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Abstract

Producing allegedly beneficial but destined to be mainstream and growth-oriented products to sustain wealthy
and prosperous consumers’ hedonism and business profits will not be “just” unless ecological, social and
ideological problems surrounding the global tourism and its research paradigm are recognised and addressed.
In the midst of the recent pandemic, turned the world upside down, this brief critique aims to bring a number
of oxymoronic issues surrounding the business of global tourism in general and its linearized research paradigm
in particular into the front to spark further debates. Following the linear mentality dominant in the business of
global tourism, one expects that “destinations abundant with touristic resources should be the most developed,
prosperous and the happiest” and “destinations in the focus of researchers for many years should have resolved
their problems and already prospered.” Generally speaking, neither the new forms of tourism nor the layered
lens of research have provided a panacea for suffering tourism destinations. One wonders why we don't put
business growth, profit and academic promotion aside for a while and place the “human life” in the center of
research and development.

Keywords: Global Tourism, Degrowth, Linear Research, Plutocracy, Precariat, Supply, Tourismtification

INTRODUCTION

The Covid-19 outbreak, along with the unthinkable economic crisis that will probably
deepen, has shaken global tourism industry unprecedentedly. The balances of many tourism-
dependent countries, where mass tourism and its so-called “specialized” derivatives,
worshipped to date as the heroes of economy, were largely shattered (UNWTO 2020;
Yiiksel, 2020). The growing uncertainty and the irrepressible contagion rate of covid-19,
engulfing almost anything on its path in a light speed, has made the fragile industry to be
more prone to “business droughts” unless new realizations in tourism and a new culture of
doing tourism research begin to dawn on us.

1 This critique is a collection of personal views and opinions based on my readings and experiences, and it is
levelled against the status quo traditions and commitment to linearity and plutocracy in tourism and in its
research, For more views on “fallacy of positivism and tourism research” please see Yiiksel, A. (2020).

2P.h. D (Prof. Dr), Tourism Faculty, Aydin Adnan Menderes University, Aydm/TURKEY,
atilayuksel@gmail.com
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While many destination authorities enthusiastically embrace tourism due to its likely
positive effects on generation of income and employment, tourism and its “scientism” can
be a source of problems as well, particularly when they are not well planned, managed, and
researched (Yiksel, in press). This brief critique aims to bring a number of questions
surrounding the business of global tourism in general and its linearized research mentality
in particular into the front to spark further debates. While 1 will touch on a number of issues
(e.g., What is the organizational and political structure of global tourism, is it democratic or
plutocratic? Who is tourism and its research for? Is tourism for consumption or production?
If global tourism, as it is said, brings economic wealth, prosperity and happiness all alone,
then should all tourist receiving destinations abundant with touristic resources in the
developing world be the most developed, the most prosperous and the happiest? If it is not
properly handled, can global tourism become an economic curse for developing countries?
If global tourism, as it is claimed, is an innocent “exploration” of other cultures to reduce
tension, then how come this innocent “exploration” has turned into “exploitation” increasing
tension?” What is the real agenda of doing tourism research: to get published, to help
business make profit or to make the world of the researched more just?), the central effort
will be on the essential question of “what will be the new “consciousness” in tourism and in
its research?”

Tourism: A Savior or a Devastator?

Personally speaking, conventional tourism (CT) resembles a pleasure district, where value
is produced through commodification of hedonism (Johnson, 2015). And, this “...mass-
consumed experiences centered on pleasure principle” (Kontogeorgopoulos, 2004: 87) in
this district is expected to bring “peace and prosperity” (Yiiksel, in press). Generally
speaking, this has not happened at all, since tourism has quickly been transformed into a
plutocracy, a mutual, somewhat bilateral, exchange of economic activity mostly among the
wealthy. Despite the alleged benefits of tourism, there is more than initially meets the eye in
the global tourism industry. Recently new and allegedly more sustainable, ecological forms
of tourism have been launched as saviors. But, as Butler notes “it is almost impossible to
have a form of tourism development that does not impact on the location in which it occurs”
(1999: 12). The CT and other forms of tourism are not mutually exclusive at all (Butler,
1999). CT strongly connects with such forms of “ecotourism” and “sustainable tourism”,
which by their very nature are oxymoron. | am under the impression that what is sustained
in most of the sustainability cases is not the culture nor the nature but the consumers’ hedonic
pleasures. Hence, several destinations around the world have started to propose or implement
strict measures to limit or restrict sustainable tourism.

System-wise, tourism economy is linear. That is, touristic resources are discovered
and used to make the tourism product (destinations) and after their use, worn-out destinations
are thrown away (take-make-dispose). In the linear economy of global tourism, the launch
of new tourism forms is like a neoliberal game which has been in place for a long time
(Yiksel, in press). Seemingly, some researchers, marketers, and destination authorities are
keen to take part in playing this game for the sake of enhancing profits and prestige. But as
they are often victims of their own success, not all large-scale games are harmless (Yiiksel,
in press). At present, the CT is still popular globally and it continues to manifest itself as a
strong instrument of western hegemony, containing imperial ideologies, interests, values and
practices (Cater, 2006). CT closely resembles imperial colonial tools (Palmer, 1994), used
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in the process of substituting a place’s social, cultural, natural, psychological and
commercial identity and fabric for the exploitation of the tourists and capitalization of the
tourism industry. And it holds potential to turn into a burden even for the developed world
(see Jover & Parra, 2019; Minguez et al., 2019; Sequera & Nofre, 2018). It capitalizes on
the demand for hedonism, leisure and entertainment for making profits (Yiiksel, in press). It
is a way of colonizing and commaodifying the life, culture, heritage, environment, etc., of
local people for the gain of both economic and ideological profits (Palmer, 1994). CT values
“independence, mobility, and property of self-righteousness” of the materialist tourist who
wants to feel like a king or queen for a few days. It is mostly built on inequality and on
wealthy and bourgeois tourists’ exploitation of the way of, often primitive, life of locals,
their cultural customs, heritage etc. In contrast to its promoted goals, such kind of so-called
interchanges as cultural, educational and/or spiritual rarely transpire in the CT context. And
interestingly, conventional and often linearized research tends to neglect this dehumanizing
and exploitative nature of globally consumptive tourism, by focusing mostly on managerial
attributes and issues that are highly likely to enhance business outputs and profits (Yiiksel,
in press).

The Process of Tourismtification

Before delving into what is meant by linearity and plutocracy in tourism, it is imperative to
shed light on the process of tourismtification and the paradox of plenty. Due to the dire and
inconcealable consequences of wild and gluttonous global tourism, many new tourism types
(e.g., humanistic, gastronomic, historic, exotic, Antarctic etc.,) have been created with a
concern to sustain tourism resources through controlled consumption spread over time.
Regardless of the “naming” game played in the tourism store, the real name of the game is
“tourismtification”, particularly in destinations with weakly institutionalized societies
(Yiiksel, in press). Tourismtification -the process rendering a destination helpless first and
then resorting it to embrace tourism as the only option, and making rural or urban spaces,
resources suitable for exploitation — is inevitable, particularly in plutocratic environments.
Tourism, if not handled properly, can turn into an economic trap and it often “becomes the
ring of fire causing self-destruction of the destinations” (Unsever, Yilmaz & Arikan, 2018:
2).

Tourismtification fulfills its aims through several instruments, including
commodification, commercialization, maximization, gentrification and touristification. In
the process of tourismtification the chance to experience one, or all, of the problems
mentioned below, by destinations in the developing countries with a weak institutionalised
society is highly likely (Yiiksel in press): Firstly, foreign capital takes over domestic capital.
This results in a change in the status of ownership and hence the attractiveness of locality
(e.g., naturalness, localness, heritage etc.) is expended for the sake of urbanization and rapid
economic returns. Touris(m)tification through foreign capital taking over local capital is
likely to bring in growth, “economic enlargement” without development (Ghatak 1995).
Secondly, economic enlargement often involves construction and alterations for pleasing
outsiders as opposed to all-year round residents. And locals are generally employed in low-
skill positions. Under these circumstances the possibility of human capital or skill-upgrading
through tourism is unlikely to happen. As locals remain underqualified, foreign operators
will push for migrant labour force for achieving higher service quality. And this migration
will eventually generate resentment due to social injustice and income leakages.
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Employment in the tourism industry will often be dehumanizing as it demands displays of
“friendliness and servitude” that locals may find it insulting (Fouberg, Murphy & deBlij,
2015). And thirdly, dehumanizing nature of tourismtification, with a very narrow economic
perspective by commodifying local cultural and natural assets, will result in congestion,
overcrowding and conflicts in “open social museums” in which wealthy and bourgeois
visitors enjoy their time while staying oblivious to the real problems of those who are kept
in prison against their free will (Yiiksel, in press).

The Paradox of Plenty

Despite the widespread tourism-led-growth belief, research and anecdotal evidence
(Adamou & Clerides, 2010; Copeland, 1991; Capo et al., 2007; Holzner, 2011; Katircioglu,
2009; Sheng & Tusi, 2009) suggests that global tourism in developing world may suffer
from the resource curse, also known as the paradox of plenty (Sachs & Warner, 1995), which
refers to the paradox that destinations with abundance of touristic resources (such as nature,
culture etc) tend to have less economic growth, less happiness and worse developmental
outcomes than destinations with fewer touristic resources. That is, destinations in developing
world, particularly with weakly institutionalized societies and corrupted regimes but
endowed with a bounty of tourism resources may fail to benefit from them (Deng & Ma,
2014). This is because as global tourism economy in developing countries prioritizes
continuous growth in the first place to remain stable and profitable, an increase in “private
riches” is achieved through chocking destination wealth. Tourism in developing countries
tends to crowd-out possible but comparatively more laborious economic activities, like
agriculture, manufacturing that improve economic better outcomes. Its crowds-in an
environment characterized by conflicts, corruption and rent-seeking where powerful riches
and elites have the ability of hijacking and grabbing tourism resources to their advantage.
Many tourism destinations in developing countries suffer from the rule of elites (Jamal &
Robinson, 2009), and this small but wealthy group implements highly impersonal economic
policies, expropriate wealth of locals, and use the proceeds for their own glorification. As
long as major superstructure and infrastructure are in the hands of global corporate plutocrats
and local elites, profit is likely to leave destinations as quickly as it comes in.

Plutocratic Tourism
Global tourism is not an immortal, indestructible and almighty savior and certainly it is not
the only economic solution. As any concept ending with “ism” is finite in itself, aging or
ending of tourism is not an exception (Bellaigue, 2020). After all, the "gene of endism" is
spontaneously, inherently and unexceptionally exists in every “organism” (Yiiksel, in press).
Despite the unceasing efforts in creating catchy names for de facto devouring tourism, the
“care” in picking a word and placing it before the word of tourism does not change the reality
in that tourism is in fact plutocratic in general (Standing, 2019) and linear in particular.
Global tourism has somewhat a covert political and organizational structure which is
yet to be unveiled by researchers. Politically and organizationally speaking, likewise
economy, global tourism is linear and it is more plutocratic than democratic. Plutocracy, a
self-reinforcing system, means “rule by the wealthy.” Once a group of wealthy people are in
charge, they can use their wealth and political power to change the rules to make sure that
they only get more wealth and power. The business of global tourism is not an exception.
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A bunch of the richest of the rich, more obviously a few of the globally wealthiest men,
through alliances, mergers and acquisitions manage the world tourism. Besides, the global
tourism business reflects and attenuates the emerging class structure of the new global
economy, topped by plutocracy of billionaires, followed by elite, salariat, proficians,
proletariats and the precariats (see Standing, 2019; Johnson, 2015).

Tourism mostly rewards the wealthy consumers, social elite of the developed world.
Only the rich, upper-class with disposable income, means and passports can afford incurring
expenses of travel. This “traveler class” or “mills-chasers”, comfortably participate in
international tourism. The poor, lacking both in disposable income and power are unable to
take part. The wealthy group, who wonders “what the poverty is?” or “how primitive locals
live?”, may purchase tailored and packaged tours to witness the “poverty” or the
“primitiveness” safely at a “socially” and “physically distance”, in self-contained bubbles of
privilege.

At the destination leg of plutocratic global tourism, the business is generally
dominated by either international capital or by the powerful and rich sovereign locals who
have established lucrative deals and partnerships with global or national plutocrats. They
tend to foster a business model where decisions in relation to tourism management from
development to legislation to enforcement must be approved first by the rich corporate
plutocrats and elites even when they are conceived and before they are put into practice. The
privileged and the powerful are very resourceful and great at ruling and logrolling for
protecting their own interests. As they are unflinchingly fierce and decisive in protecting
their own interest, this makes them resistant to the kinds of sacrifices that would make real
changes for the benefits of locals at large. In plutocratic destinations there exists an extreme
inequality, of political statis, of democratic erosion, and the business culture is infected by
phony windows dressings in terms of growth prospects in big numbers.

In plutocratic destinations locals are the precariat’s. They are anxious about their
economic future and they tend to look for rich saviors or heroes, as richness equates with
intelligence. Locals, along with their culture and tradition, are liken to underground
resources that needs to be exploited and inevitably they become subservient to the power of
the plutocrats and elites. Although viewing “local friendliness” as a resource is very
exploitative and dehumanizing, plutocratic destinations breed less hospitality, friendliness,
prosperity and more contempt. Healthcare, education, infrastructure, transportation and
standards of living, all become subpar at plutocratic destinations, as plutocracy, by its very
nature, does not save anything for future but destroys and devours what it likes.

The plutocrats, elites and kleptocrats, though they are supposed to be shortsighted as
they put on less value on long-term returns but more value on short-term returns, they
cunningly create an “organized disorganization” to maintain their status quo (Acemoglu,
Robinson & Verdier, 2004). Examples include accusation of external forces for economic
mismanagement, divide-and rule strategy to create further poverty and inequality, absence
of equal opportunities in market entry, illicit arrangements that halt local precariat’s to take
collective actions, corruptions through strategically placing friends and relatives in vital
managerial positions and building influential connections to overcome any planning and
legislative obstacles, etc. Thus, benefits in plutocratic destinations is bound to flow upwards
not to trickle down to the grassroots.
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Plutocracy in Research

Like global tourism, its research and publishing business has turned into an enormous
industry with profit margins rivaling to Google. The publication industry resembles a “shelf”
within a department store in which scientists are volunteered to exhibit their results on
shelves to get credits, status and promotion in return. Therefore, scientists, mostly funded by
their governments, give their research to the publishers for “free”; the peer-review is done
by the volunteered scientists for “free”, and then the publisher sells the product back to the
government. The scientists who created the product in the first place cannot read the final
article in the store without a “subscription fee”!

The overall class structure that Standing (2019) offers can be reproduced not only in
the business of global tourism but also in the business of research and publication. With all
due respect, the top of the publication business is occupied by a small number of pioneering
trademark publishing companies and their journal brands, strictly protected by international
laws on patents and copyrights. They issue the rules, set the golden standards, elaborate
guidelines and obligations in research and publications. They expand their brands by
fragmenting science into sub areas of expertise and exert too much influence over what
academics choose to study. Shaping the way how science is to be conducted, how journals
and scholars are to be classified, graded and ranked, these plutocrats build fortunes by taking
publishing out of the hands of scientists who are busy with chasing promotional carrots.

Underneath of the plutocrat is the elite. One needs to be very careful in separating
the grains from the chaff, however elite and prestigious journals serve mainly to plutocrats’
interests through watchdogging the research world and the business of publication. They are
very competitive and creative. When competition among elites reach a point undermining
collaboration, elites either engage in a vicious turf war as they are very much aware of the
fact that “what goes up must come down” or invent a mutual enemy to mud the water. In
order to maintain the existence of plutocrats and their purposes, elites tend to feel an urge to
declare their loyalty to the plutocrats often. In this respect, they open war to so-called
dubious, fraudulent, predatory rivals to distract and put the blame of why science goes dire
on the enemy’s shoulders. The invented enemy allegedly usurps academic outputs and
strikes gold from luring the young and inexperienced proficians. While they occasionally
fight with “invented” enemies for the sake of “valid and absolute” science, they do it not to
lose share from the pie and to gain substantial prestige and huge profits.

Below the hegemonic elite journals is the salariat, relatively a shrinking number of
second or third-tier mediocre quality, bureaucratic and traditional journals who want to climb
up the ladder of the class structure into the upper elite group. The underneath is the
proficians, mainly the scholars who are under constant pressure of “publish or perish.” The
majority of proficians are literarily in a rat-race not only for their papers published in elite
and first tier journals but to finish the line “first.” Proficians are in fact the commodified
labor force of the publication business, as their labor and research endeavors constitute the
basic product. Some “fast and furious” proficians like to compete and hunger for prestige,
promotion and remuneration encourages scientific dilutions, misconducts, bending research
procedures for the sake of more publications, citations and prestige.

Underneath are the proletariats, those scholars who cannot compete with the
ambitious proficians and give themselves more to teaching issues. They publish rarely but
mostly in third-tier or legitimate but non-ssci journals, often quote and distribute what
proficians have disclosed in their research. Proletariats are complacent and only moderately
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interested in doing research with a new argument as they are unequipped with necessary
resources and tools to dig deeper. They not only lack in sufficient resources (funds, language
skills, infrastructure, statistical programs etc.) but also, they are deprived of accessibility to
resources that are widely open only to the privileged proficians.

Below is the precariat, who is unstable, part-time labor involved in research projects,
like phd students whose only target is to have a stable job and aspire to become a full-time
researcher. For a precariat the research is only instrumental for obtaining a meaningful
career, and hence the “research” is not for solving a social problem, say poverty. Precariat’s
may emulate the most famous, the most cited researcher in area of their interest. They are
resorted to do all the unwanted chores in research under the duress of senior scholars (e.g.,
fill in the forms, enter data) and are therefore supplicants. As they strive to find direction in
the scholarly blue ocean and they are open to any kind of risk, they are neither innovative
nor rebellious. They often prefer to follow the beaten track in research.

As was aforementioned, the plutocrats shape the business and the elites enforce the
rules and procedures of “absolute” research. These rules gradually become the standardized
framework on which any topic can be researched and addressed. To recapitulate, the most
important rule of the research in publication business is to serve the basic business purposes,
that is “the maximization of profit”. Obedient of this rule prioritizes “causes and their
effects” of business profits more than putting the "human" in the center. And the name of
the framework that prevails in the research business is “positivism”. Like global tourism, it’s
research is also mostly linear and exploitative. Rule obedient proficians, as in globalized
tourism, have no qualms in exploiting the conditions, traumas and psychology of researched
for their own vested interests. In this respect, plutocracy in research is very conducive to
creating fiction altruism that best works for plutocrats not for locals. Generally speaking, the
proficians hypothesize in advance about the strength and the direction of the relationship
among subjectively chosen dependent and independent variables. The proficians then engage
participants accordingly with the predeveloped questions, experiments etc. But, in general,
the proficians neither care about the researched nor they share the results with participants.
And they almost never wonder what had happened to the subjects after the research was
completed and published. Is this humanitarian? Broadly speaking, the outcome of the
process of hypothesizing, data collecting, analyzing, interpreting and finally publishing does
not have any concrete benefit neither to the destination nor to the researched. When the
research is over, proficians do not generally return to the researched, who were forced,
through research questions, to remember and talk about their current or past traumas they
may not want to remember, and they are then left with a deteriorated psychology. Almost no
care exists as to whether the so-called fancy recommendations, produced as a result of the
empirical research, are applied to improve the conditions of the researched. Thus, there exists
a “selfishness, greediness, self-indulgence and exploitations” in plutocratic research in that
the research is meant to gain status or personal prestige through publication. The purpose of
plutocratic research is not to solve “real problems” of locals, say how to increase their social
welfare, and create a just world but to create a new “profitable variable” for the linear
research and the publication industry.
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Linearity in a nonlinear world

Once the outbreak has started, I have personally hoped that the “halt” imposed by the
outbreak could help raise a different consciousness in tourism and in its research.
Regrettably, leaving the comfort zone of traditions of making safe but arid predictions
behind and dive into a shining new world of understanding will not be that easy. Among the
midst of pandemic, there is an accelerating haste, particularly among tourism researchers in
the race of making predictions as to what is going to happen after the pandemic is over, as if
pandemic is an experienced, well-known issue. Moreover, a growing number of calls for
participation in online surveys demonstrates that hopes in predictions are pretty much tied
to quantitative, online surveys and their outcomes. Using a single survey instrument, often
accompanied by conceptually biased questions with limited scope, to predict, particularly
exponential effects and outcomes in tourism and life is problematic. This is because surveys
with a single indicator chasing one-off solutions, cannot even predict the first-order-effects
precisely, let alone the second-order-effects or the third-order-effects and likely multiple
outcomes, especially when these effects and outcomes are nonlinearly bound.

The effect of pandemic itself is not singular. It may be plural, circular and spiral (or
physical, psychological and spiritual). That is, the effect is not always linear but it is
nonlinear, exponential, so chasing one-off solution sounds problematic. Despite the general
inclination of belief pertinent in current online surveys which idealizes the world as
“numerous” in which “things happen in isolation, and life always exists on a linear curve,
that there is one-to-one ratio between cause and effect”, the most of the world does not exist
on a linear curve at all. There exists a “twilight zone” where there is an inverted curve and
there exists an "exponential zone™ where there are thousands of possibilities in which things
can rise gradually but fall rapidly, rise quickly then taper off, fall sharply and then fall
gradually or vice versa.

Indeed, life is replete with examples of nonlinear relations. And this is why even the
most carefully structured survey instruments turn incompetent in predicting. Try too hard to
get what you want in life (e.g., happiness, joy, respect, etc.,) often you end up with the
opposite effect (lonely, dejected and miserable). Infidelity to fidelity, ungratefulness to
favors, bite the hand that feeds... Even the most satisfied customers defect branded
companies. No matter what is rated in 1+1 makes 2 type scales, this does not adjust people’s
attitudes and behaviors, as 1+1 in scales often makes 360 in real life. When surveyed about
whether people care about environment the answer would be almost always “yes.” But when
you further survey whether they are willing to pay extra for sustainable products, the answers
are disappointingly “no.” Similarly, participants in surveys generally agree that they are
“very concerned about privacy”. Then, how come these very “privacy-concerned” people
agree to sign up for loyalty programs that involve disclosure of sensitive personal details? In
a linear world, one who is concerned about privacy should take precautions to protect it,
shouldn't it? (De Langhe, Puntoni, & Larrick, 2017).

If | return to the subject matter, as a rule of thumb, there would be two main
categories of outcomes in online surveys seeking opinions as to what is going to happen
when the covid-19 has done with the world. These two categories may accommodate many
tones of grays within and in-between. As far as the pandemic is concerned these two,
possibly opposing, camps of outcomes in an online survey would be a) “what is the big deal,
no need to make fuss?” and b) “the world is ending, future will not be the same”. If the
majority of participants in one of these surveys stated that “the world was ending” then are
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we supposed to believe that the world is ending? In contrast, if the majority of participants
inclined that there was no big deal then would we be supposed to feel relief that there is no
need to make fuss about covid-19?

We are all aware of sloppiness, misgivings, misleading, deceptiveness, objections,
warnings against the use of questionnaires (Beam, 2017), but despite the one’s better
judgment, it is very curious why relying on questionable questionnaires is still vastly in play.
One of its limitation, often ignored, is noteworthy. The online surveys, designed by the
current mind-set which likes to make simple straight lines that can be easily followed,
struggle to understand nonlinear relationships. But we are in an unprecedented exponential
era in which past instruments, frameworks, tools, past but nonconforming experiences, all
become unavailing efforts. The world has moved away from so-called systemic, well-
defined and determined one toward iterative, ambiguous and open world.

There is always a disparity between “talk” and “action”. The simple truth is that
people often do lie.” And hence, answers people give in surveys do not correspond to what
is really going on either in their heads or in external world. Asking people online what they
feel, think and do, and then blackballing of verification through introspection sounds a
pathology, as responses are evaporative and discredited in the face of reality (Beam, 2017).
Asking biased questions online or offline shakes the water, thereby produce wobbly, lament
answers unrepresentative of reality. And one final note “the tourism needs more
understanding than arid predictions.” Hence, obedient proficians, can you please stop
inviting respondents "to have an opinion™ for your "predesigned conclusions?"

CONCLUSION

This critique aimed to bring a number of oxymoronic issues in the linear nature of global
tourism and in its linearized research mentality into the front to spark further debates
surrounding the essential issue of what will be the new conscious in tourism and in its
research after the covid-19 has done with the world. Literally speaking, tourism appears to
be a linear economic activity based on “take-make-dispose” and it is carried out between
rich countries (GU, 2018). Moreover, in line with popular culture, it is heavily consumption
driven and exploitative. A very quick glance at the world tourism shows that global tourism,
already consuming 10% of global oil, responsible for 18.9% of emissions during July and
August alone, seems to have often stepped out of its line (GU, 2018). Examples around the
world evidence that if not properly handled, tourism could become an economic curse,
suffering from Dutch disease, particularly for developing countries. That is, tourist receiving
destinations abundant with touristic resources in the developing world have not become the
most developed, the most prosperous and the happiest. The profits are likely to leave
developing destination as quickly as they come in, as long as major tourism superstructure
and infrastructure are in the hands of global corporate plutocrats. And last but not the least,
tourism research appears to be linear and its structure is plutocratic, with an agenda of getting
published to climb up in the class ladder.

The outbreak, though devastating, may provide an opportunity to break the
plutocratic chains. Indeed, signs of dramatic changes are everywhere and despite the hopes,
the covid-19 is rewriting the future on its own. Established definitions, procedures, rules,
models, paradigms in global tourism and its research may no longer exist. That is, the “urge”
for reckless mobility and the consumption-driven tourism society, “seeking material goals
and pleasure, and avoiding pain in a home away from home” may become a distant memory
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(SOID, 2020). While we are all socially and physically isolated by the shockwaves of covid-
19 in a world turned upside-down, it is high time that we envisioned likely ontological,
epistemological and methodological shifts that may take place in linear tourism and in its
research, generally shaped by the ideology of (post) positivism which states that the ultimate
aim of science is to “predict and control phenomenon” (SOID, 2020).

Efforts in the form of webinars, live presentations, discussions, etc., to predict what
the future holds for tourism business under the shadow of covid-19 are in place. These are
all worthy of commendation and hopefully they will help notice the fact that we have entered
an era of “degrowth” (Andriotis, 2018) in which we need to find alternative travel lifestyles,
new ways to maintain tourism industry without growth and new tourism research
frameworks uncontaminated by contagious issues of the past. It all boils down to a simple
truth: the importance of underpinning a discussion with “a broad understanding” of
ontological, epistemological and methodological issues in aging tourism, as opposed to
making arid predictions by widely accepted but mostly outdated lenses of knowledge
production, is now a timely agenda. The study of a contemporary subject through outdated
and ageing frameworks, designed mostly to foster business growth of plutocrats and
overconsumption, sounds adventurous since current imperatives, if they are to continue, are
somewhat different from the past. Among the midst of environmental and ecological justice,
recently we have witnessed unprecedented examples of scientific collaborations and
interdependence shattering the borders of parochialism, simultaneous focus on a single topic
for the first time, open-science and open-data for rapid information sharing and more “digital
dance” in research (SOID, 2020).

The pandemic makes it clear that we have a social responsibility for putting “human
life” in the center more than prioritizing “business profit” or selfishly pursuing vested
interests for “academic promotion.” Tourism, as well as, doing tourism research ought to be
more humane, with more respect for environmental and social harmony, spiritual quotient,
values, ethics, integrity and human life (Yiksel, in press). Strictly speaking, linear growth-
oriented tourism and profit-driven channels of publications may not remain immune to
shockwaves of covid-19 for long, and who knows, they may be revolutionized to “non-
profit” tourism, science and journalism (SOID, 2020).
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Ozet

Turistlerin destinasyon se¢im siireclerinde, segilecek destinasyonun marka farkindaligi ve kalitesi iizerinde
kisisel, psikolojik, kiiltiirel, deneyimsel ve ekonomik bir¢ok faktor belirleyici olabilmektedir. Ayrica diinyada
1990’11 yillarla birlikte tiiketicilerin yagamlarina giren ve ¢ok hizli bir bigimde yasamin tiim alanlarina hakim
olmaya baslayan akilli iiriinler ve uygulamalar 6zellikle de sosyal medya araglar1 ve paylagimlari turistleri ve
destinasyonlart hem se¢im hem de planlanma ve pazarlanma siireclerinde birebir etkiler hale gelmistir. Bu
calismada Kas destinasyonunu Eyliil-Kasim 2019 doneminde ziyaret eden turistlerin destinasyon marka
farkindaliklar1 ve kalite algilar1 tizerinde sosyal medya paylagimlarin etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bu kapsamda hazirlanan 420 anket formu arastirma siirecinde destinasyonu ziyaret eden ve kasti 6rnekleme
yontemi ile belirlenen yerli turistlere yiiz yiize iletisim kurularak ulastirilmistir. Anketlerden elde edilen veriler
(402 anket) SPSS programinda analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda; yerli turistlerin sosyal
medya araglarini kullanma, paylagim yapma (%74) ve sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeylerinin
(%71) ¢ok yiiksek oldugu belirlenmistir. Yerli turistlerin destinasyon marka farkindaliklarini ve kalite algilarini
katilimcr ve katilimer olmayan sosyal medya paylasimlari, marka farkindaligi, destinasyon hizmet ve dogal
kalite boyutlartyla degerlendirdikleri belirlenmistir. Ayrica katilimci ve katilimci olmayan sosyal medya
paylasimlarimin turistlerin destinasyon marka farkindaliklarini, destinasyon hizmet ve dogal kalite algilarini
yiiksek ve pozitif diizeyde etkiledikleri sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon Marka Farkindaligi, Destinasyon Kalitesi, Sosyal Medya Paylasimi, Yerli
Turist, Kas.

A Research on Determining the Effects of Social Media on Destination Brand Awareness and Quality
Abstract

Many personal, psychological, cultural, experiential and economic factors can determine the brand awareness
and quality of the destination to be chosen in the destination choice processes of the tourists. In addition, smart
products and applications, especially social media tools and sharings, that entered the lives of consumers in the
world in the 1990s and started to dominate all areas of life very quickly have affected tourists and destinations
both in the selection and planning and marketing processes. In this study, it is aimed to determine the effects
of social media shares on destination brand awareness and quality perceptions of tourists visiting Kas
destination in September-November 2019 period. 420 questionnaire forms prepared in this context were
delivered to the domestic tourists visiting the destination and determined by the intentional (decisive) sampling
method through face-to-face communication. The data obtained from the questionnaires (402 questionnaires)
were analyzed by use of the SPSS program. As a result of the analyzes, it was determined that the levels of
domestic tourists’ using social media and sharing (74%) and of being affected by social media sharings (71%)
were very high. It was determined that domestic tourists evaluated their destination brand awareness’s and
quality perceptions with participatory and non-participatory social media sharings, brand awareness,
destination service and natural quality dimensions. In addition, it was concluded that the of participatory and
non-participatory social media sharings affected the brand awarenesses of tourists and their perceptions of
destination service and natural quality at a high and positive level.

Key Words: Destination Brand Awareness, Destination Quality, Social Media Sharing, Domestic Tourist,
Kas.
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1. GIRIS

Turizm sektoriindeki yogun rekabet ortaminda varliklarini korumak ve siirdiirmek zorunda
olan destinasyonlarin mevcut ve potansiyel turistlerin isteklerini ve gereksinimlerini
belirlemeleri ve bu talepleri karsilayabilecek diizeyde hizmet verebilmeleri gerekmektedir.
Ancak turistlerin taleplerini ve satin alma karar siireclerini yas, cinsiyet ve meslek gibi
kisisel faktorler; statii, rol ve sosyal deneyimler gibi sosyal faktorler; algi, 6grenme ve tutum
gibi psikolojik faktorler; gelecek beklentileri, harcanabilir gelir ve genel ekonomik yap1 gibi
ekonomik faktorler; satin alma amaci, toplumsal ve fiziksel ortam gibi durumsal faktorler ve
kiltir, alt kiltir ve sosyal smif gibi kiiltiirel faktorler birebir etkilemektedirler (Emir &
Pekyaman, 2010: 160; Demirbulat Giidii & Saatc¢1, 2015: 122-124). Ayrica destinasyonlarin
sahip olduklar1 dogal, tarihi, cografik ve mimari agidan 6zgiin ve farkli ¢ekicilikler (Sengiil
& Tiirkay, 2018: 224); diinyada ve Tiirkiye’de son otuz yillik siirecte toplumsal bir gii¢ ve
etki araci haline gelen internet, sosyal medya araglar1 ve bilgi iletisim araglarindaki hizli ve
siirsiz gelismeler yani teknolojik faktorler de turistlerin satin alma ve karar siireglerini
onemli Olclide etkilemektedirler (Aktan, 2018: 229). Bunca faktor, degisken ve yogun
rekabet ortaminda turizm destinasyonlarinin yiiksek standartlarda kaliteli iirlin ve hizmet
sunmalari, siradanliktan ka¢inmalari, dinamik ve degisken olmalari, farklilig1 ve farkindalig
saglayabilmeleri ise zorunlu hale gelmektedir (Qu, Kim & Im, 2011: 466; Ampountolas,
2019: 38). Destinasyonlarin benzerlerinden ayrilmak tizere yiiriittiikkleri her tiirlii planlama,
strateji, faaliyet ve bir destinasyonun markast ile ilgili turistlerin sahip olduklar1 olumlu veya
olumsuz bilgilerin tamami destinasyon marka farkindaligi olarak tanimlanmaktadir
(Valkenburg & Buijen, 2005: 461). Destinasyon kalitesi ise iklim, deniz, plaj, parklar, spor
alanlar1, giivenlik, temizlik, turistik fiyatlar, iletisim, ydresel iirlinler, misafirperverlik,
ulasim, alt yap1 ve list yapi, planl yapilagma, turistik etkinlikler, hizmet sunumu ve yerel
kiiltiir gibi destinasyon dogal kalitesi ile ilgili iiriinlerin ve hizmetlerin yiiksek kalite de
sunumuna dayanan destinasyon hizmet kalitesi boyutlarindan olusmaktadir (Alvarez, 2007:
281; Chi & Qu, 2008: 629; Dedeoglu, Niekerk, Kiigiikergin, De Martino & Okumus, 2020:
37). Destinasyon marka farkindalig1 ¢aligmalar1 sayesinde bir destinasyonun bilinmeyen
cekicilikleri ile diger tiim destinasyonlar kiyaslandiginda rakip destinasyon markalar
arasinda secilme potansiyeli artmaktadir (Kladou & Kehagias, 2014: 114). Destinasyon
marka farkindalig1 ile destinasyonlar siirdiiriilebilir bilgi aligverisi, tercih edilirlik, turistlerde
olumlu satin alma duygusu olusturma, turistler nezdinde bilinirlik ve buna bagl olarak kalite
algis1 yaratma, turistlerde tekrar satin alma niyeti saglama ve yapilan yatirimlarin geri
dontisii hususlarinda avantajlar saglamaktadirlar (Baldauf, Cravens & Binder, 2003: 224;
Ye, Law, Gu & Chen, 2011: 636; Im, Kim, Elliot & Han, 2012: 389; Buil, Martinez &
Chernatony, 2013: 64; Nikabadi, Safui & Anheshlouei, 2015: 15). Tiim bu avantajlardan
yararlanmak, turistler nezdinde kalite algis1 ve farkindalik yaratmak isteyen destinasyonlar
ise sosyal medya araglarindan ve paylasimlarindan yogun sekilde yararlanmaktadirlar.
Sosyal medya araclari; geleneksel tanitim, pazarlama ve iletisim araclariyla
kiyaslandiklarinda bilgi arama siirecinin ¢esitlenmesine ve ucuzlamasina, bilginin
kapsaminin ve igeriginin zenginlesmesine, bilgiye erisimin kolaylasmasina ve sunulan
bilgilerle ilgili olarak turistlerden geri bildirim saglanmasinda destinasyonlara sinirsiz
olanaklar sunmaktadirlar (Giiney, Kogoglu & Ozkul, 2015: 412-413; Ozcan & Akinc1, 2017:
142). Ayrica sosyal medya araciligiyla iiretilen paylasimlar ve icerikler turistler iizerinde
kalite algis1 olusturmaktadirlar (Sigala, 2018: 2699). Turistler ilgili paylasimlar1 ve igerikleri
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sadece bilgi kaynagi olarak degerlendirmekle kalmayip kendileri i¢in sosyal statii ve prestij
olarak da degerlendirebilmektedirler (Leung, 2009: 1330; Urista, Dong & Day, 2009: 217).
Destinasyon sosyal medya paylasimlarinin yani sira turistlerin seyahatleri sonrasi
destinasyonla ilgili paylagimlar1 potansiyel turistlerce referans kabul edilebilmektedir. Diger
bir ifadeyle potansiyel turistler sosyal medya paylasimlarini esas alarak satin alma karar
siireclerini ve seyahat niyetlerini sekillendirebilmektedirler. Bu yoniiyle destinasyon marka
farkindalig1 ve kalite algisi calismalarinda bu aracglara ve bu araglar araciliiyla yapilacak
paylasimlara Ozellikle odaklanilmasi gerekmektedir (Dedeoglu vd., 2020: 34-35). Bu
kapsamda calismada Kag destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka
farkindaliklar1 ve kalite algilan iizerinde kullandiklar1 sosyal medya araglari araciligiyla
yapilan paylasimlarin etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismanin konusu ve
Olcegi itibariyle ilgili alanyazina kuramsal ve uygulama temelli sonu¢ anlaminda 6nemli
katkilar saglayacag disiiniilmektedir. Cilinkii arastirma kapsaminda olusturulan 6l¢ek daha
once Dedeoglu ve digerleri tarafindan (2020) test edilmistir. Ayrica kullanilan dlgek ve elde
edilen sonuglar kapsaminda turistlerin artik ¢ogunlugunun destinasyonlar hakkinda bilgi
arama, yorum ve fotograf paylasma, 6nerileri ve sikayetleri 6grenme ve bildirim yapma gibi
cok cesitli nedenlerle kullandiklar1 sosyal medya araglarindan ve paylasimlarindan
destinasyon marka farkindaliklarinin ve kalite algilarinin ne diizeyde etkilendiklerinin
belirlenebilecegi diistiniilmektedir. Bu ¢ergevede ¢alismada oncelikle aragtirmanin kuramsal
gergevesi olusturulmustur ve konu ile ilgili yapilmis diger calismalar 6zetlenmistir. Daha
sonra aragtirma yontemi tasarlanmistir ve arastirma siirecinde elde edilen verilere gerekli
analizler uygulanmistir. Arastirma da son olarak arastirma bulgular1 kisaca 6zetlenerek
sonu¢ ve tartisma boliimi olusturulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Bu calismaya konu edilen sosyal medya paylasimlarinin turistlerin destinasyon marka
farkindalig1 ve destinasyon kalitesi algilar iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik 6lgek
sadece Dedeoglu vd. (2020) tarafindan test edilmistir. Arastirmacilar 2016 yilinda pilot
testlerini yaptiklar1 6l¢egi Alanya destinasyonunu ziyaret eden 586 yerli ve yabanci turiste
uygulamislardir. Arastirmada sosyal medya paylasimlarinin turistlerin destinasyon marka
farkindaliklarina ve destinasyon marka farkindaliklarinin ise destinasyon kalitesi boyutlarina
etki diizeylerini test etmislerdir. Turistlerin sosyal medya paylasimlar1 kendi sosyal medya
araglarina katilimei olan ve olmayanlarin paylasimlar1 boyutlartyla; destinasyon kalitesi ise
dogal ve hizmet kalitesi boyutlariyla degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda; turistlerin
sosyal medya araglarina katilimci olanlarin paylasimlart turistlerin destinasyon marka
farkindaliklarin1 yiiksek ve pozitif diizeyde etkiledigi ancak sosyal medya araglarina
katilime1 olmayanlarin paylasimlarinin ise turistlerin destinasyon marka farkindaliklarini
onemli diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Turistler deneyimledikleri mallarla ve
hizmetlerle ilgili geri bildirimlerde bulunmaktadirlar. Bu geri bildirimler turistik iiriinlerin
ve hizmetlerin gelistirilmesinde yol gosterici olabilmektedir. Bazen destinasyon yonetimleri
ve pazarlamacilar ilgili geri bildirimleri dnemsemeyebilmektedirler. Ancak arastirma
sonuglarina gore bu ihmal veya dnemsememe durumu destinasyon marka farkindaligi
calismalarinda hatalara ve zafiyetlere neden olabilmektedir. Arastirma da ayrica destinasyon
marka farkindaliginin destinasyon hizmet kalitesini ve destinasyon dogal kalitesini de pozitif
ve Onemli Olcliide etkiledigi belirlenmistir. Buna gore turistlerin sosyal medya
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paylasimlarindan destinasyon marka farkindaliklarinin ve dolayisiyla da destinasyon hizmet
ve dogal kalite algilarinin 6nemli ve pozitif diizeyde etkilendikleri sonucuna ulagilmistir. Bu
caligmada ise yerli turistlerin sosyal medya paylasimlarindan destinasyon marka
farkindaliklariin ve destinasyon kalite algilarmin-dogal ve hizmet kalitesi boyutlartyla
etkilenme diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismada turistlerin destinasyon marka farkindaliklar1 ve kalite algilar1 iizerinde
kullandiklar1 sosyal medya araglari araciligiyla yapilan paylasimlarin etkilerinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Kas destinasyonunu ziyaret eden yerli
turistlerin sosyal medya araglarindan yapilan paylagimlardan destinasyon marka
farkindaliklariin ve kalite algilarinin ne diizeyde etkilendikleri kullanilan 6l¢ek kapsaminda
belirlenmeye calisilmistir.

3.2. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket tekniginden yararlanilmigtir. Yapilan bu
calismada iki boliimden olusan bir anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimii katilimcilarin
demografik ve kisilik Ozelliklerini tanimlayici yedi sorudan ve bu sorulara yonelik
katilimcilarin - segebilecekleri ifadelerden olugmaktadir. Anketin ikinci boliimii ise
katilimcilarin destinasyon marka farkindaliklarinin ve kalite algilarinin sosyal medya
araglart araciligiyla yapilan paylasimlarindan etkilenme diizeylerini belirlemeye yonelik
Dedeoglu ve digerleri tarafindan hazirlanan ve 2019 yilinda erken gbriinlimii yayinlanan
calismalarinda ki; 5-Kesinlikle Katiliyorum ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum araliginda toplam
26 adet 5°1i likert tipi ifadeden olugmaktadir. Arastirmada kullanilan dlgek igcerdigi boyutlar
(katilmer sosyal medya paylasimlarinin 6nemi, katilimer olmayanlarin sosyal medya
paylasimlarinin 6nemi, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon hizmet kalitesi ve
destinasyon dogal kalitesi) farkli yazarlar (Baloglu & McCleary, 1999; Kozak, 2001; Beerli
& Martin, 2004; Ferns & Walls, 2012; Tosun, Dedeoglu & Fyall, 2015; Dedeoglu, 2016;
Dedeoglu, 2019; Dedeoglu & digerleri, 2020) tarafindan gelistirilmis olup, 6lgegin tiim
boyutlar ile pilot testleri Dedeoglu tarafindan 2016 yilinda tamamlanmistir. Bu ¢alismada
anketin icerik gegerliginin saglanmasi i¢in ¢eviri ve dil bilim konularinda uzman kisilere
danmisilmistir.

3.3. Arastirmanin Alan Se¢im Siireci

Kas destinasyonun aragtirma alani olarak belirlenmesinde; diinyanin ve Tiirkiye’nin 6nemli
dogal miraslarindan (Kaputas ve Plaji, Akcagerme Plaji1, Biliyiik¢akil Plaji, Patara ve Xhantos
Antik Kenti, vb.) ve dalis merkezlerinden biri olarak kabul edilmesi, macera turizmi,
ekoturizm, av turizmi ve kiiltlir turizmi basta olmak {izere birgok turizm cesitliligine olanak
saglamas1 (Kas Kaymakamligi (2020), Antalya (185 km) ve Mugla (225 km) gibi turizm
acisindan marka destinasyonlara olan yakinligi, her gegen yil ulusal ve uluslararas1 6lgekte
taninirliginin ve bilinirliginin artmas1 (Uluslararas1 Kas-Meis Yiizme Yarigsmasi, Kas Caz
Festivali, vb.), destinasyonla ilgili tim sosyal medya araclarinda yorumlarin, dnerilerin,
begenilerin, fotograflarin, vb. bulunmasi ve paylasilmas: ve ilgili destinasyonda konu
kapsaminda daha 6nceden yiirtitiilmiis bir calismanin bulunmamas: etkili olmustur.
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3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Kas destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin biitiini
olusturmaktadir. Aragtirma drneklemini ise veri toplama siiresi i¢erisinde ilgili destinasyonu
ziyaret eden ve ulasilabilen yerli turistler olusturmaktadir. Ancak bu arastirmanin veri
toplama siireci igerisinde (Eyliil-Kasim 2019) ilgili destinasyonu tam olarak kag¢ kiginin
ziyaret ettigi ve bu ziyaretgilerin ne kadariin yerli turistlerden olustugu tespit edilememistir.
Bu sebeple arastirma Orneklemini hesaplamak i¢in hedef kitledeki birey sayisinin
bilinmediginden hareketle; “n=t’pg/d*” (Yazicioglu & Erdogan, 2007: 70) formiilden
yararlanilmistir. Formiil ¢ergevesinde ilgili degerleri yerine koyarsak aragtirma orneklem
sayis1; n=(1,96)2(0,5)x(0,5)/(0,05)%; n=0,9535/0,0025; n=384 olarak belirlenmistir.

Hesaplanan orneklem biiytikliigiine ulagsmak icin aragtirma katilimcilarinin belirlenmesi
stirecinde olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kasti (kararsal-amagli)
ornekleme yonteminden yararlanilmigtir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim,
2007: 132). Bu ornekleme yonteminde arastirmaci problemine cevap bulacagina inandigi
kisileri kendisi segmektedir. Arastirmaya yonelik verilerin elde edilmesi igin yerli turistlerle
yiiz yiize iletisim kurularak 420 anket formu kendilerine ulastirilmistir. Ancak geri doniis
saglanan anketlerden alti tanesi cevap kodlamalarmin %50’sinden fazlasinin bos
birakilmasindan ve 12 tanesi de ayni cevabin birden fazla kez kodlanmasindan dolay1
degerlendirme disinda birakilmistir. Arastirmanin degerlendirme kismina 402 anket dahil
edilmistir ve anketlerin geri doniis oran1 %96 olarak gerg¢eklesmistir.

3.5. Arastirmanin Analizleri

Arastirma sonucunda anketlerden elde edilen ilgili veri seti SPSS istatistiki veri programinda
analize tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen katilimcilarin demografik ve
kisilik degiskenlerine iliskin veriler yiizde ve siklik degerleriyle analiz edilmistir. Siklik
analizinden sonra olgekteki likert tipi ifadelerin giivenirligi analiz edilmistir. Degiskenlerin
giivenirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilmistir.  Glivenirlik
analizinden sonra Olcegin yap1 gecerligini test etmek amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Aragtirmada ayrica ilgili arastirma boyutlar1 regresyon analizine dahil edilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmanin orneklem ozelliklerine iliskin genel bir degerlendirmenin yapilabilmesi igin
uygulanan siklik analizi sonuglar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Siklik analizi sonuglarina gore katilimeilarin ¢ogunlugunun erkek (%55,7), 25-60 yas
araliginda (%49,3), lisans diizeyinde egitime sahip (%41,5), 6zel sektor calisani (%30,1) ve
kendi isinde ¢alisan (%25,9), 5001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip (%46,3), sosyal medya
araclarini kullanma ve paylasim yapma diizeyleri (%74,1) ve ayn1 zamanda sosyal medya
paylasimlarindan etkilenme diizeyleri ¢ok yiiksek olan (%71,1) turistlerden olugsmaktadirlar.
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Tablo 1. Arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik 6zelliklerine gore dagihmlar: (n=402)

Demografik Ozellikler Sayi (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 178 44,3
Erkek 224 55,7
Yas 18-24 Yas Arast 125 31,1
25-60 Yas Arasi 198 49,3
61 Yas ve Uzeri 79 19,6
Egitim Diizeyi Lise ve Alt1 41 10,2
Onlisans 91 22,7
Lisans 167 41,5
Lisansiistii 103 25,6
Meslek Ogrenci 81 20,1
Ozel sektor calisani 121 30,1
Kendi isini yapan 104 25,9
Kamu ¢aligani 34 8,5
Emekli 62 15,4
Ayhk Gelir 2500 TL ve daha az 74 18,4
2501 TL-5000 TL arasi 142 35,3
5001 TL ve iizeri 186 46,3
Sosyal Medya Kullanimi1 ve Paylasim Yapma Cok Yiiksek 298 74,1
Diizeyi Yiiksek 104 25,9
Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi  Cok Yiiksek 286 71,1
Yiiksek 116 28,9
Toplam 402 100

4.2. Giivenirlik Analizi Bulgular:

Bir arastirmada giivenirlik analizi; herhangi bir konuda Orneklemi olusturan birimler
tizerinden veri toplamak amaci ile olusturulan ifadelerin kendi aralarinda tutarli olup
olmadigin1 test etmek amaciyla yapilir (Ural & Kilig, 2005: 258).

Tablo 2. Giivenirlik analizi sonuclari

N of Items (Onerme Sayis) Cronbach’s Alpha Orneklem Sayist Yiizde (%)
26 914 402 100

Bu arastirmada kullanilan 6l¢egin Cronbach’s Alpha katsayis1,914 olarak bulunmustur. Elde
edilen katsay1 oranlar1 6lgegin giivenilir olduguna isaret etmektedir.

4.3. Faktor Analizi Bulgular

Bu ¢alismada uygulanan normallik testi sonuglarina gore ¢arpiklik (skewness) degeri-,395
ile ,189 arasinda ve basiklik (kurtosis) degeri ise ,998 ile-,421 arasinda degismektedir.
Tabachnick & Fidell (2013) gore ilgili degerler -1.5 ile +1.5 oldugu i¢in dlgek normal
dagilima sahiptir denilebilir. Normal dagilim testinden sonra sonuglarin normal dagilimi
isaret etmesi iizerine agiklayici faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizi ile Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO-Ornekleme Yeterliligi Istatistigi) ve Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett’s
Kiiresellik Testi) elde edilmektedir. Bartlett’s kiiresellik testi faktor analizi yapabilmek i¢in
degiskenler arasinda gerekli olan iligki diizeyinin yeterli olup olmadigini gostermektedir
(p<0,05). Aynmi sekilde KMO 6rneklem yeterligi de degiskenler arasi korelasyonun faktor
analizi i¢in yeterli olup olmadigina karar vermede kullanilir (Durmus, Yurtkoru & Cinko,
2010: 79-80). Aciklayict faktor analizi sonucunda (Tablo 3); sig. (p)=0,000 anlamlilik
diizeyinde KMO degeri ,897 olarak belirlenmistir. Ayrica Barlett’s Testi sonucu 3428,654
olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi ve elde edilen KMO degeri 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 3. Arastirma 6lcegine iliskin faktor analizi sonuclari (n=402)

ifadeler KP KOP MF DHK DDK Ort.
X

Destinasyon hakkinda sosyal medya ,751

hesaplarimdaki paylagimlar benim i¢in dnemlidir.

Destinasyon tatil paketleri ile ilgili yapilan 147

degerlendirmeleri iceren sosyal medya
hesaplarimdaki paylasimlar benim i¢in 6nemlidir.

Destinasyon hakkinda sosyal medya ,7136

hesaplarimdaki paylasimlarin oranlar1 benim igin 4,58
onemlidir.

Destinasyon tatil paketleri ile ilgili yapilan 129

degerlendirmeleri iceren sosyal medya
paylasimlarinin oranlari benim i¢in énemlidir.

Sosyal medya hesabim digindakilerin destinasyonla 137

ilgili yaptiklart sosyal medya yorumlart benim igin

onemlidir.

Sosyal medya hesabim digindakilerin destinasyonla 731 4,46

ilgili yaptiklar1 sosyal medya paylasimlar: benim
icin 6nemlidir.

Sosyal medya hesabim digindakilerin destinasyonla 122
ilgili yaptiklar1 sosyal medya tavsiyeleri benim i¢in

onemlidir.

Bagkalarmin sosyal medya hesaplarindaki diger ,710

kullanicilarin destinasyonla ilgili yaptiklar1 sosyal

medya paylasimlar1 benim i¢in 6nemlidir.

Kas destinasyonunu goriiyormusgasina hayal 134 4,52
edebilirim.

Bir destinasyon olarak Kas’1 fark edebilirim. 721

Benzer destinasyonlar arasindan Kag’1 fark , 709

edebilirim.

Kas’a iligkin bazi sembolleri ¢abucak ,698

hatirlayabilirim.

Konaklama 744 4,52
Ulasim 741

Misafirperverlik ,735

Temizlik 729

Turistik Aktiviteler ,725

Giivenlik 721

Kag’taki kiiltiirel ¢ekicilikler ilgi ¢ekicidir. , 736 4,49
Kag’taki iklim ¢ok giizeldir. 7129
Kag’taki yerel insanlarla iletisim ve etkilesim 125
kolaydir.

Kas olaganiistii manzaralara sahiptir. ,709

Kas deneyimlenebilir yerel kiiltiire ve yagam ,701
bicimine sahiptir.

Ozdegerler 3,37 321 218 1,46 2,08
Giivenilirlik Analizi-Alpha ,879 851 848 824 ,882
Aciklanan Varyans (%) 19,82 17,34 13,09 15,44 11,28

Toplam Ack. Varyans (%) 76,996

KMO Yeterligi ,897

Bartlett’s Kiiresellik 3428,654

Sig. p degeri 0,000

Calismada hem faktor yiikleri acisindan kiigiik hem de katsayis1 kiiglik ifadeler
(communalities) degerlendirme dis1 birakilarak faktor analizinin gegerliginin arttirilmasi
amaclanmigtir. Yapilan bu iki islem sonucunda 6l¢ekte yer alan 26 ifadeden {i¢ tanesinin
(destinasyona iligkin pazarlama c¢abalarim1 ¢abucak fark edebilirim, turistik olanaklar-
tesisler, yabanci dil bilme) Olcekten c¢ikartilmasina karar verilmistir. Faktor analizi
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sonucunda 6zdegeri birden biiyiik 23 ifadeden olusan bes boyut belirlenmistir. Bu boyutlar
toplam varyansin %76,996’sin1 agiklamaktadir. Aragtirmada elde edilen varyans orani
alinyazina gore kabul edilebilir bir diizeydedir (Altunisik vd., 2007: 347). Arastirmada faktor
analizine iligkin olarak Dedeoglu vd. (2020) ¢alismasi referans alinmistir ve ilgili boyutlar;
Katilimer Paylagimlart (KP), Katilimci Olmayanlarin  Paylasimlart  (KOP), Marka
Farkindaligit (MF), Destinasyon Hizmet Kalitesi (DHK) ve Destinasyon Dogal Kalitesi
(DDK) olarak adlandirilmistir. Ayrica yerli turistlerin arastirma 06lgegi boyutlarini
degerlendirmelerine yonelik sonuglara gore (Tablo 2); katilimci paylasimlart (X=4,58),
marka farkindaligi (x=4,52), destinasyon hizmet kalitesi (x=4,52), destinasyon dogal kalitesi
(x=4,49) ve katilimc1 olmayanlarin paylagimlar1 (Xx=4,46) boyutlarina katilimlari yiiksek ve
pozitif diizeydedir.

4.4. Regresyon Analizi Bulgular:

Regresyon analizi; bagimli bir degisken ile bu degisken iizerinde etkisi oldugu varsayilan
bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel bir model ile
aciklanmasidir (Ural & Kilig, 2005: 225). Bu ¢aligmada turistlerin sosyal medya araglarinda
katilimci/takip¢i olanlara ve olmayanlara iliskin paylasim algilart bagimsiz degisken ve
destinasyon marka farkindaliklari, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal kalitesi
bagimli degisken olarak regresyon analizine tabi tutulmustur (Tablo 4).

Tablo 4. Regresyon analizi sonuclari

Boyutlar Beta t p r F VIF
KP MF ,331 2,424 ,000 ,298 19,141 1,841
DHK 221 2,217 ,000 241 1,755
DDK ,197 2,178 ,000 ,229 1,541
KOP MF ,401 2,289 ,000 ,254 16,485 1,744
DHK ,367 2,214 ,000 ,216 1,521
DDK ,254 1,995 ,000 ,198 1,389

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore turistlerin sosyal medya araglarindaki
katilimcilarina veya katilime1 olmayanlarina iliskin paylasimlar1 alg1 diizeylerinin
destinasyon marka farkindaliklari, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal kalitesi
boyutlarini etkilerini belirlemeye yonelik regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli
oldugu goriilmektedir (F=19,141, 16,485; p=0,05). Beta degerlerinin anlamlilik diizeyleri

incelendiginde ise turistlerin; sosyal medya araglariyla yapilan paylasimlardan destinasyon
marka farkindaliklarinin, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal kalitesi
algilarinin ytiksek ve pozitif diizeyde etkilediklerini sdylemek miimkiindiir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada turistlerin destinasyon marka farkindaliklar1 ve destinasyon kalite algilar
tizerinde kullandiklar1 sosyal medya araglar1 araciliiyla yapilan paylasimlarin etkilerinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Kas destinasyonunu ziyaret eden yerli
turistlerin sosyal medya araglar1 araciligiyla yapilan paylasimlarindan destinasyon marka
farkindaliklarmin ve kalite algilarinin ne diizeyde etkilendigi kullanilan 6l¢ek kapsaminda
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arasgtirma Olceginden elde edilen verilere gore katilimcilarin
cogunlugunu; erkek, 25-60 yas aralifinda, lisans diizeyinde egitime sahip, 6zel sektor
calisam1 ve kendi isinde calisan, 5001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip, sosyal medya
araclarim1 kullanma, paylasim yapma ve ayni zamanda sosyal medya paylasimlarindan
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etkilenme diizeyleri ¢ok yiiksek olan turistlerden olugsmaktadirlar. Arastirmada uygulanan
faktor analizi sonuglart Dedeoglu vd. (2020) referans alinarak; katilimeir paylagimlari,
katilimc1 olmayanlarin paylasimlari, marka farkindaligi, destinasyon hizmet kalitesi ve
destinasyon dogal kalitesi olarak adlandirilmistir. Ayrica yerli turistlerin arastirma Slgegi
boyutlarindan; katilimc1 paylasimlarina (Xx=4,58), marka farkindaligina (x=4,52),
destinasyon hizmet kalitesine (x=4,52), destinasyon dogal kalitesine (x=4,49) ve katilimci
olmayanlarin paylasimlarina (x=4,46) yiiksek ve pozitif diizeyde katilim gosterdikleri
belirlenmistir. Ayrica sosyal medya araglarindan yapilan paylasimlarinin turistlerin
destinasyon marka farkindaliklarini, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal
kalitesi algilarin1 yiiksek ve olumlu diizeyde etkiledikleri de tespit edilmistir. Yapilan bu
aragtirmanin ilgili alanyazina, destinasyon yonetim Orgiitlerine ve sonraki ¢aligmalara elde
edilen uygulama sonugclari itibariyle katki saglayacagi diistiniilmektedir. Ciinkii ilgili konu
basliginda Tiirk¢e alanyazinda ve uygulama sonuglari anlaminda ise Kas destinasyonunda
herhangi bir calismaya ulasilamamistir. Ayrica sosyal medya ve araglar ile ilgili Tiirkce ve
yabanci alanyazinda farkli konularla iliskilendirilerek gesitli ¢alismalar yiiriitiilmiisse de
turistlerin ilgili paylasimlardan destinasyon marka farkindaliklarinin ve destinasyon kalite
algilarinin etkilenme diizeylerini ortaya koyan calismalar yok denecek kadar azdir.
Teknolojinin, sosyal medya araglarinin ve paylagimlarinin hayatin tiim alanlarina temas ve
etki ettikleri diistiniildiigiinde oOzellikle soyut {irlinlerin sunumunun yapildigi, siibjektif
degerlendirmelere ve rekabet kosullarina yogun sekilde maruz kalan destinasyonlarin bu
aracglardan ve siiregten etkilenmemeleri s6z konusu degildir. Sosyal medya araclari; kullanici
sayilart ile 6rnegin; 2020 yili itibariyle Facebook 2,1 milyar kullaniciya, Instagram 1
milyardan fazla kullaniciya ulasmis durumdadir (Istanbul Isletme Enstitiisii, 2020) giinliik
ve hatta anlik paylasim sayilar1 ile artik pazarlamanin ve tanitimin temel bilesenleri
durumuna gelmiglerdir. Bu mecralar ve araglar geleneksel tanitim ve pazarlama araglarindan
farkli olarak ¢ok hizli bir bigimde kapsamli ve zengin igeriklerin anlik paylasimina ve geri
bildirimine olanak saglamaktadirlar. Dogru ve planh kullanildiklarinda basar1 saglayan bu
araclar Ozellikle destinasyonlarda hizmetlerin ve planlamalarin yanhs gittigi siireclerde
basarisizliginda ayni hizla yayilmasina ve duyulmasina neden olabilmektedirler. Turizmin
hizmet ve emek yogun yapist geregi memnuniyetsizligin ve olumsuzluklarin memnuniyet
ve olumlu durumlardan daha hizli yayildiklari, ulusal ve uluslararas: 6l¢ekte destinasyonlar
arasinda yasanan yogun rekabet diislinlildiiglinde farkindalik, sadakat ve olumlu
bildirimlerin saglanmasi adina destinasyon ve turizm isletmelerinin ydneticilerinin sosyal
medyay1 etkin kullanmalar1 6nem kazanmaktadir. Destinasyon marka farkindalig1 ve kalite
caligmalarinda kullanilan sosyal medya araclarinin etkinligi ise ¢esitli istatistiki yontemlerle
ve internet analiz yazilimlari ile dlgiilebilmektedir. ilgili yazilimlardan ve yontemlerden elde
edilen sonuglara gore artan ya da azalan ziyaretci, begeni, yorum, vb. sayilar1 veya oranlari
dikkate alinarak kullanilan sosyal medya aracinin veya yapilan paylasimin olusturabildigi
farkindalik diizeyi hakkinda fikir sahibi olunabilir. Ayrica yine sosyal medya araglar1 ve
paylasimlart kullanilarak ytirtitiilecek destinasyon; isim, sembol, logo, slogan, reklam ve
promosyon, sponsorluk, tanitim ve halkla iligkiler ve afis reklamcilig1 gibi faaliyetler ile
turistlerde farkindalik ve kalite algisi olusturma siireci daha kolay ve olgiilebilir hale
getirilebilir. Sosyal medya sayesinde hazirlanan tanitici ve tutundurmaya yonelik faaliyetler
ve igerikler daha hizli, ucuz, kapsamli, anlik ve tekrarli turistlere iletilecegi igin
destinasyonun taninirhigi, fark edilirligi ve turistte olusturdugu kalite algis1 da artacaktir.
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Destinasyonlarda hizmet saglayan ulastirma isletmeleri ve ulastirma olanaklarinin
kapsami, konaklama isletmelerinin ve yiyecek icecek isletmelerinin kalitesi, turistik
aktivitelerin ve ¢ekiciliklerin ¢esitliligi, yerel halkin turistlere yonelik tutumlari, iletigim
kolayliklari, yabanci dil konusulma diizeyi, turistik iirtinlerin ve hizmetlerin fiyatlar1 gibi
birgok unsur turistlerin destinasyonlarla ilgili yaptiklari memnuniyet veya memnuniyetsiz
bildirimlerinde yer alabilmektedir. Cok sayida {iriiniin ve hizmetin bilesiminden olusan
destinasyonlarda tiim bilesenleri kontrol altinda tutabilmek ve iist seviyede hizmet
sunabilmek ise oldukc¢a giictlir. Ancak bu zorluklarin iistesinden gelebilen, {ist seviyede
hizmet kalitesi ve farkindalik sunabilen ve 6zellikle de kiiresel dl¢ekte herkesin birbiri ile
iletisim ve etkilesim saglayabildigi sosyal medya gibi mecralarda bunu duyurabilen
destinasyonlar ise turistlerin se¢cim ve karar siireglerine, tavsiye Kkararlarina, turist
sadakatinin ve tekrar ziyaret niyetinin olugmasina ve memnun turistlerin etkileyebildigi
sosyal gevrelerini de kendilerine yonlendirilmelerine olanak saglamis olacaklardir.

Arastirma maddi kaynaklar, zaman sinirhigi ve destinasyonda sezonun kapanma
siirecinde olmasindan dolayr 6rneklem biiyiikliigli alanyazinda kabul edilen sinirlar
icerisinde olmakla birlikte daha genis bir orneklem biiyiikliigline uygulanamamistir.
Gelecekteki caligmalarda arastirmaya dahil edilecek turistlerin milletlerinin ¢esitliliginin ve
orneklem kapsaminin arttirilmasi arastirma sonuglarinin genellenmesi agisindan olumlu
katkilar saglayacaktir.
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Ozet

COVID-19 viriisii sebebiyle meydana gelen kiiresel pandemi dncesi hava yolu tasgimaciligi tiim diinyada ve
Tirkiye’de siirekli bir gelisim ve biiylime siireci i¢indeydi. Bu siiregte artan rekabetin hava yolu sirketlerinin
tercih edilmeleri konusunda sunduklar1 hizmetlerle yolcularinin tutumlarini etkiledigi goriilmekteydi. Hava
yolu sirketlerinin yolcular1 tarafindan tercih edilmeleri verdikleri hizmetlerle deger yaratan faaliyetler
gostermelerine baglidir. Bundan dolay1 yolcu tutumlarina etki eden unsurlarin tizerinde durulmalidir. Hava
yolu sirketleri, sunduklari hizmetler hakkinda yolcularini ¢esitli iletisim araglarint kullanarak
bilgilendirmelidirler. Hava yolu sirketlerinin yolcu memnuniyetini ve sadakatini saglamak i¢in rekabeti artiran
ve hava yolu sirketlerini birbirinden farklilastiran ¢esitli hizmetler sunduklar1 gériilmektedir. Bu ¢alisma, ulusal
ve uluslararast bayrak tastyict ve diisiik maliyetli hava yolu sirketlerinin kiiresel pandemi 6ncesi yolcu
tutumlarma etki eden unsurlarin saptanmasina yol gosterici bir nitelik tasiyabilecek bir literatiir taramasi
sunmay1 amaglamaktadir. Bununla birlikte, calismada cesitli hava yolu sirketlerinin yolcu memnuniyetini
artiran hizmetlerine yonelik 6rnekler de verilmistir.

Anahtar kelimeler: Hava Yolu Sirketleri, Yolcu Tutumlari, Yolcu Tercihleri.

An Evaluation about Determining the Factors Affecting Passenger’s Attitudes in Airline Companies Pre-
Global Pandemic

Abstract

Pre global pandemic which has occured because of COVID-19 virus, air transportation was in a continuous
development and growth process in all over the world and Turkey. It was observed that the increasing
competition in this process has affected the attitudes of passengers about preference of airline companies with
the services which they offer. The preference of the airline companies by the passengers depends upon the
airline companies’ value-added activities. Therefore, the factors affecting the passengers’ attitudes should be
taken into consideration. Airline companies should inform their passengers about their services which they
offer by using various means of communication. It has been observed that airline companies are offering a
variety of services which are increasing the competition and differentiating the airline companies in order to
ensure passenger satisfaction and loyalty. This study has aimed to offer a literature review which may be a
guide in order to determine the factors affecting into the passengers’ attitudes in the flag carrier and low-cost
national and international airline companies pre global pandemic. In addition to this, the examples of the
services of various airline companies that are increasing passenger satisfaction were given in the study.

Key Words: Airline Companies, Passenger Attitudes, Passenger Preferences.
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1. GIRIS

Gilinlimiizde insanlarin en degerli ve telafisi imkansiz olan sermayesi olan “zaman” olgusu
gbz Onlinde bulunduruldugunda 15-20 saat siiren yorucu ve tehlikeli olabilecek
yolculuklarda kara, deniz ya da demir yolu tasimaciliklar1 yerine hava yolu tagimaciligi
tercih edilmektedir (Sarilgan, 2011). Sivil hava tasimaciliginin bel kemigi olan bayrak
tastyici ve diisiik fiyatla hizmet sunan havayolu sirketlerinde ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
hizlanan teknolojik gelismelerle ve artan sektor rekabetiyle onemli bigimsel degisiklikler
meydana gelmistir. Hava yolu sirketlerinin asil amaci olan yolcularin1 A noktasindan B
noktasina hizli, konforlu ve emniyetli bir sekilde ulastirma konusunda yolcu egilimleri de
onemli bir yer teskil etmeye baslamistir. Ozellikle 2001 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde gergeklesen 11 Eyliil hadisesi ile hava yolu sirketlerinde yolcu tutumlarini
olumlu yonde etkileyecek ciddi tedbirler alinmastir.

11 Eyliil 2001°de 4 adet yolcu ugaginin kagirilmasiyla gerceklestirilen teror saldiris,
diinya sivil havacilik tarihinin yolcu ucagi kullanilarak yapilan en biiytik terér eylemi olarak
degerlendirilmis; bu olaydan sonra sivil hava tagimacilifinin giivenligi de sorgulanmaya
baglanmistir. Alinmasi gereken tiim giivenlik tedbirlerinin saglanmasina ragmen bu tarz bir
teror eyleminin gerceklesmesi bu tedbirlerin ne kadar yeterli olup olmadigi hususunda
kuskuya diigtirmiistiir. Bu kuskuyu ortadan kaldirmak i¢in devletler, hava yolu sirketleri ve
uluslararas1 isletmeler bir araya gelerek giivenligin artirilmasi igin ¢alismislardir (Unlii,
2009). Ozellikle yolcularin ugus emniyeti konusundaki tutumlar1 géz ardi1 edilemez. Tercih
edecekleri hava yolu sirketinin kendilerine sagladigi ucus emniyeti ve giivenligi, onlarin
tutumlarini etkilemektedir.

Hava yolu sirketlerinin etkinliklerinin idaresinde, hizmet kalitesinde ve igeriginde
onemli etkilere sahip olan gelismeler meydana gelmistir ve bdylece hava yolu tagimacilig
sektdrii, yolcu tutumlarmin egemen oldugu bir piyasa haline gelmistir. Ornegin; daha fazla
yolcu kapasiteli, yakit tasarruflu, az giriltili ve disiik karbon emisyonlu ugaklarin
iiretilmesi; serbest pazar, 6zellesme, sektoriin daha fazla ticarilesmesi ve ¢esitli anlasmalarin,
birlesmelerin olmasit havayolu tasimaciligini farkli bir boyuta tasimistir (Korul &
Kiigiikonal, 2003).

Giliniimiliz hava yolu sirketleri ile uzaklik s6z konusu edilmeden ¢esitli kiiltiirel
ozelliklere sahip yolcular bir araya getirilerek birbirlerini tanimalar1 saglanarak ulusal ve
uluslararas1 boyutta toplumsal ve kiiltiirel kazanimlar da saglanmis olmaktadir (Yaylalh &
Dilek, 2017). Tutumsal yolcu sadakatinin unsurlarini yolcu algisi, yolcularin hava yolu
sirketiyle kurduklar1 duygusal iliski ve yolcu memnuniyeti meydana getirmektedir. Kisacasi,
yolcunun sadakatinin degerlendirilmesinin hava yolu sirketinin iliskisel pazarlama
etkinliklerine yolcu algis1 ve tutumunun neyi ifade ettigi goz 6niinde bulundurularak kararlar
alimmaktadir (Aydin, 2014). Yolculariyla uzun vadede iletisimde kalmay:1 amaglayan ve
ilave hizmetlerini seyahatleri disinda da vermeyi arzulayan havayolu sirketleri, sik ucan
yolcu programlar1 ve bankalarla anlasarak bir iirlin olarak sunduklar1 mil kazandiran kredi
kartlariyla bu amaglarina ulagsmaktadirlar (Bockelie & Belobaba, 2017).

Hava yolu tagimaciligindan hizmet almak isteyen yolcular i¢in bir sonraki agama,
hangi hava yolu sirketini tercih edebilecegiyle ilgili tutumudur. Artan rekabet ve benzer
hizmetlere sahip olan hava yolu sirketleri icin tercih edilebilir olma noktasinda yolcu
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tutumlarinda degisiklikler ve farkliliklar yaratmak gerekli hale gelmistir. Bu yiizden hava
yolu sirketleri yolcular1 tarafindan tercih edilebilmek i¢in bilet fiyatlari, uygun ugus
frekanslari, ugus konforu, kaliteli hizmet, marka ve imaji1, ugak filolarindaki ¢esitlilik gibi
unsurlarda farklilagma yoluna giderek bazilari ugaklarinda sunduklar1 ikrama, bazilar1 koltuk
aralarinin mesafesine ya da konforuna, bazilar1 bilet fiyatlarinda indirim sunmaya, bazilar
da ucak i¢i eglence sistemine yoOnelmeye baslamistir (Candz, 2018). Hava yolu
tasimaciliginda yolcu hizmet aldig1 siirece kendisiyle dogrudan c¢ok sayida personelle
iletisim i¢indedir. Biletini diizenleyen, ucaga ge¢isinde yardimci olan ya da kabin ig¢inde
yardimci olan gérevliler buna 6rnek olarak gosterilebilir. Yolcuyla dogrudan iletisimde olan
hava yolu personelinin sundugu hizmet kalitesi; bagajlar1 yiikleyen, ugagi temizleyen, ucaga
ikram yiiklemesi yapan personelin de destegini alarak art#rmaktadir (Yildiz & Erdil, 2013).

Yolcularin farklilasan beklentilerinin, gereksinimlerinin karsilanmasinin hava yolu
sirketlerine 6dnemli bir rekabet firsat1 saglayacagi yadsinamaz bir gercektir. Giiniimiizde
yolcularinin cesitli beklentilerine ve zevklerine yonelerek farkli hizmetleri az maliyetle
sunabilen havayolu sirketlerinin giiglendigi hava yolu tasimaciliginda, bilingli yolcu
tutumlarinin - kapsamli  olarak degerlendirilmesi, havayolu yolcularinin arzu ve
gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in gegerli yontemdir. Gereksinimleri yerine getirilmis
yolcular, hava yolu sirketlerinin hem karliligin1 artirmakta hem de gelecege yonelik yeni
yatirimlar yapilmasinda etkili bir unsurdur (Kaya, 2018).

Bu ¢aligmanin amaci, yolcularin hava yolu sirketlerini tercih sebeplerini, tutumlarini
ve bu tutumlarinmi etkileyen unsurlari, literatiir taramasi ¢ergevesinde incelemektir. Yolcu
tutumlarina yonelik yapilan aragtirmalara gore bu ¢alismanin farki hem bayrak tasiyici hem
de diisiik maliyetli hava yolu sirketlerinin yolcu profillerini g6z 6niinde bulundurarak yolcu
memnuniyeti ve sadakati saglama konularinda sunduklari hizmetler hakkinda c¢esitli
ornekler sunmasidir. Bu ¢alisma, kiiresel pandemi 6ncesi hava yolu sirketlerinin yolcu
tutumlarma etki eden unsurlar tespit ederek yolcularin hava yolu sirketlerini tercih etme
nedenlerini kapsamli bir literatiir taramasiyla ortaya cikarmaktadir. Ozellikle pandemi
sonrast degisecek olan yolcu tutumlarina etki eden unsurlarin tespit edilmesine yonelik
yapilacak ¢alismalara yon verecek bir rehber niteligi tasimaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Yolcu Tutumlari

Yolcu, bir hava yolu sirketini se¢erken ya da uguslar1 disinda kendisine sunulan ilave
hizmetlerden faydalanirken ¢ok sayida bireysel ve ¢evresel unsurdan etkilenir. Yolcunun
ithtiyaclaria gore ne zaman seyahat edecegi, hangi hava yolunu segecegi ve seyahati siirecini
nasil baslatacagi gibi unsurlar yolcunun tercihlerini olusturmaktadir (Ates, 2019). Genellikle
soyut hizmetler saglayan hava yolu sirketleri, bu nitelikleriyle hizmet saglayan isletme
olarak tamimlanmaktadir. Bundan dolay1 siddetli rekabetin bulundugu hava yolu
tagimaciliginda hizmet kalitesi ile alakali tutum ve isteklerin degerlendirilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Siirekli gelismekte olan hava yolu tasimacilig1 sektoriinden kazang saglamak
ve daha ¢ok kar elde etmek isteyen hava yolu sirketleri i¢in yolcularin isteklerinin yerine
getirilmesi en biiylik amaglardan biri haline gelmistir (Mutlu & Sertoglu, 2018).

Yolcular, seyahat etmek isteyecekleri ulasim araglarini segerken bazi faktorleri géz
oniinde bulundururlar. Ulagim aracinin hizi, emniyeti, zamaninda hareket etmesi, ekonomik
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olmasi, rahatligi, hizmet kalitesi, esnek olmasi, imaj1, sosyal olmasi, ¢evre etkisi, erisim
kolayligi, seyahat edilecek yerin cografi konumu, uzakli§i ve panoramik avantaji gibi
faktorler etkili olmaktadir (Sahbaz & Yiiksel, 2008). Bu kapsamda, asagida hava yolu
sirketleriyle seyahat eden yolcularin tutumlarina etki eden temel unsurlara yer verilmektedir.

2.2.Hava Yolu Sirketleriyle Seyahat Eden Yolcularin Tutumlarina Etki Eden Temel
Unsurlar

Diinya sivil hava tasimaciligi alaninda 11 Eyliil 2001 teror eylemiyle 6zellikle Amerika ve
Avrupa’da uguslarini gerceklestiren hava yolu sirketleri ugcus emniyetini ve giivenligini
artiran Onemli tedbirler alarak yolcularmin hava yolu sirketlerine olan davranigsal
tutumlarini degistiren tanitimlarla, reklamlarla hayatta kalma miicadelesine girismislerdir.
Hatta Amerika merkezli Boeing firmasi ve Fransa merkezli Airbus firmasi, ugus giivenligini
daha fazla artiran yeni nesil ugak tipleri tasarlayarak iiretime gegirmislerdir. Bu firmalar
yirtttiikleri ¢esitli reklam etkinlikleriyle zor donem gegiren havacilik sektdriinde yolcularin
ucaklara yonelik biligsel tutumlarini degistirmislerdir. Ozellikle gelismis iilkelerde bilingli
yolcular, seyahat ettikleri ugagin belli teknik 6zelliklerine ve seyahat ettikleri hava yolu
sirketlerinin filo ¢esitliligine ilgi gostermektedirler.

Yolcularin bir hava yolu sirketini tercih etmelerinin temelinde ge¢misten gelen
deneyimleri yatmaktadir. Bunun sonucunda da ilgili hava yolu sirketiyle seyahat etme
davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan literatiir taramasi neticesinde yolcularin tutumlarini
etkileyen unsurlari; psikolojik, sosyolojik ve demografik unsurlar olmak iizere asagida
belirtilen 3 grupta siniflandirabiliriz:

Psikolojik unsurlar: Yolcunun sahip oldugu tavir niteliklerinin psikolojik
gostergeleri satin alma davranisinda etkilidir. Fikirler, psikolojik degisiklikler, olumlu ya da
olumsuz giidiilenme, farkl algilamalar, inanis ve zitliklar gibi ¢ok sayida faktor, satin alma
stirecinde yolcularin kararlarin1 belirlemesine olanak saglamaktadir. Ayrica fikir ve
inaniglar, yolcular i¢in kesin satin alma davranislart gostermelerine destek olmaktadir
(MEGEP, 2012). Ornegin; yolcunun sahip oldugu milli goriis inanci, iilkesinde faaliyet
gosteren bayrak tasiyici milli hava yolu sirketiyle seyahat etmesinde etkili olmaktadir.

Sosyolojik unsurlar: Kiiltiirel unsurlar, yolcunun i¢inde var oldugu kiiltiirel
¢evrenin yolcunun satin alma ya da tercih etme aligkanliklarina etkisiyle baglantili olarak
meydana gelen unsurlardir. Bu unsurlarin arasindaki her bir kiiltiir faktorii, yolcunun neyi,
hangi yolla ve neden tercih ettigine yonelik, ge¢mis deneyimlerinden dogan ya da bugiin
deneyimledigi kiiltiirel hususlar1 gozler 6niine sermektedir (Kog, 2008). Sosyal unsurlarin
arasinda olan referans topluluklari, yolcunun sahsi olarak i¢inde bulundugu gruplar; aile, aile
biiytikleri, akrabalar1 ve iistlendigi roller ve statiiler de egitim ve kariyer yasaminda
listlendigi rolleri olarak ifade edilmektedir (MEGEP, 2012). Ornegin; transit yolcularin
uluslararasi uguslarda herhangi bir hava yolu sirketiyle seyahati sonucunda elde ettigi pozitif
ya da negatif deneyimleri, o hava yolu sirketine karsi pozitif ya da negatif tutum
gelistirmelerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Demografik unsurlar: Demografik unsurlar arasinda yolcunun yas grubu, isi,
cinsiyeti, geliri, egitim durumu ve yasadig1 yer sayilabilir (Deniz, 2011). Ornegin; yolcularin
yasadig1 yerde tek bir hava yolu sirketinin faaliyet gostermesi yolculari ilgili hava yolunu
tercih etmelerinde mecburi kilabilmektedir ya da genglerin hizmet kalitesinden ziyade
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gidecekleri yere daha hizli ulagabilmek istemeleri daha diisiik maliyetli hava yolu sirketlerini
tercih etmelerinde bir unsur olabilmektedir.

2.3.Yolcularin Hava Yolu Sirketlerinde Tutumlarin1 Etkileyen Unsurlar

Yolcularin hava yolu sirketleriyle ilk deneyimi rezervasyonu ve ugak biletini satin almasiyla
baslar. Rezervasyon ve bileti alma siirecinde hava yolu sirketinin web sayfasi, akilli telefon
uygulamasi ya da ¢agr1 merkezlerinin kolay ulasilabilir olmasi, yolcunun bagajini teslim
edip giivenlik kontrollerini gecerken egitimli ve anlayishh yer hizmetleri tarafindan
karsilanmas1 Onemlidir. Yolcunun ugaga ge¢meden once CIP ya da VIP gibi yolcu
salonlarindan faydalandirilmasi ve ugaga gectikten sonra giiler yiizlii, kibar ve donanimli
kabin ekiplerince saglanan anonslarla, ikramla, ugak i¢i eglence sistemiyle, ucus emniyeti
ve giivenligi konularinda etkin olarak faydalandirilmas: gereklidir. Ucus sonunda da
yolcunun zamaninda istedigi noktaya ulasarak bagajini teslim alarak havalimanindan ¢ikina
kadarki tiim siireci iyi bir sekilde yoneltilmelidir.

Hava yolu tasimacilig1 6zellikle 500 km’den uzun mesafelere daha kisa siirede
ulagsmak icin kullanilan bir tasimacilik g¢esididir. Yolcularin hava yolu tasimaciliginda
tutumlarin etkileyen unsurlar1 asagidaki gibi listeleyebiliriz (Isik, 2010):

e Ucus emniyeti ve giivenligi (Harici tehditlerden korunma)

e Kabin ici hizmetler (Ikram, donanimli ve giiler yiizlii kabin ekipleri, internet ve
ucak i¢i eglence sistemi)

¢ Bilet iicretleri

e Ucus zamani

e Zamaninda kalkis
e Ucak modeli

e Kabin i¢i tasarim
e Mali giivenilirlik
e Bagaj giivenligi
e Ses

Ulkeler arasinda artan turizm ve ticaret faaliyetleri nedeniyle Ortadogu ve Uzakdogu
ilkelerine ilgi biiyiimiis olup bu bolgelerde ucus operasyonlarini yiiriiten Emirates, Katar
Havayollar1, Gulf Air, Etihad, Singapur Havayollari, Cathay Pacific Havayollar1 gibi biiytik
sermayeli hava yolu sirketleri; kabin ve yer hizmetleri, konaklama imkanlari, ugus sonrasi
bile yolcularia sunduklar1 avantajlar gibi unsurlarla yolcularinin tutumlarint olumlu yonde
degistirmektedirler. Yolcularin hava yolu sirketlerini tercih etmelerini ve bu hava yolu
sirketlerine yonelik tutumlarini somut ve soyut olmak {izere iki boyutta degerlendirebiliriz.
Somut olan boyut; yolcunun biletini satin almasindan baglayarak havalimanina gelerek
bagajini teslim etmesinden sonrasinda ug¢aga gecip ucusu boyunca ve ucus bitiminde bagajini
almasiyla biten bir siireci kapsamaktadir. Yolcu tutumlarini ve tercihlerini etkileyen diger
bir boyut olan soyut boyut kapsaminda yolcularin beklentileri ve fikirleri mevcuttur. Bu
boyutta zor olan durum yolcularin beklentilerinin ve begenilerinin birbirlerinden farkl
olmasidir. Hava yolu sirketleri i¢in her bir yolcunun beklentisini karsilamak miimkiin
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olmayabilir. Bu yiizden hava yolu sirketleri, yolcularinin ortalama begenisini géz oniinde
bulundurmaktadirlar. Ornegin; yolcunun inanisina ya da diyetine gére ikram secenekleri
sunmak fark yaratir. Soyut boyutta yer alan yolcu memnuniyetiyle saglanan yolcu baglilig
ve sadakati konusunda havayolu sirketleri, ¢esitli bankalarla igbirlikleri yaparak kredi karti
hizmetleriyle ugus sonrasi bile yolcularina seyahat mesafesi karsiliginda mil kazandirarak
yolcularini sik ugan yolcu programlarina ve avantajlarina dahil etmektedirler.

Sonug olarak; bir hava yolu sirketinin zamaninda inis kalkis gergeklestirmesi, biiyiik
bir ugus agina sahip olmasi, ¢esitli ugus saatlerinin ve sikliginin olmasi, piyasaya uygun ve
ekonomik bilet fiyat araliklar1 sunmasi, rezervasyon kolayligi saglamasi ve web sayfasi,
telefon uygulamasi ya da ¢agri merkezi gibi kanallarla erisebilir olmasi gibi unsurlarin
yapilan ¢alismalarla yolcularin tutumlarini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur.

3. LITERATUR TARAMASI

Hava yolu sirketlerinde yolcularin tutumlarini etkileyen unsurlarin tespit edilmesi, ¢ok
sayida makalenin ve arastirmanin konusu olmustur. Asagida bu arastirmalara yer
verilmektedir:

Zins (2001), hava yolu sirketlerinde yolcu sadakatini arastirmak i¢in yolcularin
psikolojik degiskenlerini géz oniinde bulundurarak bir ¢aligma yiirlitmiistiir. Bu ¢alisma
neticesinde, hizmet kalitesinin gozle goriilmeyen unsurlarinin yolcularin ilgili hava yolu
sirketlerine sadakat tutumlarini etkiledigi ortaya ¢ikmugtir.

Aksoy & digerleri (2003), Avrupa’da ugus operasyonlarmi gercgeklestiren bes
havayolu sirketinin yolculariyla bir arastirma yiiriitmiislerdir. Ayn1 destinasyona seyahat
eden Tiirk ve yabanci hava yolu sirketlerinin yolcularinin demografik 6zellikleri, davranigsal
kisilikleri ve hava yolu sirketinin hizmet kalitesi boyutlar1 ile algilar1 arasinda anlamh
farkliliklar saptanmistir. Bu saptanan farkliliklar; Tiirk ve yabanci yolcular i¢in yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, meslek, yasadig: lilke, seyahat sebebi, ne kadar siklikla ugtugu, hizmet
beklentileri ve memnuniyet seviyelerinden kaynaklanmaktadir. Ayrica, yolcu tiirleri ve
beklenti cesitliliginin, ulusal ve uluslararasi havayolu sirketlerinin yolcu tutumlarini
belirlemede ve pazarlama stratejilerini buna gore diizenlemede yol gosterici oldugu ortaya
konulmustur.

Gilberta & Wong (2003), yolcularin tutumlarini tespit etmek i¢in Hong Kong’da 328
kisiye etnik yap1 ve bireysel ilgiler konularindan olusan bir anket uygulamistir. Bu ankete
gbre, ugus emniyeti, yer ve kabin personelinin kibar olmasi, ugaklarin konforu ve kabin i¢i
temizligi en yliksek ortalamaya sahip olmustur. Bu ¢alismada Japon yolcularin, Dogu Asya,
Amerika ve Avrupa tilkelerinin yolcularina gore ugak i¢i ikrama ve diger hizmet kalitesine,
kabin i¢i temizlige, konforlu koltuk yapisina, kibar ve yardimsever kabin personeline olan
egilimlerinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

Cunningham & digerleri (2004), ¢alismalarinda SERVPERF modelini uygulayarak
Amerikali ve Giiney Koreli yolcularin, havayolu sirketlerinin verdikleri hizmetler ve
kalitesiyle ilgili tutumlarini incelemislerdir. Amerikali yolcularin giivenilirlik, kabinin
konforu ve kabin personelinin yaklagim1 gibi unsurlara; Koreli yolcularin ise giivenirlilik,
emniyet ve risk unsurlarina 6nem verdikleri belirlenmistir. Bundan dolayi, iki iilkenin
yolcularinin hizmet kalitesiyle ilgili tutumlarinin farkli oldugu goriilmiistiir.

30


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

JOHTI, 2(1), 25-38, 2020

Park & digerleri (2004), hizmet kalitesinin, yolcu memnuniyetinin ve hava yolu
sirketinin imajinin Koreli ve Tiirk yolcularin tutumlari iizerinde etkisinin olup olmadigini
saptamak i¢in bir arastirma yirlitmiislerdir. Bu aragtirmanin sonucunda belirlenmis olan
sosyolojik ve demografik degiskenlerin yolcu tutumlar1 iizerinde bir etkisi oldugu
saptanmistir. Koreli yolcular, hizmet degerine daha ¢cok dnem verirken; Tiirk yolcularin
hizmet degerinden ¢ok hava yolu sirketinin imaj1, sundugu hizmet ve yolcu memnuniyetine
daha ¢ok 6nem verdigi ortaya konulmustur.

Chen & Chang (2005), hava yolu sirketlerinde sunulan hizmetleri, yer ve ugus
hizmetleri olmak iizere iki grupta incelemisler ve yolcularin her grupta farkli tutumlar1 ve
beklentileri oldugunu ifade etmislerdir. Yapilan calismada, ugus hizmetlerinin yolcu
tutumlar1 lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu belirtilmistir.

Oniit & digerleri (2007), Tiirkiye’de i¢ hatlarda tarifesiz ugus operasyonlarini
gerceklestiren ii¢ hava yolu sirketi belirleyerek bu sirketlerin hizmet kalitesini 6l¢mek
istemiglerdir. Bu sirketlerin hizmet kalitelerini AHP yontemiyle kiyaslayarak
degerlendirmislerdir. Hizmet kalitesine etki eden unsurlari; mesuliyet, gilivenirlik, elde
tutulabilirlik ve anlayis olarak belirlemislerdir. Uyguladiklart AHP yontemiyle elde edilen
verilere gore yolcularin hizmet kalitesine etki eden unsurlara verdikleri 6ncelik siralamasi
ve sayisal degerler; 0.568 (elde tutulabilirlik), 0.263 (giivenirlilik), 0.110 (mesuliyet) ve
0.058 (anlay1s) seklindedir.

Okumus & Asil (2007), 511 yolcuya uyguladig1 anketle yerli ve yabanci yolcularin
sosyo-demografik 6zelliklerinin tutumlarini etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢alismaya gore,
yerli yolcularin, empati ve fiziki unsurlardan; yabanci yolcularin ise yolcu odakli hizmet,
personel ve giivenilirlik gibi unsurlardan etkilendigi goriilmiistiir.

Dursun (2008), havayolu sirketlerinin verdikleri hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in
2007 yilmin Agustos ayinda 415 yolcuya bir anket uygulamistir. Calisma sonucunda,
yolcularin ¢ogunun uguslarindan mennun olduklari, 6dedikleri bilet iicretinin karsiligini elde
ettiklerini diisiindiigli havayolu sirketinin performansinin arzulanandan istiin oldugu,
gelecekteki seyahatlerinde de ilgili havayolu sirketini kullanacaklari ve yakin ¢evrelerine bu
hava yolu sirketini 6nerecekleri tespit edilmistir. Ayrica ilgili hava yolu sirketinin hizmet
kalitesiyle alakali en gbze carpan kalite agiklarinin oncelik sirasina gore zamaninda kalkis,
ucaktaki lavabolarin hijyeni, giivenlik kontrolii esnasinda harcanan zaman gibi unsurlarda
goriildiigii ortaya ¢ikarilmistir.

Busbin & digerleri (2008), hava yolu sirketlerinin sunduklari hizmetlerle rekabet
ustiinliigii elde edebilecekleri diisiincesini vurgulamak i¢in bir ¢alisma yapmislardir. Bu
calismanin sonucunda bir hava yolu sirketinin rekabet edebilmesinin temelinde yolculara
sundugu kaliteli hizmetlerle yarattig1 deger vurgulanmistir.

An & Noh (2009), kabin i¢i hizmetleri ve kalitesini business ve ekonomi simifinda
seyahat eden yolcular agisindan iki grupta incelemistir. Business sinifinda yolculuk yapan
yolcularin tutumlarini etkileyen unsurlar arasinda 6nem derecesine gore heveslilik, empati
ve giivenirlilik yer almistir. Ekonomi smifinda yolculuk yapan yolcularin tutumlarimi
etkileyen unsurlar arasinda da heveslilik, empati ve glivenirlilik belirlenmistir.

Atalik (2009), yolcularin kendilerine sunulan hizmetler ve karsiliksiz odiiller
arasindan en c¢ok hangisinden etkilendiklerini ve ilgili hava yolu sirketini neden tercih
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ettiklerini belirlemek amaciyla Tiirk Hava Yollari’nin sik ugan yolcu programiyla ilgili bir
aragtirma yapmugtir. Yiriittiigli arastirma neticesinde, hava yolu sirketlerinin en géze ¢arpan
pazarlama stratejileri i¢ hat ucuslarinda yolcularina sundugu hizmetlerle deger yaratici
faaliyetler siirdiirmeleridir. Tasinan yolcularin nitelikleri ya da tutumlart gbéz oniinde
bulundurularak yapilmasi gereken en dnemli faaliyetler arasinda; yolcularin rezervasyon
islemlerini hizli bir sekilde yapmalar1 ve kisisel isteklerinin karsilanmasi ¢ok etkileyici
bulunmustur.

Aktepe & Sahbaz (2010), ¢calismalarinda yolcularin zihninde gelisen soyut bir kavram
olan markay1 incelemislerdir. Bundan &tiirii iizerinde ¢alistiklar1 hava yolu isletmesinin
marka bilinci, sadakati, markaya ve hizmet kalitesine yonelik ¢agrisim faktorleri somut bir
hale getirilerek belirlenmistir. Yolcularin hava yolu sirketi tercih tutumlari ve benzer ya da
farkli tutumlari irdelenmistir. Bu ¢alismanin sonucunda marka olmay1 basaran hava yolu
sirketlerinin yolcu tutumlarini olumlu yonde degistirdigi belirlenmistir.

Diggines (2010), Giiney Afrika’da diisiik maliyetli ama tam hizmet sunan hava yolu
sirketlerine yonelik yolcularin tutumlarmi ve algilarini arastirmak icin bir arastirma
ylriitmiistiir. Dislik maliyetli hava yolu sirketlerinde seyahat eden yolcularin
memnuniyetinde bilet {icretinin etkili oldugunu vurgulamistir. Arastirmasinin neticesinde
bilet iicretinin eksiksiz hizmet bekleyen yolcularda etkili oldugu; ama bu yolcularin bilet
ticretleri yiiksek olsa bile hava yolu sirketine sadakatinin devam ettigi ortaya ¢ikmuistir.
Diisiik maliyetli hava yolu sirketlerinde seyahat eden yolcularda ise bilet {icretinin yolcu
sadakatinin devam etmesi i¢in biiyiik 6nem tasidigi tespit edilmistir.

Ataman & digerleri (2011), hizmet kalitesini degerlendirmek icin Tiirk Hava
Yollari’nda SERVQUAL modeliyle bir ¢alisma yiiriitmiislerdir. Yolcularin tutumlarini ve
isteklerini, somut varliklar, giivenilirlik, geribildirimde bulunmak, giiven ve anlayis olarak
bes boyutta belirleme ve gereksinim duyulan boyutlar icin diizeltici fikirleri tespit etme
tizerinde ¢alismislardir. Glivenilirlik boyutunun, en yiiksek ortalamaya sahip olmasi, bagka
bir deyisle yolcularimin fazla onemsedigi boyutun bu olmasi Tiirk Hava Yollari’nin
giivenilirlik boyutu i¢in daha fazla diizeltici tedbirler almasi gerektigini ortaya
cikarmaktadir.

Celikkol & digerleri (2012), Sabiha Gokgen Havalimani’ndan ugus operasyonlarini
gerceklestiren hava yollariyla seyahat eden 280 yolcuyla bir anket ¢aligmast yapmaislar ve bu
yolcularin belli havayolu sirketlerini tercih etme sebeplerini arastirmayi amaglamiglardir.
Hava yolu sirketlerini tercih eden yolcularin tercih sebepleri ve memnuniyet kriterleri
beraber degerlendirildiginde, bunlarin arasinda dnceligin emniyet, kaliteli hizmet, yolcuya
taninan imkanlar, ugus konforu ve rahatlig1 gibi unsurlar oldugu belirlenmistir.

Hussain & digerleri (2015), Birlesik Arap Emirlikleri’'nde Dubai’den ugus
operasyonlarin1 gerceklestiren bir hava yolu sirketinin hizmet kalitesi ve imaji, yolcu
tutumlari, hissedilen deger, yolcu memnuniyeti ve marka bagliligi unsurlar1 arasindaki
iligkileri arastirmiglardir. Bu arastirmanin sonucunda hava yolu sirketinin markasi ile yolcu
sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu saptanmustir.

Hatipoglu & Isik (2015), hava yolu sirketlerinin hizmet kalitesini degerlendirmek
amaciyla i¢ hat ucuslarinda Tiirk Hava Yollari’nin alt markasi olan Anadolu Jet’le seyahat
eden yolcularla bir ¢caligsma gerceklestirmistir. Bu calismaya gore yolcularin ilgili hava yolu
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sirketiyle ugma sikligi ile hissedilen hizmet kalitesi arasinda negatif bir iligki saptanmustir.
Yolcunun geliri ve egitim diizeyi ile hissedilen hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligki
bulunmadig: belirlenmistir.

Cirpin & Kurt (2016), yolcularin tutumlarina etki eden unsurlar aragtirmislardir. Bu
arastirmanin sonucunda yolcularin 6nceki deneyimlerinin, kulaktan kulaga yolcular
arasindaki iletisimin ve sosyal medyanin yolcu tutumlarini etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Aygiin & digerleri (2017), yolcularin Tiirkiye’deki hava yolu sirketlerinin self check-
in islemlerine yoOnelik tutumlarina yonelik bir aragtirma yapmislardir. Bu arastirmanin
neticesinde, hizin yolcu tutumlarini etkileyen 6nemli bir unsur oldugu ve hizli self check-in
islemlerinin yolcularin hava yolu sirketlerini tercih etmelerinde de goz ardi edilemeyecek
bir yere sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Farooq & digerleri (2018), Malezya Hava Yollar1 ile seyahat eden 460 yolcuya bes
boliimden olusan AIRQUAL 6lgegiyle diizenlenmis bir anket uygulamiglardir. Bu ¢alisma;
yolcularin hava yolu sirketinin sundugu hizmetler, ugak konforu gibi somut unsurlarin
yolcularin tutumlarini nasil etkiledigini belirlemistir. Bu ¢alismanin sonucunda ilgili hava
yolunun yolcularinin tutumlarini degistirebilmesi i¢in bazi unsurlarin daha ¢ok iizerinde
durmas1 gerektigini vurgulamistir. Bu unsurlar; kabin i¢i temizlik, ikram, kabin ig¢in
iklimlendirme, konforlu yolcu koltuklari ve ugcagin tasarimi olarak siralanmistir. Ayrica ugus
emniyeti, kabin personelinin yolcu ihtiyaglarina hizli cevap verme yaklagiminin da goz
ontinde bulundurulmasi gerektigi de belirtilmistir.

Kaya (2018), hava yolu sirketlerinin hizmet unsurlarinin yolcu tutumlarma etkisini
ortaya koymak ic¢in Tiirkiye’de 397 yolcuya bir anket calismasi yapmistir. Tiirk Hava
Yollari’nin %45.25, Pegasus Havayollari’nin %22.13 ve Anadolujet’ in %16.34 oranlarla
yolcular tarafindan en ¢ok tercih edilen hava yolu sirketleri oldugu tespit edilmistir.
Arastirmaya gore, hizmet degeri, hava yolu imaj1 ve yolcu memnuniyeti boyutlarinin yolcu
tutumlar1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, kadin yolcularin erkek
yolculara kiyasla bilet ticretini daha kabul edilebilir buldugu ve hava yolu sirketiyle alakali
daha fazla olumlu izlenimler elde ettigi sonucuna ulagmislardir.

Caber (2018), 202 tiniversite dogrencisine uyguladigi anketle farkl tilkelerde bayrak
tastyict ve diisiik maliyetli hava yolu sirketlerinin arasinda artan rekabetin yolcularin
tercihlerini, algilarin1 ve davranigsal tutumlarinda yarattigi 6nemi arastirmistir. Uygulanan
anket sonuclarma gore, kalite, bilet fiyat1 ya da seyahat tercihi gibi ¢ok sayida rekabet
yaratic unsurlar goz 6niinde bulundurularak bayrak tasiyici bir hava yolu sirketi olan Tiirk
Hava Yollarr’nin diger diisiik maliyetli hava yolu sirketlerine kiyasla daha fazla rekabet
avantajina sahip oldugu goriilmiistiir.

Gilingér & digerleri (2019), Tiirk Hava Yollari’nda seyahat eden yolcularin
tutumlariyla ilgili internette bir seyahat sitesi olarak yer alan TripAdvisor’dan 647 adet veri
elde etmistir. Bu verilere gore Rus ve Ukrayna yolcularinin Tiirk Hava Yollari’nin yolcu
koltuk konforu ve mesafesi, yolcu hizmetleri, kabin i¢i eglence sistemi ve ucak biletine
Odenen ticreti konularinda olumlu tutumlar gelistirdikleri belirlenmistir. Ancak bu konularda
Tiirk Hava Yollari’yla seyahat eden Ingiliz, Hint ve Japon yolcularin olumsuz tutumlar
olusturduklart tespit edilmistir.
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Tablo 1: Hava yolu sirketlerinde yolcu tutumlarina etki eden unsurlar

Hava Yolu Sirketlerinde Yolcu Tutumlarina Etki Eden Unsurlar

Kaynak

Hizmet kalitesi

Zins (2001)

Kabin iklimlendirilmesi, koltuk konforu, kabinin genel temizligi, ucak ici
eglence sistemi, ikram, hava yolu sirketi reklamlari, zamaninda inis-kalkis
ve ugak filo cesitliligi

Aksoy & digerleri (2003)

Ugus emniyeti, profesyonel yer ve kabin personelleri, ugaklarin genel
konforu, kabin i¢i temizlik, konforlu koltuk yapisi, ugak ici ikram ve diger
hizmetler

Gilberta & Wong (2003)

Kabinin konforu, kabin personelinin yaklasimi, hava yolu sirketinin
giivenirliligi, emniyet ve risk unsurlari

Cunningham & digerleri
(2004)

Hava yolu sirketinin imaj1 ve hizmet degeri Park & digerleri (2004)
Yer ve kabin i¢i hizmetler Chen & Chang (2005)
Hizmet Kalitesi Oniit & digerleri (2007)

Yolcu odakli hizmet, personel, ugak konforu, hava yolu sirketinin
glivenirliligi ve imaj1

Okumus & Asil (2007)

Hizmet kalitesi, zamaninda inig-kalkis, ugaktaki lavabolarin hijyeni,
giivenlik kontrolii esnasinda harcanan zaman

Dursun (2008)

Hizmet kalitesi

Busbin & digerleri (2008)

Kabin i¢i hizmetler ve kalitesi

An & Noh (2009)

Hizli rezervasyon islemleri, yolcularin kisisel isteklerinin kargilanmasi ve
hava yolu sirketinin hizmet kalitesini yiikselten yaratici faaliyetleri

Atalik (2009)

Hava yolu sirketinin marka bilincine ve yolcu sadakatine yonelik yiiriittigii
faaliyetler ve hizmetler

Aktepe & Sahbaz (2010)

Bilet iicreti ve hizmet

Diggines (2010)

Hizmet kalitesi ve yolcu geribildirimleri

Ataman & digerleri (2011)

Ugus emniyeti, hizmet kalitesi, yolculara taninan imkanlar ve ugus konforu

Celikkol & digerleri (2012)

Hizmet kalitesi ve hava yolu sirketinin imaj1

Hussain & digerleri (2015)

Hizmet kalitesi, diisiik bilet iicreti ve yolcunun seyahat siklig1

Hatipoglu & Isik (2015)

Yolcu deneyimleri, sosyal medya

Cirpin & Kurt (2016)

Hizli check-in iglemleri

Aygiin & digerleri (2017)

Kabin i¢i temizlik, ikram, kabin iklimlendirilmesi, konforlu yolcu

koltuklari, ugagin tasarimi, ugus emniyeti ve profesyonel kabin Farooq & digerleri (2018)
personelleri

Hava yolu sirketinin imaji ve hizmet kalitesi Kaya (2018)

Hizmet Kkalitesi, bilet ticreti ve seyahat tercihi Caber (2018)

Koltuk konforu ve aralig1, kabin i¢i eglence sistemi ve bilet ticreti

Gilingor & digerleri (2019)

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda COVID-19 salgini sebebiyle kiiresel pandemiden dnce
hava yolu sirketlerinde yolcu tutumlarina etki eden bir¢cok unsur oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
S6z konusu bu unsurlar Tablo 1°de 6zet halinde verilmistir.

4. SONUC VE TARTISMA

Tiirkiye’de sivil hava tagimaciligr alaninda 2003 yilindan sonra yasanan &zellestirmeyle
beraber yeni, 6zel ve diisiik maliyetli hava yolu sirketleri sektérde kendini gostermeye
baslamistir. 2003 yilina kadar sektoriin lider hava yolu sirketi olan bayrak tasiyici havayolu
sirketi olan Tiirk Hava Yollari’nin hisselerini halka arz etmesi ve 6zel hava yollarinin aktif
olarak ucus operasyonlarin1 gerceklestirmesi bu havayolu sirketleri arasinda rekabeti
artirarak bilet {icretlerini diisiirmiistiir. Tiirkiye’de 6zel hava yolu sirketi olarak faaliyet
stirdliren havayolu sirketleri arasinda Pegasus, Onur Havayollari, Tailwind, Freebird, Sun
Express ve Tiirk Hava Yollari’nin alt markasi olan Anadolujet sayilabilir. Hava yolu
sirketleri i¢in kendisiyle yolculuk yapan her bir yolcusunun beklentisi pazarlama
stratejilerini olusturmalarinda 6nemli bir kaynak haline gelmistir. Hava yolu sirketleri,

e
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yolcularina sunduklar1 hizmetlerle onlarin gereksinimlerini tam olarak karsilamayi, ucus
emniyeti ve giivenliginden sonra en dnemli amag olarak belirlemislerdir. Ciinkii hava yolu
sirketleri, yolcularinin ihtiyaglarina eksiksiz ve hizli bir sekilde cevap vermesiyle sektorde
rekabet avantaji elde edeceklerini ¢ok iyi bilmektedirler.

Bu calismada yapilan literatiir taramasi sonucunda bir¢cok ulusal ve uluslararasi
bayrak tasiyict ve diisiik maliyetli hava yolu sirketlerinde yolcu tutumlarini etkileyen
unsurlarin soyut ve somut boyutlariyla degerlendirildigi arastirmalarin yuriitildigi
belirlenmigstir. Bu aragtirmalarda genellikle Parasuman, Zeithmal ve Berry tarafindan
gelistirilen ve hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde kullanilan SERVQUAL ydntemi ve
Cronin ve Taylor tarafindan gelistirilen ve hizmet kalitesinin performansla beraber
Olgiilmesinde kullanilan SERVPERF yontemi gibi yontemlerin birgok alt boyutla
kullanildig1 gézlemlenmistir.

Yapilan literatiir taramasi neticesinde hava yolu sirketlerinin yer ve kabin
personellerinin daha donanimli, egitimli ve yardimsever olmalari, 6zellikle Japon, Koreli ve
Tiirk yolcularin tutumlarinin duygusal bilesenini olusturdugu belirlenmistir. Bu yiizden hava
yolu isletmelerinin personellerinin egitimi ve gelisimi konularina daha fazla yonelmelerini
gerektirmektedir. Uzakdogulu yolcularin; ucagin konforu, kabin i¢i temizlik, ugak i¢i
eglence sistemi, ikram, koltuk mesafesi gibi daha somut hizmetlere yonelik; Batt Avrupali
ve Amerikali yolcularin ise ugus emniyeti, hava yolu sirketinin imaj1 ve markasi gibi soyut
hizmetlere karsi tutumlar olusturduklari belirlenmistir. Hava yolu sirketlerinin sunduklari
hizmetlerin Kkalitesi yolcularin tutumlarini olumlu ya da olumsuz etkilemektedir. Bu durum
yolcularin hava yolu sirketlerine memnuniyetini ve sadakatini de dogrudan etkiledigi
vurgulanmistir. Yapilan arastirmalarin ¢ogunda yolcu tutumlarinin biligsel ve duygusal
bilesenlerinin hava yolu sirketlerinin sundugu somut hizmetlerden olustugu goriilmektedir.
Yolcularin sunulan hizmetlerden dolay1 hava yolu sirketlerine karsi olumlu ya da olumsuz
gelistirdigi tutumlari, ilgili hava yolu sirketlerine kars1 tutumlarinin davranigsal bilesenini de
olusturmaktadir. Boylece olumlu yonde gelisen yolcu tutumlar1 yolcularin ilgili hava yolu
sirketlerine sadakatini ve memnuniyetini artiracaktir.

Yapilan ¢aligmalarda havayolu sirketlerinin yer, kabin ve kokpit personellerinin ve
fiziki ortamin hizmet pazarlamasinda iki 6nemli unsuru meydana getirdigi ve yolcu
tutumlarini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Hava yolu sirketleri sunduklari hizmetlerde
yolcularin seyahat ettigi fiziki c¢evre olarak nitelendirilen kabin niteliklerinden; kabin
iklimlendirmesi, koltuklarinin konforu ve kabinin genel temizligi en ¢ok iizerinde durulan
unsurlardir. Hava yolu sirketleri arasinda, hizmet unsurlari olarak sunulan ikram, eglence
sistemi, iilke mengei ve tutundurma etkinligi, zamaninda kalkis, hiz ve ugak filo ¢esitliligi
gibi unsurlarin baska hava yolu sirketlerinde seyahat eden yabanci yolcularin tutumlarinda
farklilik yarattig1 tespit edilmistir. Zamaninda kalkis ve hiz bakimindan, ulusal ve
uluslararast hava yolu sirketlerinin yolcularina gore de hissedilen farkliligin daha diisiik
oldugu gozlemlenmistir. Son iiretilen ugaklar, ugus emniyeti ve giivenligi ile baglantili kabul
edilmektedir. Yolcularin tutumlarina gore, hizmet unsurlart memnuniyetleri agisindan ulusal
ve uluslararasi havayolu sirketleri arasindaki farkliliklar irdelendiginde, filolarindaki
ucaklarin nitelikleri, hiz ve kabin i¢i etkinlikler yabanci yolcularin tutumlarii etkilerken;
bilet fiyatlari, zamaninda kalkis ve hiz, ugak i¢i internet ve eglence sistemi ve alkol ihtiva
etmeyen i¢ecek ikramlarinin ise yerli yolcularin tutumlarimi etkiledigi belirlenmistir.

Tiirkiye’de milli bayrak tasiyict ve diisiik maliyetli hava yolu sirketleriyle seyahat
eden yolcularin tutumlarini, sosyo-demografik degiskenlerden biri olan cinsiyet degiskeni
acisindan degerlendiren c¢alismada kadin yolcularin erkek yolculara oranla bilet iicreti
konusunda olumsuz tutumlar gelistirmedikleri tespit edilmistir. Ogrencilerin hizmet
kalitesinden ziyade bilet {icretini gz Onlinde bulundurarak diisiik maliyetli hava yolu
sirketlerini tercih ettikleri; ortalama gelir diizeyine sahip ve sik ugan yolcularin da hizmet
kalitesini goz Oniinde bulundurarak milli bayrak tasiyict hava yolunu tercih ettikleri
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belirlenmistir. Ayrica yolcularin ilgili hava yolu sirketleriyle yasadig1 6nceki deneyimleri ve
sosyal medya yolcularin tutumlarini da sekillendirmektedir.

Giiniimiizde yasanan COVID-19 viriisiiniin yarattig1 kiiresel pandemi sonucunda en
cok etkilenen sektorlerden biri de hava yolu tasimaciligi olmustur. Hava yolu sirketleri bu
kiiresel pandemi siirecinde ¢esitli saglik ve glivenlik 6nlemleri almak zorunda kalmislardir.
Yolcularmin saglik konusunda olan tutumlarini olumlu yonde kuvvetlendirebilmek amaciyla
birtakim yeni saglik hizmetlerini sunmak zorundadir. Ornegin; ucak ici ikram hizmetlerinde
paket triinler sunmak; gazete, dergi gibi basili yayinlar yerine ugak i¢i eglence sistemlerini
gelistirmek ya da maske, eldiven gibi kisisel korunma ekipmanlarini saglamak bu hizmetler
arasinda sayilabilir. Bu kiiresel pandemi siireci ve sonrasinda yolcu tutumlarinin
degisecegini sOylemek miimkiindiir. Bu yiizden hava yolu sirketleri yolcularinin ihtiyag¢larini
g6z Oniinde bulundurarak onlarla saglikli ve giivenli bir ortamda iletisim iginde olmalidirlar.

Gergekei, sayisal verilere dayanan hizmet kalitesini 6l¢en hava yollart sirketleri,
kendilerini degerlendirme firsatina sahip olurlar. Zayif taraflarin1 belirleyerek bagka hava
yolu sirketleriyle kendilerini kiyaslama yolunu secerler. Boylece sunduklari hizmetleri
birebir farkli yonlerden degerlendirerek iyilestirici etkinliklerde bulunurlar. Bu durum, hava
yolu sirketlerinin 6zellikle kiiresel pandemi sonrasinda farkli sekillenecek yolcu tutumlarina
etki eden unsurlar1 tespit etmelerini saglayacaktir. Bu kiiresel pandemi, hava yolu
sirketlerinin hizmet kalitesi anlayisin1 degistirerek yolcu tutumlarini olumlu yo6nde
degistirebilecek olan unsurlarin belirlenmesi i¢in ¢ok sayida arastirmanin konusu olacaktir.
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Ozet

Yavas sehirler, kendine ait kimligini ve toplumsal 6zelliklerini koruyarak, hizli yasami ve tiiketimi miimkiin
oldugunca en aza indirmek i¢in belirli standartlar icerisindeki kentlerin olusturdugu bir agdir. Toplumsal
yasama dair belirli kisitlarin igerisinde kalarak, siirdiiriilebilirlik anlayis1 dogrultusunda normal hayatin devam
ettigi yavas sehirler, son yillarda turistik amagli seyahat edenler i¢in 6nemli destinasyonlar haline gelmistir.
Diger taraftan, turizm hareketliliginin zamanda ve mekanda yogunlastig1 bir kavrami tanimlayan “asir1 turizm”
olgusu, ¢esitli turizm destinasyonlarinda olumsuz durumlari ortaya cikarmistir. Biiyiik olgekli turizm
destinasyonlarinda bu etkiler nispeten daha kiigiik boyutlarda hissedilirken, kiiclik 6lg¢ekli turizm
destinasyonlar1 ve 6zellikle “yavas sehir” olarak anilan bolgelerde giinliik yasami etkilemis ve kentsel dokuya
zarar vererek, bu bolgelerdeki sakinlik anlayisini tehlikeye atmaya baglamistir. Bu dogrultuda yapilan
calismanin amaci, Tiirkiye’ nin yavas sehirlerden biri olan Akyaka’da, agir1 turizm olgusunu turistik iiriin tireten
ve sunan esnafin bakis acisiyla incelemektir. Calismada nitel arastirma yontemi ve durum ¢aligsmasi deseninden
faydalanilmistir. Calismanin evrenini Akyaka’daki tiim esnaflar, 6rneklemini ise turizm {irtinleri sunan esnaflar
olusturmaktadir. Yazarlar tarafindan olusturulan sorular ve yar1 yapilandirilmis gériisme metodu kullanilarak
veriler elde edilmistir. Sonu¢ olarak, asirt turizm hareketliligi ile ortaya ¢ikan en biiylik problemin ¢6p ve
atiklar sorunu oldugu ve yiiksek sezonda gelen turistlerin esnafa saygisiz davrandigi bulgulari tespit edilmistir.
Anahtar kelimeler: Yavas Sehir, Asir1 Turizm, Esnaf, Akyaka.

An Assesment of Artisans’ Perspective to the Phenomenon of Overtourism: The Case of Slow City
Akyaka

Abstract

Slow cities are a network of cities within certain standards to minimize fast living and consumption as much
as possible preserving its own identity and social features. By staying within certain constraints on social life,
slow cities; where normal life continues in line with the understanding of sustainability, have become important
destinations for touristic travelers in recent years. On the other hand, the phenomenon of “overtourism”, which
defines a concept in which tourism mobility is concentrated in time and place, has revealed negative situations
in various tourism destinations. While these effects are felt in relatively smaller dimensions in large-scale
tourism destinations, small-scale tourism destinations and especially in the so-called “slow city” affected daily
life and started to compromise the understanding of calmness in these regions by damaging the urban texture.
In this context, the purpose of the study is to examine of overtourism from the perspective of artisans who
produce and offer tourist products in Akyaka which is one of Turkey's slow city. In this study, qualitative
research method and case study pattern was used. The population of the study is artisans in Akyaka and the
sample is artisans who are in close relationship with tourists. Through the questions created by the authors
regarding the purpose of the research, it was obtained data from the artisans using the semi-structured interview
method. As a result of the research, it has been determined that the biggest problem that arises with overtourism
mobility is the problem of garbage and waste and tourists who come in the high season tourists are disrespectful
to artisans.

Key Words: Cittaslow, Overtourism, Artisan, Akyaka.
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1. GIRIS

Ozellikle yogun ve stresli sehir hayatindan uzaklasmak isteyen, organik yasam ve kiiltiirel
degerleri deneyimlemek niyetinde olan, dinginlik icerisinde turizm hizmetlerinden de
faydalanmay1 amaglayan ziyaretgiler i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi olan yavas sehirler,
deniz kum giines odakl1 kitle turizmi disinda turizm hizmetlerinden faydalanmak isteyenler
icin O6nemli bir alternatif olusturmaktadir. Sakin sehirlerde yerel halkin aligilagelmis bir
yasam ritiieli bulundugundan bu alanlarda gergeklestirilecek olan tiim ekonomik ydnli
faaliyetler gibi turizm hareketliliginin de belirli planlar gergevesinde ve siirdiiriilebilir
anlayisla gerceklestirilmesi gerekmektedir. Aksi halde turizmin basta dogal ¢evre {izerine
ardindan ise sosyo-kiiltiirel ve ekonomik cevre iizerine olumsuz etkilerinin kolaylikla
goriilebilecegi yavas sehirler, son yillarda diinyanin ¢esitli destinasyonlarinda giderek tepki
¢cekmeye baslayan; belirli zaman dilimleri igerisinde ve tek bir bolge tizerinde yogunlasan,
“asirt turizm” olarak ifade edilen turizm hareketliliginin tehdidi altina girmeye baslamistir.
Ozellikle gesitli tatil giinleri ve bu giinler ile birlestirilen hafta sonlar1 ya da turizmin
mevsimsellik etkisinin ortaya ¢ikti§i zaman dilimlerinde mola noktalar1i ve gegis
giizergdhlarina yakin olan ve sahip oldugu cekicilik kaynaklari ile insanlarin ilgisini ¢eken
sakin sehirlerde biiylik yogunluklar olusmaktadir. Ortaya ¢ikan bu durum sakin sehirlerde
yasayan yerel halk basta olmak {izere, turizme dogrudan veya dolayl1 olarak katki saglayan
isletmeleri, esnafi ve o an bdlgeyi ziyaret eden tiim turistleri de etkilemektedir. Calismanin
gerceklestirildigi Akyaka, Mugla’nin Ula ilgesinde bagli, Gokova Korfezi’nin dogusunda
bulunan ve 2011 yilinda yavas sehir unvani alan, dogal ve kiiltiirel kaynaklar yoniinden
onemli ¢ekiciliklere sahip olan bir turizm destinasyonudur. Son yillarda sahip oldugu turizm
cekicilikleri nedeniyle yogun bir turizm hareketliliginin yasandigi Akyaka’da, ortaya ¢ikan
asir1 turizm kavrami her sene yavaglik felsefesinin geri planda kalmasina ve bolgeye gelen
ziyaretgiler ile yerel halkin turizm hareketliliginden kaynakli birtakim sorunlar yagsamasina
neden olmaya baslamistir. Bu noktadan hareketle gerceklestirilen calismada, yavas sehir
Akyaka’da dogrudan turistik hizmetler sunan esnafin asir1 turizm olgusuna bakis agisi, asiri
turizmden hem kendilerinin hem de Akyaka’nin ne derece etkilendigine yoOnelik
degerlendirmeleri incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Asir1 Turizm Kavram

Terminolojik olarak “asir1 turizm” kelimesi turizm alanyazininda heniiz yeni kullanilmaya
baglamis bir terim olsa da esasinda igerdigi anlam itibariyla ge¢misi 1970’li yillarda
baslayan, turizm hareketliliginin yerel toplum ve turizmin gergeklestigi alanlar {izerinde
yarattig1 baskilar1 aragtiran ¢alismalara dayanmaktadir. Diger taraftan kalabaliklasma ve
yerel halk; turist ve yerel halk, turizm faaliyetlerinin yerel halk {izerindeki negatif etkileri
benzeri ¢aligmalarda asir1 turizm kapsaminda ele alinabilir (Duyar & Bayram, 2019: 348).
Diinya Turizm Orgiitii niin tamiminda ise, “turizm hareketliliginin destinasyonun tamaminda
veya bir kisminda yasayan halkin algilanan yasam kalitesini ve ziyaret¢ilerin turizmden elde
ettigi  deneyimlerinin kalitesinin agu1 derecede etkileyen bir durum” olarak ifade
edilmektedir (UNWTO, 2018). Ayrica Ispanya’da turizmin kontrolsiiz gelisimine bir tepki
olarak yerel halk tarafindan Ispanyolca “turismofobia” terimi ile karsilik bulmustur (Koens
vd., 2018: 3).
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2016 y1lmin sonlar1 ve 2017 yilin ortalarinda Italya/Venedik ve Ispanya/Barcelona
basta olmak iizere Machu Picchu/Peru, Reykjavik/izlanda, Dubrovnik/Hirvatistan,
Newyork/ABD, Cozumel/Meksika, Santorini/Yunanistan, Roma/italya, Prag/Cekya,
Havana/Kiiba, Amsterdam/Hollanda (Milliyet, 2019) ve Boracay/Filipinler gibi diinyanin
cesitli turizm destinasyonlarinda giderek yogunlasan, tasima kapasitesinin {lizerine ¢ikan
turizm hareketliligine karsi yerel halk ve c¢esitli gruplar tarafindan ¢esitli tepkiler
gosterilmistir. Hatta bu tepkiler duvarlara sprey boyalarla “turistler evinize doniin” yazilar
yazilmasi ve daha da ileri giderek turistlerin otobiislerine dahi saldirgan bir tutum takinilmasi
haline doniigsmiistiir (BBC, 2017; Turizmgiincel, 2016). Asir1 turizm bir destinasyonun alt
ve lUstyapt olanaklar ile dogal kaynaklari bakimindan tasiyabileceginden ¢ok daha fazla
ziyaret¢i tarafindan ilgi gormesi ile ortaya ¢ikar. Boyle bir durumda hem yerel halkin
destinasyondaki yasam kalitesi ile ziyaret¢ilerin memnuniyetinin azalmakta, iiriin yasam
dongiisii icerisinde turistik {irtin hizli bir sekilde tiikketilmekte ve turistik deneyim kalitesi
onlenemez bir sekilde kotiilesmektedir (Duyar & Bayram, 2019: 347). Bu sekilde
gerceklesen turizm hareketliligi destinasyonda yer alan tiim turizm paydaslarin1 psikolojik,
ekonomik ve c¢evresel olarak etkilemekte; insan niifusunun zaman ve mekanda
yogunlasmasindan dolay1 ortaya ¢ikan olumsuzluklarin yani sira cevre biitiinliiglinlin
bozulmasi ve sosyal yasamin da etkilenmesini beraberinde getirmektedir (Yumuk &
Altintag, 2019: 92). Paris'teki Eyfel Kulesi, Bangkok'taki Emerald Buddha Tapinagi ve New
York'taki Times Square gibi benzersiz 6zellikleri igeren merkezler son yillarda asir1 turizmin
ortaya ¢iktig1 turistik ¢ekiciliklere birer 6rnektir. Bu tiir 6zel cazibe merkezlerinde olusan
asirt turizm nedeniyle, bu yerleri ziyaret etmek, turizm deneyimi yasamak oldukca
zorlasmaktadir (Dodds & Butler, 2019).

Sekil 1’de goriildiigii iizere asir1 turizm kavraminin ortaya ¢ikmasinda oldukca
onemli nedenler bulunmaktadir. Bu nedenlerin ayr1 ayr1 incelenmesi ile orta ve uzun vadede
alinacak onlemler, zaman ve mekanda turist y1gilmasin1 6nleyecektir. Turizmin ekonomik
onemi yerel ve ulusal diizeyde iilkeler i¢in oldukca biiyiik ise de, turizm destinasyonlarinda
yasayan yerel halk kimi zaman bu durumdan memnun olmamaktadir. Turizmin belirli
alanlarda gelismesi, tasima kapasitelerini zorlamasi, sezonda goriilen ¢evre kirliligi gibi
nedenlerden dolay1 turizmin olumsuz yonlerinin oldugu alanyazinda belirtilmistir. Ancak bu
olumsuz etkilerin lizerine bir de yogun turizm hareketliligi eklendiginde, ortaya karmasik bir
durum ¢ikmaktadir. Buna ragmen, turizmin birgok olumlu yonleri de bulunmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii’niin (2018) raporuna gére, asir1 turizm icerisinde dort ana faktdr
vardir, bu faktdrler asir1 turizme ve bunlarm nasil gelistirilebilecegine baghidr. Ik olarak bir
destinasyonun fiziki altyapisi ve ¢ekicilik kaynaklari daha fazla ziyaretci talebine neden olur.
Bu durum trafik sikisikligi, asir1 kalabalik, mevsimsellik gibi sorunlara neden olabilir. Diger
taraftan, asir1 turizm kavramina neden olan yogun kalabaligin tiim destinasyon genelinde
degil de tek bir odak noktada gergeklestigi de gortilebilir. Bu kapsamda bir miize, tarihi bir
anit, bir dogal giizellik gibi noktalarda biiyiik bir yogunluk goriiliir. Boylesi durumlarda asir
turizme yonelik énlemler olumsuz etkilere neden olmadan erkenden almabilir. Ugiincii
olarak toplu tasima, haberlesme, hastaneler gibi sosyal alanlarin, yerel halkin yani sira
turistler tarafindan da kullanilmasi s6z konusu olmakta, yerel halk bu durumda kendi
ihtiyaclarim1 karsilayamaz duruma gelebilmektedir. Son olarak ise, turizm yoOnetimini
tyilestirmek i¢in ¢esitli teknolojik buluslardan yeterince yararlanilmamasidir.
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ASIRI TURIZMIN
NEDENLERI
Seyahat imkanlarmin Bireylerin turizm
kolay erisilebilir olmasi faaliyetlerine katilma
ve ucuzlamasi diisiincesinin
yayginlasmasi
Uluslararasi turist
Turizm sektorii sayisimin giderek Sosyal medyanin turizm
paydaslarinin kisi artmasi motivasyonunun
sayisina odaklanmasi 2000:697 artmasina olan biiyiik
m/2019:1.461m* etkisi/Moda
Kentlesmenin dogal ve “Yapmadan Donme”
tarihi alanlar iizerindeki algisinin turistleri tatil
baskis1 kararlarinda belirli

alanlara yonlendirmesi

Airbnb aracihgi ile Kruvaziyer, Couch ile Essiz cekicilige sahip
diigiik biitceli seyahat edenlerin ancak altyapis yetersiz
konaklama imkam turistik alanlarda destinasyonlara yonelik
yogunluk olusturmasi gerceklesen seyahatler

Sekil 1: Asiri turizme neden olan faktorler

Kaynak: Jordan vd. (2018: 4), *EMITT (2020: 3)

Sekil 2’de goriildiigli lizere, asir1 turizmin gerceklestigi bolgede tiim turizm
kaynaklarmin biiyiik zarar gordiigii ve turizmin olumsuz etkisinin yogun hissedildigi
ortadadir. Bu kapsamda ilk basta ekonomik kazan¢ bakimindan olumlu gibi goriinen asiri
turizm sonucunda, birka¢ sene icerisinde turizm destinasyonlar1 biitiin niteliklerini
kaybedebilmektedir. Asir1 turizm olgusu, diinyanin baslica turistik kentleri ve bolgelerinin
kars1 karstya oldugu yeni bir kavram olsa da (Capocchi vd., 2019) ani degisen turizm talebi
karsisinda destinasyonlar Oonlem almadan biiylik bir turist talebi ile karsilagsmaktadir
(Schmuck, 2019).
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[ ASIRI TURIZMIN }

SONUCLARI
Turistik ve diger Altyap1 olanaklariin
alanlarda giderek artan yetersiz hale gelmesi
yogunluk
Enerji ihtiyacinin Ziyaretcilerin, bolge Tarihi yerlerin ve
artmasi halkina rahatsizhk amitlarin zarar gormeye
veren davramslari baslamasi
Yerel kimligin ve Dogal alanlarda kirlilik
ozgiinliigiin giderek ve cevresel bozulmalarin
kaybolmasi baslamasi
Fiyatlarin artmasi Yerel halk arasinda Yerel halkin turizm
sonucu yerel halkin artan diizensizlik, paydaslar ve turistlere
gecim sikintisi esitsizlik gosterdigi bilyiik tepki

Sekil 2: Asir1 turizmin sonuclari

Kaynak: Jordan vd. (2018 :5).
2.2. Yavas Sehir Akyaka

Kendine has dogasi, yerel mutfagi, kiiltiirel kimligi, essiz peyzaj degerleri, bulundugu
bolgenin atmosferi altinda 6zgiinliik sahibi, yiiksek bir yasam kalitesi sunan kii¢iik kasaba
ve kentler; tamamen tiikketime ve hizl1 yasama odaklanmuis kiiresellesme anlayisi ile kaliplara
hapsedilmis yasam karsisinda biiyiikk bir baski altindadir (Kog¢ & Baz, 2020: 60). Bu
ozellikteki kentlerin, temelinde yer alan siirdiiriilebilirlik ve yasamdan keyif alma esash
anlayist ile kiiresellesme ve hizli tiiketim baskisindan kurtarmaya yonelik gelisen yavas
felsefesine uyum saglamasi 6nemli bir amag¢ olmustur (Sagir, 2017: 51). Yavas Sehir
(cittaslow) kelimesi, Italyanca citta (sehir) ve Ingilizce slow (yavas) kelimelerinin bir arada
kullanilmas1 ile meydana gelmektedir. Yavas sehir hareketi, 15 Ekim 1999°da yavaslik
akiminin ilk temsilcilerinden Carlo Petrini ve Italya’nin Chianti, Orvieto, Bra ve Positano
Belediye Baskanlarinin girisimleri ile baslamis (Ak, 2017: 889), kisa siire sonra kiiresel
anlamda da kabul gorerek pek cok iilkede desteklenerek (Zengin & Geng, 2018: 587)
uluslararasi bir ag haline gelmistir. Yavas Sehir Uluslararast Agi’na iiye olabilmek icin
oncelikle, kent niifusunun 1.500 ile 50.000 kisi arasinda olmas1 gerekmektedir (Berkiin,

29, ¢

2018: 1419). Yavas Sehirler Agina {iyelik slirecinin en basinda, “cevre politikalar1”; “altyapi

99, ¢

politikalar1”; “kentsel yasam kalitesi politikalar1”; “tarimsal, turistik, esnaf ve sanatkarlara

dair politikalar”; “misafirperverlik, farkindalik ve egitim i¢in planlar”; “sosyal uyum”;
“ortakliklar” bagliklarin1 igeren toplam yedi ana baglik altinda 72 kriter iizerinden
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(https://cittaslowturkiye.org) iiye belediyenin kendisini yavas sehir Olgiitleri iizerinden
degerlendirmesi ve puanlamasi ile baslamaktadir. Yavas sehirler agi {liyeligine kabul igin
degerlendirme sonucunda toplam puanin %50’sinin elde edilmesi ve Yavas Sehirler
Birligi’nin iilke temsilciligi tarafindan degerlendirilmesi gerekir. Uyelik miiracaati kabul
edilen sehir sonra ilgili prosediirleri yerine getirerek “yavasg sehir” unvanini alir (Sirim, 2012:
124).

Yavas sehir hareketi, maddi kaynaklarin goélgesinde bir kentin pek ¢ok tarihi ve
kiltiirel degerlerinin tahrip edilmesine, carpik yapilasmaya, modernizm altinda kentte
yasayan bireylerin kendi gelenek ve goreneklerinden uzaklasmasina karsi ¢ikar. Sehirlerin
kimliginin, peyzajinin, yasam tarzlarinin tek tiplesmesine engel olacak tedbirleri igerisinde
barmdirir. Bolgedeki yerel dinamikleri yagsamin daha kaliteli olmas1 adina harekete gegirir.
Bolgeye 0zgili kaynaklarin siirdiiriilebilirlik ekseninde kullanilarak, degerlendirilmesini ve
boylece yerelde gelir dagilimi esitligi saglamaya ¢aligir (Hekimci, 2015: 85; Zogal & Arslan,
2017:252). Bir bolgenin yavas sehir olmasi, s6z konusu bolgenin geleneksel degerleri, tarihi
dokusu ve ekolojik dengesinin korunma altina alinmasini saglarken; siirdiiriilebilir kalkinma

ile yavas ancak zamanin dolu olarak yasandig1 bir yasam alani haline gelmesini saglar (Olcay
vd., 2017: 1331).

Arastirmanin alan1 olan Akyaka; Bodrum ve Datca Yarimadalari arasinda kalan
Gokova Korfezi'nin bittigi yerde; Gokce ve Sakartepe arasinda kalmis olan bir balik¢i ve
turizm kasabasidir. Tiirkiye’ nin tinlii bir turizm beldesi olan Marmaris’e 31,2 km. uzaklikta
olan Akyaka, tarihi incelendiginde ilk¢aglara kadar giden 6nemli bir yerlesim alanidir
(Akyaka Belediyesi, 2020). Bilinen tarihi M.O. 2600 yillarina kadar dayanan Akyaka’nn,
bulundugu bélgede idyma olarak bilinen Karia kenti yer almaktadir (Bildirici, 2008). Idyma,
Karia uygarligmin giiney ucunda yer almistir. Ardindan M.O 546 yilinda Persler tarafindan
bolge isgal edilmistir. Ayrica Delos Deniz Birligi igerisinde yer alan kentlerden biri
olmustur. Bu kent icerisinde para basilmistir ve bir yiiziinde Pan figiirli gormek miimkiindiir.
Bu agidan ise Pan kiiltiine 6nem verildigi anlagilmaktadir. Halikarnassos, Hellenistik, Rodos,
Roma ve Bizans donemlerinde Idyma varlig1 devam etmistir. Tiim bu tarih icerisinde yer
alan Oonemine ragmen bolge hak ettigi onemi 1970’lerden itibaren gérmeye baslamistir
(Akyaka-Gokova Yiirliylis Rehberi, 2005).

Dogal giizellikler bakimindan olduk¢a zengin olan Akyaka, mavi bayrakli plaji,
cevredeki koy ve plajlari, akvaryum gibi berrak sulariyla Azmak deresi, derede yapilan tekne
turlar1 ve dere kenarinda yer alan restoranlari, kendine 6zel ve korunmus mimarisi, doga
yiirliyiisiine firsat veren parkurlari, orman kamplari, su sporlari, kitesurf ve kiteboard gibi
kaynaklar ile turizm hareketliligi acisindan 6nemli cazibelere sahiptir. Akyaka’nin yaninda
Gokova Korfezi kiyisinda diinyanin en 1yi kiteboard ve kitesurf plajlarindan biri
bulunmaktadir. Bu nedenle Akyaka’da deniz kum giines turizminin yani sira, su sporlarindan
kitesurf basta olmak iizere yliriiylis yollarinin bulunmasi, c¢esitli kus gozlemleme
imkanlarinin olmasi1 ve egsiz dogal giizelligi nedeniyle de su sporlar1 turizminin yani sira
cesitli turizm tiirlerine de ev sahipligi yapmaktadir (Marmaristown, 2020).

2011 yilinda resmi olarak Yavas Sehirler Agi’na katilan Akyaka, bu 6zelligi ile sakin
bir tatil gecirmek isteyen turistlerin tercih ettigi bir beldedir. Ancak 6zellikle geride birakilan
birkag sene igerisinde turizmin mevsimsellik 6zelliginin goriildiigii aylarda Akyaka’da ¢ok
bliytik bir turist artig1 yasanmaktadir. Kis aylarinda niifusu 4000-5000 kisi olan Akyaka’nin
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niifusu yaz aylarinda ise bu sayinin on katina yaklagmaktadir. 2016 yilindan bu yana turizm
sezonunda giderek artan bir sekilde ziyaret¢i akini oldugu kimi zaman ise giinliik 100.000
kisinin bolgeye giris yaptigina iliskin ulusal basinda pek ¢ok habere rastlanmakla birlikte
(Anadolu Ajansi, 2019; Haberler, 2016; Hiirriyet, 2019; Torbaligiincel, 2016), bu yogunluk
arastirmacilar tarafindan da gézlemlenmistir. Ancak Mugla iline ait turizm istatistiklerinde
genel olarak bu artis goriilse de Ula veya Akyaka 6zelinde ayr1 bir istatistiki bilgiye
erisilememistir. Ozellikle yavas sehir olmasindan dolay1 sakin bir tatil isteyen turistler
agisindan tercih edilen bir destinasyon olan Akyaka’da, ilerleyen yillarda turizm talebinin
yogun sezonda daha fazla artis egiliminde olacagindan endise edilmektedir. Bu durumun ise
bolgenin yavas sehir unvani basta olmak iizere kentsel kimligi, sehir yasami ile turizm
degerlerini tehlike altina alacagi sdylenebilir.

3. YONTEM

Tiirkiye’nin yavas sehirlerden biri olan Akyaka’da, asir1 turizm olgusunu turistik {iriin tireten
ve sunan esnafin bakis agisiyla incelemek calismanin amacini olusturmaktadir. Nitel
arastirma yonteminden faydalanilarak gergeklestirilen calismada, arastirmanin evreni
Akyaka’daki tiim esnaflar, Orneklemi ise turizm iirlinleri sunan esnaflardir. Nitel
arastirmalarda genelleme amaci olmadigindan genis sayida O6rnekleme ulasma kaygisi
bulunmamaktadir. Amac¢ goriistilen kigilerin algilarini, anlamlandirmalarin1  ortaya
cikarmaktir (Kus, 2003: 125). Arastirmanin amacina yonelik verilerin elde edilmesi igin
hazirlanan sorular, yar1 yapilandirilmig goériisme metodu ile esnafa yoneltilmistir. Goriisme
metodu nitel aragtirmalarda farkli 6l¢ek yapilarinda sik kullanilan bir yontemdir. Belirli bir
olay ve siire¢ler hakkinda bilgi toplamak isteyen arastirmacilar konu merkezli goriisme
teknigini kullanir (Mil, 2007: 3) Yar1 yapilandirilmis goriismede arastirmaci hazirladigi
belirli sorulari sorar, goriisme esnasinda gerek duyulursa ek sorular da sorulabilir (Mil, 2007:
8). Yildirim & Simsek (2006), goriisme formunun arastirma problemi ile ilgili tiim boyutlar1
ele alabilecek, aragtirmaciya hem goriigme sirasinda hem de veri analizi sirasinda verimlilik
kazandirdigin1 belirtmektedir. Diger taraftan Arastirma kapsaminda elde edilmesi istenen
verilerin goriisme yontemi disinda elde edilmesinin zorlugu da bu yontemin veri elde
edilmesinde kullanilmasi i¢in bir diger etken olmustur.

Goriisme sorulart yazarlar tarafindan alanyazin incelenerek olusturulmus ardindan
uzman gorligii alinarak son seklini almistir. Yar1 yapilandirilmis yontemde dikkatlice
olusturularak bir dizi dahilinde verilen sorular, 6rneklem dahilinde goriisiilecek her bireye
ayni uslup ve sirada yonlendirilmekte, boylece goriismeciye esneklik bakimindan sinirlama
getirse de yanlilig1 ve bireyselligi olabildigince en aza indirmeye fayda saglamaktadir
(Altunay vd., 2014; Diindar & Sert, 2018: 80). Goriismeler sezon sonunda esnafin daha rahat
cevaplayabilecegi diisiiniilerek, 2019 yil1 Ekim ayinda yapilmis olup, katilimcilardan izin
alinarak ses kaydi ile kayitlanmistir. Goriigleri alinan katilimcilarin sorulara kendi algisal
veya biligsel duygularini yansitabilmeleri i¢in arastirmaci Akyaka ozelindeki turizm
hareketliligi konusunda herhangi bir fikir beyan etmemis ve yonlendirmeden kaginmus,
arastirma sirasinda Ortiik Olclimleme ile atmosferi gozlemlemeye c¢alismistir. Nitel
arastirmalarda gegerlik-giivenirlik olgusu, nicel calismalardan daha farkli olarak incelenir.
Bu kapsamda farkli calismalarda nitel arastirmalarda gecerlik ve giivenilirlikten daha ¢ok
inandiricilik noktasmma dikkat edilmesi gerekliligine dikkat c¢ekilmis; bu kapsamda
inanilirlik, giivenilebilirlik, onaylanabilirlik ve aktarilabilirlik olmak {izere dort ana Slgiit
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belirlenmistir (Bagkale, 2016: 23). Arastirmanin i¢ gecerligi (inanirlik) kapsaminda herhangi
bir olumsuzluga sebebiyet vermemek i¢in tiim goriismeler uzman akademisyen tarafindan
gerceklestirilmistir. Ayrica, yine i¢ gegerlik (inanirlik) kapsaminda katilimei teyidinin bir
yolu olan veri toplamanin hemen sonunda (Bagkale, 2016: 24) ses kaydinin yani sira
olabildigince not edilen bilgiler katilimcilara teyit ettirilmistir. Goriislere iliskin daha detayl
bilgiler alinmak istense de basta diikkdna miisteri ziyareti olmas1 gibi nedenlerden kisa
cevaplar alinmistir. Gergeklestirilen calismada, nitel arastirma desenlerinden “durum
calismasi deseni”nden faydalanilmistir. Durum calismasi, sinirli bir sistemin isleyisi ve
caligmasina yonelik bilgilerin bir sistem dahilinde toplanmasi i¢in derinlemesine inceleme
yapilan bir yaklagimdir (Chmiliar, 2010’den aktaran Subasi & Okumus, 2017). Ayrica
arastirma analizinde tiimevarimci analiz tercih edilmistir. Aragtirmacilar nitel arastirmada
yontemi ile elde ettigi ayrintili verileri, incelenen probleme yonelik temel noktalarin
belirlenmesi ve verilerden anlamli bir kuram olusturma g¢abasi dogrultusunda kullanir.
Strauss & Corbin ise, incelenen probleme temel olusturacak herhangi bir kuram
bulunmamasi durumunda tiimevarimci analize yani kodlamaya dayali icerik analizine gerek
oldugunu belirtmistir. Bu agidan arastirma kapsaminda kodlama yapilmistir. Kodlama
tiirlerinden ise verilerden ¢ikarilan kavramlara gore yapilan kodlama uygulanmais (Strauss &
Corbin, 1990’den aktaran Karatas, 2017) ve amagli 6rneklem yontemi seg¢ilmistir.

Akyaka, Tiirkiye’nin popiiler yavas sehirlerinden biri olmasinin yani sira son yillarda
turizm ile ilgili sektorel kitle iletisim araglari ve hatta ulusal basina da yansiyan asir1 turizm
hareketliliginin yasandigr bir destinasyon olmasindan dolay1 arastirma alani olarak
secilmigtir. Katilimcilar ile goériismeler ortalama 25 dk. ila 40 dk. arasinda siirmiis olup,
arastirma kapsaminda 6ngoriilen 25 esnaftan goriismeyi kabul eden yerli esnaf sayis1 10 kisi
olmustur. 9 katilimci ile gerceklestirilen goriisme ses kaydi ile kayit altina alinmis, 1
katilimci ile gerceklestirilen goriisme ise ¢evrimigi olarak gerceklestirilmistir. Katilimeilarin
o0zellikle turizm triinleri sunan “esnaflardan” secilmesinin nedeni, Akyaka hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olmalari, Akyaka’y1 ¢agristiran cesitli {irtinleri ziyaretcilere birebir
sunmalar1 dolayistyla, ziyaret¢iler ile yogun bir karsilikli etkilesim igerisinde olmalaridir.
Bu amagcla nitel veri toplama Orneklem yontemlerinden biri olan Olgiit ornekleme
kullanilmis, kartopu ornekleme yonteminden de faydalanilmistir. Arastirmaya yonelik bu
bilgiler, Shenton (2004)’a gore dis gecerlik kapsaminda bulgularin aktarilabilir olup
olmadig sorusuna cevap veren onemli verilerdir (Arastaman, 2018: 60). Nitel arastirmalar
kapsamindaki goriigmelerde soru sayist ve kalitesi olduk¢a Onemlidir. Bu kapsaminda
aragtirmanin saglikli bigimde yapilmasi agisindan soru sayisina dikkat edilmis; esnafa
arastirma kapsaminda toplam 9 soru yoneltilmistir. Ilk soruda katilimcilar1 tanimaya yonelik
sorular yer alirken, diger sorular Akyaka, Akyaka turizmi ve turistlerin Akyaka tizerindeki
etkilerine yoneliktir. Aragtirmanin sorular1 asagidaki sekildedir;

e Kendinizi tamitir misiniz? (Cinsiyet, yas, egitim seviyesi, mesleginiz, kag yildir bu
meslekle ugrasiyorsunuz?)

e Isletmeniz ile ilgili kisa bilgiler verebilir misiniz? (Isletmeniz tiim yi1l agik mi?
Yogun sezonda is¢i galistirtyor musunuz? Yerli ve yabanci turistlerden hangileri
daha c¢ok isletmenizi ziyaret ediyor vb.)

e Isletmenizde hangi iiriinler satilmaktadir? (Turizm sezonunda hangi iiriinler daha
fazla ilgi gdrmektedir?)

e Sizce Akyaka’nin 6ne ¢ikan 6zelligini tek kelime ile ifade eder misiniz?
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e “Akyaka ve Turizm” iliskisini diisiindiigliniizde nasil tanimlarsiniz?

e Sizce turistler Akyaka’ya neden gelmektedir? Turizm hareketliliginin en yogun
oldugu zaman hangisidir?

e Yogun turist hareketliliginin Akyaka’ya zarar verdigini diigiinliyor musunuz? Ne
gibi zararlar/olumsuzluklar olusmaktadir?

e Yogun turizm hareketlili§inin Akyaka’ya zarar vermesini Onlemek i¢in neler
yapilabilir?

e Eklemek istediginiz var ise bir ciimle ile belirtir misiniz?

Elde edilen verilerin analizinde katilimcilara ait K1-K10’a kadar kodlama yapilmastir.
Ik olarak katilimcilara ait tamimlayici bilgiler analiz edilmistir. Tamimlayic1 bilgilerin
ardindan Akyaka ve asir1 turizm temali sorular incelenmeye c¢alisilmistir. Son olarak
calismanin onaylanabilirligini saglamak i¢in (Bagkale, 2016: 26) bulgular kisminda ham
verilerden aktarildigi sekilde, katilimcilarin kendi ifadelerine climleler igerisinde yer
verilmigtir.

4. BULGULAR

Arastirmada yoneltilen sorular kendi aralarinda gruplandirilarak analiz edilmeye
calisilmistir. Katilimcilara ait bilgiler Tablo 1’de incelenmistir.

Tablo 1: Katilmcilara ait tammmlayici bilgiler

Katiimci Cinsiyet Yas Egitim Meslek Deneyim Yili
K1 Erkek 48 Lise Hali-Kilim 18
K2 Erkek 39 Lisans Hediyelik Esya 5
K3 Erkek 56 Lise Balik¢ilik 10
K4 Erkek 55 Lise Hediyelik Esya 10
K5 Erkek 22 Lise Yoresel yiyecek icecek 2
K6 Erkek 51 Lisans Tekne 10
K7 Erkek 37 Lise Turizm 20
K8 Erkek 46 Lise Yoresel yiyecek icecek 35
K9 Erkek 32 Lise Yoresel yiyecek icecek 15

K10 Erkek 49 Lisans Turizm 27

Katilimcilarin  verdikleri cevaplar dogrultusunda 10 katilimcinin tamaminin erkek 3
katilimcinin lisans ve 7 katilimcinin lise mezunu oldugu; yas araliklarinin farklilik gosterdigi
ancak yas ortalamasinin 43,5 oldugu; meslek olarak 3 katilimcinin yoresel yiyecek icecek;
2 katilmcimin turizm; 2 katilimeimnin hediyelik esya; 1’er katilimcinin tekne; hali-kilim ve
balik¢ilik ile ilgili meslege sahip oldugu tespit edilmistir. Deneyim yillar1 goz oniine
alindiginda 2 katilimemnin 10 yildan az, diger katilimcilarin ise 10 yil - 35 yil arasinda
degisen mesleki deneyime sahip olduklari, ortalama mesleki deneyim siiresinin ise 15,2 y1l
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara isletmelerine yonelik 6zellikli bilgiler sorulmustur (Tablo 2). Verilen cevaplar
dogrultusunda 1 isletme harig diger tiim isletmeler genel itibariyla turistlere hitap etmektedir.
Bir katilimc1 bu sorular1 cevaplamamustir. iki katilime1 yogun sezonda isci calistirdigim
belirtmistir.

Qe a7

= MG D


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Kurnaz & Ipar (2020: 39-55)

Tablo 2: isletmelere ait bilgiler

Katihmc1 Isletme Ozellikleri Hangi Uriinler

K1 Yogun sezonda isgi yok-Yerli turiste hitap El dokumasi-Milas halisi-Usak
kilimleri

K2 Yogun sezonda is¢i yok -Yerli turiste hitap Seramik-Cam-Deri

K3 Yogun sezonda is¢i yok-Yerel halk ve yerli turist Balik malzemeleri

K4 Yogun sezonda is¢i yok-Yerli ve yabanci turiste hitap Ithal iiriinler

K5 Yogun sezonda is¢i yok-Yerli turiste hitap Yoresel yiyecek igecek

K6 Yogun sezonda ig¢i var-Yerli turiste hitap Turizm

K7 - -

K8 Yogun sezonda is¢i yok-Yerli turiste hitap Yoresel yiyecek igecek

K9 Yogun sezonda is¢i var- Yerli turiste hitap Yoresel yiyecek igecek

K10 Yogun sezonda is¢i yok-Yerli turiste hitap Turizm

Turizm ve yoresel yeme-igme odakli olan isletmelerde yaz aylarinda calisan sayisi
artmaktadir. Isletmelerin sahip oldugu ozellikler dogrultusunda farkli turizm iiriinleri
kapsaminda hizmet sunduklar1 goriilmektedir. Verilen cevaplar dogrultusunda belirli
kodlamalar uygulanmistir. Bunlar “6ne ¢ikan o6zellikler”, “Akyaka ve turizm hakkinda
diisiinceler”, “turistlerin Akyaka’ya gelme nedenleri”, “Asir1 turist yogunlugunun
Akyaka’ya zararlar1” ve “bu kapsamda alinacak onlemler” seklinde belirlenmistir. Nitel
arastirmalarda kodlamalar verilerin analizi acisindan oldukca Onemlidir. Kodlamalarin
saglikli bir sekilde yapilmasi sonucunda arastirma verileri de anlasilabilir olmaktadir.

Tablo 3: Akyaka ve turizm iliskisi

Katihmer Akyaka’nmin One Cikan Ozelligi Akyaka ve Turizm Iliskisi
Hakkinda Diisiinceler

K1l Doga Yeterli altyapi
K2 Azmak Nehri Turizm g¢esitlendirilmeli
K3 Doga Yeterli gelir olmali
K4 Azmak Nehri Yerli turist
K5 Sessiz Akyaka yeterli 6nemi gérmiiyor
K6 Mimarisi Egitimli personel eksikligi
K7 Doga Yasanabilir bir destinasyon
K8 Sessiz Altyapinin yeterli olmasi gerekir
K9 Sessiz Yeni kesfedilen destinasyon
K10 Mimari Gelecek igin riskli

Katilimcilara Akyaka’nin turizmde One ¢ikan Ozellikleri ile genel anlamda turizm
icerisindeki yerini ifade etmeleri yoniinde sorular yoneltilmistir. Verilen cevaplara gore;
Akyaka’nin sevilen ozellikleri arasinda; 3 katilimci doga, 3 katilimc1 sessiz bir yer, 2
katilime1 azmak nehri, 2 katilimci mimari cevaplarini vermistir. Akyaka ve turizm deyince
akliniza gelenler sorusuna yonelik olarak ise; 6zellikle K10 “Akyaka turizm icin ¢ok onemli
bir destinasyondur; Akyaka’da altyapi ¢cok iyi olmamakla birlikte iyilestirilebilir diizeydedir.
Ama tedbir alinmaz ise gelecek icin Akyaka ¢ok biiyiik risk tasimaktadir” seklinde cevap
vermistir. Katilimcilardan K6 “Akyaka ¢ok giizel bir destinasyondur ama ozellikle yiiksek
sezonda egitimli personel sikintisi ¢ekmekteyiz” cevabini vererek personel niteligine vurgu
yapmistir. Bu cevaplarin disinda ise Akyaka’da turizmin daha da cesitlendirilmesi
gerekliligi, Akyaka’nin yeterli dnemi goremedigi, aslinda yasanabilir bir destinasyon
oldugu, yerli turistlere oldukg¢a hitap eden bir merkez oldugu goriisleri yer almistir. Bu
baglamda Akyaka genellikle yerli turiste hitap eden, sakin ve huzurlu, turizm cesitliligin
daha da arttirilarak yeterli gelir saglayabilecek bir destinasyondur.
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Tablo 4: Turistlerin Akyaka’ya gelme nedenleri

Tema

Kod

ifade

Akyaka

Turistlerin Akyaka’ya
Gelme Nedenleri

K1, K3, K4: Doga

K2: Kamping

K6: Kite Surf

K7: En yasanabilir bir merkez

K8: Diger turizm merkezlerine gore daha ekonomik

K10: Akyaka’ya eskiden huzur bulmak ve dinlenmek i¢in gelen
misafir profili zamanla, kitle turizminin popiilist etkisiyle yeni
destinasyon kesfetmek isteyen profile donlismiistiir. Aslinda bu
kitle genellikle temmuz ve agustos aylarinda gelmekte olup,
diger aylarda genellikle dinlenmek ve huzur arayan misafir
profiline sahip ziyaretgiler Akyaka’y1 tercih etmeye devam
etmektedir. Ayrica Akyaka’da haziran, temmuz, agustos ve
eylill aylarinda hatir1 sayilir Kite Surf (Ugurtma Sorfii) igin
gelen misafir profili bulunmaktadir.

Katilimcilar, turistlerin Akyaka’y1 tercih sebeplerini doga, ugurtma sorfii gibi siradisi sporlar

ve kamp yapma olarak siralamaktadir. Ayrica Akyaka diger turizm merkezlerine gore daha
yasanabilir ve ekonomik olmasindan dolayi da tercih edilmektedir. K10’a gore; Akyaka’y1
genel olarak iki tip turist profili ziyaret etmektedir. Birincisi Kitle turistleri denilen deniz-
kum-giines odakli tatili tercih eden turistler; ikincisi ise ugurtma sorfii basta olmak iizere

cesitli spor turizmi agirlikli olarak gelen turistlerdir. Bu baglamda Akyaka’nin hem kitle hem

de 6zel ilgi turizm merkezlerinden biri-oldugu sdylenebilir.

Tablo 5: Turizm ve turizmin olumsuz etkileri

Katiimci Zarar Onlem
. i Kalabaligin 6nlenmesine yonelik
K1 Turistler ¢evrede ¢op sorununa neden olmaktadir. tedbirler alinmalidir.
< . Cevrenin kirletilmemesi i¢in
K2 Asirt yogunlukta gevrede ¢ok fazla kirlenme oluyor. uyarilar ve duyurular yapiimalidir.
Cop atilmamasi igin uyarilar ve
K3 Turistlerin en azindan su anda fazla zararlar1 yoktur. ¢op atiklart igin daha fazla, sik
araliklarla konteynirlar
konulmalidir.
K4 Yogun dénemde tiim dogal alanlar ve sokaklarda Farkindalik yaratici uyarilar
¢opler oluyor. konulmasi gereklidir.
K5 Asirt kalabalik oluyor, Azmak ¢evresinde ¢op Cadirlara diizen getirilmelidir. Son
problemleri ¢ok fazla goriilmektedir. yillarda eski hali ¢cok bozulmustur.
- i i Turistler disinda yerel halka da
K6 Yogun sezonda ¢op, saygisizlik gibi sikintilar oluyor. egitim verilmelidir.
Coguﬂturlst bolge haklflnda bilingli olmad1g1'ndan cok Turistleri bilgilendirici tabelalar
yer yon bulmada, sehri tanimada zorluk ¢ekiyor. Bu
K7 . . . g konulmalidir. Tabelalarda
durum ise sehirde trafik sikigikligi ve kalabaliga, standartlik olmalidir
tartigmalara neden oluyor. )
K8 Turistlerin turizm 11? 1-1.15.1-<111 degerlere herhangi bir Otopark sorunu goziilmelidir.
zarar vermedigini diislinliiyorum.
Turistlerin Akyaka’nin turizmine su an i¢in zarar é{iﬁi{:ﬁlggﬁfﬁ ll}gr?ilzlrrrllze;n
K9 vermedigini disiiniiyorum. Yerelde eksiklik oo 3
bulunmaktadir otoriteleri katilimei kararlar
) almalidir.
Turistlerin geldikleri cografyada edindikleri dogaya
saygisiz yasam bi¢imini Akyaka’ya tagimalari gevre Ne yazik ki bu konuda iilkesel
temizligi yoniinden ciddi sorunlar yaratmaktadir, baglamda bir ¢alisma yapilmast
K10 sorun turist olmak ile ilgili degil, yasadigi gevreye gerekmektedir. Lokal ¢oziimler

saygili birey olmamak ile ilgili sorundur. Ayrica asir
talep beraberinde yapilagsmay1 getirdigi icin gelecek
icin ciddi risk tagimaktadir.

sadece gostermelik sonuclar
verecektir.
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Katilimcilarin yogun turist hareketliliginin Akyaka’ya zarar vermesine iliskin diistinceleri
Tablo 5’de kategorize edilmistir. Tablo 5’de Akyaka’ya gelen turistler hakkinda, 3
katilimcinin herhangi bir zararlarinin olmadigini, 6 katilimer yogun bigimde ¢op ve atik
sorununa neden oldugunu, 1 katilimci turistlerin Akyaka hakkinda bilgili olmadigini
belirtmistir. K10’a gdre ise; saygisiz yasam bi¢iminin Akyaka’da olan turizmi etkiledigini
ve saygl ile ilgili bu durumun alakali oldugunu belirtmistir. Gelecek igin sikintili oldugunu,
iilkesel anlamda bazi tedbirlerin alinmasi gerekliligi {izerinde de durmustur. Katilimcilar
asir1 turizmin olumsuz etkilerine karsi turistleri uyarici ¢esitli bilgilendirmeler yapilmasi,
bolgedeki cadir kampa diizen getirilmesi, otopark sorunun ¢6ziilmesi, kalabaligin 6nlenmesi,
yerel halka da egitim verilmesi gibi ¢alismalarin gerceklestirilmesini belirtmektedirler.

Tablo 6: Katilmcilarin diger ifadeleri

Katihmcl Eklenebilecekler
K1 Akyaka genelinde cevre temizligine iligkin tabelalara ihtiya¢ bulunmaktadir.
K2 Insanlar konaklama sikintis1 cekmektedir. Bu konuya bir ¢dziim bulunmalidir.
K6 Turistlerin Akyaka’nin degerini bilerek gelmelerini saglayacak tedbirler
almmalidir.

K9 Bizler igsimizi daha iyi yapmak ve Akyaka’y1 daha iyi tanitmak durumundayiz.
Bir cografyay1 turizme agmadan &nce ¢ok iyi fizibilite ¢aligmalar1 yapilmasi
gerekirken, iilkemizde sadece rant gozetilerek sektore izin ve yatirim sansi

K10 taninmaktadir. Sirdiriilebilir turizmi hice sayarak atilan adimlar ileride ciddi
maddi ve manevi kayiplara yol agacaktir. Mevcut sartlar altinda Akyaka’da radikal
kararlar alinarak hala durumun diizeltilme sansi olabilir.

Arastirmaya katilan katilimeilara eklemek istedikleri diisiinceler sorulmustur (Tablo 6). Bu
konuda daha rahat bir ulasim imkani i¢in durak, turistlerin ¢evreyi temiz tutmalari igin
bilgilendirici ve uyarici tabelalar konulmasi, konaklama altyapisinin arttirilmasi talepleri
bulunmaktadir. Ayrica gelen turistlerden de katilimcilarin gesitli beklentileri vardir.
Katilimcilar 6zellikle Akyaka’ya tatil amaci ile gelenlerin ¢evre ve dogaya saygili olmalari
gerektigi, ziyaretleri sirasindaki davraniglarinda o bolgede yasayan yerel halkin da oldugunu
unutmamalarini, bolgenin tarihine, dokusuna ve dogasina uyum saglamalar1 gerekliliginin
bilincinde olmalarint belirtmislerdir. Bu 6nlemler neticesinde Akyaka’nin asir1 turizm
etkisinden korunabilecegi disiincesi yaygindir. Stirdiiriilebilir turizm kavrami 6n planda
tutularak planlamalarin yapilmasinin da dnem arz ettigini, yerel yonetimlerce bu konunun
giindemde tutulmasi gerekliligini belirtmislerdir.

5. SONUC VE TARTISMA

Daha onceki yillarda tasima kapasitesinin asilmasi, yerel halk turist etkilesimi gibi benzer
bagsliklar altinda ifade edilse de, 6zellikle uluslararasi terminolojide “overtourism” ifadesi ile
turizm literatiiriine giren asir1 turizm ile ilgili olarak genel itibariyla kavramsal ¢aligmalar
bulunmakta, alan arastirmalar1 yeni yeni gergeklestirilmektedir. Bu kapsamda alanyazina
katk1 saglayacag diistiniilen bu ¢caligmada, hizli yasam ve kiiresellesmeye deyim yerindeyse
bir tepki olarak ortaya ¢ikmis olan yavaslik felsefesi ve yavas sehir 6zelinde yerel turizm
paydaslarinin en 6nemlilerinden olan esnafin asir1 turizm algis1 incelenmistir. Bu kapsamda
yavas sehir olmasinin yaninda yogun bir turizm talebi ile karsilasan Akyaka’da, turistlerle
birebir etkilesimde olan ve yogunluktan olumlu veya olumsuz olarak etkilenen esnafin, agiri
turizm olgusuna yonelik bakis acilar1 nitel arastirma yontemi ile incelenmistir. Ulasilabilen
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orneklem cercevesinde 10 esnaf ile gerceklestirilen gdriismeler sonucunda su sonuglara
varilmstir.

10 katilimcinin tamaminin erkek, 3 katilimcinin lisans ve 7 katilimcinin lise mezunu
oldugu; yas ortalamasinin 43,5 oldugu; meslek olarak 3 katilimcinin yoresel yiyecek i¢ecek;
2 katilimeinin turizm; 2 katilimcinin hediyelik esya ve 1’er katilimcinin tekne, hali-kilim ve
balikcilik ile ilgili meslege sahip oldugu goriilmiistiir. 2 katilimcinin 10 yildan az, diger
katilimeilarin ise 10 yil - 35 yi1l arasinda degisen mesleki deneyime sahip olduklari, ortalama
mesleki deneyim siiresinin ise 15,2 yil oldugu goriilmektedir. 1 isletme hari¢ diger tiim
isletmeler turistlere hitap etmektedirler. 2 katilimci yogun sezonda isgi ¢alistirdigini
belirtmistir. Ozellikle turizm ve yoresel yiyecek-icecek odakli olan isletmelerde yaz
aylarinda calisan sayist artmaktadir. Akyaka’nin turizmde 6ne ¢ikan 6zellikleri bakimindan
3 katilimcr doga, 3 katilimer sessizlik, 2 katilimci azmak nehri, 2 katilimer mimari
cevaplarini vermistir. Katilimeilar turistlerin Akyaka’y1 ziyaret etme sebeplerini genellikle
dogal giizellikler, kite sorf (ugurtma sorfii) gibi sira dist sporlar ile kamp yapma olanaklar
olarak siralamaktadir. Ayrica diger turizm merkezlerine gore daha yasanabilir ve ekonomik
olmasindan dolay1 da tercih edildigini belirtmislerdir.

Katilimcilarin Akyaka’ya yonelik asir1 turizm talebinin sonucu olarak en fazla ¢op ve
atik sorununun yasandigmi belirtmistir. Ozellikle zaman ve mekanda yogunlasan turizm
hareketlerinin Akyaka gibi kiiciik 6l¢ekli bir destinasyonda 6nemli bir ¢evre kirliligine neden
olmaya bagladig1 sdylenmektedir. Yine katilimcilar yogun sezonda gelen ziyaretgilerin
saygisizca davranislari olmasindan dolay1 da endise duymaktadir. Diger taraftan bir katilimei
ise bolgeye olan asir1 turizm talebi sonucu orta vadede yapilasma riskinin de bolgeyi tehdit
edecegini belirtmis, 6zellikle temmuz ve agustos aylarinda asir1 turizm yogunlugunun
oldugunu ifade etmistir. Katilimeilar asir1 turizmin olumsuz etkilerinin 6niine gecilebilmesi
icin belirttigi ifadeler mevcut hali ile yerel yonetimin alacag: tedbirlerden olugmakta; bir
katilimcr ise ulusal diizeyde bu kapsamda ¢aligmalar gerceklestirilmesi gerektigini
belirtmistir.

Yavas sehir Akyaka’da esnafin arastirma sorularina verdigi cevaplar genel anlamda
degerlendirildiginde, Akyaka’nin turizm ¢ekicilik kaynaklarinin yiiksek olmasindan dolay1
oldukga ilgi ile tercih edilen, 6zel ilgi turistlerinin de bolgeyi ziyaret ettigi bir turizm
destinasyonudur. Ancak oOzellikle son yillarda bolgede oOzellikle temmuz ve agustos
aylarinda yogun yasanan turizm hareketliligi bir takim olumsuz sonuglar gdstermeye
baglamistir. Bu sonuglarin aragtirmanin yapildigi donemde ¢op ve atiklar sorunu, yerel halka
veya esnafa turistlerin saygisiz davranislar, altyapi yetersizligi gibi belirli bagliklar halinde
olustugu katilimcilar tarafindan ifade edilmisse de alanyazina bakildiginda asir1 turizm
hareketinin ilerleyen donemlerde devam etmesi ile sorunlarin daha da biiyiiyecegi
ongoriilebilir. Bu kapsamda katilimcilarin sorulara verdigi ifadelerden de yola ¢ikarak yavas
sehir Akyaka icin su Oneriler getirilebilir;

+  Ogzellikle turizm hareketliligin yogun oldugu sezonda katilimcilarin birgogunun
onemle belirttigi ¢op ve atiklar sorununu ilk asamada ¢6zmek i¢in belirli alanlara
turistlerin ¢cevre duyarliligini ve farkindaligini arttiracak tabelalar yerlestirilmeli, ¢op
bidonlar1 veya kutulariin sayist arttirtlmalidir. Ciinkii bu konu katilimcilar sorulari
cevaplarken defalarca dile getirilmistir.
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*  Turizm hareketliliginin yogun oldugu donemde maddi kazangtan ziyade kent
kimligini ve yavasligi korumaya 6nem verilerek, bolgeye gelen ara¢ yogunlugunu
kisitlayict tedbirler alinmasi gerekmektedir.

+ Ogzellikle Azmak Nehrinde asir1 turizm sonucu olusan yogun tekne turlarinin
ekosisteme zarar verdigi ve kat1 atiklarin giderek fazlalastig1 ulusal basina yanstyan
olumsuzluklar olmustur. Katilimcilarinda doganin kirlenmesi ve ¢Op sorunu
kapsaminda belirttigi bu durumu 6nlemek i¢in vakit kaybetmeden planlamalar
yapilarak uygulamaya konulmalidir.

* Asir turizme bir tepki olan yavas felsefesi, Akyaka’nin sahip oldugu Yavas sehir
unvaninda saklidir. Bu nedenle bu unvan ile bir ikilem ortaya ¢ikarmayacak sekilde,
tlim turizm paydaslari kent i¢in orta ve uzun vadeli planlar hazirlamalidir.

» Katilimcilarin yas ortalamasi 43,5 ve mesleki tecriibeleri ise yaklasik 15 senedir. Bu
nedenle aragtirma sorularina igten ve bilingli bicimde verdikleri cevaplarin da dikkate
alinarak, asir1 turizm talebine cevap verebilmek i¢in kent kimligini bozacak orta ve
bliylik olgekli tesis yatirimlarindan, betonlagsmadan kac¢inilmal; siirdiiriilebilirlik
ekseninde bir turizm gelisimi gerceklestirilmelidir.

* Asin turizm talebini karsilamak amaciyla gergeklestirilecek olasi orta ve biiyiik
Olgekteki turizm yatirimlar ile kent kimliginin bozulmasina olanak saglayacak
hususlardan kaginilmalidir.

» Ziyaretgilerin “yavas sehir” anlayisina zarar verecek hareketlerinin 6nlenmesi igin
caydirici birtakim 6nlemler alinmasi gerekmektedir. Bu kapsamda basta Akyaka’nin
yer aldigi Mugla ilinin en biiyiikk miilki idaresinden en kiiciik yerel ydnetim
temsilcine kadar ortak goriis belirlenerek, Akyaka’nin girisi ve turist yogunlugunun
fazla oldugu noktalara caydirict olmasi agisindan uyarict tabelalar, panolar
yerlestirilmelidir. Gerekirse yine yogunlugun oldugu noktalarda giiniin belirli
saatlerinde giivenlik kuvvetlerince veya ¢evreye yonelik kamu kuruluslarinin
personellerince daha sik denetimler gergeklestirilebilir.

Bu oOnerilere ek olarak Akyaka’nin tamitim calismalarinda yavaghk {izerine
odaklanilarak, asir1 turizmin 6niine gecilmeli; bu bdlgeye olan talep yogunlugunun ilerleyen
yillarda azalmasi i¢in var olan tesis altyapilar: fiziki olarak iyilestirilirken nicelik olarak
biiyiimesi de mutlaka kontrollii gerceklestirilmelidir. Ozellikle 2020 yilimin ilk aylarinda
ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisi nedeniyle, tam anlamiyla tedavi bulunana kadar veya
viriistin etkisi azalana kadar kitleler halinde seyahatlerin olmayacagi, turistlerin daha gok
kiiclik olcekli ve fazla kalabalik olmayan, sakin destinasyonlara seyahat edecegi
belirtilmektedir. Bu durumun gegen birkag sene igerisinde asir1 turizmden etkilenen Akyaka
icin bir avantaja doniistiiriilmesi saglanmalidir. Ciinkii her ne kadar salginin ortaya ¢iktig
2020 yilinda hem ulusal hem de uluslararasi turizm hareketliliginde bir azalma bekleniyor
olsa da; salgina neden olan viriisiin etkilerini azaltmaya ya da ortadan kaldirmaya yonelik
tedavi ¢alismalarina devam edilmektedir. Turizm isletmelerinde ise viriisiin bulasici etkisini
azaltmaya ve insanlarin giivenli bir sekilde tatillerini yapabilmelerine yonelik 6nlemler
alinmaktadir. Bu gibi faktorlerin kisa bir gelecekte turizm hareketlerinde eskiye doniisii
saglayacagi ongoriilmektedir. Calismada Akyaka’da asir1 turizm olgusuna yonelik esnafin
bakis acisin1 belirlemek amaclanmistir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda bu ¢alismada
incelenen yavas sehir Akyaka basta olmak tizere, Tiirkiye nin ¢esitli yavas sehirlerinde farkl
ozellikteki turizm isletmeleri yoneticileri, yerel yonetim temsilcileri, sivil toplum kuruluslar
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ve yerel halk gibi turizm paydaslarini temsil eden zimreler ile nitel yontemlerden
faydalanarak derinlemesine arastirmalar gergeklestirilmesi onerilmektedir. Bu aragtirmalar
ile asir1 turizme neden olan faktorler, asirt turizmin bdlgede meydana getirdigi olumsuz
durumlar ve asir1 turizme yonelik Onleyici tedbirler daha net bigimde tanimlanacaktir.
Boylelikle yerel halk, turist, turizm igletmeleri ve ¢evre arasinda siirdiiriilebilirlik yaklagimi
ile temellendirilmis olan “yavag sehir” anlayisinin savundugu degerlerin daha etkin bicimde
ifade edilecegi diisiintilmektedir. Turizm sektoriinde 1990’11 yillardan sonra kitle turizminin
bir getirisi olan ve 3S (sea, sand, sun) diye ifade edilen deniz, kum, giines odakli turizm
faaliyetleri ¢ergevesinde son yillarda farkli uygulamalarin gelistiginden alanyazinda ¢esitli
aragtirmalarda soz edilmektedir. Ozellikle deneyimsel ve yaratici etkinlikler arayan
turistlerin tercihleri ile birlikte pandemi siirecinin de bir getirisi olarak turizm sektdriinde
orta ve uzun vadede akilli, kiigiik ve yavag seklinde ifade edilen yeni bir 3S (smart, small,
slow) anlayisinin hakim olacagi Ongoriilmektedir. Bu nedenle gergeklestirilecek
arastirmalar, asir1 turizmin basta yavas sehirler olmak tizere kiiclik 6l¢ekli destinasyonlarda
yol actig1 etkilerin dnceden belirlenmesine fayda saglayarak; gerceklestirilecek turizm
planlamalar1 ve pazarlama stratejileri icin dnemli ¢iktilar saglayacag: diisiiniilmektedir.
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Ozet

Algilanan deger, bir tiiketicinin bir {rtinle ilgili elde edilen faydalar ile yapilan fedakarliklar arasindaki
kargilagtirmasindan ortaya c¢ikan iirliniin net faydasini degerlendirmesi olarak tanimlanmakta ve tiiketici
davranisiin tahmin edilebilmesinde oldukca 6nemli bir kavramdir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci, kiiltiir
turlarima katilan turistlerin cinsiyetleri ve katilmis olduklari tura iligkin deger algilamalarinin farklilagip
farklilasmadiginin incelenmesidir. Arastirmanin evrenini Nevsehir ilini ziyaret edip kiiltiir turlarma katilan
yabanci turistler olusturmaktadir. Arasgtirma &rnekleminin se¢iminde kullanilan yontem tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden, yargisal (kasitll) oOrneklemedir. Arastirmada nicel arastirma yonteminden
yararlanilmis ve anket teknigi araciligiyla veriler toplanmistir. Bu dogrultuda, hazirlanan anketler Nevsehir ili
ve genelinde gergeklesen kiiltiir turlarina Mayis — Eyliil 2019 tarihleri arasinda katilan 446 yabanci turiste,
turist rehberleri araciligiyla tur sonunda uygulanmistir. Arastirmada frekans analizi, gegerlik analizi, giivenirlik
analizi ve kiiltiir turlarma katilan turistlerin cinsiyetleri ve deger algilamalar1 arasindaki farkliligin tespit
edilmesinde bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda kiiltiir turlarma katilan
turistlerin cinsiyetleri ve kiiltiir turlarindan elde etmis olduklar1 deneyime iliskin fonksiyonel, duygusal, parasal
ve sosyal deger algilamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Deger, Fonksiyonel Deger, Duygusal Deger, Parasal Deger, Sosyal Deger,
Cinsiyet.

Role of Gender in The Cultural Tour Experience
Abstract

Perceived value is defined as a consumer's assessment of the net benefit of the product resulting from the
comparison between the benefits achieved with a product and the sacrifices made, and it is a very important
concept in predicting consumer behavior. In this context, the aim of the study is to examine whether the
perceptions of the tourists participating in cultural tours and their perceptions of the value of the tour differ.
The population of the research is composed of tourists who visit the city of Nevsehir, while the sample consists
of foreign tourists who visit the city of Nevsehir by participating in cultural tours. The method used in the
selection of the research sample is judgmental (deliberate) sampling, which is one of the non-random sampling
methods. Quantitative research method was used in the research and data was collected through survey
technique. Accordingly, the prepared questionnaires were applied to 446 foreign tourists participating in the
cultural tours in Nevsehir and throughout the city between May and September 2019 at the end of the tour
through tourist guides. In the research, independent sample t-test was used to determine the difference between
frequency analysis, validity analysis, reliability analysis and the gender and value perceptions of the tourists
participating in cultural tours. As a result of the analysis, no significant difference was found between the
genders of the tourists who participated in the cultural tours and their perceptions of functional, emotional,
monetary and social value related to the experience they had from the cultural tours.

Key Words: Perceived Value, Functional Value, Emotional Value, Monetary Value, Social Value, Gender.
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1. GIRIS

Diinya genelinde bazi turistlere gore en ¢ok arzu edilen destinasyonlarin genellikle deniz-
kum-giines ti¢liisiinii sunan sahil alanlari oldugu aktarilmaktadir. Birlesmis Milletler Egitim,
Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) dogal ve kiiltiirel miras turizminin turizm endiistrisinde
en hizli gelisen bir alternatif turizm tiiri oldugunu aktarmaktadir (Altunel & Erkut, 2015: 1).
Kiiltiir turizminin hizli bir sekilde gelismesinin arastirmacilara gore cesitli nedenleri
bulunmaktadir. Ilgili literatiirde arastirmacilarin iizerinde yogunlastig: ve kiiltiir turizminin
gelismesinde en ¢ok kabul goren faktorler; turizmin mevsimsellikten ¢ikip yil boyunca
olmasi, siirdiiriilebilir turizm anlayisinin yayginlagmasi, tilkelerin turizmden elde ettikleri
gelirlerini arttirma istekleri, 6zellikle insanlarin deniz-kum-giines gibi kitle turizminden
sikilmalar, farkli kiiltiirleri deneyimleme istekleri ve tarih ve kiiltiir gibi 6geler hakkinda
bilinglenmeye baslamis olmasi seklinde siralanmaktadir (Oztiirk & Yazicioglu, 2002: 7;
MacDonald, 2004: 17; Aklanoglu, 2010: 125). Onceleri kiiltiir turizmi kiigiik bir pazar
segmenti olarak disiiniiliirken glinlimiizde kiiltiir turizmi kitle turizmi etkinlikleri kadar
onemli bir noktaya gelmistir. Diinya Turizm Orgiitiine gore kiiltiir turizmi faaliyetlerine
katilan turist say1s1 toplam turist sayisinin %37 sini olusturmakta ve bu talebin her gegen yil
%15 artacag belirtilmektedir (Oter & Ozdogan, 2005: 128; Uygur & Baykan, 2007: 3).

Diinya Turizm Orgiitiine gore kiiltiir turizmi, ziyaretginin temel motivasyonunun bir
turizm destinasyonundaki somut ve somut olmayan kiiltiirel ¢ekicilikleri ya da irtinleri
ogrenmek, kesfetmek, deneyimlemek ve tiiketmek oldugu bir tiir turizm etkinligi seklinde
tanimlanmaktadir. Somut ve somut olmayan kiiltiirel ¢ekicilikler ya da tirlinler, sanat,
mimari, tarih, mutfak kiiltiirii, edebiyat, miizik, yasayan kiiltiirel degerler, inan¢ ve gelenek
gorenek gibi bir toplumun bir dizi ayirt edici materyal, entelektiiel, manevi ve duygusal
ozellikleri ile ilgilidir (UNWTO, 2019). Bu dogrultuda kiiltiir turistlerinin kiiltiirel
cekicilikler ya da kiiltiirel aktivitelere katilmak amaciyla seyahat eden ya da etmek isteyenler
olduklari ifade edilebilir (MacDonald, 2004: 23).

Bagka bir destinasyon ya da toplumun somut ve somut olmayan kiiltiirel ¢ekiciliklerini
gormek, kesfetmek ve deneyimlemek gibi amaglarla kiiltiir turizmine katilan ya da katilmak
isteyenler, bireysel olarak seyahat edebildikleri gibi seyahat acenteleri ya da tur operatorleri
tarafindan diizenlenen kiiltiir turlarina katilarak da bu isteklerini gergeklestirebilmektedirler
(Schaefer vd., 1995: 67; Biiyiikkuru, 2015: 4-5). Bu noktadan hareketle, kiiltiir turlarina
katilan turistler satin almis olduklar1 tur programlar: siiresince kiiltiirle iligkili hizmet ve
deneyim tiiketirler. Literatiirde tiiketicilerin tiiketim Oncesinde, sonrasinda veya esnasinda
tiiketecekleri ya da tiiketmis olduklar1 hizmet ve deneyimlere anlam atfettiklerinden ve onlari
degerli algiladiklarindan bahsedilmektedir (Dedeoglu, Balik¢ioglu & Kiiciikergin, 2016: 3).
Nitekim algilanan deger kavramu, tiiketicilerin bir tirtinii satin alma siirecinde yapmis oldugu
fedakarliklara ve ondan elde edilen faydaya iliskin algilarinin genel degerlendirmesi
seklinde tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 14). Kiiltiir turlarina katilan turistler de tur
kapsami boyunca almis olduklari hizmet ve deneyimle, satin alma siirecinde yapmis
olduklar1 fedakarliklar1 (fiyat, ¢aba, risk, zaman) degerlendirmesi neticesinde fayda elde
etmekte ve deger algilamaktadirlar (Chen & Tsai, 2007: 1116).

Algilanan deger kavrami aragtirmacilar ve pazarlamacilar tarafindan {lizerinde ¢okca
durulan ve tiiketici davraniginin tahmin edilebilmesi, miisteri sadakati olusturma, miisteri
memnuniyeti, destinasyon veya marka imaj1 gibi isletmeler ve destinasyonlar i¢in kritik
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oneme sahip degiskenler {izerinde biiylik bir etkiye sahiptir (bkz., Lee, Yoon & Lee, 2007;
Chen & Tsai, 2007; Jin, Lee & Lee, 2013; Lee, Jin & Lee, 2014; Dedeoglu vd., 2018;
Dedeoglu, 2018; Dedeoglu, 2019). Miisteri sadakati, memnuniyeti gibi degiskenlerin dnciisii
olmasmin yan sira, Ozellikle giinlimiiz yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin deger
algilamalarimin bilinmesi isletmeler veya destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi agisindan
oldukca onemlidir. Ciinkii algilanan deger tiiketicilerin dogrudan deneyimlemis olduklari
mal veya hizmetleri performans, fiyat, kalite baglaminda degerlendirmesinin bir sonucudur.
Bundan dolay1 isletmelerin sunmus olduklar1t mal veya hizmetleri tiiketicilerin algilamis
olduklar1 degerlere gore belirlemesi gerekmektedir. Boylelikle sunulan mal veya hizmetler
tiketiciler tarafindan degerli algilanacak ve tiiketicilerin mal veya hizmete yonelik
beklentileri karsilanmis olacaktir (Jin, Lee & Lee, 2013: 852). Bu bilgiler 1s1ginda,
tiiketicilerin deger algilamalarinin bilinmesi deger olusturma ve rekabet avantaji saglamak
isteyen isletmeler veya destinasyonlar i¢in olduk¢a Onemli bir konu haline geldigini
belirtmek miimkiindiir (Sanchez vd., 2006: 394). Bu nedenle, kiiltiir turlarina katilan
turistlerin tur deneyimlerinden elde etmis olduklar1 deger algilamalarinin incelenmesinin,
arastirmacilar, seyahat acenteleri, sektor temsilcileri tarafindan deger bilesenlerini belirleme
ya da olusturma konusunda fayda saglayacagi ve 6nemli olacag diisiiniilmektedir.

Cinsiyet bireylerin algilamalarinin belirlenmesi ya da smiflandirilmasi agisindan
onemli bir degisken olarak aktarilmaktadir (Yen & Hsu, 2015, 3). Bu nedenle, mal veya
hizmetlerle ilgili pazarlama Kkararlar1 alirken cinsiyetin dikkate alinmasi, ozellikle
tiketicilerin deger algilamalarinin cinsiyete gore degisip degismedigini belirlemek ve
kaynaklarin daha etkili bir sekilde paylastirilmasi acisindan isletmeler veya destinasyonlar
icin yararli olabilir (Stan, 2015: 1593). Nitekim, deger tiiketicilerin bireysel
degerlendirmesine dayanan ve Kkiiltiire, zamana veya tiiketicilere goére degiskenlik
gosterebilen bir yapiya sahiptir (Sanchez vd., 2006: 394). Bundan dolay1 kiiltiir turlarina
katilan turistlerin deger algilamalarinin farkli turist gruplarina gore degiskenlik gosterip
gostermediginin belirlenmesi oldukg¢a 6nemlidir.

Literatiirde arastirmacilar tarafindan algilanan deger kavraminin 6neminden siklikla
bahsedilmesinin yani sira, destinasyon pazarlamasi baglaminda turistlerin deger
algilamalarin (bkz., Lee, Yoon & Lee, 2007; Chen & Tsai, 2007; Chen & Chen, 2010; Jin,
Lee & Lee, 2013; Lee, Jin & Lee, 2014; Aliman vd., 2014) ve tiiketicilerin deger
algilamalarinda cinsiyetin roliinli aragtiran birgok arastirma bulunmaktadir (bkz., Joon &
Kwun, 2011; Yen & Hsu, 2015; Stan, 2015; Chung vd., 2015; Dedeoglu, Balik¢ioglu &
Kiiciikergin, 2016; Dedeoglu, Kiiciikergin & Kiigiikergin, 2018; Fang vd., 2016). Ancak
kiltlir turlarina katilan turistlerin deger algilamalarini ve bu algilamalarin cinsiyete gore
farklilasip farklilagmadigini inceleyen herhangi bir arastirmaya rastlanilamamistir. Bu
baglamda caligmanin amaci, kiiltiir turlarina katilan turistlerin katilmis olduklari tura iligskin
deger algilamalarinin belirlenmesi ve algilamis olduklar1 degerin cinsiyete gore farklilasip
farklilagmadiginin incelenmesi ve literatlirdeki bu boslugun doldurulmasidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Algilanan Deger Kavram

Algilanan deger kavrami 1990’11 yillarda tanimlayici is konusu olarak ortaya ¢ikmis ve
gilinlimiize kadar aragtirmacilar tarafindan ¢cokga arastirma yapilan bir konu haline gelmistir.
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Algilanan degerin hem arastirmacilar hem de pazarlamacilar tarafindan oldukea ilgi ¢eken
bir konu haline gelmesinin temel nedeni tiiketiciler i¢in “deger yaratma” olgusundan
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler i¢in deger yaratma ozellikle isletmelerin varliklarini
stirdlirebilmeleri, rekabet avantaji saglamalari ve basarilart igin anahtar faktor olarak
goriilmektedir (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007: 427). Ciinkii tiiketicilere gore
en iyi Uriin kendi ihtiyaclarim1 beklentileri dogrultusunda karsilayan {iriindiir. Bu nedenle
tiikketicilere en 1iyi {iriinli sunabilmek ve memnun edebilmek ig¢in tliketicilerin deger

algilamalarinin bilinmesi olduk¢a 6nemli konulardan birisi olmustur (Alar¢in & Uydaci,
2015: 3).

Algilanan deger kavrami arastirmacilara gore tatmin kavrami ile kolaylikla
karistirilabilecek bir kavram olarak goriilmektedir. Fakat bu iki kavram anlamlart itibariyle
birbirinden farklidir. Tatmin ve algilanan degeri birbirinden ayiran en énemli fark, tatmin
tiiketicinin bir {lirtinii kullandiktan ya da deneyimledikten sonra, algilanan deger ise satin
alma Oncesi, satin alma siireci gibi farkli asamalarda ortaya ¢cikmaktadir. Algilanan deger tek
boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak kavramsallastirilirken, tatmin kavrami tek boyutlu olarak
kavramsallastirilmaktadir (Sweeney & Soutar, 2001: 206).

Zeithaml (1988: 14) algilanan degeri, bir tiiketicinin bir {iriinle ilgili elde edilen
faydalar ile yapilan fedakarliklar arasindaki karsilastirmasindan ortaya ¢ikan iirliniin net
faydasin1 degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Woodruff (1997: 142)’a gore algilanan
deger, tiiketicinin bir {iriiniin 6zellikleri, performansi ve kullanim sonrasi elde edilen
sonuclarint kendi bakis agisindan algilamis oldugu faydalara gore bireysel olarak
degerlendirmesidir. Holbrook (1999: 5) algilanan degeri interaktif goreceli tercih deneyimi
ve baz1 kisiler tarafindan bazi nesnelerin ya da iirlinlerin degerlendirilmesi seklinde
tanimlamistir. Swaddling & Miller (2002: 64)’a gore algilanan deger, potansiyel tiiketicilerin
kendilerine sunulan bir iirlinii algilamig olduklar alternatiflerle karsilastirarak genel fayda
ve genel maliyet degerlendirmesidir.

Gorildigii tizere algilanan deger kavramu ile 1lgili literatiirde arastirmacilar tarafindan
uzlasilmig net bir tanim bulunmamaktadir. Fakat tanimlar 6ziinde ekonomik agidan fayda ve
maliyet analizine dayanmaktadir. Hatta literatiirde arastirmacilar tarafindan en cok kabul
goren tanimlardan birisinin Zeithmal (1988)’in tanim1 oldugu sdylenebilir (McDougall &
Levesque, 2000: 394). Fakat bazi arastirmacilara gore bu bakis acis1 eksik olarak
goriilmektedir. Bu sebeple arastirmacilar tarafindan algilanan degerin Olgiilmesi ve
kavramsallastirilmasi i¢in literatiirde iki farkli yaklagimin oldugu belirlenmistir. Bunlardan
birincisi geleneksel yaklagim olarak adlandirilan ve degeri fonksiyonel agidan inceleyen
geleneksel tek boyutlu yaklasimdir. ikinci yaklasima gore ise algilanan deger ¢ok boyutlu
olarak ele alinmaktadir. Bu yaklagim, algilanan degere geleneksel yaklagimda karsilagilan
bazi sorunlarin 6zellikle de ekonomik fayda lizerindeki asir1 yogunlasmasi gibi sorunlarin
iistesinden gelmek i¢in olduk¢a onemlidir. Diger bir 6nemi ise bu yaklagimin, tiiketici
davranig1 alanindaki yeni teorik gelismeleri, satin alma ve tiiketim aligkanliklarinda
duygularin oynadig1 rolleri de g6z onilinde bulundurmasidir (Sanchez vd., 2006: 395).
Nitekim postmodern pazarlamacilara gore, duygular tiiketici davranigi i¢in dnemli bir faktor
olarak goriilmektedir. Ozellikle turizm gibi hizmet sektdriinde tiiketiciler rahatlamak,
eglenmek, keyif almak gibi amaclarla seyahat ettiklerinden dolay1 destinasyona iligkin deger
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algilamalarin1 degerlendirme stirecinde elde ettikleri ya da edecekleri duygusal faydalar daha
onemli olabilmektedir (Rouste & Jamshidi, 2019: 3).

Turizm destinasyonlar1 baglaminda algilanan degeri tek boyutlu olarak ele alan
¢alismalar bulunurken (Cronin vd., 2000; Chen & Tsai, 2007; Chen & Chen, 2010; Aliman
vd., 2014), cok boyutlu olarak ele alan ¢caligsmalar da bulunmaktadir (Lee, Yoon & Lee, 2007;
Lin & Wang, 2012). Algilanan degeri ¢ok boyutlu olarak ele alan arastirmacilar, degeri ¢ok
boyutlu olarak incelemenin daha verimli sonuglar ortaya cikartacagini belirtmektedir.
Bundan dolay1 arastirmada algilanan deger fonksiyonel (kalite), duygusal, parasal ve sosyal
deger olarak ¢cok boyutlu ele alinmistir. Fonksiyonel deger; tiiketicilerin satin almis olduklar1
mal ya da hizmetleri elde etmis olduklar1t fayda ve fiziksel performansa gore
degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan degerdir. Bir baska deyisle, {liriiniin algilanan kalitesi
ve beklenen performansindan elde edilen fayda olarak belirtilmektedir (Sweeney & Soutar,
2001: 211). Duygusal deger, tiiketicilerin satin almig oldugu mal ya da hizmetlere karsilik
hissettikleri duygular toplamindan ortaya ¢ikan degerdir. Daha acik bir sekilde, bir iirlinlin
olusturdugu hislerden ve duygusal durumlardan tiiretilen fayda olarak ifade edilmektedir
(Petrick, 2002: 125). Parasal deger, tiiketicilerin mal veya hizmetleri 6demis olduklar1 ya da
Odeyecekleri parayla kiyaslamasi sonucunda elde edilen faydadir. Parasal deger, tiiketicilerin
odedikleri paranin karsiligini ne kadar aldiklar ile ilgilidir (Sheth vd., 1991; 160-162). Son
olarak sosyal deger ise, tiiketicilerin mal veya hizmetleri belirli bir sosyal ¢evrede kabul
gormesi gibi kiyaslamalarla elde ettigi fayda olarak tanimlanmaktadir. Yani, iirlinlin sosyal
benlik kavramini gelistirebilme yeteneginden tiiretilen fayda olarak tanimlanabilir (Sweeney
& Soutar, 2001: 211).

2.1.2. Deneyimde Cinsiyetin Rolii

Yas, cinsiyet, egitim ve sosyo-ekonomik durum gibi demografik degiskenler miisterilerin
Ozellikleri olarak bilinmekle birlikte, bu 6zellikler miisterilerin boliimlendirmesinde sik¢a
kullanilmakta ve pazarlamacilara 6nemli ipuglar1 saglamaktadirlar. Diger bir ifadeyle, bu
ozellikler tiiketici davranisinin 6nemli belirleyicileri olarak goriilmektedir (Kwok, Jusoh &
Khalifah, 2016: 449). Ozellikle bu degiskenler arasinda cinsiyet, geleneksel pazarlama
aragtirmalarinda pazar boliimlendirilmesi igin en temel degiskendir (Park & Kim, 2011: 283;
Jung & Yoon, 2011:118; Joon & Kwun, 2011: 252).

Cinsiyet, erkek ve kadn terimleriyle etiketledigimiz, toplumsal temelli bir ayrimdir.
Cinsiyet, kisilik ozellikleri, faaliyetler, ilgi alanlar1 ve davraniglari ifade eder (Alar¢in &
Uydaci, 2015: 2). Daha genis kapsamda, cinsiyet farkliliklari, biyolojik, bilissel, davranigsal
ve sosyal nedenlerden dolay1 vardir (Sharma, 2019: 36). Cinsiyet farki turizm ve hizmet
sektorli de dahil olmak tizere (Joon & Kwun, 2011; Dedeoglu, Balik¢ioglu & Kiigiikergin,
2016; Dedeoglu, Kiigiikergin & Kiigiikergin, 2018; Vega, Gil & Vechio, 2014; Remoaldo,
Vareiro, Ribeiro & Santos, 2014: Lee, Jin & Kim, 2018) genel olarak tiiketici davranisini
anlamada onemli kisisel 6zelliklerden biri olarak literatiirde ¢okg¢a arastirma yapilan bir
degisken olarak belirlenmistir (Chung vd., 2015; Stan, 2015; Yen & Hsu, 2015; Alar¢in &
Uydaci, 2015: Fang vd., 2016). Bunun temel nedeni, arastirmacilara gore, edinilen bilgilerin
islenmesi ve alinan ticari uyaranlara verdikleri yanitlar olarak iki agidan kadin ve erkegin
tutum ve davraniglarmin farklilik gosterebilmesidir. Bilgilerin islenmesi baglaminda,
kadinlarin, hayal giicii ile ilgili olan somut olmayan uyaranlara (turizm {iriinii gibi) daha fazla
bilgi alarak cevap verdikleri ve erkeklere kiyasla mal veya hizmetle ilgili daha ayrintili

60



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Kul & Dedeoglu (2020: 56-73)

aciklamalara ihtiyag duyduklar1 ya da deger verdikleri tespit edilmistir (Vega, Gil &
Vecchio, 2014: 99). Erkekler daha analitik olurken, kadmlar daha bireysel olma
egilimindedirler (Stan, 2015: 1595). Ayrica, erkekler i¢in parasal fayda daha 6n plandayken,
kadmlar igin genel fayda daha 6nemlidir (Yen & Hsu, 2015: 2).Ornegin, Dedeoglu,
Balik¢ioglu & Kiiciikergin (2016) Alanya destinasyonu baglaminda turistlerin davranigsal
egilimlerinde deger algilamalarinin roliinli ve cinsiyetin diizenleyici roliinii inceledikleri
caligmalarinda, erkekler icin davranigsal fiyat degeri algilamalarinin tekrar ziyaret etme
egilimleri iizerindeki etkisi daha belirleyici olurken, kadinlar ig¢in kalite degeri
algilamalarinin tekrar ziyaret etme egilimi tizerindeki etkisi daha belirleyici bulunmustur.
Mishra (2014) aligveris degeri, tatmin ve davranissal egilimleri 6zel marka baglaminda
inceledigi calismasinda, faydaci degerin erkekler i¢cin miisteri memnuniyetinin belirleyicisi
oldugunu, kadinlar i¢in ise hazsal degerin miisteri memnuniyetinde daha belirleyici
oldugunu aktarmaktadir. Dedeoglu, Kiigiikergin & Kiigiikergin (2018) destinasyon
baglaminda turistlerin parasal, duygusal, sosyal, yenilik ve davranigsal deger algilamalar1 ve
cinsiyetleri arasinda fark olup olmadigini inceledikleri ¢alismalarinda, kadin turistlerin erkek
turistlere gore daha yiiksek davranigsal deger algilarina sahip olduguna ve diger boyutlarla
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda herhangi bir fark bulunamadigini belirtmektedirler.

Stan (2015) miisteri sadakati, magaza imaji, algilanan deger ve tatmin degiskenleri
arasindaki iliskide cinsiyetin etkisini incelemis ve arastirma sonuglarina gore kadinlarin
erkeklere gore magazaya daha sadik olduklarmi belirtmektedir. Fang, Wen, George &
Prybutok (2016) online alisveris yapan tiiketicilerin {iriin kalitesi ve deger algilamalarinda
cinsiyetin pozitif bir sekilde diizenleyici etkisinin oldugunu ve kalite ve deger
algilamalarinda kadinlarin erkeklere gore daha pozitif oldugunu sdylemektedir. Lee, Jin &
Kim (2018) iiniversite 6grencilerinin saglikli gida bilgisi, saglikli gidalarin algilanan degeri,
memnuniyet ve davranigsal egilimler arasindaki iligkilerde cinsiyetin diizenleyici roliinii
aragtirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore saglikli yiyeceklere karsi cinsiyet sadece tatmin
ve davranigsal egilimler arasindaki iligkide diizenleyici etkiye sahiptir. Park & Kim (2011)
kirsal turizm motivasyonlari, tatmin ve sadakat degiskenleri arasindaki yapisal iligkiyi ve
cinsiyetin diizenleyici roliinii arastirdiklar1 arastirmalarinda, motivasyon, tatmin ve sadakat
degiskenleri arasinda cinsiyetin diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu aktarmaktadirlar.

Goriildigl tlizere literatiirde algilanan deger, tatmin, davranigsal egilimler, imaj,
sadakat gibi degiskenler ve cinsiyet arasindaki iligki arastirmacilar tarafindan arastirilmis ve
aragtirmalarin biiylik ¢ogunlugunda cinsiyet diizenleyici degisken olarak ele alinmigtir.
Ayrica yapilan bazi arastirmalarda turistlerin deger algilamalar1 ve cinsiyetleri arasinda
farklilik bulundugu goériilmiistiir (Dedeoglu, Balik¢ioglu & Kiiciikergin, 2016; Dedeoglu,
Kiiciikergin & Kiigiikergin: 2018). Bu dogrultuda kiiltiir turlarina iligkin erkek ve kadin
turistlerin deger algilamalarinin farklilagmas1 beklenebilir. Bu baglamda, arastirma
kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezleri su sekildedir:

H1: Turistlerin kiiltiirel tur deneyimlerinden elde ettikleri kaliteye iliskin deger
algilamalar cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H2: Turistlerin kiiltiirel tur deneyimlerinden elde ettikleri duygusal deger algilamalar1
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
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H3: Turistlerin kiiltiirel tur deneyimlerinden elde ettikleri parasal deger algilamalari
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H4: Turistlerin kiiltiirel tur deneyimlerinden elde ettikleri sosyal deger algilamalari
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

3. YONTEM

Arastirma, kiiltiir turlarina katilan turistlerin katilmis olduklar tura iliskin deger algilamalari
ve cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etme amacina doniiktiir.
Arastirmanin evrenini Kapadokya bolgesi smurlari igerisinde yer alan ve Kapadokya
bolgesinde en ¢ok ziyaret¢i ¢eken Nevsehir ilini ziyaret eden ve kiiltlir turlarina katilan
yabanci turistler olusturmaktadir. 2019 yilinda Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 51.747.199 dur
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020). Nevsehir’i ziyaret eden toplam turist sayisi ise
1.718.114°diir (TUIK, 2020). Bu dogrultuda Nevsehir’i ziyaret eden turist sayis1 1.718.114
kisi ile Tiirkiye genelindeki turist sayisinin %3,32’sini olusturmaktadir. Bundan dolayz,
Kapadokya bolgesinde yer alan Nevsehir ili arastirma bolgesi olarak segilmistir. 1.000.000
ve lizeri evren blytkliiklerinde 384 6rneklemin yeterli oldugu belirtilmektedir (Altunisik
vd., 2007: 127). Arastirma 6rnekleminin se¢iminde kullanilan yontem ise tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden, yargisal (kasitl) 6rneklemedir.

Arastirmada nicel arastirma yonteminden yararlanilmis ve anket teknigi araciligiyla
veriler toplanmistir. Veri toplamak amaciyla olusturulan anket iki kisimdan olugsmaktadir.
Anketin birinci kisminda kiiltiir turlarina katilan turistlerin destinasyonda yasamis olduklari
deneyime iligkin deger algilamalarini 6lgen ifadelere, ikinci boliimiinde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Calisma i¢in kullanilan anket formu olusturulurken
literatiirde yer alan Ol¢iim araglarindan faydalanilmistir. Bu baglamda, kiiltiir turlarina
katilan turistlerin algilamis olduklari degerleri 6lgmek i¢in Sweeney & Soutar (2001),
Petrick (2002) & Sanchez vd. (2006) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmis ve
turistlerin deger algilamalar kalite degeri, duygusal deger, parasal deger ve sosyal deger
kapsaminda toplamda on dokuz ifade ile Olciilmiistiir. Anketler yabanci turistlere
uygulanacagi icin sadece Ingilizce dilinde hazirlanmistir. Bu dogrultuda, hazirlanan anketler
Nevsehir ili ve genelinde gerceklesen kiiltiir turlarina 2019 Mayis — Eyliil tarihleri arasinda
katilan 446 yabanci turiste rehberleri araciligiyla tur sonunda uygulanmistir. Geri doniis
alinan anketlerin 26’simin tam doldurulmamasi veya hatali doldurulmasi gibi nedenlerden
arastirmaya dahil edilememistir. Bu nedenle verilerin analizi i¢in toplamda 420 anket
kullanilmistir.

Arastirmada belirtilen hipotezlerin testi i¢in bagimsiz drneklem t-testi kullanilmigtir.
Bagimsiz orneklem t-testinin uygulanabilmesi i¢in Pallant (2016) tarafindan Onerilen
adimlar takip edilmistir. Bagimsiz 6rneklem t-testi’nin uygulanabilmesinin en 6nemli kosulu
verilerin normal dagilim gostermesidir. Bu dogrultuda, verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek amaci ile basiklik (-.983/3.635) ve carpiklik (-.1.687/-.354)
degerlerine bakilmis ve yapilan analiz sonucunda Kline (2011: 60-61) tarafindan 6nerilen
degerleri (£5) asan herhangi bir ifadeye rastlanilmamistir. Calismada katilimcilarin
demografik 0Ozelliklerini ve Olcekte yer alan ifadelere verilen cevaplarin dagiliminin
goriilmesi i¢in frekans analizi yapilmistir. Ayrica kiiltiir turlarina katilan turistlerin deger
algilamalarin1 belirlemek amaciyla kullanilan 6lgekte yer alan ifadeleri belirli boyutlarda
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toplamak amaciyla faktér analizi uygulanmistir. Boyutlandirilan maddelerin giivenilirlik
analizleri yapilmstir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin demografik 6zellikleri tablo 1’de gosterilmistir. Tablo 1° de
goriildiigi tizere katilimcilarin yarisindan fazlasini kadinlarin (f=234, % 55,7) olusturdugu
belirtilmektedir. Katilimcilarin yaslarina bakildiginda 26 — 33 (f=201, %47,9) yas grubunun
calismaya en fazla katilan yas grubu oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla %21°lik pay ile
34 — 41 yas aras1 katilimcilar, %10,5’liik pay ile 18 — 25 yas arasi, %8,3 ile 50 — 57 yas arasi,
%6 ile 42 — 49 yas arasi, %5,7 ile 58 ve lizeri yas arasi ve son olarak %0,7 ile 17 ve alt1 yas
arast grup izlemektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda %44’iiniin (f=185)
evli oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlarina bakildiginda
yarisindan fazlasinin yiiksek lisans (f=224, %53,3) mezunu oldugu anlasiliyor. Yiiksek
lisans mezunlarini sirasiyla lisans (f=118, %28,1) ve onlisans (=47, %11,2) mezunlarinin
takip ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%92,6)
egitim seviyesinin yiiksek oldugu belirtilmektedir. Katilimcilarin egitim seviyesinin bu
oranda yiiksek olmasi egitim seviyesi arttikca kiiltiir turlarina katilimin da arttigini1 destekler
niteliktedir. Katilimeilarin Nevsehir’e geldikleri tilkeler igerisinde ilk iki siray1r Amerika ve
Ingiltere’nin olusturdugu gériiliirken, katilimcilarin gogunlugunun resmi dili Ingilizce
(f=166, %39,5) ve Ispanyolca (f=61, %14,5) olan iilkelerden geldigi bilinmektedir.
Katilimcilar gelis sayisi agisindan incelendiginde %91,7’sinin (f= 385) Nevsehir’e ilk defa
geldigi %6,4’tintin (f=27) ise daha 6nce Nevsehir’e geldigi anlasilmaktadir. Katilimcilarin
%4,8’1 (f=20) bir giin Nevsehir’de konaklarken, %44°# (f=185) iki giin, %51,2’si ii¢ giin ve
tizerinde konaklama yapmaktadir. Katilimcilarin %6’sinin (f=25) bir ve %6,7’sinin (f=28)
iki cocugu oldugu goriiliirken, %84’iiniin (f=352) hi¢ ¢ocugunun olmadigi belirtilebilir.
Turistlerin katildiklari turun toplam siiresine bakildiginda, %85,7’si 1 giin (f=359), %11,2’si
2 giin (f=47), %2,1’i 3 giin siiren turlara katilmiglardir. Katildiklar1 turun rehberinin
%09,1’inin kadin rehber oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katimcilarin demografik ozellikleri

Ozellikler ~ Gruplar  Frekans % Ozellikler Gruplar Frekans %
Erkek 186 44,3 Medeni Evli 185 440
Cinsiyet  Kadin 234 55,7 Durum Bekar 235 56,0
Toplam 420 100,0 Toplam 420 100,0
17 ve alt1 3 0,7 Hkégretim 2 0,5
18-25 44 10,5 Lise 29 6,9
26-33 201 47,9 Onlisans 47 11,2
Yas 34-41 88 21,0 " Lisans 118 28,1
42-49 25 6,0 Egitim Yiikscklisans 224 53,3
50-57 35 8,3 Toplam 420 100,0
58 ve 24 5,7
Toplam 420 100,0
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Tablo 1’in devamm

Amerika 65 15,5 Ingilizce 166 39,5
Ingiltere 40 9,5 Rusca 4 1,0
Avustralya 20 4,8 Cince 32 7,6
. Rusya 4 1,0 Ulkenizde Hintce 33 7.9
Gelinen - . .
Ulke Cin 17 4,0 Kullanllal.l Dil Ispanyolca 61 14,5
Hindistan 38 9,0 (Resmi) Diger 123 295
Ispanya 29 6,9 Toplam 420 100,0
Diger 207 49,3
Toplam 420 100,0
Bir Giin 20 4.8
Seyahat Bireysel 403 %60 Nevsehir’de Kalig lkl Gun 185 44,0
Sekli Acente 17 4,0 Giin Sayist Ug giin ve 215 512
Toplam 420 100,0 daha fazla '
Toplam 420 100,0
Bir 385 917 _ N Erkek 382 91,0
Nevsehir’e  Iki 27 6,4 Turist Rehberinin
Gelis Sayist U(; ve 3 1,9 Cinsiyeti Kadin 38 9,0
Toplam 420 100,0 Toplam 420 100,0
Yok 352 83,8 1 Giin 360 85,7
1 25 6,0 2 Glin 47 11,2
Sayist 9 2,1 Turun Toplam 4 Giin 0 0,0
4 4 1,0 Siiresi 5 Giin ve 4 1,0
5 ve lizeri 1 0,2 daha fazla
Toplam 420 100,0 Toplam 420 100,0

4.2. Giivenirlik ve Gegerlik

Giivenirlik, 6l¢iilmek istenen bir degiskenin veya degiskenler kiimesinin ne kadar tutarli
oldugu ile ilgilidir (Hair vd., 2013: 91). Baska bir deyisle, bir dlgekte, tiim degiskenlerin
birbiri ile tutarliligimi ve i¢ uyumunu ortaya koyan kavramdir (Kurtulus: 2010: 184).
Giivenilirligin tespit edilmesinde kullanilan yontemlerden birisi i¢sel tutarliliktir. igsel
tutarliligin ol¢iimiinde farkli yollar olmakla birlikte en yaygin olarak kullanilan yontem
Cronbach Alpha katsayisidir. Cronbach Alpha katsayist degerleri O ile 1 arasinda degisir ve
deger seviyesi ne kadar yiiksek cikarsa giivenilirlikte dogru orantili bir sekilde ytiiksek
olacaktir. Olgegin amaci dogrultusunda farkli giivenirlik seviyeleri olmakla birlikte, genel
olarak bir 6l¢egin Cronbach Alpha katsayisi .7 nin lizerinde olmalidir (Pallant, 2016: 24).
Bundan dolay1 arastirmada kullanilan algilanan deger dl¢eginin giivenirligi Cronbach alpha
katsayis1 kullanarak incelenmistir. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda algilanan deger
Olcegine iliskin Cronbach alpha katsayis1 ,902 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda, mevcut
aragtirmada kullanilan algilanan deger 6l¢eginin oldukea iyi igsel tutarliliga sahip oldugunu
s0ylemek miimkiindiir.

Gegerlik, bir 6l¢egin ¢alismay1 ne derece dogru temsil ettiginin derecesidir (Pallant,
2016: 24). Calisma kapsaminca olusturdugumuz O6lgegin, Olgmek istedigimizi OSlgiip
Olgememesi ile ilgilidir (Sarstedt & Mooi, 2018: 36). Daha genis kapsamda, kullanilan
Olgekte yer alan ifadelerin, 6lgmek istedikleri 6zellikleri ne derece dogru dlgtigidiir (Hair
vd.,, 2013: 3). Faktor analizi ise, Olgeklerde yer alan ifadelerin gegerliginin ve
boyutlandirilmasmin degerlendirilmesine olanak saglayarak ol¢ek gegerliliginin test
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edilmesinde kullanilabilir (Hair vd., 2013: 125). Daha agik bir sekilde, “Birbiriyle iliskili
cok sayida degiskeni bir araya getirerek, az sayida kavramsal olarak anlaml1 yeni degiskenler
kesfetmeyi ya da faktorler ile gostergeleri arasinda tanimlanan iligkileri aciklayan 6lgme
modellerini test etmek amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik” olarak
tanimlanmaktadir (Cokluk vd., 2010: 178). Buna goére mevcut aragtirmada kullanilan
algilanan deger Olgeginin gegerligi acgiklayici faktdr analizi ile incelenmistir. Agiklayict
faktor analizi yapabilmenin 6n kosulu, Bartlett kiiresellik testi p anlamlilik degerinin
istatiksel olarak .05’ den diisiik ve Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degeri 0 ile 1 arasinda
degismekle birlikte faktor analizi i¢in en az .6 veya tizerinde olmasi gereklidir (Pallant, 2016:
220). Tablo 3’te algilanan deger 6lgegine iliskin KMO ve Barttlett kiiresellik testi sonuglari
gosterilmistir.

Tablo 3. Algilanan deger dl¢egine iliskin KMO ve Bartlett kiiresellik testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (Orneklem Yeterlilik Ol¢iimi) 0,917
Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett Approx. Chi-Square 6153,415
Kiiresellik Testi) (Yaklasik Ki-kare) 171

Serbestlik Derecesi 000

Sig. (Anlamhilik)

Analiz sonuglaria gore, KMO degeri .917 ¢ikmis ve Onerilen anlamlilik degeri olan .6’nin
tizerinde, ayni sekilde Barlett kiiresellik testi sonuglar1 da belirtilen p <.05 (p = .000)
diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglar dogrultusunda algilanan deger ol¢egine iliskin
gecerliligin ve Orneklem biiyiikliigliniin saglandigi, faktér analizi i¢in uygun oldugu
belirlenmistir (Pallant, 2016: 230).

Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek degiskenlerin yapisinin ayni
kalmasi saglanmistir. Algilanan deger 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda 4 faktor
belirlenmis ve bu faktorler varyansin %73,86’sinda toplanmistir. Alpha ve agiklanan varyans
degeri 6l¢egin giivenli ve gecerli oldugunu gostermektedir. Tablo 4’de algilanan deger
Olcegine iliskin faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4’de goriildiigii tlizere, algilanan deger Olcegi faktdr analizi degerlendirmesinde
ifadelerin biiyiik gogunlugunun faktor yiikii 0.70 ve lizerinde ¢ikmistir. Sadece sosyal deger
ifadelerinden “Kapadokya’daki kiiltiirel tur deneyimi iyi bir iin’e sahiptir” ifadesinin faktor
yukii 0.35 olarak ¢ikmistir. Literatiirde, faktor yiikiiniin 0.60 ve istii ¢ikarsa yiik degerinin
yuksek, 0.30 ve 0.59 aras1 ¢ikarsa yiik degerinin orta diizeyde biiyiikliikliikler olarak kabul
edildigi ve degisken ¢ikartmada dikkate alindig1 belirtilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002: 474).
Bu dogrultuda, mevcut arastirmada alt kesme noktasi olarak 0.30 kabul edilmistir. Sonug
olarak dort faktor ve bu faktorlerin altlarinda da 19 degisken ortaya ¢ikmustir.
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. o Varyans
= iFADE Fa.lft(?.r Cronbach Ortalama Standart
Yiikii % Alpha Sapma
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,758
deneyimi iyiydi.
.= Kapadokya’da kiiltiirel tur 0,783
2 deneyiminin kabul edilebilir bir kalite
]
a  standardivard. 44,127 859 6,383 0,656
'% Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,730
¥ deneyimi ¢ok iyi kalitedeydi.
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,655
deneyimi ¢ok giivenilirdi.
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,713
deneyimi bana iyi hissettirdi.
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,816
En deneyimi benim i¢in zevkliydi.
]
2 Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,847
§ deneyimi bana keyif verdi. 13,734 918 6,345 0,730
on
2 Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,794
= deneyimi beni ok memnun etti.
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,748
deneyimi beni mutlu etti.
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,872
deneyimi makul bir sekilde
fiyatlandirilmisti.
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,852
5 deneyimi ekonomikti.
o0
D .
= Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,913 11,119
T deneyimi adil bir sekilde 939 5937 1,028
g fiyatlandirilmisti.
A
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,891
deneyimi fiyatina gore iyiydi.
Kapadokya’daki kiiltiirel tur 0,756
deneyimi 6denilen paraya degdi.
Kapadokya’daki kiltirel tur 0352 4882 840 4972 1291
deneyimi iyi bir lin’e sahiptir.
Kapadokya'daki kiiltiirel tur deneyimi 0,704
tanidigim birgok kisi tarafindan satin
aliyor.
. Kapadokya'daki kiiltiirel tur deneyimi 0,850
%0  bagkalari tarafindan algilanma
&  seklimi gelistirdi.
=
z Kapadokya'daki kiiltiirel tur 0,886
2 deneyimini satin alan insanlar sosyal
onay aliyor.
Kapadokya'daki kiiltiir turu deneyimi 0,870
bana sosyal onay sagladi.
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4.3. Hipotezleri Test Etmek i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi

Arastirma kapsaminda, kiiltlir turlaria katilan turistlerin deger algilamalarin cinsiyete
gore farklilk gosterip gostermedigini incelemek icin Bagimsiz Orneklem T-Testi
kullanilmistir. Elde edilen analiz sonuglarina tablo 5’ de yer verilmistir.

Tablo 5. Turistlerin cinsiyetleri ile algilanan deger boyutlarina iligkin farklihiklar

Levene
o Say1 Varyanslarin
Boyutlar  Cinsiyet (N) Ortalama Esitligi t p Sonug
F P
Kalite Erkek 186 6,36 719 397 - 677 Red
Degeri Kadn 234 6,39 AL3
416
Duygusal  Erkek 186 6,35 075 785 107 914 Red
Deger Kadn 234 6,34 108
Parasal Erkek 186 596 30350 068 462 639 Red
Deger Kadn 234 5,92 470
Sosyal Erkek 186 5,04 653 419 854 301 Red
Deger  gaan 234 4,92 859

Bagimsiz drneklem T-Testinde normal dagilim dlgiitlerinden biri olan varyanslarin homojen
dagilip dagilmadigini belirlemek amaciyla Levene testi sonuglarina bakilmaktadir. Buna
gore F degerinin anlamli olup olmadigini belirlemeye yonelik sign. (p> 0,05) degerinin
0,05’ten biiyilk olmasi varyanslarin homojen oldugunu gostermektedir (Altimisik vd.,
2012:194). Algilanan deger boyutlari ile cinsiyet degiskenine yonelik bagimsiz drneklem t
testinde p degerlerinin tiim boyutlar i¢in 0,05’in lizerinde oldugu ve varyanslarin esit oldugu
sOylenebilir. Fakat, p (2 kuyruklu) degerleri 0,05’in iizerinde oldugundan algilanan deger
boyutlarinin cinsiyete gore farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda,
caligma kapsaminda olusturulmus olan “Turistlerin kiiltiirel tur deneyimlerinden elde
ettikleri kalite, duygu, para ve sosyal deger algilamalari cinsiyete gore farklilik
gostermektedir” (H1, H2, H3, H4) hipotezleri reddedilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Calismanin amac1 dogrultusunda kiiltiir turlarina katilan ve deneyimleyen turistlerin deger
algilamalar1 ve cinsiyetleri arasinda farklilik olup olmadig arastirilmistir. Algilanan deger
kalite degeri, duygusal deger, parasal deger ve sosyal deger kapsaminda dort boyut olarak
incelenmistir. Oncelikli olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde,
katilimcilarin biiyiik cogunlugunun egitim seviyesinin yiiksek, yas ortalamalarinin geng-orta
yas araliginda ve Nevsehir’i ilk kez ziyaret edenlerden olustugu belirtilmektedir. Bu bulgular
kiiltiir turizmi ya da kiiltiir turisti tipolojisi ile ilgili yapilan ¢alismalari destekler niteliktedir
(Silberberg, 1995; Hughes, 2002). Ayrica arastirmaya katilan katilimcilarin farkli iilke,
bolge ve kitadan geldikleri bilinmektedir. Bu baglamda, Kapadokya bolgesi kiiltiir turlar
kapsaminda diinyada bilinen bir destinasyon olmakla birlikte ¢okca tercih edilen bir
destinasyon oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Algilanan deger 6lgegine iligkin yapilan frekans analizi sonuglarinda, Kapadokya’y1
kiiltiir turlarina katilarak ziyaret eden turistlerin genel olarak deger algilamalar yiiksek
bulunmustur. Hatta ifadelerin ortalamalarina bakildiginda kalite ve duygusal deger
algilamalarin1 6lcen ifadelerin alt1 ve ilizerinde en yiiksek ortalamalara sahip oldugu, en
onemlisi duygusal deger ifadelerinin parasal deger ifadelerinden daha yiiksek ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, turizm tiiketiminde hazsal degerin, yani duygularinda
onemli oldugu gergegini ¢arpici bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, daha 6ncede
belirtildigi gibi, literatiirde yer alan ¢alismalarda tiiketicilerin deger algilamalarini fayda
maliyet olarak ekonomik agidan tek boyutlu ele alan ve tanimlayan ¢aligmalar fazla olmasina
ragmen (Cronin vd., 2000; Chen & Tsai, 2007; Chen & Chen, 2010; Aliman vd., 2014),
arastirma bulgulari, algilanan degeri ¢cok boyutlu olarak ele alan ve duygularin tiiketici
davranisinda 6nemli oldugunu ve dikkate alinmasi gerektigini sdyleyen arastirmacilar
destekler niteliktedir (Lee, Yoon & Lee, 2007; Lin & Wang, 2012; Sanchez vd., 2006;
Rouste & Jamshidi). Ayrica Kapadokya’da gergeklesen kiiltiir turlarina iligkin turistlerin
duygusal deger algilamalarinin yiiksek ¢ikmasinin en biiyiik nedeni Kapadokya bolgesinin
sahip oldugu essiz “Peri Bacasi” olarak adlandirilan kaya olusumlari, kayadan oyma
kiliseleri ve boyamalari, otantikligi olarak agiklanabilir. Genel olarak degerlendirildiginde
Nevsehir ilini kiiltiir turlarina katilarak ziyaret eden turistler dogru bir tercih yaptiklarini ve
Nevsehir’i kiiltiir turlarina katilarak ziyaret etmenin degerli oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmanin asil amacina yonelik kisimda; cinsiyete gore kiltiir turlarina katilan
turistlerin kalite, duygusal, parasal ve sosyal deger algilamalarinin farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuclarina gore
turistlerin kiiltiir turlarindan elde etmis olduklar1 deneyime iliskin ¢alisma kapsaminda ele
alman kalite, duygusal, parasal ve sosyal deger algilamalar1 cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermemistir. Elde edilen bulgular literatiirde arastirmacilar tarafindan yapilan
baz1 aragtirma bulgulari ile benzerlik gdstermektedir. Ornegin, Dedeoglu, Kiigiikergin &
Kiigtikergin (2018) destinasyon baglaminda turistlerin parasal, duygusal, sosyal, yenilik ve
davranigsal deger algilamalar1 ve cinsiyetleri arasinda fark olup olmadigini inceledikleri
caligmalarinda, kadin turistlerin erkek turistlere gore daha yiiksek davranissal deger
algilarina sahip olduguna ve diger boyutlarla katilimcilarin cinsiyetleri arasinda herhangi bir
fark bulunamadigini belirtmektedirler. Tiirkmendag & Hassan (2018) cag kebab restoranlari
baglaminda tiiketicilerin fonksiyonel deger (restorant kurulumu), fonksiyonel deger
(profesyonellik), fiyat degeri, duygusal ve sosyal deger algilamalar1 ve cinsiyetleri arasinda
fark bulunamadigini aktarmaktadir.

Kiiltiir turlar ve kiiltiir turistlerinin deger algilamalarina iligkin literatiirde biiyiik bir
bosluk bulunmakla birlikte, simdiye kadar kiiltiir turistlerinin deger algilamalarinin cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermedigini ¢ok boyutlu bir yapida inceleyen herhangi bir
arastirmaya rastlanilamamistir. Bu calisma ile bu boslugun doldurulmasina katkida
bulunulmustur. Bununla birlikte ¢alismanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Bu aragtirma
Kapadokya bolgesinde gerceklesen kiiltiir turlari ile sinirlt tutulmustur. Bir diger sinirlilik,
anket sadece yabanci turistlere uygulanacag icin Ingilizce dilinde hazirlanmis ve Ingilizce
bilen turistlere uygulanmistir. Turistlerin ana dillerine gore anketlerin hazirlanmasi yararl
olabilir. Bu dogrultuda gelecekteki ¢alismalarda bu nokta dikkate alinmalidir. Aragtirma
verilerinin Mayis — Eyliil 2019 tarihleri arasinda toplanmis olmas1 arastirmay1 bu dénemde
Kapadokya’ya gelen kiiltiir turistleri ile sinirlandirmaktadir.
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Arastirma bulgular1 dogrultusunda arastirmacilara yonelik birtakim  Oneriler
sunulmustur. Bu Onerilerin dikkate alinarak benzer caligmalarin yapilmasimin &zellikle
kiiltiir turlarina katilan kiiltiir turistlerinin davraniglarinin  tahmin edilebilmesi, turist
memnuniyeti ve kiiltiir turlarina iliskin literatiirde bulunan boslugun giderilmesi i¢in oldukga
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, Kapadokya bolgesinde gerceklesen kiiltiir
turlar1 ve turistlerine yonelik bu arastirma, kiiltlir turlarinin yogun olarak gergeklestirildigi
farkli turistik destinasyonlarda, daha genis 6rneklem boyutlarina uygulanabilir. Boylelikle
yapilan ¢alismalarin sonuglar1 kiyaslama yapilarak genellenebilir ve birtakim ¢6ziim
Onerileri sunulabilir. Bu ¢alismanin verileri Mayis — Eyliil 2019 gibi kisithh bir zaman
araliginda yalnizca yabanci turistlerden olusmaktadir. Bu zaman diliminde bolgeye gelen
turistlerin ¢esitliliginde bir yogunlagma oldugu i¢in gelecekte caligma yapacak aragtirmacilar
yerli-yabanci turistlerden ya da sadece yerli turistlerden ve daha genis bir zaman araliginda
veri toplayarak arastirmayi tekrarlayarak bulgularin genellestirilebilmesine katki
saglayabilirler. Ayrica arastirmaya katilan yabanci turistlerin farkl kiiltiir ve milliyetlerden
oldugu (Ingiltere, Amerika, Cin vd.) ve bireylerin deger algilamalarinin iilke kiiltiirlerine
gore olustugu ve bununda tiiketimlerini farklilastirdig1 dikkate alindiginda (Hofstede vd.,
2010: 20; Solomon vd., 2013: 690), deger algilamalarinin milliyet farkliliklarma gore
degismesi beklenebilir. Bundan dolay1 gelecekteki c¢alismalarda turistlerin  deger
algilamalar1 ve milliyetleri arasinda farklilik olup olmadiginin incelenmesi destinasyon
yonetim organizasyonlarina faydali bilgiler saglayabilir.
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Ozet

Son yillarda saglikta doniisiim programi ile Tiirkiye de 6nem kazanan saglik turizmi uluslararasi arenada
insanlara bilgi saglayicist olan dijital iletisimin 6nemi daha da artmistir. Bu ¢alismanin amaci, Tirkiye’de
saglik turizm hizmeti sunan ve uluslararasi alanda gegerliligi kabul edilmis JCI akreditasyon belgesine sahip
hastanelerden saglik hizmeti almak isteyen turistlerin yararlandiklar1 dijital iletisim araglarinin belirlenmesidir.
Bu amagcla ¢alismada JCI akreditasyon belgesine sahip hastanelerin kurumsal web siteleri ve sosyal medya
hesaplar1 incelenmistir. Caligmada web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 degerlendirilirken igerik analizi
yapilmigtir. Sonug olarak hastanelerin kurumsal web sitelerinde dijital iletisim kaynaklarini etkili bir bigimde
kullandiklari tespit edilmistir. Ancak kurumlarin diger dijital iletisim araglar1 olarak kullandiklari sosyal medya
hesaplarinda web siteleri kadar iyi bir performans gdstermedikleri belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Saglik Turizmi, Dijital letisim, JCI Belgeli Saghk Kuruluslari.

Digital Communication in Health Tourism: A Research on Hospitals Receiving JCI Accreditation
Certificate

Abstract

In recent years, the health transformation program with Turkey for health tourism has gained importance in the
international arena with the people with knowledge of the importance of digital communications providers
have increased. The aim of this study is to determine the digital communication tools that take advantage of
tourists seeking medical tourism service providers and accepted the validity of the international JCI
accreditation certificate have to get health services from hospitals in Turkey. For this aim, the corporate
websites and social media accounts of the hospitals with JCI accreditation certificate were evaluated. In the
study, websites and social media accounts were evaluated and analysed by drinking. As a result, it has been
determined that hospitals use digital communication resources effectively on their corporate websites.
However, it has been determined that institutions do not perform as well as websites in their social media
accounts that they use as other digital communication tools.

Key Words: Health Tourism, Digital Communication, JCI Certificated Health Institutions.

1. GIRIS

Saglik turizmi, medikal, termal ve liglincli yas turizmi olarak gruplandirilmis olmakla
birlikte, bu gruplardan tibbi tedavi gerektiren ve uluslararasi alanda en fazla tercih edilen
medikal turizmdir. Ozellikle medikal turizm, olusturdugu katma degerden dolay1 diinya
genelinde bir¢ok iilkenin ekonomi programlarina alindigi goriilmektedir (Ergiiven, 2018:
377). Glinlimiizde kovid-19 salginin tiim diinya da etkili olmasiyla birlikte medikal turizmin
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ontimiizdeki donmeler i¢in daha da 6nem kazanacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
termal turizm ve lcilincii yas turizmi de gelecekte daha ¢ok ihtiya¢ haline gelecegi 6n
goriilmektedir. Diinya niifusunun yaslanmasiyla birlikte bireylerde goriilebilecek eklem
rahatsizliklarin ve kronik hastaliklarin tedavisine yonelik talep artabilecek bu dogrultuda
termal turizm ve {iglincii yas turizminin 6nemi ivme kazanabilecektir (Tontus, 2014: 4).

Giliniimilizde saglik anlayis1 hastalik kavramindan cok, saglikli yasam kavramina
dogru bir kiiltiirel gegisin yasandigi yoniindedir. Son donemde basta gelismis tlilkeler olmak
tizere, saglik sorunlar1 olan tliketicilerin dijital ortamlarda cesitli gruplar olusturarak
sorunlarin1 kendileri ¢6zmeye calistiklart goézlenmektedir. Degisen bu saglik anlayisi
bireysel olarak kisileri ¢oziim arayisina yonlendirmis ve kendi saglik sorunlarini
¢ozlimlemek i¢in ¢aba harcadigi bir donem olarak ortaya ¢ikmistir (Kurtdas, 2016: 2). Bu
dogrultuda, globallesme ile ortaya cikan dijital ¢ag bir¢ok yenilikleri ve degisimleri
beraberinde getirmistir. Kiiresellesmenin tiiketici davranislarina da yansiyarak hizmeti satin
almak istedigi iirlin i¢in Onceden arastirma yapmaya yonlendirmistir. Son donemlerde
tilkketicilerin iirlin i¢in arastirma yaptiklar1 sosyal medya araglar1 Facebook, Twitter,
Instagram, Bloglar’m oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler bu sosyal medya araclariyla goriis
alig-veriginde bulunduklari, deneyimlerini paylastiklart ve daha kolay bilgi edinmek i¢in
kullandiklar1 gorilmektedir (Fener & Cimen, 2016: 837).

Saglik ve iletisime genel anlamda bakildiginda birgok bilim dali ile i¢ ige gegmis
oldugu goriilmektedir. Sagligin korunmasi ve da gelistirilmesi anlaminda da dogru ve
giivenilir bilgiye ulasmada iletisimin énemli bir rol iistlendigi soylenebilir (Oztiirk &
Oymen, 2014: 114). Giiniimiizde, tiiketicilerle iletisim kurulurken geleneksel kitle iletisim
araglar1 yerine dijital iletisim araglari tercih edildigi goriilmektedir. Sosyal medyanin
haberlesme ve bilgilendirme araci olarak son donemlerde sik¢a kullanilan Facebook, Twitter
ve Instagram gibi iletisim araglarinmn tibbi alanda da kullanilmas: dikkat ¢eken bir faaliyet
olarak goriilmektedir (Tontus, 2014: 9). Bunlara ek olarak isletme veya kurumlarin
kendilerine ait web siteleri araciligi ile de tiiketicilerle iletisim kurduklar1 goriilmektedir.

Hastanelere ait kurumsal web sitelerinden, tiiketicilerin nasil yararlanacagini ve
tiikketicilere nasil ulasilacagi konusu giinlimiizde ¢ok Onemlidir. Bu amagla ¢alismada
Tiirkiye’de saglik turizm hizmeti sunan ve uluslararasi alanda gecerliligi kabul edilmis JCI
akreditasyon belgesine sahip hastanelerden saglik hizmeti almak isteyen tiiketicilerin
yararlandiklar1 dijital iletisim araclar1 belirlenmeye calisilmistir. Onceki calismalarda
akreditasyon konularina deginilmis ancak bu konu ile ilgili sosyal medya tizerinde yapilmis
caligmalarin kisith diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu ¢aligmanin 6nemi ise hastanelere ait
kurumsal web sitelerinden, tiiketicilerin nasil yararlanacagi ve tiiketicilere nasil ulasilacagi
konusunda 6nem arz etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal c¢erceve bdliimiinde saglik turizmini aciklayarak literatiirde saglik turizmi
cesitlerinin neler oldugu ve nasil tanimladigina deginilmistir. Kavramsal ¢ercevenin son
kisminda ise saglikta iletisim ve 6neminden bahsedilmistir.
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2.1. Saghk Turizmi

Glinlimiizde bilgiye ulagsmanin saglamis oldugu kolaylik ve bilimsel gelismelerdeki
ilerlemeler saglik turizmi i¢in 6nemli bir katkilar saglamistir. Saglik ve turizm kavraminin
birlesmesi, saglik iginde seyahatlerin olugmasi saglik turizmin alternatif turizm tiirlerinden
biri olarak literatiirde yer almasini saglamistir (Diinya Saglik Orgiitii, 2019). Saglik turizmi;
“saglig1 koruma, iyilesme amaclariyla belirli bir siire i¢in (genellikle 21 giin) yer degistiren
insanlarin dogal kaynaklara dayali turistik bir tesise giderek kiir uygulamasi, konaklama,
beslenme ve eglence gereksinimlerini karsilamasi sonucu dogan hareketlerdir” (Boz, 2004).
Saglik turizmi tiirleri ti¢ baslik altinda ifade edilebilir. Bunlar (Aydin, 2012);

e Medikal Turizm: Ozellikle saglik turizminin en 6zellikli grubu olan medikal
turistler, saglik turizmi agisindan ayr1 ve 6zel bir 6neme sahiptir (Géneng, 2016:
1176). Medikal turizmin gelismesine etki eden faktorlere bakildiginda; devlet ve 6zel
sektoriin birlikte calismasi gerekliligi yaninda ¢ok boyutlu bir hizmet yumaginin
basarili bir sekilde tasarlanmasi ve yonetilmesi gerektigi anlasilmaktadir (Ergiiven,
2018: 383).

e Termal Turizm: Termal turizm “hastanin sifa bulmak istemesi ya da sagligini
korumak sebebiyle termal kaynaklara yonelmesi ile olusan turizm tiiriidiir. Termal
turizm kapsaminda tedavi amaciyla termomineral su banyosu, i¢gme, inhalasyon,
camur banyosu gibi farkli tiirdeki yontemler ile fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz,
psikoterapi, diyet gibi destek tedavileri birlestirilebilmektedir” (Dastan, 2014:146).
Bununla birlikte termal turizmin 6nemli bir kavram olan “Spa ve Wellness”
kavramina deginmekte yarar vardir. Spa kelime anlami olarak “Sudan gelen saglik”
olarak belirtilirken “salus per aquam” ciimlesinde yer alan kelimelerin ilk harfleri ile
olusmaktadir. Viicut, ruh ve akil biitiinliigiinde saglikli ve zinde olmay: ifade
ederken, suyun ve ¢amurun birlesiminden olusan Spa 6zel bakim i¢in kullanilan
hizmettir (Aydin, 2012).

e Yash ve Engelli Turizmi (Uciincii Yas Turizmi): Diinya niifusunun artmasiyla
birlikte yaglanma, kaliteli yasam ile birlikte imkanlarin artmasi ve saglik
hizmetlerindeki yenilikler ile birlikte saglik turizmine olan ihtiyacin olugmasi da
etkili olmustur. Bakima ihtiyaci olan yaslilarin, bu ihtiya¢larini karsilanabilmesi
amaciyla farkli iilkelere seyahat ger¢eklesmesine yash turizmi olarak
tanimlanmaktadir (Ozsar1 & Karatana, 2013: 140).

2.2. Saghkta Iletisim ve Onemi

Gilinlimiizde giivenilir iyi bir imajin varlig1 {ilkeler bazinda 6nem arz etmektedir. Olusan
giiclii imaj iilkelerin diinyada tizerinde tanitiminda ve varligini kabul etmesinde etkin role
sahip olabilecektir (Aksoy, 2008: 1). Dijitallesme bulundugumuz ¢agin en Onemli
Ogelerinden biri olarak goriilmektedir. Dijitallesmeyi giiglii kilan unsurlar ise hayatimizin
pek cok alanina girmis olmasidir. Son yillarda tiiketici kavrami yeni bir kavram olan “dijital
tiiketici” olarak yerini almistir. Bu durum beraberinde yeni bir tiiketiciyi anlayabilmeye ve
tiiketim unsurlarini neler oldugunu belirlemeye yonelik ¢aligmalar yapmaya yonlendirmistir.
Ciinkii saglik hizmeti almak isteyen tiiketici, almak istedikleri iirlinii dijital platformda
isletmecinin verecegi bilgilerden daha fazlasina sosyal medya araciliyla ulasir hale gelmistir
(Kogak vd., 2016: 495). Bu nedenle isletmeler dijitallesme ile birlikte geleneksel iletisim
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yontemlerini birakarak tiiketiciler(misteriler) i¢in farkli iletisim kanallar1 da kullanir hale
gelmislerdir. Giiniimiizde isletmelerin tercih ettikleri iletisim araglart (Isik, 2019);

o Genel Web siteleri

e Sosyal medya aglar1 (Facebook, Instagram, Twiter)
e Blog siteleri

e Forum siteleri

e Mobil uygulamalar

e Sohbet yazilimlari

e E-posta, E-biilten vb. olarak siralanabilmektedir.

Saglikta iletisim konusunda sosyal medya ve internet kullanimi oldukg¢a 6nemlidir.
Internetin biitiin diinyada hizli yayilmasi ve web 2.0 déneminin baslamas: sosyal medya
kullanim oranin arttirdigi goriilmiistiir. Sosyal medya, akilli telefonlar, bilgisayarlar,
tabletler, blog uygulamalar1 ve benzeri ¢ok teknolojik iirlinle beraber giindelik hayatta
kisilerin yasami i¢in 6nemli hale gelmistir. Geleneksel iletisim ortami big¢iminde tarif
ettigimiz gazete, radyo ve televizyon artik sosyal medya olarak tanimladigimiz iletisim
ortamina birakmigtir. Sosyal medyanin en aktif kullanilan sosyal paylagim aglar1 Facebook
ve Twitter’dir (Tosyali & Siit¢ii 2016: 5). Sosyal medyayi dijital alanda 6nemini artiran sey,
topluluklar1 bir araya getirerek bilgi paylagimi saglamasi ayni zamanda sosyallesmeyi
saglayan bir zemin hazirlayip milyonlarca insanin bu teknolojiye ait sosyo-teknik dinamikle
kucaklamasidir. Sosyal paylasim aglar1 insanlarin gercek hayatta gerceklestirdigi birgok
islemi sanal ortamda da yapabilme firsat1 saglamis ve kisiler i¢in cazibe haline gelebilmistir
(Kaya vd., 2013).

Sosyal medya ve internetin de katkilari ile saglik turizm hizmetlerinin gerekliligi dogru
belirlenip, uygun planlamalar yapilabilirse iilkeler i¢in turizm potansiyelinde artis ve kazang
saglanabilecektir. Ayn1 zamanda saglik turizmi insanlarin gesitli saglik sorunlarindan
giderilmesine aracilik ederek hem i¢ turizmi hem de dis turizmin canlanmasina katki
saglayabilecek ve ulusal gelire katkida bulunabilecektir (Bulut & Sengiil, 2019).

Saglik turizminde iletisimin iligkin literatiirde yapilmis calismalar bulunmaktadir.
Bunlardan bazilar, Isik, (2019) yilinda c¢aligmasinda saglik iletisimi kapsaminda sektor
aktorlerinin sosyal medya kullanim diizeylerini aragtirmistir. Sener & Samur, (2013)
elverisli saglik durumunun saglanmasiyla birlikte bireylerin yasam tarzlarini degistiren
saglhigin gelismesi ve sosyal medyanimn durumu incelemislerdir. Demirci & Ugurluoglu,
(2020), caligmalarinda Tiirkiye’de ayni isim altinda birden fazla ilde faaliyet gosteren saglik
kuruluglarindan say1 olarak en fazla olan ilk besinin dijital pazarlama kanallar1 (web siteler,
mobil web siteler, mobil uygulamalar, arama motorlar1 optimizasyonu, sosyal medya, saglik
bloglar1 ve video paylasim siteleri) kullanimi incelemislerdir. Oksiiz & Altintas, (2017),
Istanbul’da faaliyet gdsteren ve JCI (Joint Commission International) akreditasyonu almis
olan hastanelerin uluslararasi alanda saglik turistlerine ulasmak amaciyla baglattiklar1 dijital
iletisim caligmalarina iligkin bir arastirma gergeklestirmislerdir. Birdir & Buzcu, (2014)’
medikal turizmin Tiirkiye’deki durumunun incelenerek JCI akreditasyon belgesine olan
saglik kuruluslarinin web siteleri incelemislerdir.

77



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

JOHTI, 2(1), 74-90, 2020

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Medikal turizm baglaminda yurtdisindan gelen hastalarin, bir saglik kurulusunu tercih
ederken belirledigi bazi dlgiitler bulunmaktadir. Genel olarak bakildiginda hastalarin, asina
olunan bir hastane olmasi, tibbi bakim ve imkanin iyi olmasi ya da yurtdisinda hastanelerin
birer uzantisinin olmasina dikkat etmektedirler. Uluslararasi alanda kabul gérmiis JCI (Joint
Commission International) akreditasyon ve Xkalite standartlari belgesi medikal turizm
kapsaminda faaliyet gdsteren hastaneler i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. JCI akreditasyon ve
kalite standartlar1 belgesine sahip olan hastanelerin, saglik kazanmak amaciyla gelen
turistlerin tercihlerinde 6nemli bir avantaji bulunmaktadir (Kaya vd., 2013). Arastirmanin
amaci, uluslararasi alanda gecerliligi olan JCI akreditasyon belgesine sahip olarak saglik
hizmeti sunan kurumlarin (hastaneler) turistlere ulasmak amaciyla kullandiklar1 dijital
iletigsim araglarini belirlemek ve 6neriler sunmaktir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Amerika Birlesik Devletleri merkezli olan JCI’un organizasyonun Avrupa’daki benzeri olan
organizasyonun EFQM olan diinyada saglik kuruluslarinin akreditasyon i¢in en saygin
kurulus olarak gortilmektedir. Uluslararasi arenada JCI akreditasyon belgesine sahip olmak
hastalarin hastanelerin tercih edilmesinde 6nemli fayda saglayabilmektedir (Altin vd., 2012:
162). Calismada, saglik turizmi sektoriinde JCI akreditasyon belgesine sahip Tirkiye’de
faaliyet gosteren hastanelerin uluslararast kapsamda saglik hizmeti sunmak amaciyla
kullandiklar dijital iletisim kanallarindaki yirtttiikleri caligmalar degerlendirilecektir.

Caligmada JCI akreditasyon belgesine sahip Tiirkiye’de faaliyet gosteren hastanelerin
web sitelerinde yapilan degerlendirmeler analiz edileceginden bu arastirmada en uygun
yontem olarak nitel aragtirma yontemi tercih edilmistir. Bu dogrultuda hastanelerin kurumsal
web siteleri incelenmis ve elde edilen veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Ayrica
hastanelerin, Facebook hesaplarina yapilan yorumlar da degerlendirilmistir. Ikincil
kaynaklardan veri olusturmak ig¢in literatiir taramasit yapilmis ve elde edilen veriler
derinlemesine incelenerek, arastirmanin amaci ve problemi dogrultusunda literatiir boliimii
olusturulmustur. Arastirmanin evreni, JCI akreditasyon belgesine sahip Tiirkiye’de faaliyet
gosteren hastanelerdir. Bu hastanelerin 2019 yilinda sayis1 46 tir. Ilgili hastanelerin
olusturmus oldugu web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 calismaya dahil edilmigtir.
Arastirmaya akreditasyon belgesine sahip 46 adet saglik kurulusun dlgekte yer alan sorular
da yatakli tedavi kurumlarina yonelik sorular1 kapsadigindan dolay1 sadece laboratuvar
hizmeti saglayan 11 saglik merkezi kapsam disinda tutulmustur. Bu nedenle akreditasyon
belgesine sahip 35 adet saglik kurulusun web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 ¢alismaya
dahil edilmistir.

3.3. Kullanilan Olcek ve Analiz Siireci

Bu calismada elde edilen veriler icerik analizi aracilig1 ile degerlendirilmistir. Icerik analizi;
gorsel ve yazinsal olarak toplanan verilerin temelinde neleri igerdigi ve igerigindeki
mesajlarin analizi ve degerlendirmesini i¢eren bir islemdir. Bu analiz yonteminin temelinde
yapilan islem, benzer verileri belli temalar, gorseller ve kavramlari toparlayip, bunlart belirli
bir diizen igerisinde bir araya getirerek yorumlanmaktir (Ozsar1, 2016: 211). 35 adet JCI
belgesine sahip saglik kurulusunun web sitesi, Maifredi ve arkadaslar1 (2010) tarafindan
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olusturulan 8l¢ek kullanilarak analiz edilmistir. Olgekte 5 boyut olusmus olup, boyutlara da
ifade edilen toplam 89 adet soru bulunmaktadir. Olgek, teknik faktdrler boyutu, hastane
bilgileri ve hizmetleri boyutu kabul ve saglik hizmetler boyutu, interaktif ¢evrimici hizmetler
boyutu ve dis faaliyetler boyut olmak iizere bes boyuttan olusmaktadir (Birdir & Buzcu,
2014).

Sosyal medya araclarindan elde edilen veriler de icerik analizine tabi tutulmustur.
Asagida degiskenler belirtilmistir. Facebook analizinde kullanilan degiskenler sunlardir;
“Begenilen Iletiler ve Kullanic1 Sayis1” ,“Yorumlanan Iletiler” ve “Paylasilan Iletiler”
(Hilliard, 2012). Bu degiskenlere ek olarak Facebook hesaplarindaki yayinlanan iletiler
konularina goére gruplandirilmistir. Ayn1 zamanda Facebook hesaplarinda toplamda
paylasilan iletilerine ait bir boliimde eklenmistir. Yazinsal, gorsel ve isitsel olarak konu
dagilimlar belirlenmistir.

4. BULGULAR

Calismada istatistiki veri ¢6ziimle programindan yararlanilarak yiizdelik ve frekans analizi
yapilmustir. Olgekte var olan ifadeler “var” ,yok” seklinde degerlendirilmistir. Arastirmaya
dahil olan hastanelerin kurumsal web sitelerinin analizi 1 Temmuz 2019-31 Temmuz 2019
tarihleri arasinda ulasilan veriler ile gergeklestirilmistir. Tablolar, okuma akigini bozmamak

i¢in, ekler kismina eklenmistir.
4.1. Hastanelerin Web Siteleri Ile Ilgili Bulgular

Bu ¢aligmada saglik hizmeti sunan toplam 35 hastanenin web sitesi degerlendirilmistir. Bu
arastirmada incelenen 35 hastaneden tamammin Ingilizce web sitesine sahip oldugu
belirlenmistir. Bu hastanelerin 32 tanesi (%91,5) 6zel ve 3 tanesi de (%8,5) kamu hastanesi
olup 22 tane hastane Istanbul’da yer almaktadir.

Teknik Faktorler ve Skorlar ile ilgili Bulgular: Bu boyutta hastanelerin web sitelerinin
gorsel oOzellikleri degerlendirmesine yonelik veriler icerdigi goriilmektedir. Saglik
Bakanliginin 6zellikle son ¢aligmalarda engellilere yonelik uygulamalarin 6n planda oldugu,
hastane g¢evresi ve igerisinde isitme, gorme ve bedensel engellilere yonelik diizenlemeler
yapmaktadir. Engelli bireylere uygun diizenleme iceren giris sertifikasiyla ilgili bilgilerin
uygulamalar1 konusunda hastaneler web sitelerin de iyi1 bir performans gostermedigi
belirlenmistir. Web siteyi girig yapan ziyaretci sayist bulunmasi konusunda bilgi paylasimi
yapan web sitelerinin oldukga diisiik performansa sahip oldugu tespit edilmistir. Yabanci
dilde siteye girig imkaninin olmasi1 bakimindan web sitelerinin iyi performans sergiledigi
ifade edilebilir. Ayrica calismada web sayfalarmin tamamina Ingilizce olarak giris yapildigi,
bazi web sitelerinde ise Ingilizce yani sira Arapga, Rusca, Arnavutca dilleri ile de giris
saglandig1 belirlenmistir (Tablo 1).

Hastane Hizmetler ve Bilgileri ile Tlgili Bulgular: Bu boyutta hastanelerin web sitelerine
duyulacak giivene ait veriler degerlendirilmektedir. Giiven konusunda hastanenin web sitesi
incelendiginde sirasiyla akreditasyon, logo-markalamaya iliskin sembol, hekim ve personel
biyografisi ve egitimi ile taniklarin kullanimi 6n plana ¢ikan bilgiler olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Burada dikkat ¢eken nokta ise akredite olunan bazi hastanenin link vermis
olmasi ve bazilariin ise akredite olduklar tarihleri hakkinda bilgi verdikleridir. Bu durumun
hastaneler agisindan giiven konusunda katkilar saglayacagi distiniilmektedir. Web
sayfasinda ISO sertifikasina sahip olduklarina iliskin bilgi ve hasta memnuniyetine yonelik
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yapilmis ¢alismalarin sonuglarina yonelik bilgilerin bulunmasina ragmen yeterli verinin
bulunmadig1 goriilmiistiir. ISO belgesi ulusal veya uluslararasi akredite olmus bagimsiz
kuruluglar tarafindan verilen yetki sertifikasi olup, hastanelerde ISO belgesinin kullanilan
tibbi cihaz ve envanterlerinin giivenligi, yonetimi altinda oldugunun giivenini vermesi
hastaneye olan giiveni artiracaktir. Halkla iligkiler konusunda yer alan ifadeler hakkinda
bilgilere ulasilmas1 bakimindan web sitelerinin, kurumsal yapiya sahip hastanelerin yiiksek
performans gosterdigi, kurumsal olmayan hastaneler ise oldukca diisiik performans
gosterdikleri belirlenmistir. Uluslararasi hasta sekmesi olarak ayrilan kisimlarin varligi hem
Ozellikli yabanci hastalar kullannm kolaylig1 saglamasi bakimindan hem de bilgi
paylasilmas1 agisindan web sitelerinin i¢in iyi sayilabilecek bir performans sergiledigi
gostermektedir. Hastaneler web sitelerine misyon agiklamasini genellikle hakkimizda boliim
de paylagsmaktadir. Hizmetlerin yiiksek kalitede olmasi, teknolojik son erisime sahip,
uzmanlik alanlarinda iyi olan hekimlerin varligi ve bolgeye olan ulasim kolayliklar
konusunda bilgilerin varlig1 agirlikli olarak goriilmektedir. Hastanede kalis siiresi ve uygun
fiyat uygulamalarina iliskin higbir net bilgiye ulasilamamis olmasi, ilk bakista hastaneye
ulasacak turistler agisindan eksik goriilen bir durumdur. Ama sik¢a sorulan sorular basliginin
web sitesinde bulunmasi da bilgilendirmede gbze ¢arpan olumlu ayrintidir. Hastanenin web
sitesi incelendiginde, vergi pat numarasinin bulunmas ticari sirketler i¢in giivenilir bir
durum arz etmektedir (Tablo 2).

Saghk Hizmetleri ve Kabul Hizmetleri ile ilgili Bulgular: Bu boyut baglaminda
hastanelerin hastane icerisinde branslarina bulmaya yonlendirici konum bilgisi, bekleme
listelerine ait bilgiler, hastane kaynakli enfeksiyon bilgisi, hastane 6liim oranlar1 bilgisi,
hastane ameliyat 6liim oranlar1 bilgisi, 6deme bilgisi, 6zel danigmanlik hizmet {icreti ve
hizmet listesinin iicret bilgileri yer almaktadir. Kurumsal web sitelerinde hastalarin
karsilagabilecekleri genel risklerle ilgili olarak sadece iki web sitesinin hastanenin
prosediirlerle ve yasal miiracaatlariyla ilgili bilgi verdigi anlagilmaktadir. Diger taraftan
ameliyat sonras1 bakim ve olumsuz ya da zor durumlarla ilgili agiklayici net bilgilerin web
sitelerinde bulunmamasi, genel riskler baslig altinda eksik goriilen bir baska konudur. Web
sitesinde ise teshis veya goriintiileme cihaz goriintiileri, hekimlerle ziyarete iliskin gorsellere
yer verildigi ve web sitesinde ise hastanedeki prosediirler ve iyilesme sonrasina iligkin gorsel
Ozetlerin yer aldig1 goriilmektedir. Genel anlamda bakildiginda fiyatlandirma konusunda
bilgi paylasilmadigi goriilen 6nemli bir eksikliktir (Tablo 3).

Cevrimici Hizmetler ile Ilgili Bulgular: Hastanelerin tanitim amagli basilmis materyallerin
satin alinabilmesi yonelik bilgi sunan web sitelerinin performanslarinin diisiik olduklar
belirlenmistir. Interaktif ¢evrimici haber, e-dergi, e-kitap iiyelik imkaninmn bulunmasi
bakimindan degerlendirilen web sitelerinin diisiik performans sergiledikleri tespit edilmistir.
Buna ragmen, ¢evrimici hizmet sunumu olarak laboratuvar sonuglar1 ve tibbi dokiimanlara
ulagma imkaninin saglanmasi bakimindan 6zellikle hastane web sitelerinin iy1 performansa
sahip olduklar1 belirlenmistir. Hedef kitleye sunulan saglik damigsmanligi, randevu
hizmetlerinin verilmesi, sikayetlerinin belirtildigi ve Onerilerin alinmas1 gibi belirli
sekmelerin bazi hastaneler tarafindan kullanildig1 belirlenmistir (Tablo 4).

Dis faaliyetler ile Tlgili Bulgular: Hastanelerin web siteleri e-biilten botunu agarak tibbi
tedaviler, hastalik ve sagligi korumaya yo6nelik bilgiler sunulmaktadir. Hastanelerde lisans
ve lisansiistii derslerin bulunmasi1 bakimindan diisiik performans gosterdikleri sonucuna
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ulasilmigtir. Calisma kapsaminda yer alan hastanelerin sadece 11’tanesinde kurum adina
basinda yer verilen haberler sekmesinin olmadigi belirlenmistir. Web sitesinde hedef
kitlelere ulasmada onemli bir paydas olarak gériip kullandiklar1 diisiiniilmektedir. Ote
yandan hastanelerde yapilan aktivite programlari igerisinde kurs, konferans, kongre etkin
calismalar diizenlendigi goriilmektedir. Web sitelerinin bu alandaki performansina
bakildiginda iyi bir sonucuna sahip olmadiklar1 belirlenmistir. Calisan derneklerin ve
kurumlara iliskin bilgilerin bulunmasi agisindan web sitelerinin diisiik performansh
olduklar1 goriiliirken, kurumlara ait basin bildirisi veya biiltenlerine ait bilgilerin olmasi
bakimindan iyi performansa sahip olduklar1 tespit edilmistir (Tablo 5).

Degerlendirme adina arastirmacilara etkilesimli iletisim ortamlarinda ve etkin olarak
kullanilan iki yonlii iletisim akiginin saglanmasi, hedef kitleyle iletisimi saglik sektorii ve
bagli olan hastaneler arasinda periyodik olarak yapilmasidir. D1s faaliyetler kapsaminda web
sitelerinin ¢ogunlugunun hedef kitleleri ile olan etkilesimi etkin yerine getirdiklerini
sdylenebilir. Orgiit imaj1 anlaminda web sitelerinin giincelleniyor olmas1 yenilenme adina
Oonemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Tedarik¢iler ve miisteriler arasindaki etkilesimi
iletisim araglarmin etkili kullanilmasi gii¢lendirecektir. Saglik alaninda pek ¢ok paydas
grubun hastaneler adina diisiiniildiigtinde, hekimler, hastalar, yardimc1 saglik personeli sivil
toplum tiyeleri oldugu goriilmektedir.

4.2. Hastanelerin Sosyal Medya Araclar ile lgili Bulgular

Hastanelerin Facebook sosyal medya araglari incelerken sadece ingilizce Facebook
sayfasina sahip olan hastaneler degerlendirilmistir. Bu hastanelerin sayist 7 olarak
belirlenmistir. Bu nedenle bu 7 hastanenin Facebook sayfalarindan elde edilen veriler analiz
edilmistir.

Hastanelerin Facebook Gorsel Icerikli Konulari: Sosyal medya arastirma sonuglarmin
geneline bakildiginda; igerik paylasimlari, hastane tanitimi, hekimler hakkinda bilgi,
gerceklestirilen operasyonlar ve hastanede kullanilan tedavi yontemlerinin tanitim videosu
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Ancak burada {izerinde durulmasi gereken nokta, bir
hastanenin bu konuda ¢ok fazla paylasim yapmasi nedeniyle sayinin artmis olmasidir.
Hastaneler kendi paylasimlarina gore tek tek degerlendirildiginde bir hastanenin en fazla
hastalik bilgilendirme ve hastanenin hizmetleri/olanaklar1 konusunda; bir hastanenin
verdikleri hizmetler/ olanaklar konusunda; iki hastanenin tanitim haberleri/ gorselleri/
videolar1 konusunda bir hastanenin hastalik bilgilendirme konusunda, bir hastanenin ise
saglikli yasam Onerileri konusunda paylasim yaptiklar1 belirlenmistir. En az paylasgim ise
kapak fotografi giincelleme gibi diger baslig1 altinda degerlendirilebilecek igeriklere iligkin
olmustur (Tablo 6). Oksiiz ve Altintas (2017) ‘de ki ¢alismasinda bulmus olduklar
degerlendirme ile ortiismektedir.

Hastanelerin Paylastiklari En Fazla Begenilen icerikler: Kullanicilar arastirma
kapsamina alinan akreditasyon, hizmet kalitesi, yeni teknolojik donuma, gergeklestirilen
basarili ameliyatlar1 gibi birbirinden farkli icerikleri begenmistir. Bazi hastanelerin
iceriklerinin yiiksek begenilerine sahip oldugu sdylenebilmektedir (Tablo 7).

Hastanelerin Iceriklerinden En Fazla Paylagilanlar: Hastanelerin igeriklerinin
kullanicilar tarafindan cok fazla paylasilmadigi sdylenebilir. Dagilima bakildiginda
kullanicilarin farkli konulardaki igerikleri paylastigi goriilmektedir (Tablo 8).
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Hastanelerin iceriklerinden En Fazla Yorumlananlar: Hastanelerin paylastiklar:
iceriklere kullanicilar tarafindan yapilan yorumlarin oldukca az olmasi dikkat g¢ekicidir.
Hastanelerin Facebook sayfalarinda genel anlamda degerlendirme yapilacak olunursa;
Facebook igeriginde goze carpan baska detay olarak hastanelerin 6zellikle aldiklart
akreditasyonlar1 hakkinda bilgilendirme yaptiklart yoniindedir (Tablo 9).

Aragtirma bulgularina genel anlamda bakildiginda; kurumsal web sitelerinde
uluslararasi turist kapsaminda nasil yararlanilacagi ve basvuracagina iliskin bilgiler yer
aldig1 goriilmektedir. Sosyal medya araglarinda ise sagligin korunmasi ve gelistirilmesine
yonelik bilgilendirme, hastalik bilgisi ve belirtileri, kurumlarin teknik donanimlar1 yonelik
bilgilendirmelerin agirlikli olarak yararlanildig1 yoniindedir. Diger taraftan bazi hastanelerde
Ozellikle Facebook hesaplarinda kullanicilarin  yorum yaptiklar1 kendi hikayelerini
paylastiklar1 ve degerlendirme yaptiklari birer blog olarak kullanildig: sdylenebilir.

5. SONUC VE TARTISMA

Son yillarda ulagim alanindaki geligmeler, internetin gelismesi, saglik turizmi igin
konaklama tesislerinin agilmasi ve bireylerin saglik hizmetlerine olan harcamalarinin
artmasiyla bu sektore odaklanan {lilkeler icin firsat saglayabilir. Tiirkiye’de bu baglamda;
giiclii yonlerini kullanarak diizenlenecek etkin uygulamalar sayesinde uluslararasi hastalarin
“karar verme siirecinde” 6nemli bir rol oynayabilir.

Saglik merkezine ait 6zelliklerin 6n plana ¢ikilmasi, hedef kitlelere ulagsmada ve saglik
turizmi igerisinde yer alan iilkeler arasinda olan mevcut rekabet ortamda dijital iletisim aktif
rol oynamaktadir. Hastalar Tiirkiye’ye gelmeye karar vermeden once ciddi bir arastirma
yaptiklar1 bilinmektedir. Hastalar arastirma yaparken, neredeyse tamami dijital kanallar
tizerinden yaptiklar1 ifade edilebilir. Bu kanallar1 dogru kullanmak, hedef tilkeyi dogru
belirleyip buna uygun iletisim stratejileri belirlemek basariy1 etkileyebilecek en 6nemli
unsurdur.

Calismada hastanenin teknik faktorler ve skorlar ilgili elde edilen sonuglarda,
hastanelerin web sitelerinin gorsel 6zellikleri degerlendirmesine yonelik veriler igerdigi
goriilmektedir. Engelli bireylere uygun diizenleme igeren giris sertifikasiyla ilgili bilgilerin
uygulamalari konusunda hastaneler web sitelerin de iyi bir performans gostermedigi
belirlenmistir. Web siteyi giris yapan ziyaretci sayist bulunmasi konusunda bilgi paylasimi
yapan web sitelerinin oldukga diisiik performansa sahip oldugu tespit edilmistir. Yabanci
dilde siteye girig imkaninin olmasi bakimindan web sitelerinin iyi performans sergiledigi
ifade edilebilir. Bunun yani sira hastane hizmetleri ve bilgileri ile ilgili elde edilen bilgiler
given konusunda hastanenin web sitesi incelendiginde sirasiyla akreditasyon, logo-
markalamaya iliskin sembol, hekim ve personel biyografisi ve egitimi ile taniklarin
kullanim1 6n plana c¢ikan bilgiler olmustur. Web sayfasinda ISO sertifikasina sahip
olduklarina iligkin bilgi ve hasta memnuniyetine yonelik yapilmis ¢caligmalarin sonuglarina
yonelik bilgilerin bulunmasina ragmen yeterli verinin bulunmadig1 goriilmiistiir. Halkla
iliskiler konusunda yer alan ifadeler hakkinda bilgilere ulasilmasi bakimindan web
sitelerinin, kurumsal yapiya sahip hastanelerin yliksek performans gosterdigi, kurumsal
olmayan hastaneler ise olduk¢a diisiik performans gosterdikleri belirlenmistir. Hastanede
kalis siiresi ve uygun fiyat uygulamalarina iliskin higbir net bilgiye ulasilamamis olmasi, ilk
bakista hastaneye ulasacak turistler agisindan eksik goriilen bir durumdur.
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Hastanelerin Facebook hesaplarina elde edilen sonuglar, akilci ilag kullanim1 hakkinda
bilgilendirme yapilmasi1 Onemli bir tedavi bilgilendirme olarak dikkat c¢ekmektedir.
Hastanelerin sosyal medya arastirma sonuglarinin geneline bakildiginda; igerik paylasimlari
en ¢ok teknik donanim, hastane tamitimi, hekimler hakkinda bilgi, gerceklestirilen
operasyonlar ve hastanede kullanilan tedavi yontemlerinin tanitim videosu ile ilgili oldugu
goriilmektedir.

Aragtirma bulgularina genel anlamda bakildiginda; kurumsal web sitelerinde
uluslararasi turist kapsaminda nasil yararlanilacagi ve basvuracagina iliskin bilgiler yer
aldig1 goriilmektedir. Sosyal medya araglarinda ise sagligin korunmasi ve gelistirilmesine
yonelik bilgilendirme, hastalik bilgisi ve belirtileri, kurumlarin teknik donanimlari yonelik
bilgilendirmelerin agirlikli olarak yararlanildigi yoniindedir. Diger taraftan bazi hastanelerde
Ozellikle Facebook hesaplarinda kullanicilarin yorum yaptiklart kendi hikayelerini
paylastiklar1 ve degerlendirme yaptiklari birer blog olarak kullanildig: sdylenebilir.

Saglik turizminde iletisimin 6nemine yonelik yapilan ¢alismalarda da Isik, (2019)
calismasinda saglik iletisimi alaninda hastanelerin, son yillarda dijitallesmeyle birlikte,
teknolojik iletisim kanallarin1 daha sik kullanilmaya basladigini  belirtmektedir. Bu
calismanin sonucu yaptigimiz ¢aligmaya benzerlik géstermistir. Bu kapsamda, tiiketicilerin
sosyal medyay1 daha sik kullanmasi saglikta iletisimin ve saglik turizmine katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Sener & Samur, (2013) caligmasinda sosyal medyanin; sagligi etkileyen
roliiniin ciddi bir sekilde ele alinmasi gerektigi ayn1 zamanda Saglik Bakanlig1 tarafindan
denetlenmesi ve yasal diizenlemelerin olmasi gerektigi belirtmektedir. Sosyal medya elbette
saglik sektorii i¢in dnemli olmasinin yani sira denetimi de olduk¢a 6nemlidir. Yurt disindan
saglik turizmi amaciyla gelecek olan turistlerin sosyal medyadan yararlanmasi ve hastane
icin elde edecegi bilgilerin ¢alismamizin da konusu olan JCI akreditasyon gibi belgelerin
sosyal medyada belirtilmesi uygun olacagi diisiiniilmektedir.

Oksiiz & Altintas, (2017) calismasinda dijital iletisim kanallarmin saglik turizminde
bilgi aktarmak i¢in kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Artik dijital iletisim ¢alismalarinin
sadece bilgi aktarmak degil ayn1 zamanda sosyal platformlarla saglik amagl seyahat edecek
kisileri lilkeye ¢ekmek i¢in Onemli bir unsur haline gelmistir. Birdir & Buzcu, (2014)
calismasinda yabanci dillerde web sitelerine girme orani, hastanelerin konumu ve iletisim
bilgileri orani, anlagmali olan kurumlarin aktarilmasi ve internet iizerinden randevu
olusturulmasi orani yiiksek bulunmasinin yani sira hastanelerin, web sitelerinde licret ve
maliyet konusunda bilgi aktarmadiklar1 belirtmektedir. Bu calismaya kiyasla yaptigimiz
calismamizda hastanelerin web sitelerinin 2014 yilina gore daha da gelistigi ancak
glinlimiizde artan sosyal medya kullaninmina gore sosyal medya hesaplarinda web siteleri
kadar iyi bir performans gostermedikleri belirlenmistir.

Demirci & Ugurluoglu, (2020) ise ¢alismasinda, 6zel saglik kuruluslarinin tamaminin
web sitesi, mobil uygulamalar ve sosyal medya kullanimi1 hakkinda eksiliklerin oldugu
belirtmektedir. Calismamizda da ele aldigimiz dijital iletisim, dijitallesmeyle birlikte dijital
kanallarin saglik turizminde ki 6nemini giderek arttirmigtir. Bu sebeple ister kamu ister 6zel
saglik kuruluglar1 olsun tiim saglik kuruluslari dijital kanallarin kullanim1 konusunda detayl
caligmalar yapmasi faydali olabilecektir.

Saglik turizmi dinamikleri ile birlikte bir biitiin olarak ele alindiginda, bilgi ve
teknolojik gelismeler, tiiketici davraniglari, saglik politikalarinda yasanan problemler,
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hizmete erisim sorunlar1 ve maliyet farkliliklar1 saglhik turizm sektorii i¢in ¢ok Gnem
tagimaktadir. Bununla birlikte saglik turizminde bir takim sorun ve engellerinde bulundugu
dikkate alinarak su onerilere 6n goriilmektedir;

e Uluslararasi anlamda baz1 saglik turizmi destinasyonlar lider konumuna gelip 6n
plana gelmistir.

e Saghigin temel hak oldugu, korunmasi, gelismesi ve iyilesmesi adma tiim
diinyadaki iilkelerin politikalarin1 belirleyip bu temel ihtiyacin karsilanmasi
amaclanmali,

e Saglik turistleri i¢in pazarlama iletisim faaliyetlerine 6nem verilmeli,

e Saglik sigortasi kullanimi 6zendirilmeli,

e Saglik hizmet sunucular1 devlet kurumlariyla is birligi talep etmeli, saglik turizmi
sektdriinlin problemleri ve ¢dziim Onerileri paylasilmali,

e Saglik hizmet sunucular hasta ve saglik c¢alisan1 arasindaki iletisim sorununun
ortadan kaldirilmasi i¢in yabanci dil yeterliligine sahip personel istihdam edilebilir.

Bu arastirma sonuglar1 baglaminda hastanelere oneri olarak, belirtilen eksikliklerin
giderilmesinde faydali olacagi diisiiniilen “Hasta memnuniyet anketini” web sitesi iizerinden
uygulanmasi ve sonuglarini web sitesinde yayinlamasi hem hastaneye olan giliveni artiracagi
hem de hastane yoneticileri i¢in faydali olacag: diistiniilmektedir. Hasta taburcu olduktan
sonra gonderilen bir anket arastirmasi yapilabilir. Hatta baz1 saglik tesislerinde hastalara,
hastaneden ayrilmadan 6nce hasta hastane saglik hizmet sunumundan deneyimi hakkindaki
gorilislerini  bildirmeleri i¢in gorlisme yapilabilir. Medikal turizm destinasyonlarini,
hastaneler ve klinikleri uluslararasi alanda daha iyi hizmet sunumunu o&lgmede,
degerlendirmede ve iyilestirme alanlarint  belirlemede daha ileri gotiirecegi
distiniilmektedir.

lleride yapilacak c¢aligmalara oneri olarak; sosyal medya kullanimin saglk turisti
davraniglar1 iizerine daha detayli arastirmalar yapilabilir. Ayrica kurumlarin sagligi
gelistirici paylasimlarinda sosyal medya kullanimlaria paylasilan bilgilerin gilivenirliligi,
dogrulugu ve bilimselligi dikkat edilmesi ve olusan gliveni devam ettirmesine yonelik
calismalar gerceklestirilebilir.
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EKLER

Tablo 1: Teknik Faktorler ile Ilgili Bulgular

. Var Yok
N [fadeler F % F %
1 Tarayici baglik gubugunda sitenin isminin goriinmesi 35 | 100,0 0 0,0
2 Tarayici baglik cubugunda sitenin aktif bir pargasinin goriinmesi 35 | 100,0 0 0,0
3 Hastanenin adinin web sitesinin iistiinde gériinmesi 34 97,1 1 2,9
4 Hastanenin logosunun web sitesinin iistiinde gériinmesi 34 97,1 1 2,9
5 Sayfa acildiginda gorsel goriinti veya animasyondan sonra siteye| 7 20,0 28 80,0
girilmesi
6 'Yabanci dillerde siteye girisin bulunmasi 35 | 100,0 0 0,0
7 'Web site haritasinin bulunmasi 33 | 943 2 5,7
8 Site i¢i aramanin bulunmasi 35 | 100,0 0 0,0
9 'Web sitesinin giincellegtirme tarihinin bulunmast 6 17,1 29 82,9
10  |[Engellilere yonelik saglanan girig sertifikasinin bulunmasi 0 0,0 35 | 100,0
11  [|Yararli sitelere link saglanmasi 29 82,9 6 17,1
12  |Genel yasal uyarinin bulunmasi 10 28,6 25 71,4
13  [Telif hakk: bilgisinin bulunmasi 33 94,3 2 5,7
14 [Siteyi ziyaret eden kisi say1st bildiriminin bulunmasi 3 8,6 32 91,4
15 |Web sitesinin sayfalarinin yazdirilabilmesi 35 | 100,0 0 0,0
Ortalama (%) 100
Tablo 2: Hastane Hizmetler ve Bilgileri ile Ilgili Bulgular
[fadeler Var Yok

f % f %

1 [Hastanenin tarihgesinin bulunmasi 33 94,3 2 57

2  |Ana sayfa detaylarinda ya da mevcut linkler yoluyla ulasilabilen iletisim{ 35 | 100,0 [ O 0,0
bilgilerinin bulunmasi: hastane posta adresi
3 |Ana sayfa detaylarinda ya da mevcut linkler yoluyla ulasilabilen iletisim{ 35 | 100,0 [ O 0,0
bilgilerinin bulunmasi: telefon ve faks numarasi
4 |Ana sayfa detaylarinda ya da mevcut linkler yoluyla ulagilabilen iletisim| 35 | 100,0 | O 0,0
bilgilerinin bulunmasi: e-mail adresi
5  |Ana sayfa detaylarinda ya da mevcut linkler yoluyla ulasilabilen iletisim| 6 17,1 29 | 829
bilgilerinin bulunmasi: vergi numarast (VAT number)

6 [Misyon agiklamasi 26 74,3 9 25,7
7 [Sayfada ISO sertifikasinin bulunmasi 15 429 20 57,1
8  |Organizasyon semasinin bulunmasi 17 48,6 18 51,4
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9 [Hasta gizliligi konusunda bilginin bulunmasi 30 85,7 5 14,3
10 [Hastaneye ulagim yollar ile ilgili bilginin bulunmasi: araba, toplu tagima| 10 28,6 25 [ 714
araclar1 vb
11 [Hastane haritasinin bulunmasi 28 80,0 7 20,0
12 [Hastanenin sanal turunun bulunmast 16 45,7 19 | 54,3
13 [Halkla iliskiler ofisi: ¢aligma saatlerinin bulunmasi 12 34,3 23 | 65,7
14 |Halkla iligkiler ofisi: adresinin bulunmasi 3 8,6 32 91,4
15 [Halkla iligkiler ofisi: telefon veya faks numarasinin bulunmasi 7 20,0 28 80,0
16 [Halkla iliskiler ofisi: e-mail adresinin bulunmasi 7 20,0 28 80,0
17 [Hizmet belgesinin (saglik hizmeti verebilecegine dair bulunmasi) 35 | 100,0 0 0,0
18 |Hasta sorumluluklari ve haklar1 konusunda bilginin bulunmasi 31 88,6 4 11,4
19 [Hasta memnuniyeti hakkinda yapilan arastirma sonuclarmin sunumunun{ 1 2,9 34 | 971
bulunmasi
20 |Genel uygulayicilara yonelik saglanan bilgi(yatirimcilar) bulunmasi 7 20,0 28 | 80,0
21 [Yabancilar i¢in saglanan bilginin bulunmasi 22 62,9 13 | 37,1
22 [EK servislerin bulunmasi (cafe, tv, telefon) 17 48,6 18 51,4
Ortalama (%) 100

Tablo 3: Saglik Hizmetleri ve Kabul Hizmetleri ile ilgili Bulgular

Ifadeler Var Yok

f % f %

1 Hasta kabulii ile ilgili agiklamanin bulunmasi (anlagmali kurumlar SGK vb.,| 32 91,4 3 8,6
hasta bakma politikast)

2 Hasta kabul siiresinde uyulmasi gereken kurallarin bilgilendirilmesi| 30 | 85,7 | 5 | 14,3
konusunda bilginin bulunmasi

3 Hastanede kalig siiresince uyulmasi gereken kurallarin bilgilendirilmesi| 31 | 88,6 | 4 |[11,4
konusunda bilginin bulunmasi

(Odeme bilgisinin(édemede takip edilecek kurallari) 33 1943 [ 2 57
Ziyaretgiler tarafindan uyulmasi gereken kurallarin bulunmasi 3 86 |32 (914
[T1bbi dokiiman kopyasi, sonucu alma ve prosediirlerinin bulunmasi 1 29 |34 97,1
Regcete ve hizmet iicretlerinin nasil 6deneceginin detaylarinin bulunmasi 28 (80,0 [ 7 ]20,0

Hastane birimleri ile ilgili kullanic1 bilgisi: tiim liste (branglarin) bulunmasi | 35 [100,0 [ O [ 0,0

Hastane birimleri ile ilgili kullanici bilgisi: yerlesim bilgisinin bulunmasi 0 0,0 |35 [100,0

RPlO|o|[N[O|oT]>

0 |Hastane birimleri ile ilgili kullanic1 bilgisi: telefon veya faks numarasi veya| 6 17,1 |29 | 829
e-mail adresinin bulunmast

11 |Ayakta tedavi  goren  hastalara  yonelik  verilen  hastane| 26 | 74,3 | 9 | 257
hizmetlerinin bulunmasi(danigsma, randevu alam, teshis, muayene vb.)

12  |Hastane yatak kapasitesinin bulunmasi 32 1914 | 3 | 86

13  |[Bekleme listesinin bulunmasi 0 0,0 35 |100,0
14 Bekleme listesinin giincel halinin gésteriminin bulunmasi 3 86 [32 [914
15 [Daha dnceki yillarda hastane hasta kabul sayilarinin bulunmasi 34 | 971 1 29

16  |[Doktor 6zge¢mislerinin bulunmasi 34 | 97,1 1 2,9

17  Hastane Kalite belirleyicileri: hastaneden kaynaklanan enfeksiyon bilgisi 0 0,0 |35 [100,0
18  |Hastane kalite belirleyicileri: hasta dliim orani 0 0,0 35 [100,0
19  Hastane Kalite belirleyicileri: cerrahi operasyon 6liim orani 0 0,0 |35 [100,0
20  |Hastane kalite belirleyicileri: diger 3 8,6 32 914
21  |Hastanedeki doktorlarin alfabetik liste goriilmesi 17 486 (18 (514
22  |Uzman Doktorlarin listesinin bulunmasi 32 91,4 3 8,6

23 (Ozel danigmanlik, servis ve hizmet {icreti ve ddeme bilgilerinin bulunmasi | 0 0,0 35 [100,0
24 [Ucret bilgileri ile beraber hizmet listesinin gdsterilmesi 0 0,0 |35 [100,0
25  [Ucret bilgileri ile beraber hizmetlerinin maliyetinin gdsterilmesi 1 29 [34 [971

Ortalama (%) 100
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Tablo 4: Cevrimici Hizmetler ile Ilgili Bulgular

. Var Yok
Ifadeler % %
1 Internet araciligryla muayene i¢in randevu olanagimin bulunmasi 35 ] 1000 | O 0,0
2 [nternet araciligiyla hasta randevu kabuliiniin bildirimin bulunmasi 31 88,6 4 11,4
3 Internet araciligiyla ile diger hizmetlerin bulunmasi(dokiiman alma vb.) | 30 85,7 5 14,3
4 Randevu, hastane hizmetinin internet olmasi i¢in linklerin bulunmasi 35 | 100,0 0 0,0
5 Hastaneyle internet {izerinden, maille iletisim kurma imk&ninmn| 30 85,7 5 14,3
bulunmasi
6 [nternet tizerinden doktora soru sorabilme imkaninin bulunmasi 24 68,6 11| 314
7 Internet, e-mail araciligiyla bilgi talep formu alinabilmesi 27 77,1 8 | 22,9
8 Internet araciligiyla dilek, sikayet formlarinin bulunmasi 33 94,3 2 57
9 Hastane gazetesi, haber biilteni icin iiyelik imk&ninin bulunmasi 7 20,0 | 28 | 80,0
10 [Saglik ile ilgili blok ve formlarin varliginin bulunmasi 25 71,4 | 10 | 28,6
Ortalama(%) 100
Tablo 5: Dis faaliyetler ile ilgili Bulgular
. Var Yok
Ifadeler F % f %
1 Saglikla ilgili dokiiman indirme ve okuma olanaklarinin bulunmasi 29 82,9 6 17,1
2 [T1bbi s6zIiiglin bulunmasi 8 22,9 27 | 77,1
3 Hastanenin destekledigi ya da i¢inde yer aldig1 bilimsel ¢alismalar 20 57,1 15 | 429
4 Hastanede gergeklesen lisans ya da lisansiistii derslerin bulunmasi 9 25,7 26 | 74,3
5 Kiitiiphanenin bulunmasi 11 31,4 24 | 68,6
6 Hastanece yapilan aktivitelerin programi: kurs, kongre, konferans vb. | 28 80,0 7 20,0
7 Hastanenin kendi yayinlarinin bulunmasi 29 82,9 6 17,1
8 Hastanedeki is firsatlarinin detaylarinin bulunmasi 15 42,9 20 | 57,1
9 Hastanede ¢alisan  derneklerin/kurumlarin ~ bulunmas:  goniillii| 8 22,9 27 | 77,1
dernekler(losev, hasta haklari vb.)
10 Hastanede c¢alisan dernekler/kurumlar: hasta birimlerinin bulunmasi 9 25,7 26 | 77,1
11 Hastanede calisan dernekler/kurumlar: hasta haklarinin korunmasina| 9 25,7 26 | 74,3
onelik kurumlarim bulunmasi
12 Hastaneye nasil bagis yapilacaginin bilgisinin(hibe, kan, yardim vb.)| 13 37,1 22 | 62,9
bulunmasi
13 Medyada hastanenin yerinin bulunmasi (medyada biz) 24 68,6 11| 314
Ortalama(%o) 100

Tablo 6: Hastanelerin Facebook Gérsel igerikli Konular

Hastane Tanitim Bilimsel Toplantilar Ozel Giin Profil Kapak
Haberleri Gorselleri Diizenleme Mesajlar Fotografi
Hastane Ad1 Videolari Toplantilara Katilim Giincelleme &
Diger

Kod 1 83 60 15 11
Kod 2 32 20 8 19
Kod 3 13 3 4 3
Kod 4 3 2 2 2
Kod 5 92 47 69 9
Kod 6 181 54 12 6
Kod 7 50 15 13 5
Toplam 454 201 123 55
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Tablo 7: Hastanelerin Paylastiklar1 En Fazla Begenilen Igerikler

Hastane
Adi

icerik

Kod 1

o Erkeklerde en sik karsilasilan kanser tiirlerinden ...... kanseri belirtileri ve tedavi yontemleri
() 5.7 bin begeni

o ... hastalar ile iicretsiz muayene etmesi()S.5 bin begeni

o Konjentinal kalp hastalig1 ile dogan bebeklerde erken tani ve tedavi paylagimi()4.9 bin
begeni

Kod 2

o Best wishes in the occasion of Eid al-Fitr() 6.585begeni
o Rich in various nutrients() 4.419begeni
o \We strart the new year wsihing it to be healthy() 2.447begeni

Kod 3

° ... waiting for you to send you off with your new hair (..., yeni sa¢ sen igin sizi
bekliyor) 1.705 begeni

o It is no more a dream to have a baby! (Bir bebek sahibi olmak artik bir riiya degil!)

1.870 begeni

Kod 4

¢ Des resultats naturels, resistants et secures avec 1’application de greffe de cheveux par un
spécialiste en chirurgie plastique.(Estetik Cerrahi Uzmani tarafindan sa¢ ekimi uygulamasi
ile dogal, iyilesir ve secures sonuglar1) 497 begeni

e La détection précoce du cancer .....!I(Erken kanseri erken tespite...... 1) 119 begeni

Kod 5

o Best plastic surgery ...... (En iyi plastik cerrahi) 310 begeni
e Rhinoplasty, ...... facial aesthetic operations(....)  1.800 begeni
°....... international’s cover photo(.....) 15 begeni

Kod 6

¢ Gold Accreditation to Kod 6 Center (..... altin akreditasyon) 648 begeni

o Awards from Johns Hopkins,(....., "Hasta giivenligi 6diili”) 249 begeni

e In Kod 6 Center, ..... laparoscopic or robotic surgery methods(Kod 6 hastanesi olarak
robotik ve laparoskopik yontemleri.....) 164 begeni

Kod 7

o Kod 7 Obesity Center.....( Kod 7 obezite merkezi....) 2.049 begeni

o ... , MD Neurochirurgie - neurochirurgie infantile(.... MD Beyin cerrahisi - gocuk
noroloji) 5.186 begeni

eKod7....... primarily paying attention to 4 basic features can help you to understand you
are in the correct place() 3.485 begeni

Tablo 8: Hastanelerin igeriklerinden En Fazla Paylasilan Iletiler

Hastane Icerik
Ad1

e We thank you for yesterday ... to come “megans Wishin”( ....skolyoz farkindalig ile
ilgili tesekkiir mesaj1) 132 paylasim

Kod 1 e Konjentinal kalp hastaligi ile dogan bebeklerde erken tani ve tedavi paylasimi 86
paylasim
e Erkeklerde en sik karsilagilan kanser tiirlerinden prostat kanseri belirtileri ve tedavi
yontemleri 83 paylasim
e Best wishes in the occasion of Eid al-Fitr 65paylasim

Kod 2 ¢ Rich in various nutrients 42paylasim
o With its histiry, majestic montains, castled S3paylasim
e Cardiovascular diseases can be prevented with healthy eating and lifestyle
modifications!(Saglikli beslenme ve yasam tarzi degisiklikler ile kalp hastaliklar1 engel!)
6 paylasim

Kod 3 e Kod 3 Health Group vine la Bucuresti.5 paylasim
o A clear eyesight is possible if cataract is eliminated! (Eger katarakt yok olursa, net bir
gdérme miimkiin!) 4 paylasim

Kod 4 Paylasim yapilan gonderi yok
e ...widest healthcare group kod 4, (.... en genis saglik grubu). 11 paylasim
e Why Kod 5 Group Organ Transplantation Center? (Neden Kod 5 hastaneler grubu organ

ekimi merkezi?). 5 paylasim
e Hospital, started serving since July-20..( Hastanesi, Temmuz-20...." den bu yana hizmet
vermeye bagladi). 6 paylasim
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Kod 5
Kod 6 e Hastane tanitim videosu 10 paylasim
e Canser Week..(Kanser haftasi..) 12 paylasim
e Happy Woman’s Day From(Diinya Kadmlar Giinii) 11 paylasim
e Heart Transplantation Center Patient Stories...... (Kalp ekimi merkezi Hasta hikayeleri:
....... ). 20 paylasim
¢ Robotic cardiac surgeries are performed successfully in Kod 7 hospitals!( Kod 7
hastanesinde robotik kalp ameliyati bagaril bir sekilde gerceklestirildi!). 21 paylasim
Kod 7

Tablo 9: Hastanelerin Iceriklerinden En Fazla Yorumlanan Iletiler

Hastane icerik
Ad1

e Somalide stapektomi tedavisi ...... 32 yorum

Kod 1 e Robotik cerrahi alaninda ...... uluslararasi alanda aldig1 6diil 27 yorum
e We thank you for yesterday .....”( ..... tesekkiir mesaj1) 26 yorum
e Prevent dehydration ...... 26yorum
e Are you dehydrated? ..... 28yorum

Kod 2  Reading book, writing and perticipating ...... 42yorum

o Lasek/prk helps ...! (Lasek / prk, ....1) 2 yorum
e Ovarian cancer ....(Yumurtalik kanseri ....) 1 yorum

Kod 3 e it is no more a dream to have a baby! (Bebek sahibi olmak artik bir riiya degil!) 4 yorum
Kod 4 Yorum yapilan icerik yok
¢ Rhinoplasty, Facelift & more...Q, quality ...... (Burun estetigi, yliz bakimi1 ve daha

fazlasi....). 4 yorum
e Treatment without touching eye with no-touch excimer laser (Dokunma lazer ile goz
Kod 5 dokunmadan tedavi). 1 yorum

e Happy Woman’s Day From(Diinya Kadinlar Giinii) 29 yorum
e Evolution of international servis, (Uluslararast hizmetlerin geligimi) 10 yorum

46 e Gold Accreditation to ....(.....altin akreditasyon alan hastane) 4yorum
Ko

e Cardiovascular Surgery .....(Kalp Damar ....). 17 yorum

e Kod 7 Liver Transplantation Center(Kod 7 karaciger nakli merkezi). 11 yorum
Kod 7 e Kod 7 Bone ..... primarily paying attention to 4 basic features can help you to
understand you are in the correct place(). 18 yorum
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