinde deneyimlerinin de duygusal kararlari
olarak tanimlanabilmektedir (Chang ve Horng, 2010: Akkus ve Simsek, 2021:130).
Goriismelerde deneyim kalitesi ile alakali olarak K11 katilimcis1 ¢’Buradaki
deneyimime dayanarak Tiirkiye’nin olumlu bir imaja sahip oldugunu diisliniiyorum.
Bati, imaj1 internet ve TV’den farkli olarak yansitmaktadir’” demistir. K4 katilimcisi
“Tiirkiye’nin son 5-10 yilda degisen atmosferine ragmen demokratik uygulamalari ve
uzun vadeli bir barisa sahip oldugunu her zaman hissettim’’ demistir. K1 katilimcis1 ise
“Tirkiye giizel tarihi binalar1 ve turistik yerlere sahip bir imaj1 vardir. Ama yoksulluk
konusunda saticilarin size siirekli bir seyler satin almami icin 1srar etmesi baskici
taraflarin1 gostermektedir’” demistir. Katilimcilarin vermis olduklar1 genel cevaplarda
turizm destinasyonlar1 ziyaretleri sirasinda deneyim kalitesini yansitan tecriibelerin

onemli oldugu gostermektedir.

3.6.3.3. Destinasyon izlenimi
Destinasyon; yeme ve i¢me, konaklama, diger turistik faaliyetlerin

pazarlanmasi, gerceklesmesi diger turizm faaliyetlerinin turizm destinasyonlarina
cekmeye ve sahip sinirlar1 olan cografi bir alandir (Morrison, 2018:4; Tiirkmen ve
Oranli, 2022:61). Turizm destinasyon pazarlarinda yeri olan ve gelecek nesillere
aktarilmasinda rol oynayacak ve sahipligi yapilan degerlerin korunarak siirdiiriilebilir
destinasyon bilincine sahip olunmasi anlayisiyla tim sorunlarin bertaraf edilmesi
gerekmektedir. Turizm pazarlarinda yeri olan paydaglarin istikrarli bir sekilde gidecek
turizm destinasyonu bilincinin olmasi i¢in ‘’kazan-kazan’’ diisiincesinden ziyade,
“’kazan ve bozmadan gelecege aktar’’ anlayisinin hakim olmasit ve bu anlayisla
ilerlenmesi diistintilmelidir (Tirkmen ve Oranli, 2022:61). Yapilan goriismelerde K3
katilimcis1 destinasyon izlenimi bagligina istinaden ‘’Bence bir yeri ziyaret edene kadar
dogru bir fikir sahibi olamazsiniz. Ziyaretimden sonra Tiirkiye benim i¢in temiz, dostca,
tarihi, giizel modern, giiven verici ve karmasik’” demistir. K6 katilimcisi ise “’Dedigim

gibi imaj iyi hissettiriyor. Yarim giin oldu ama izlenimim olduk¢a iyi. Bu soruya
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ziyaretim bittiginde cevap vermek isterim’’ demistir. K8 katilimcis1 destinasyon
izlenimi hakkinda “’Benim i¢in ¢ok onemli, Tiirkiye giivenli bir iilke ¢iinkii asker ve
polis vatandaglarin giivenligi i¢in ¢alistyor’” demistir. K9 katilimcisi ise * Cok onemli,
dost canlis1 ve ucuz bir lilke’’ seklinde sorulara cevap vermistir. Destinasyon izlenimi
turizm alanlarina gelen yabanci turistler i¢in dnemli basliklar arasinda yer almalidir.

Ciinkii izlenimlerden sonra olusacak deneyim ziyaret sonrasinda o yer ile alakali yorum

olarak hem sosyal medyalar aracilig1 ile hem de yakin tanidig1 insanlara aktarilacaktir.

3.6.4. Sosyal Medya Boyutu

Asagidaki gosterilen tabloda goriisme sorularinda yer alan sosyal medya ile
alakali sorulara kars1 katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde kodlanmig
kelimeler gosterilmektedir.

Tablo 4: Sosyal Medya Temasina iliskin Kelimeler.

SOSYAL MEDYA BOYUTU
Sosyal Medya Kullamm Sikhg Sosyal Medya Etkisi
Kiresel toplum ile iletisim, Yakin cevre ile iletisim, Sanatsal ilham, Ulke imaji, Olumlu veya
Hayatin her alaninda, Hig kullanmadim, Bos zaman. olumsuz paylagimlar, Sosyal medyada yer alan

resimler, Diisiincelere etkisi, Ani yasamak,
Seyahat arzusu, Reklam,

3.6.4.1. Sosyal Medya Kullanim Sikhg:
Sosyal medya; kullanicilarin online olarak ortamlarda bilgi, fikir, diisiince ve

deneyimlerin birbirleri ile etkili bir sekilde paylasma imkan1 saglamaktadir (Safko ve
Brake, 2012:3-6; Ozdemir ve Nacar, 2020:44-45). Genel anlamda ifade etmek gerekirse
sosyal medya; paylagimli ve tartigma odakli, mekansal ve zaman sinir1 olmadan web
tabanli platformlardir. Internet teknolojilerindeki gelismeler cep telefonu ve tablet gibi
iletisim araclarina entegre ederek sosyal medyanin insan yasaminin her aninda alanina
girmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015:9-17; Ozdemir ve Nacar, 2020:44-45). Internetin
insan hayatinin her alaninda yer almasi ve gelisim gostermesi ile sosyal medya kullanim
sikhigindaki artisin insanin yasam tarzinda farkli degisimlere neden olmustur. Istikrarl
bir degisim ve gelisim karsisinda sosyal medya insan hayatinda kolaylik saglamaktadir
(Basoglu ve Yanar, 2017:7; Ozdemir ve Nacar, 2020:44-45). Sosyal medyanin kendine

0zgl ¢esitlilige sahip olmasi insanlarin etki ederken, bunun yaninda insanlar tarafindan
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da farkli olarak algilanmis ve degerlemesi yapilmistir. Temel anlamda sosyal medyanin
kiiresel anlamda her yerinde milyarlarca insanlar tarafindan kullanilmakta olan bir
mekanizmadir (Williams vd., 2012:2-4; Ozdemir ve Nacar, 2020:44-45). Yapilan
goriismelerde K14 katilimcis1  “’Sosyal medya kullanmiyorum ama interneti
kullaniyorum ve ilgimi ¢eken yerlere bakarak biraz bilgi sahibi oluyorum.’” demistir.
K2 katilimcist ise “’Cogunlukla etkinliklerimi kaydetmek icin Instagram kiiresel
toplulugumda iletisimde kalmak icinse Facebook’u kullaniyorum’’ demistir. K19
katilimcist ise ’ Instagram, Twitter, Facebook gerektiginden fazla kullaniyorum’’
demistir. K20 katilimcisi ise ‘’Bos zamanlarimi bilgilerimi giincellemek i¢in kullanirim.
Sosyal medya iizerinden BBC, Web siteleri, bazi YouTubelar, Instagram ve Yahoo
haberlerini kullaniyorum’’ demistir. Katilimeilarin vermis olduklari bazi cevaplar
sosyal medyanin genel anlamda neredeyse insan hayatinin her aninda yer aldigi,

kullanim olarak c¢esitli platformlarda tercih edildigi yapilan goriismelerde goriilmiistiir.

3.6.4.2. Sosyal Medya Etkisi
Internetin diinyada ve iilkemizde 1995 yilindan sonra istikrarli biiyiimesi ile

kullanilmaya ve revagta olmaya baslamistir. Bundan dolayi internet 20-25 yildir insan
hayati icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Internetin kullanilmasini iyilestiren icatlar ve
internetin kullannmin1 dogrudan etkilemistir (Irak ve Yazicioglu, 2012:7; Avci ve
Topcu, 2021:5-26). 21. Yiizyilda teknolojinin gelisim seviyesinin artmasi ve yayilan
medya, insanlar igin biiyiik kolaylik saglamistir. Internet aracilifiyla bircok bilgiye en
kisa siire ve rahatlikla ulasilabilmesine olanak saglamistir. Bilgiye kolay ulasilabilir
olmas1 sebebiyle bilgi paylasiminin kolay olmasindan kaynaklanmaktadir (Karadeniz
ve Ozdemir, 2018:251; Avci ve Topgu, 2021:5-26). Sosyal medyanin bilinen ve
kullanilan alanlarindan olan sosyal medya zaman ve mekansal olarak engelinin
olmamasi ve insanlarin sosyallesmesine olanak saglamaktadir. Toplum igerisinde
iletisimin kopuk olmasi, sosyal medyada iliskilerin kesintisiz devam etmesi 6zelligiyle
on planda olmaktadir. Bundan dolay1 toplum insanin sosyallesmesini tamamlayan bir
bilesen olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015;118; Avci ve Topgu,
2021:5-26). Insanlarin ve sosyal medyanin, topluluklar i¢in birgok alanda durumu
kolaylagtirmis, bilgi kaynaklarmin yayilmasi ve haber verme ve metin ve yazilarin
dolasimi, topluluklarin problem olma zihniyetinden ¢ikarmis ve sinir kavrami olmayan
sosyal medya, geleneksel kaliplasmis anlayistan ¢ikmistir. Sosyal medya, farkli insan

topluluklarmi bir araya getirme, diisiincelerini rahatlikla beyan etme, paylasim
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sinirlamasi yasamadan birgok 6zelligi ile degisiklige neden olmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda paylagim ¢ok hizli bir sekilde gerceklesmektedir (Cakir, 2013:25; Avci
ve Topgu, 2021:5-26). Yapilan goriismelerde K1 katilimeist “’Farkli noktalara ulagmak
farkl1 kaynaklardan gelen gonderine bakmaya calismak dogru bir resim elde
edebilirsiniz. Ancak sosyal medya paylasimlar1 daha fazla gazetecilik kaynagina gore
daha az giivenilir ve temsili hissettirmektedir’” seklinde beyan etmistir. K5 katilimcist
“’Sosyal medya, pek cok iilkede nadir bulunan turistlerin ve herkesin ilgisini ¢eken bir
ara¢ haline geldi. Bu durum dikkatlerden ¢ok etkilenmektedir. Sosyal medyayi stirekli
kullaniyorum ve orada Tirkiye ve Tirkiye’de yasayan insanlar hakkinda bir¢ok sey
ogreniyorum’’ demistir. K4 katilimcisi ise “’Kararimda sosyal medyanin kismi etkisi
var. Kararlarin temelinin haber kaynaklar1 olusturur ©* demistir. K2 katilimeisi ise “’Esas
olarak Tiirkiye’ye gelmekle ilgileniyordum. Ciinkii Kuzey Londra’da biiylidiim ve
bircok Tiirk arkadasim vardi. Bu yiizden bu iilkenin giivenligi ile ilgili gonderileri
ziyaret etmek istedim. Referanslarim daha c¢ok Tiirkiye’nin cografi konumuna
yonelikti’’ demistir. K6 katilimcisi ise ’Sosyal medyada gordiigiim resimler beni
buraya gelmeme ¢ok etkili oldu’’ seklinde cevap vermistir. Sosyal medyanin istikrarli
bir sekilde biiylimii durumu ve toplum icerisinde kullanim sikliginin neredeyse her an
icerisinde yer almasi, internet ve sosyal medyada yer alan platformlar1 popiiler hale
getirmistir. Katilimcilarla yapilan goriismelerde de alinan cevaplarda bir turizm
destinasyonun sec¢iminde, arastirilmasinda sosyal medyanin ne kadar etkin oldugu

saptanmuistir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Turizm sektorii tilkeler envanterinde diger sektorler arasindan 6nemli bir gelir
kaynagi1 olusturabilecek 6zellige ve kapasiteyi bilinyesinde barindiran bir sektordiir.
Ulkenin siirdiiriilebilir bir giivenlik politikasinin olmas1 ve uygulamasinda istikrarin
turizm sektdrii agisindan Snem arz etmektedir. Ulke iginde yer alan turizm
destinasyonunda olas1 olumsuz bir kriz, savas, asayis sorunlari, salgin hastaliklar vb.
durumlarda kirilgan bir yap1 halini almasi ve gelir kaynaklarinda kayiplara yol agmasina
neden olmaktadir. O {ilkeden olmayan yabanci insanlar tarafindan algilarinin olusmasi
ve olumlu veya olumsuz bir sekilde zihinlerinde o destinasyon ile alakali cagrisimlarin
canlanmas1 imaj ydniine vurgu yapacaktir. imaj kavraminin igeriginin birgok konuyu
barmdirmasindan kaynakli énemli bir unsur olarak ¢ikmaktadir. Insan hayatinin artik

neredeyse her aninda ve alaninda internetin yer almasi, teknolojinin ilerlemesi ve ¢esitli
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sosyal medya platformlarini igerisinde barindirmasi birgok anlik bilgi kaynagina anlik
ulagsma imkan1 saglamaktadir. Turizm destinasyonlarini ziyaret eden insanlarin yer ile
alakali deneyimlerini sosyal medya vasitayla diger insanlara aktardiklari cesitli
platformlar sayesinde birer karar mekanizmasini halini almistir. Turistler tarafindan
destinasyonla alakali paylasilan yorumlar, diisiinceler diger ziyaretgilere fikir vermesi,
ilgilendikleri yer ile alakali haber vb. kaynaklar1 elde etmesi, birebir ziyaretciler ile
online olarak goriisiip bilgi edinilmesi acisindan sosyal medya iilkeler i¢in 6nemli bir
hale gelmistir. Her ne kadar olumlu haberlerin destinasyona turist ¢ekecegi gibi sosyal
medyanin olast olumsu durumlar karsisinda da biiyiik kayiplara yol agma potansiyelini
barmdirmaktadir.

Giivenligin iilke turizm imajina etkisi ve sosyal medyanin roliiniin incelenmesini
amagclayan bu calisma, nitel arastirma yontemi ve olusturulan temalarla tespit edilmeye
calisilmigtir. Calismanin  amacit  dogrultusunda, Tiirkiye’de yer alan turizm
destinasyonlarini ziyaret etmek amaciyla bulunan yabanci turistler {izerine inceleme
yapilmistir. Bir bagka ifade sekliyle ise giivenligin iilke turizm imajina olan etkisini
ortaya koymak ve sosyal medya platformlarinin roliiniin ne asamada oldugu ve ¢alisma
grubunda katilim saglayan yabanci turistlerin bakis acilari, diisiinceleri, ziyaret oncesi
turizm destinasyonlarina olan bakis agilari, ziyaret oncesi, an1 ve sonrasinda Tiirkiye
hakkinda ki diislinceleri, imaj hakkinda diisiinceleri ve bu unsurun seyahatlerine
planlayip planlamadiklari, sosyal medya kullanimlari, seyahat planlamalarinda sosyal
medya platformlarinda diger insanlarin yorumlarina dikkate alip almadiklar: {izerine
detayl bir sekilde nasil ve ne sekilde yorumladiklar1 arastirilmastir.

Arastirmada elde edilen verileri yar1 yapilandirilmis, goriisme teknigi ile yiiz
ylize uygulanmistir. Katilimeilar amagli 6rneklem teknigine gore c¢alisma grubunu
secilmis yabanci turistlerden olusturulmustur. Bu ¢alisma grubunda yer alan yabanci
turistlerle goriismeler gergeklestirilmistir. Bu goriismelerden elde edilen veriler igerik
analizine tabi tutulmustur. Icerik analizi ile birlikte &nceden belirlenen ana temalara, alt
temalar ve kodlamalar olusturulmustur. Arastirmada elde edilen bulgular, literatiirde yer
alan caligmalarla iligkilendirilerek asagida tartisilmistir.

Calismanin sosyal medya ana temasi altinda, alt temalar olan sosyal medya
kullanim siklig1 ve sosyal medya etkisi isimli boliimlerde, ¢alisma grubunda ki
katilimcilara sosyal medya ile alakali yapilan goriisme sorularina, sosyal medyanin
turizm destinasyonu belirlemede etken oldugu, sosyal medya platformlarinin etkisinin

giderek arttig1 ve sosyal medya sayesinde o yer ile alakali bir¢ok bilgiye ulasildigr ve
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tiim bunlarin turizm destinasyonlarinin sosyal medya ayaginda olumlu etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Akbarova’nin (2024) calismasinda, Instagram isimli sosyal medya
platformunun 6nemli rol oynadifi, yerel turizm amagli firmalarinin sosyal medya
platformlarina yer alan hesaplarina dikkat etmeleri gerektigi, alaninda uzman kisilerin
istthdam ettirilmesi gerektigi, yapilan olumsuz yorumlar sonucunda eksigin ve
olumsuzlugun c¢oziilmesi ve eksikligin giderilmesi gerektigini sonucuna varmistir
(Akbarova, 2024;77). Sosyal medyanin turizm destinasyonu belirlemede turistler
acisindan etkisi ve Oneminin oldugu, turizm destinasyonlar1 ile alakali yapilan
yorumlarin etkisinin ve destinasyon belirlemede etkili olacagi, yerel turizm amacgh
firmalarinda bu alanda ¢aligmalarin yapilmasi gerektiginden yapilan ¢aligsma ile sosyal
medyanin kullanim1 agisindan ve sosyal medyanin etkisinin ne yonde olacagina iligskin
turizm destinasyonu tercihinde bulunan turist acisindan dikkate alindigindan ¢aligmanin
ortiistiigii goriilmiistir.

Dina ve Sabo (2012) isimli arastirmacilarin yapmis oldugu calismada turizm
destinasyonlarina seyahat karar1 almadan once sosyal medya platformlarinin sundugu
cesitli alternatifler karsisinda etkilendigi ve destinasyonla alakali bilgi edindigi ve
sosyal medya platformlarin1 kullandig1 sonucuna varilmistir. Bu ¢alismayla alakali
olarak ise sosyal medyanin kullanim siklig1 alt temasi ile paralel oldugu goriilmektedir.

Bilgin (2023)’ in ¢alismasinda turizm destinasyonlarini tercih edecek turistlerin
sosyal medya platformlarindan olan Instagram isimli platformda yer alan deneyim
sahibi kisilerin yapmis olduklar1 yorumlarda, karar verme siirecinde sosyal medya ile
anlaml bir farklilik oldugunu saptanmistir. Sosyal medya temasi altinda yer alan sosyal
medya etkisi olan baglikla paralellik gosterdigi, calisma grubunda yer alan katilimcilarin
sosyal medya basliginda yer alan sorulara karsilik yapilan goriismelerde karar
stireclerinde sosyal medyanin etkin oldugu goriilmiistiir.

Avrupa Seyahat Konseyi’nin (ATC) Avrupa genelinde 6 bin kisiyle yapmis
olduklar1 calisma sonuglarinda, katilimcilarin yarisi, 6niimiizde 6 ay iginde tatile
¢ikmay1 planladigi, bu siireg igerisinde katilimeilarin tatillerini “giivenli ve huzurlu” bir
sekilde gecirmek isteklerini 6n planda tuttuklarimi ifade etmislerdir. Ayrica olas1 bir
salgin hastalikta tatil i¢in gitmis olduklar1 destinasyonda karantina alinma durumlarinin
olusmasi konusunda endise duyduklari gézlemlenmistir (Turizm Giincel, 2020). Bu
calismada yer alan giivenlik temasinin, alt temasi olan giivenlik tehditti bashiginda
katilimcilarin -~ turizm  destinasyonlarinda  olast  riskler karsisinda  planlarini

erteleyebilecegi, seyahat etmek zorunda ise risk almaktan endise duyacagi ve

48



destinasyonda olasi riskler karsisinda tatillerini yarida kesip geri donebilecegini beyan
etmislerdir. Avrupa’da yapilan bu caligmayla turistlerin giivenli ve huzur igerisinde
tatillerini gegirme istekleriyle paralellik gosterdigi sonucu goriilmektedir.

Secilmis (2005)’in ¢alismasinda Istanbul ilinin giivenliginin nasil bulduklari
sorulmus. Turistlerin %45’ i Istanbul’u terdr olaylar1 ydéniinden giivensiz bulduklar:
sonucuna varmistir. Giivenlik temasinda yer alan alt temalarindan giivenlik tehdittin de
katilimcilarin  vermis olduklar1 cevaplarda kismen yapilan calismayla oOrtiistiigii
goriilmektedir. Katilimcilarin bazilar1 giivenlik riskini direk almaz iken bazilar1 ise
giivenlik sorununun boyutunun 6nem arz ettigi seklinde beyanlar1 goriilmektedir.

Balkaner (2023)’in ¢aligsmasinda tatillerini ge¢irmek icin karar asamasinda olan
turistlerin, saglik ve otel giivenligi yaninda gida ve ulasim giivenligi eklendigi ve bu
etkenin toplam varyansinin %56’sm1 olusturdugu sonucuna varmustir. Turistin karar
verme agamasinda giivenligin 6nemli oldugu bu alanlarin, sadece tatillerini gegirecegi
destinasyonla siirli kalmayip, giindelik yasamda da yerinin olmas1 gerektigi, tatilde
gegcirilecek zamanin alan olan otel giivenligi, herhangi bir kaza riskinin olusmadan
ulagim gilivenliginin saglanarak gergeklestirebilmeyi ve herhangi bir hastalik riskine
yakalanmadan tatillerini tamamlama isteginde olduklar1 sonucuna varmistir. Yapilan
calismada gilivenlik temasmin altinda bulunan alt temalardan olan giivenlik tehditti
basliginda katilimecilarin hastalik riskiyle alakali vermis olduklar1 cevaplarin bu
caligmayla ortlistigii ve tatillerini risk almadan tamamlamak istediginde olmalar1 ve
hizmet giivenligi basligi ile katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarda tatillerini
gecirecek turistlerin destinasyonun huzurlu olmasi cevaplari ile ortiistiigii goriilmiistiir.

Fisenk (2023)’in ¢alismasinda turizm destinasyonlarini ziyaret eden turistlerin
deneyimlerinin olumlu ve olumsuz olmas1 imaj1 olusturdugu, destinasyonda olumlu
yapilan yorumlarda, turistlerin tekrar ziyaret etme isteginde artis oldugu sonucuna
varmistir. Imaj temas1 altinda yer alan destinasyon izlenimi bashiginda katilimcilarin
vermis oldugu cevaplarla paralellik gosterdigi, imaj algis1 basliginda ise turistlerin
yapmis olduklar1 destinasyonla alakali yorumlarin 6nemli oldugu ve tekrar ziyaret etme
ve Onerme konusunda katilimcilarin cevaplart ile ortiistiigii gortilmiistiir.

Bayazit (2023)’iin caligmasinda algilanan destinasyon imajinin olumlu olmasi,
ziyaretcilerim olumlu duygu ve diisiincelere sahip olmasi ve diger insanlara tavsiye
etmesi almis olduklar1 hizmet kalitesiyle alakali oldugu sonucuna varmistir. Yapilan
calismada imaj temasinda alt tema olan deneyim kalitesi baghginda katilimcilarin

destinasyonla alakali vermis olduklari cevaplar ile ortiistiigii goriilmiistiir.
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Giivenligin iilke imajina etkisi ve sosyal medya mecralarinin roliiniin ne
durumda oldugunu saptama adina yapilan bu ¢aligmada turizm destinasyonlarini ziyaret
eden yabanci katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda, yabanci turistlerin Tiirkiye
icin yapmis olduklar1 yorumlarin genel anlamda iyi oldugu, giivenlik unsurunun ¢ogu
katilimer i¢in 6nem arz ettigini, ziyaret 6ncesi giivenlik anlamda olumsuz durumlarin
degerlendirmesini yaptig1, kimi katilimcilarin giivenlik yoniinden iilkenin jeopolitik
konumunun sorunlu yerlere yakin olmasi sebebiyle endise duydugu ve iilkeye yapacagi
ziyareti iptal ettigi anlasilmistir.

Tiirkiye’nin simgesel yapilarinin turistler agisindan imaj konusunda olumlu
etkilerin oldugu ve taninmasinda tesvik edici oldugu, deneyim sirasinda farkli yapilara
ve glizelliklere ait durumlari kesfetmesi imaj konusunda daha iyi diisiinmelerine neden
olmustur. Sosyal medya konusunda bir iilkenin hakkinda 6n duygu ve diislincelere sahip
olmasi agisindan Onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm
destinasyonlarini ziyaret edecek yabanci turistlerin sosyal medyada gormiis olduklari
gorseller, yorumlar o bdlgeyi tercih edecek turistin se¢imlerinde rol oynamustir. Yapilan
gorlismelerde turistlerin sosyal medya kullanim oranlarinin yiiksek oranda olmasi ve
hayatlarmin her alaninda yer aldig1 saptanmustir. Ulke ziyaretlerinde farkli kullanicilar
tarafindan yapilan deneyim sonuglari, o bolge ile ilgili fikir edinmelerinde rol oynadigi,
tercihlerini etkiledigi yapilan gériismelerde tespit edilmistir. Ulkelerin giivenlik, imaj
unsurlarim1 gér ardi etmemesi, turizm destinasyonlarmin bu unsurlart da katarak
istikrarl bir sekilde ilerlemesi gerektigi, internetin geliserek biiytimesini siirdiirdiigii bu
zamanlarda sosyal medya platformlarinda yer alan iilke ile alakali konularin olumlu
olmas1 ziyaretgiler tarafindan o {ilkeyi tercih etmelerinde 6nemli rol oynayacagi
diistinebiliriz.

Bu ¢aligma sonuglarina gore asagidaki oneriler gelistirilebilir;

e (@iivenlik ile ilgili yasanan sorunlar sonrasinda, kisiler tarafindan asparagas
ve dezenformasyon igeren haberler sosyal medyada paylasilmaktadir. Bu
durum, bilgilerin hizla yayilarak tiiketicilerin bir iilke hakkinda fikir ve
imajlarii etkilemesine neden olmaktadir. Bu baglamda, tlilkede yasanan
giivenlik sorunlarma iliskin kamu eliyle sosyal medya platformlarinda dogru
bilgi verilmesi gerekmektedir

e (alismada sosyal medyanin sikca kullanmildigr ifade edilmistir. Bu
dogrultuda, kamu ve yerel yonetimlerin sosyal medya platformlarini etkin

bir sekilde kullanmasi 6nemlidir. Sosyal medya, dogru bilgilendirme ve
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halkla etkili iletisim kurma agisindan giiclii bir aractir ve bu platformlar
araciligtyla giiven insa edilebilir

e Turizm sektorii agisindan, sosyal medyada giivenlik ve iilke imaj1 ile ilgili
olusabilecek olasi sorunlara kars1 bir sosyal medya platformu ofisi kurulmasi
gereklidir. Bu ofis, bilgilendirme amaciyla dogru ve giivenilir igerikler
paylasarak, turistlerin ve potansiyel ziyaret¢ilerin dogru bilgiye ulasmasini
saglayabilir.

e Ulkemizde ¢ok sayida turizm egitimi veren yiiksekdgretim kurumu
bulunmaktadir. Bu kurumlarda turizm sektorii icerisinde giivenlik, imaj ve
sosyal medya unsurlarint igeren konularda c¢esitli sempozyumlar,
konferanslar diizenlenebilir.

Calismanin literatiirde giivenlik, imaj ve sosyal medya konularini igerecek

calismalara ve c¢alisma igerisinde katilimcilara uygulanmasi i¢in hazirlanan 6zgiin
goriisme sorularinin konu bazinda ve izlenecek benzer teknik ile calismalarinda

kullanilmasinda katki saglayabilecegi diisiintilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Calismada Kullanilan Goriisme Sorulari

Degerli Katilimci,

Sizden istenilen bilgiler Yiiksek lisans tezinden bilimsel amagli kullanilacaktir. Bu
arastirmanin amaci, giivenligin lilke turizm imajma etkisi ve sosyal medyanin rolii
tizerine bir degerlendirmeyi ortaya koymaktir. Arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in
tesekkiir ederim.

Hakan Mutlu
Gilimiigshane Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisti,

KATILIMCILARA ILISKIN BILGILER

Cinsiyetiniz:

Yasiniz:

Egitim Durumunuz:

Yasadiginiz Ulke:

Daha once Tiirkiye’yi ziyaret etme durumunuz:

GORUSME SORULARI

1.

Giivenlik denince aklinizdaki ¢agrisimin karsiligi nedir? Giinliik hayatinizda giivenlik
unsurunu ne kadar g6z dniinde bulundurursunuz?

Bir iilkenin giivenligi ile ilgili dogru bilgilere ulasmak i¢in neler yaparsiniz? Hangi
bilgi kaynaklarindan faydalanirsiniz?

. Birlkeye yapacaginiz seyahatte giivenlik durumunu g6z 6niinde bulundur musunuz?

Hangi durumlar sizin giivenlik endigesi tasimaniza neden olur? Tiirkiye’yi glivenlik
acisindan degerlendirir misiniz?

Destinasyon ziyaret 6ncesi ve sonrasinda olasi gilivenlik riski, tatil tercihinizi ve tatil
kararinizi nasil etkilemektedir. Siirekli tercih ettiginiz turizm destinasyonunu
giivenlik riskine ragmen gidip gormek, destinasyonda tatilinizi gecirmek ister
misiniz? Ziyaretinizi gerceklestireceginiz lilkeyi tercih etmenizde, lilkenin giivenlik
risk analizi hakkinda bilgi verir misiniz?

Imaj deyince aklinizdaki ¢agrisimin karsilig1 nedir? Ulke imaj1 hakkinda goriisleriniz
ifade edebilir misiniz?

Bir iilkenin giivenilir imaja sahip olmasi sizin i¢in ne kadar dnemlidir? Tirkiye
hakkinda sahip oldugunuz imaja iligkin bilgi verir misiniz? Ziyaretiniz sonrasi sizce
Tiirkiye’nin nasil bir imaja sahip oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Bir iilkenin sahip oldugu olumlu/olumsuz giivenlik imaj1 kaynagini1 6grenmek adina
neler yaparsiniz? Dogru bilgiye ulasmak sizin i¢in 6nemli mi? Tiirkiye’ye gelmeden
once nasil bir aragtirma yaptiniz?

Sosyal medyay1 kullaniyor musunuz? Giinliilk yasaminizda sosyal medya ne kadar
belirleyici olmaktadir? Kullandiginiz sosyal medya yolu ismi veya isimleri nelerdir?

Sosyal medya, bir iilkenin turistler tarafindan tercih edilmesinde nasil bir etkisi var?
Sosyal medyanin Tiirkiye’yi tercih etmenizde bir etkisi oldu mu?

10.

Bir iilke hakkinda olumlu ve olumsuz giivenlik sosyal medya paylasimlari iilke
imajin1 nasil belirler? Sizde Tirkiye imaj olusum siirecinde sosyal medya
paylasimlarini nasil degerlendirdiniz?
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Our valued participant,

The information requested from you will be used for scientific purposes from the
Master's thesis. The aim of this research is to reveal an assessment on the effect of
security on the country's tourism image and the role of social media. Thank you for
your contribution to research.

Hakan MUTLU
Gilimiigshane University, Graduate Education Institute,

INFORMATION ON EXHIBITORS

Gerder:

Age:

Education status:

Country of residence:

Your previous visit to Turkey:

INTERVIEW QUESTIONS

What is the meaning of connotation in your mind when you say security? How much
do you consider the security factor in your daily life?

What can you do to reach accurate pieces of knowledge about a country’s security?
What kind of knowledge sources do you use?

Do you consider the security situation of a country when you travel? What kind of
situations cause you to have security concerns? Can you evaluate Turkey in terms of
security?

How does the potential security risk before and after the destination visit affect your
holiday preference and holiday decision? Would you like to go and see your
preferred tourism destination in spite of the security risk and spend your holiday in
the destination? Can you give information about the security risk analysis of the
country when you prefer the country you will visit?

What is the meaning of connotation in your mind when you say image? Can you
Express your opinions about the image of a country?

How significant is it yo you that a country has a reliable image? Could you give
some information about the image you have about Turkey? After your visit, what
kind of image do you think Turkey has?

What can you do to learn the positive/negative security image source a country has?
Is accessing the accurate information significant to you? Did you do any research
before coming to Turkey?

Do you use social media? How decisive is social media in your daily life? What are
the name or names of the social media path you use?
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What effect does social media have on a country being preferred by tourists? Did
social media has an influence on your preference for Turkey?

10.

How can decisive factor the negative or positive social media posts about a country’s
security image? How did you evaluate the social media shares in Turkey’s image
formation process?
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