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MAKALE GECMISi 6z
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Bu calisma ile igerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullaniminin turistler

03.07.2021 tizerindeki roliinii incelemek ve X ile Y kusagi arasinda karsilastirma yapmak
. amaglanmgtir. Ozellikle hikayelesmenin, dijitallesen diinyada pazarlama agisindan

Kabul Tarihi: kullanimi giderek 6nemli hale gelmistir. S6z konusu calisma ile kusaklar arasinda

23.10.2021 geleneksel ya da hikayelestirilmis tanitimlar agisindan farkliliklar gozlemlenmez ise
hikayelestirmenin herkes igin en etkili yontem oldugu sonucuna ulasilmasi
amaglanmaktadir. Bu durum, ¢aligmanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu c¢aligma nitel
arastirma yontemlerinden fenomenoloji desenine dayanarak hazirlanmistir. Veriler, 11
Y kusagi ve 10 X kusagi olmak iizere 21 potansiyel turistten, yar1 yapilandirilmig soru
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Hikayelestirme tespit edilmistir.

Turist

X kusak

Y kusak ABSTRACT

Keywords:

The aim of this study is to examine the role of storytelling use on tourists in the context
of content marketing and to make a comparison between generations X and Y. The use

Content Marketing of storytelling for marketing has become increasingly important, especially in the

Storytelling digitalizing world. With this study, it will be concluded that storytelling is the most
Tourist effective method for everyone, especially if there are no differences between
X Generation generations in terms of traditional or narrated presentations. This situation highlights the
Y Generation importance of the study. This study was prepared based on phenomenology pattern, one

of the qualitative research methods. Data were collected from 21 potential tourists, 11
Generation Y and 10 Generation X, via a semi-structured questionnaire. Content
analysis was used in the study. According to the findings of the study; It has been
determined that the narrated content video creates more travel intent than the traditional
promotional video and does not cause intergenerational differences.

Makalenin TUrl: Arastirma Makalesi

*Sorumlu Yazar: Biisra KAYA
E posta: busra.kaya650@hbv.edu.tr

Makalenin Kiinyesi: Kaya, B., Giidek, O. & Hassan, A. (2021). I¢erik Pazarlamasi Kapsaminda Hikayelestirilmis ve Geleneksel
Video Tamtimlarimin Turistler Uzerindeki Rollerinin Incelenmesi: X ve Y Kusaklarimin Karsilastirmali Analizi. AHBVU Turizm
Fakultesi Dergisi, 24 (2), 284-309.

284



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Kaya, Gudek & Hassan, 2021, Cilt: 24, Sayi: 2, 284-309

1. GIRIS
Duygularin dahil edildigi hikayelestirilmis icerikler, 6zellikle postmodern tiiketici profiline
hitap etmekte ve deneyimi desteklemektedir. Postmodernizm sonrasi deneyim yaratma,
tilkketiciyi iiretici konumuna getirme ve etkilesim oldukc¢a énemli bir hal almistir (Kotler vd.,
2020). Bu nedenle, turizm séz konusu oldugunda zenginlestirilmis igerikler kullanmak
gerekmektedir. Hikayelestirmeyle de turistlerde unutulmaz deneyimler yaratmak, siirece dahil
etmek ve etkilesim kurmak olasidir (Kaya, 2020). Bu nedenle igerik pazarlamasi baglaminda
kullanilacak hikayelestirmenin, turist davraniglarini istenilen dogrultuda degistirilebilecegi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla NAIDAS (Need: Ihtiyag, Attention: Dikkat, Interest: ilgi,
Desire: Arzu, Action: Eylem, Satisfaction: Eylem) modelinde anlatildig1 (izere; hizmet, mal
ya da marka konumlandirmada, istenilen dogrultuda motive edilen tiiketici, baslangigta
ihtiyaclarinin farkina varmaktadir. ikinci olarak hizmet, mal ya da marka tiiketicinin dikkatini
cekmektedir. Odaklanmis tiiketicide arzulama arttikga, iirlinlii/hizmeti arzulamaya baslamakta
ve karsiliginda satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Son adimda ise miisteri
memnuniyeti devreye girmekte ve bu siiregte tiiketicinin zihninde istenilen marka imaji
olusturulmaktadir (Krom ve Giizel, 2016). Ozetle NAIDAS modeli ile hikayelestirilmis
igeriklerin tiiketici davranisi iizerindeki roliinii anlamlandirmak miimkiin olabilecektir.
Bu ¢alisma ile icerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullaniminin turistler tizerindeki
roliinii incelemek ve X ile Y kusagi arasinda karsilastirma yapmak amaclanmistir.
Hikayelestirmenin, ozellikle dijitallesen diinyada pazarlama agisindan kullanimi giderek
onemli hale gelmistir. Yapilan calisma ile kusaklar arasinda geleneksel ya da hikayelestirilmis
tanitimlar acisindan farkliliklar gézlemlenmez ise hikayelestirmenin herkes icin en etkili
yontem oldugu sonucuna ulasilacaktir. Bu durum da, ¢alismanin 6nemini vurgulamaktadir.
Calismanin amag¢ ve dnemine yonelik olarak gelistirilen arastirma sorular1 asagida yer aldigi
gibidir:

e Igerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullanimi, geleneksel pazarlamayla

karsilagtirildiginda turistler {izerinde nasil rol oynamaktadir?
e Hikayelestirilmis icerikler X ve Y kusaklari tizerinde farkli bir ¢ikti m1 sunmaktadir?
e Hikayelestirilmis icerikler, geleneksel pazarlama araglarina kiyasla daha fazla seyahat

niyeti yaratir m1?
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Icerik Pazarlamasi

Giliniimiiz tiiketici veya miisterilerinin {riinler ile ilgili bilgi diizeylerindeki artis sebebiyle
istekleri ve arzularinin siirekli degistigi gézlemlenmektedir. Tiiketici veya miisterilerin siirekli
degisen istek ve arzulari, iiretilen mal ve hizmetleri satisa sunarken doyurucu diizeyde
olmasini saglamaktadir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinden biri olan igerik pazarlamasi
anlayis1 onemini ortaya koymaktadir. Icerik pazarlamasiyla, tiiketicinin veya miisterinin en
uygun nicelik ve nitelik 6zelliklere sahip iirlinli segenekler arasindan belirlemesi ve en iist
diizey miisteri tatminini yasamas1 amaglanmaktadir. Oyle ki icerik pazarlamasi, tiiketici veya
miisterinin zihinsel bir bilgi kirligine neden olup se¢enekler arasinda ¢aresizlik yasamadan ve
satin alma hususunda kendisini baski altinda hissetmeden ihtiyacina yonelik olan uygun iiriine
yaklagimini ve satin almasina olanak tanimaktadir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 28).
Icerik, bir tiir yazili, gorsel veya isitsel formatta sunulan mesajlarim, fikirlerin ve bilgilerin
derlemesidir (Diachuk, Britchenko ve Bezpartochnyi, 2019: 120). igerik pazarlamasi ise
potansiyel miisteriyle birlikte hedef miisteri kitlesine odaklanan ilgin¢ ve benzersiz icerikler
olusturarak, miisterilerinin dikkatini ¢ekme, harekete gegirme ve igeriklerin yaymlama ile
dagitimin1 kapsayan pazarlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Rahim ve Clemens, 2012:
897). Bir bagka tanimlama ile icerik pazarlamasi, ilgili ve degerli olan igerikler iireterek, basta
dijital olmak ftizere cesitli kanallar araciligiyla hedef kitlenin ilgisini ¢ekme ve satiglar
gerceklestirme amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir (Goldstein, 2013: 27). Kisaca igerik
pazarlamasi, ilgilenen veya ilgilenecekler i¢in diizenli olarak degerli igeriklerin paylagilmasi
sanat1 ve bilimi olarak tanimlanabilir (Harad, 2013: 18).

Igerik pazarlamasmin amacina ulasmasi ile bagar1 olmas, igerigin degerli olmasina bagldir.
Degerli olan igerik, miisteriler igin faydali, egitici ve ilham veren sekilde olmasi
gerekmektedir (Jefferson ve Tanton, 2015: 23). Oyle ki miisteriler igin igerikler
olusturulurken degerli, amacina uygun ve ilgi uyandirici bir hikdye olmasmi zorunlu
kilmaktadir (Pulizzi, 2012: 116). Nitekim hedef kitlesi olan miisterilere ulasmak isteyenler,
yaratic1 hikaye icerikleri olusturmaktadir (Papadopoulos ve Shah, 2013: 122). Dolayisiyla
icerik pazarlamasi, hikaye anlatimiyla iliskilendirilebilmektedir. Ciinkii i¢erik pazarlamasinin
temel amacmin triin temelli mesajlart miisterileri olan hedef kitleye aktarmaktan ok, bir

hikayesini anlatmak oldugu belirtilmektedir. Ancak icerik pazarlamasinda i1yi bir hikaye
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anlatim1 yeterli olmaz, bu hikayelerin hedef kitlenin duymak istedigi hatta bunlara ihtiyaci
oldugu hissini uyandirmasi gerekliligi her zaman goz oniinde bulundurulmasini da gerektirir.
Bu sekilde yaratilan etkili bir igerikle sadece mevcut degil, ayn1 zamanda potansiyel
miisterilere de daha kolay ulasilabilecegi olanagi unutulmamalidir (Penpece, 2013: 44).

2.2. Hikayelestirme

Hikayenin tanimi Tirk Dil Kurumu (2021) tarafindan, “Bir olayin sozlii veya yazili olarak
anlatilmasi; ash olmayan soz, olay, gercek veya tasarlanmis olaylari anlatan diiz yaz tiirii,
oykii” olarak verilmektedir. Boje’nin tanimina gore (1991: 111) hikayeler; “Yasanmis ya da
vasanacak deneyimi yorumlayan iki ya da daha fazla kisiyi iceren sozli ya da yazili
performans” olarak gorilmektedir. Kurgusal ya da gercek olaylarin sesler, kelimeler ve
fotograflar araciligiyla aktarilmasi da hikdyelestirmenin bir baska tanimidir (Akgiin vd.,
2015). Hikayelestirme; deneyim ekonomisi, agizdan agiza pazarlama, deger yaratma, imaj
olusturma, orgiit ici iletisim gibi postmodernizm ile birlikte 6nem kazanan konularda turizm
isletmeleri ve destinasyonlar i¢in olduk¢a dnemli bir arag haline gelmistir (Boje, 1991; Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2010). Insanlar deneyimlerini hikdyelestirerek diger insanlar ile
paylagma istegi duymaktadir (Kaya, 2020). Bu baglamda, hikayelestirmenin, ge¢gmisten gelen
en eski ve etkili iletisim araclarindan biri oldugu goriilmektedir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz,
2017). Insanlar, diinya goriislerini ve kim olduklarini anlatirken, hikdyelestirme ile herkese
ulagabilir ve iletisim kurabilir (Ross, 1992: 27). Buna dayanarak Pera (2017),
hikayelestirmenin toplumsal temele dayanan deneyimler ortaya koydugunu ve sosyallesme
yaratan kolektif bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Hikayelestirme, insanlik var oldugundan beri kullanilmistir. ilk insanlar magara duvarlarina
resimler cizerek hikayelerini anlatirken, yazinin kesfiyle hikayeler kagitlarda yer almustir.
Gilinlimiizde ise, teknolojinin goz ardi edilemez gelisimiyle dijital platformlarda, yazili ve
sozlii olarak kullanilmaktadir (Turgut ve Kisla, 2015). Hikayelestirmenin, interaktif
aktivitelerde ve internet giinliiklerinde (bloglar ve vloglar) kullanilmaya baslanmasi ile yeni
bir donem dogmustur (Mathews ve Wacker, 2009: 200). Oyle ki; kurumsal dergiler, haber
blltenleri, blog gonderileri, videolar, web seminerleri, dijital ses dosyalar1 ve medya siteleri
dahil olmak iizere bir¢cok bicimde igerik pazarlamasi goriilmekte ve bu igerik pazarlama
bigimlerinin tamaminda bir sekilde hikayelestirme kullanmaktadir (Pulizzi, 2012). Bu goriisii

Kee ve Yazdanifard (2015), hikaye anlatiminin icerik pazarlamasinin temeli oldugunu belirten
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ifadeleri ile desteklemektedirler. Ayrica icerik pazarlama uygulama yollar1 olarak;
yerellestirme, kisisellestirme, duygular, yaklagimin gesitlendirilmesi, birlikte olusturma ve
giiven, etik ve diriistliik unsurlarini da vermektedirler. Bu baglamda, hikayelestirmenin igerik
pazarlamasin1 uygulamak i¢in en gerekli ara¢ oldugu yadsimamaz bir ger¢ek oldugu
soylenebilir.

2.3. X Kusag

Bebek patlamasi kusagindan sonra, 1965 yili ile 1980 yili arasinda dogan insanlarin
olusturduklar1 kusak, X kusagi olarak isimlendirilmektedir (James vd., 2007; Mlodzik ve
Meuse, 2012). ilk kez Coupland tarafindan 1989 yilinda bu kusak “X kusag:” olarak
anilmigtir (1989: 83). Otoriteye saygili ve is motivasyonlari oldukga yiiksektir (Mengi, 2009).
Bu kusagin iiyeleri is odakli olmalarinin yani sira 6zel yasam ile is yasantisinin dengesini
onemserler ve bu konuda digerlerinden saygi gormek isterler (Toruntay, 2011: 74). X kusagi
bireyleri; saygin bir statiiye sahip olmayi, yiiksek gelir elde etmeyi ve yliksek oranda
sosyallesme egilimindedirler (Fox, 2011; Reilly, 2012). X kusaginda olan bireylerin satin
alma davranislart ve iliskili olarak pazarlama yaklagimlarinin ne olmasi1 gerektigi asagidaki
gibidir (Pazarlamasyon, 2017):

e Internetten aligveris konusunda giivensiz ve uzaktirlar.

e Gerektiginde tiikketimi durduran tasarruf yonetimine sahip olup, Y ve Z kusaklar1 gibi
duygusal ihtiyag¢ ile tiiketim tercih etmemektedir. Daha ¢ok fizyolojik ihtiyaglar
onemsedigi gézlemlenmistir.

¢ Giinlimiizde geliri yiikselen ve bos zamani artan kesim bu kusakta yer almaktadir. O
nedenle yiiksek biitgeli cogu is bu kesime hitap etmelidir.

e Sadakat duygular1 gelismis oldugundan marka bagimhiliklar1 ¢ok yiiksektir.
Postmodernizmde de istenen duygu bu oldugu i¢in sadik miisteri yaratma ve elde
tutma i¢in bu kusaga hitap olduk¢a 6nemlidir.

e Pazarlamacilar, bu kusaga yonelik iletisimin kesilmemesi gerektigini vurgulamaktadir.

e Ayni zamanda bu kugaktaki kisiler ebeveyn kimlikleri nedeniyle Y, Z ve alfa kusaklar
ile yakindan ilgililerdir. Bu nedenle, gelenekselin yani sira dijital gelismeleri de takip
etmeleri gerekmektedir. Marka ve isletmeler X kusagina ve heniiz alim giicii olmayan
Z ve alfa kusaklarina hitap etmek istiyorlarsa biitiinciil kanal (omnichannel) yaklagimi

benimsemeli ve hem dijital hem de fiziksel ortamlarda bulunarak pazarlama
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faaliyetlerine bu sekilde devam etmelidir. Hiiseyinoglu (2017) gore Latince kokenli
olup “tiim”, “her sey” ve “biitiinciil” anlamlarina gelen omnichannel, elde edinilen
deneyimlerin dogru bir sekilde kullanilmasi i¢in offline ve online olan tim kanallarda
yonetilmesi anlamina gelmektedir.
X kusag1 bireylerinin, liderlik vasfi yiiksektir ve pazarlama agisindan ele alindiginda kokli
markalara oncelik verdigi goriilmektedir (Kotler vd., 2021:37). Ustelik X kusag1 yasam evresi
acisindan incelendiginde ise koruyucu asamadadir ve bu nedenle topluma katki saglama
istegiyle bu yonde davraniglar sergileyecektir. Sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik hedefleri
ve topluma katki saglayacak degerler X kusaginin kararlarini etkilemektedir (Kotler vd.,
2021:45).
2.4. Y Kusag1
Kusaklar arasinda 1980 ile 1999 yillarinda doganlar1 kapsayan ve ingilizcede “Neden?”
anlamina gelen “Why” kelimesinin okunusu ile ayni olan “Y” harfi, s6z konusu olan kusagin
isimlendirilmesi i¢in uygun goriilmistir. Kusagin isimlendirilmesinin temelinde bireylerin
sorgulayici bir yapida olmasi yatmaktadir (Cekada, 2012: 40). Oyle ki Y Kusagi’ni diger
nesillerden ayiran en O6nemli 6zelligi tartismaci olmasidir. Birgok konuda keskin bir tavir
takinan kusak, her seyin nedenini merak etmektedir. Y Kusagi “Neden” sorusunu sormayi
sevmekte ve otoriteye karst boyun egmeyen bir yapisi oldugunu gostermektedir. Ayrica
ilgisizlige ve adaletsizlige kars1 miicadeleyi seven bir yapisi vardir (Tiirk, 2013: 68).
Internet araciligi ile uluslararasi iletisimde bulunabilen Y kusagy, ilk kiiresel miisteri grubunda
yer almaktadir. Bu kusak sosyal aglar ile {iriin tecriibelerini, bilgi ve fikirlerini paylasip
karsilikli iletisim halinde bulunurlar. Ayn1 zamanda kisisel ihtiyag, istek ve se¢imlerine 6zen
gostermektelerdir. Y kusagi tiiketim odakli olmakla birlikte karmasik zevklere ve aligveris
eylemlerine sahip bir nesildir. Aligverisi sevme ve yiiksek gelir diizeyine sahip olma
ozelliginden dolay1 perakende sektoriinde bu etkinin biiyilk Ol¢iide devam edecegi
ongorulmektedir (Okan ve Yalman, 2013: 140). Nitekim tiketici kitlesinin biyik bir
boliimiinii olusturan, gelir seviyesi onceki kusaklara nazaran yiiksek olup gii¢lii harcamalar
yapan, teknoloji ile i¢ ice olmalarindan dolay: iiriin veya marka ile ilgili bilgiye ¢ok g¢abuk
ulasabilen, medya ve reklamlarin etkisi altinda Y kusagi ¢ogu pazarlamaci tarafindan odak
noktasi olmaktadir. Bu ylizden firmalarin pazarda aktif rol alabilmeleri veya olagan

durumlarin1 koruyabilmeleri i¢in tiiketici kitlesinin 6nemli ve biiyiik bir boliimiinii olusturan
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Y kusaginin 6zelliklerini bilmeleri gerekmektedir. Bu 6zellikler dogrultusunda onlara uygun
stratejiler gelistirmeleri, kendilerine basar1 saglayarak rakiplerinden 6ne ¢ikarabilecektir
(Muskat ve digerleri, 2013: 57).

Y kusagi bireyleri sorgulamaci yapidadir ve pazarlama agisindan bakildiginda da kokli ve
deneyim sunan markalar1 tercih ettigi goriilmektedir (Kotler vd., 2021:37). Ustelik yasam
evreleri acisindan incelendiginde Y kusagi evlilik ve dogum gibi geleneksel siirecleri geg
yasadigindan koruyucu asamada oldugu goriilmektedir. Bu asamada tipki X kusaginda oldugu
gibi toplumsal fayda saglayacak davraniglar sergileyecek ve davraniglari da bu yonde
olacaktir. Sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik hedefleri ve toplumsal degerler bu kusak i¢in
de satin alma davranigini etkileyen 6zelliklerdir (Kotler vd., 2021: 45).

3. YONTEM

Arastirma nitel yonteme dayanmaktadir. Nitel yOntemlerden fenomenolojik desen
benimsenmistir. Fenomenolojik desen; bir olguya dair kisilerin deneyimi ve bu deneyime
yiikledikleri anlamlar1 ortaya ¢ikarilmaya ¢aligsmaktadir (Creswell, 2016). Nitel yontem felsefi
yaklagimlarindan biri olan sosyal yap1 benimsenmistir. Benimsenen felsefe, anlam arayisina
ve sosyal etkilesim konular1 temeline dayanmaktadir. Ustelik bu felsefe, kolektif bir siirectir
(Denzin ve Lincoln, 2005: 509). Arastirma siiresince gegerlilik ve giivenilirlik baglaminda
etik konular dikkate alinmistir. Arastirmanin gecerliligini saglamak adina arastirmacilar ayri
ayr1 analizi gerceklestirmis ve en sonunda birlikte son haline karar vermislerdir. Ayrica s6z
konusu analiz i¢in bir uzman goriisii de gerceklestirilmistir. Bu baglamda, calismanin analizi
acisindan gecerliliginin saglandigir sdylenebilmektedir. Giivenilirlik baglaminda ise, kod
anlamlar1 degistirilmemis, slire¢ agiklikla belirtilmis ve tiim goriisme belgeleri kayit altina
alimmustir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini sik seyahat eden turistler olusturmaktadir. Nitel aragtirmalar i¢in evreni
temsil eden Orneklem, tekrara diisen yanitlar alinana kadar goriigmeye devam ederek
belirlenmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2008). Bu baglamda, s6z konusu calismada 21
potansiyel turist ile goriisiilmiistiir. 11 katilimer X kusagi, on katilimcr ise Y kusagindan
olacak sekilde belirlenmistir. Kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Katilimer turistler,
Nemrut Dagi Sit Alan’na yakin bélgeler olan; I¢ Anadolu ve Giineydogu Anadolu

Bolgesi’nde ikamet edenlerden secilmistir.
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3.2. Veri Toplama Araci

Gortisme sorularit NAIDAS modeli temel alinarak kisilerin davranis ve niyetlerinin
incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu model, iletisim sonucunda tiiketicilerin
davraniglarini nasil degistirebilecegini ortaya koyan AIDA modeline dayanmaktadir. AIDA
modeline gore; tiikketicinin ilgisi ¢ekerek iirlinle ilgilenmesi saglanir, bu ilgiye dayanarak
harekete gegmesi ve satin almasi saglanir. NAIDAS modeli ise bu modelin genisletismis
halidir. Siire¢ benzer islese de baslangicta tiiketicinin ihtiyaglar1 gozetilir ve sonugta ise
tilkketicinin tatmini hedeflenmektedir (Aktuglu, 2006). Bu nedenle, s6z konusu ¢alisma i¢in
hazirlanan goriigme sorulari bu model temel alinarak arastirmacilar tarafindan hazirlanmistir.
Hazirlanan goriigme sorulart, uzman goriisii alinarak son kullanim halini almistir. Sorular yar1
yapilandirilmis formda hazirlanmistir. Kullanilan sorular asagidaki gibidir:

1. lIzlediginiz video sizde ne kadar seyahat etme ihtiyac1 yaratti? Bu ihtiyac1 nasil
tanimlarsiniz?

2. 1zlediginiz videodan sonra bélge ile ilgili nasil bir farkindalik yasadiniz?

3. Izlediginiz videoda en ¢ok ilginizi ¢eken nokta neydi? Neden ilginizi bu cekti?

4. Izlediginiz videoda size o bolgeye seyahat etme istegi yaratan durum ya da unsur nedir?
Neden bu durum sizde istek yaratt1?

5. Bu videoda sizi seyahat plani i¢in harekete geciren durum/unsur nedir? Neden bu durum
sizi harekete gecirdi?

6. Izlediginiz video sonunda sizi bu seyahatte en gok tatmin edecek oldugunu diisiindiigiinii
durum nedir? Neden bu durumun sizi tatmin edecegini diistiniiyorsunuz?

3.3. Veri Toplama Suareci

Yar1 yapilandirilmis formdaki sorular, goriigme yolu ile belirlenen katilimecilara yoneltilerek
veriler elde edilmistir. Gorlismeler, yliz ylize ve salgin nedeni ile ¢evrimig¢i yontemler
kullanilarak gergeklestirilmis olup, tim goriismeler kayit altina alinmistir. Gortismeler 2021
yilinin Subat ve Mart aylarinda gergeklestirilmistir.

S6z konusu ¢alismada hikayelestirilmis igeriklerin diger igeriklere gore farkliliklarini ortaya
koymak adina iki farkl: tiir tanitim videosu izletilmistir. Videolar iceriklerine gore se¢ilmistir.
Her iki videoda da “Nemrut Dagi Sit Alan1” tanitimi yer almaktadir. Bu destinasyon
seciminin nedeni yeterince video igerigine sahip olmasi ve hikayelestirilmis tanitima konu

edilmis olmasidir. Tercih edilen ilk video, dogrudan bilgi aktarimi yapan geleneksel tanitim
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araciyken, ikinci tercih edilen videoda hikayelestirilmis bir icerik s6z konusudur. Tercih
edilen videolar i¢in uzman goriisii alinmistir. Kullanilan videolar ig¢in, bilimsel etik
cercevesinde, igerik sahiplerinden kullanima iliskin izinler istenmistir.

3.4. Veri Analizi

Secilen videolar sirasiyla izletilmistir. Oncelikle geleneksel tanitim videosu izletilmis ve
sorular sorulmus sonrasinda ikinci video izletilmis ve tekrar sorular sorulmustur. Bunun
nedeni, beklenen sonucu elde etmek adina hikayelestirilmis igerigi onceden izletip sonuglar
manipiile etmemektir. Goriisme sonucu 21 katilimcidan elde edilen veriler, icerik analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Verilen yanitlar, temalar ve kodlar olusturularak analiz
edilmistir. Bunun i¢in se¢ici kodlama tiirli benimsenmistir. Tiim kodlar ele alinip ana temalar
bu kodlara gore olusturulmustur.

4. BULGULAR

Yapilan aragtirma sonucunda, toplanan veriler 1s1ginda oncelikle katilimcilarin betimsel
ozellikleri asagida yer alan Tablo 1 lizerinde gosterilmistir.

Katilimeilar, 26 - 51 yas araliginda ve ¢esitli meslek gruplarindandir. Katilimeilarin 14’{iniin
medeni durumu bekarken, 7’si evlidir. 11 katilimer erkek, 10 ise kadindir. Goriisme siireleri
en az 11 dakika ve en fazla 27 dakika siirmiistiir.

Tablo 1. Katilimcilarin betimsel analizi

Katihmear Meslek Medeni Yas Cinsiyet Goriisme
Durum Sireleri
K1 Aragtirma Gorevlisi Bekar 29 Erkek 23 Dakika
K2 Miisteri Iliskileri Evli 28 Kadin 17 Dakika
Sorumlusu
K3 Rezervasyon Evli 29 Kadin 26 Dakika
Sorumlusu

- K4 Calismiyor Bekar 26 Erkek 20 Dakika
2 K5 Ogrenci Bekar 29  Erkek 19 Dakika
fg K6 Bilisim Bekar 29 Kadmn 15 Dakika
N K7 Turizm Bekar 26 Kadmn 18 Dakika
~ K8 Ogrenci Bekar 27 Erkek 22 Dakika
K9 Turizm Bekar 28 Erkek 27 Dakika
K10 Ogretim Gorevlisi Bekar 26 Kadin 16 Dakika

K11 Turizm Bekar 28 Kadin 19 Dakika
K12 Restoran Evli 43 Erkek 14 Dakika
K13 Emekli Evli 51 Erkek 11 Dakika

x » K14 Muhasebe Evli 43 Kadm 15 Dakika
{ K15 Turizm Bekar 42 Kadn 17 Dakika

E K16 Pazarlama Evli 45 Erkek 27 Dakika

* K17 Tekstil Bekar 48  Kadm 23 Dakika
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K18
K19
K20
K21

Tekstil
Tekstil
Yonetici
Tekstil

Bekar
Bekar
Evli

Bekar

42
44
51
43

Erkek
Erkek
Erkek
Kadin

13 Dakika
20 Dakika
18 Dakika
20Dakika

Arastirmanin ilk sorusu olan “Izlediginiz video sizde ne kadar seyahat etme ihtiyaci yaratt1?

Bu ihtiyaci nasil tanimlarsiniz? ” sorusu, katilimcilara hem geleneksel tanitim videosu hem de

hikayelestirilmis icerik videosu izletilerek yoneltilmistir. Soruya iliskin yanitlardan elde

edilen temalar ve kodlamalar agsagida yer alan Tablo 2 iizerinde incelenmistir. Hem X hem de

Y kusagi i¢in iki tiir video arasinda gozlemlenen temel fark, geleneksel tanitim videosunda

olumsuz goriisler yarattigi olmustur. Buna ek olarak, her iki kusakta da hikéyelestirilmis

icerik videosu sevdikleriyle birlikte deneyimleyecegi bir seyahat etme ihtiyaci yaratmistir.

Kusaklararas1 baz1 farkliliklar gézlemlense dahi hikayelestirilmis igerik videosunda seyahat

ihtiyact baglaminda olumsuz goriis olmamakla beraber bu ihtiyact sevdikleriyle paylasma da

gozlemlenmistir. X kusagi geleneksel tanitim videosunu hem video kalitesi hem de duygusal

acidan olumsuz degerlendirirken, hikdyelestirilmis i¢erik videosunu olumlu yorumlamustir.

Tablo 2. Turistlerin seyahat etme ihtiyaci

Katihhmeilar
K14-K16

2

el

S

E K15-K20-

5 K21

s

S K13

3

S

=

>

S
K12-K17
K18
K14

T . Katihmecilar

X Kusag
Temalar
Olumlu
Bilissel

Cekicilikler

Olumsuz
Duygusal

Odaklanma
Konum

Video
Kalitesi

Temalar

Kodlamalar

Bilgilendirme

Kltir,
hikaye

mit,

Heyecan
verici degil

Dikkat cekici
degil

Ulagim
sikintisi
Amator

Kodlamalar

Katihmcilar

K2-K6-K7-
K8-K11

K4

K9
K4-K5-K9

K10

Katilimcilar

Y Kusag
Temalar
Olumlu
Bilissel

Deneyim

Duygusal
Cekicilikler

Olumsuz

Odaklanma

Temalar

Kodlamalar

Merak
uyandiran,
kesfetme arzusu
yaratan,bilgilen
dirici,  degerli
bilgi, bilgi
edinme istegi,
Deneyimleme

Anlamlilik

Tarih,  kaltdr,
gin  dogumu,
gorilmeye
deger

UNESCO
Kdltdr Listesi

Yapi,

Ilgi gekici degil

Kodlamalar
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Biligsel

Duygusal

Cekicilikler

Deneyim

Paylasim

Video
Kalitesi

Tgi ¢ekici,
bilgi  verici,
merak
uyandirici
Enfes,
mutluluk
verici,
romantizm,
heyecan verici
Giin dogumu,
otantik hava
Deneyimleme
arzusu

Sevdikleriyle
paylasma
istegi, birlikte
deneyimleme
arzusu
Gorlntu
kalitesi, iyi
hazirlanmig
kurgu

K7-K8-K11

K1-K3-K4-
K5-K8-K11

K2-K4-K5-
K6-K9
K4-K6-K8-
K11

K4-K5-K9

K5

K7-K10

Biligsel

Duygusal

Cekicilikler

Deneyim

Paylasim

Video

Kalitesi

Deger

Detayli  bilgi,
sanatsal anlatim

Etkileyici,
Ozgurlik  hissi
veren, romantik

ambiyans, hisler

Gin  dogumu,
kultarel miras
Ani yasama,
deneyimleme
arzusu
Sevdikleri
biriyle paylasma
istegi,  birlikte
deneyimleme
arzusu

Canli renkler

Gormeye deger,
kesfedilmemis
olmast

“Izlediginiz videodan sonra bolge ile ilgili nasil bir farkindalik yasadiniz?” sorusuna verilen

yanitlar ise asagida yer alan Tablo 3 Uzerinde ele alinmistir. Yanitlardan elde edilen

kodlamalar ve temalara gore, X kusagi geleneksel tanitim videosunu odaklanma ve deger

baglaminda olumsuz degerlendirirken Y kusagi yalnizca deger baglaminda olumsuz

degerlendirmistir. Her iki kusak da hikayelestirilmis igerik videosunu tamamen olumlu

degerlendirmistir. Geleneksel tanitim videosunda bélgenin korunaksiz, bakimsiz oldugu

izlenimi ¢izilmistir. Bu nedenle hazirlanan video igeriklerinin gorsel baglamda da kaliteli

olmas1 gerekmektedir. Geleneksel tanitim videosu, X kusagi i¢in duygusal anlamda higbir geri

doniis yaratmazken hikayelestirilmis igeriklerde duygusal etkilerin oldugu gézlemlenmistir.

Buna ek olarak her iki kusak igin gelencksel tanitim videolar1 deneyimleme arzusu

yaratmazken, hikayelestirilmis igerik videosu deneyime ¢agr1 niteligindedir.
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Tablo 3. Turistlerin Nemrut Dag sit alani’na yonelik farkindaliklar

Geleneksel Tanitim Videosu

Hikayelestirilmis I¢erik Videosu

Katihhmcilar

K20-K21

K13-K14-
K15-K16

K12-K18-
K19

K17

Katihmcilar
K12-K13-
K14-K15-
K16-K17-
K21

K17

K20

K18

K15-K19-
K20

X Kusag
Temalar Kodlamalar
Olumlu
Fiziki Y ukseklik,
Kosullar 6nemli konum
Bilissel Bilgilenme
Olumsuz
Odaklanma  lgi cekici

degil
Deger Soniik,
bakimsiz
Temalar Kodlamalar
Cekicilikler | Efsaneler,
tarih,  dogal
guzellik, gun
dogumu,
gorsellik
Biligsel Detayl bilgi
Duygusal Umut, sevgi
Surdurulebil = Korunmus
irlik olmasi
Deneyim Hayati
anlamlandirma
ve
deneyimleme
arzusu

Katihmcilar

K6-K8

K3

K1

K1-K2-K4-
K7-K9-K11

K7-K10

K5

Katihmcilar
K1-K5-K11

K6-K8

K2-K8

K9

K4-K6-K11

K5-K7

Y Kusag
Temalar
Olumlu
Bilissel

Tutum

Duygusal
Cekicilikler

Fiziki
Kosullar
Olumsuz

Deger
Temalar

Cekicilikler

Bilissel

Duygusal
Sardurulebilirl
ik

Deneyim

Ulagim

Kodlamalar

Merak
uyandiran,
kesfetme
arzusu, 0z
bilgi

Artan ziyaret
istegi

Gizem

Tarih,
rivayet,
heykeller,
kiltdrel
miras,
tarihin
korunmasi
Konum,
Yikseklik

Korunaksiz

Kodlamalar
Giin
dogumu,
doga, tarih

Masalst
anlatim,
g6zinde
canlanma,
dikkat
cekici,
izlenim
Etkileyici,
buyuileyici
Korunmug
olmast
Estetik,
uyum,
oradaymis
hissi,
deneyimlem
e arzusu
Ulagim
kolayligi
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Arastirmanin iigiincii sorusu olan “Izlediginiz videoda en cok ilginizi ¢eken nokta neydi?
Neden ilginizi bu ¢ekti?” sorusuna verilen yanitlar asagida yer alan Tablo 4 (zerinde
verilmistir. Verilen yanitlardan elde edilen kodlama ve temalara gore, en temel farklilik
duygusallik iizerine olmustur. Geleneksel tanitim videosunda tek bir X kusagi katilimcisinin
“gizemli” olusu yoniinde degerlendirmesi duygusal olarak ele alinmistir. Bunun disinda
duygu uyandirmadigi soylenebilmektedir. Bunun aksine, hikéyelestirilmis icerik videosunda
sevgi, romantizm olduke¢a sik tekrar eden yanitlar olmustur. Video igeriginde bu duygularin
yogun olarak islenmesi, katilimcilarda sevdikleriyle paylasma deneyimini de tetiklemistir.
Bunun yani sira, video kalitesi baglaminda iki video tiirii arasinda farkliliklar vardir.
Geleneksel tanitim videosunda yalnizca akisin ve goriintii kalitesinin iyi oldugu belirtilirken,
hikdyelestirilmis igerik videosunda renk ayari, genis agi, ger¢ek yolculuk hikéyesi gibi
ifadeler de yer almaktadir. Y kusagina gore ise hikayelestirilmis igerik duygusal ve
deneyimsel acidan en ilgi ¢ekici goriiliirken, geleneksel tanitim videosunda bu temalarin
ortaya ¢ikmadigr goriilmistiir. Diger temalar baglaminda iki icerik arasinda bir diger farklilik
ise geleneksel tanitim videosunda anlatim ve ulagim temalarinin ortaya ¢ikmasidir. Ozetle iki
tiir arasindaki farklili§in anlatim ve ulasim temalar1 yerine duygusal ve deneyimsel temalarin
ortaya ¢ikmasidir. Hikayelestirilmis iceriklerde net bilgi veren anlatimlar ve ulagima dair
notlar yerine duygu vurgusu yapilarak deneyimin 6n plana ¢ikarildigr goriilmektedir.

Tablo 4. Turistlerin izledikleri videolarda bolgeye iliskin ilgi ¢eken noktalar

X Kusag Y Kusag

Katihmcilar = Temalar Kodlamalar Katihmcilar Temalar Kodlamalar

K12-K15- Cekicilikler | Giin dogumu, K7- K11 Biligsel Bilgi

K16-K18 tarihi,
= heykeller
§ KI16-K17-  Fiziki Y tikseklik, K8 Video Video akist
E K18-K21 Kosullar konum Kalitesi
s K13 Duygusal Gizem K6-K7 Anlatim Etkileyici
S anlatim, samimi
S anlatim
S Kl Video Gorintil K2-K4-K5-  Cekicilikler  Tarih,  inang,
2 Kalitesi kalitesi K9-K10- heykellerin
N K11l korunmasi, giin
% dogumu
© K1-K3 Fiziki

Kosullar Yikseklik

-~ Katihmcilar Temalar Kodlamalar Katihmeilar = Temalar Kodlamalar
%‘, K12-K13- Cekicilikler = Gin dogumu, K1-K2-K4- @ Cekicilikler = Gin  dogumu,
& K15-K16- rivayet K5-K6-K9- rivayet,
= K17-K20 K10 ambiyans,
< kaltdr, mimari
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Ulagim

Duygusal

Video
Kalitesi

Fiziki
Kosullar

Paylagim

Zorlu
yolculuk,
ulagim zorlugu
Gizem

Renk  ayari,
genis aci,
goruntu
kalitesi
Konum

Sevdigi biriyle
paylasma

K7

K4-K5

K8

K11

K3-K7-
K10-K11

Ulagim

Duygusal

Video
Kalitesi

Deneyim

Biligsel

Kolay ulagim

Gizem,
etkileyici,
romantizm,
sevgi

Video akisi,
gercek yolculuk
hikayesi

Hazcilik,
deneyimleme
arzusu

Detayli  bilgi,
tarihi bilgi, ilgi
cekici

“Izlediginiz videoda size o bilgeye seyahat etme istegi yaratan durum ya da unsur nedir?

Neden bu durum sizde istek yaratti?” sorusuna verilen yanitlar asagida yer alan Tablo 5

iizerinde incelenmistir. Yanitlara gore, X kusagi katilimcilarin yarisinin seyahat etme niyetini

geleneksel tanitim videosunda olumsuz degerlendirdigi goriilmektedir. Bunun aksine Y

kusag1 geleneksel tanitim videosunu tamamen anlamsiz degerlendirmemis ve hi¢ olumsuz

geribildirimde bulunmamustir. Hikayelestirilmis igerik videosunda ise iki kusak arasinda

neredeyse hic¢ farklilik gozlemlenmemistir. Her iki kusak da bes ortak temadan etkilenirken,

farkl olarak X kusagi bolgenin degerinden, Y kusagi ise yap1 ve yiiksekliginden etkilenmistir.

Tablo 5. Turistlerde seyahat etme niyeti yaratan unsurlar

Katihmceila

r

K14-K15-
K19-K21

K16

Olumsuz

Geleneksel Tanitim Videosu

* Katilhmcilar

X Kusag
Temalar Kodlamalar
Cekicilikler =~ Giin dogumu,

Biligsel

K12-K13-K17-K18-K20

Temalar

tarihi,
heykeller
Merak

Kodlamalar

Katihhmeilar

K5-K6-K11

K4
K6

K1-K2-K3-
K4-K7-K8-
K9-

K8

Katihhmeilar

Y Kusag
Temalar

Biligsel

Deneyim
Duygusal
Cekicilikler

Fiziki
Kosullar

Temalar

Kodlamalar

Ilgi alam, bilgi
edinme, merak

Hazcilik
Gizem

Manzara,
UNESCO miras
listesi, atmosfer,
giin dogumu,
tarih, kulttrel
miras

Yapi,
Yikseklik

Kodlamalar
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K12-K14- Cekicilikler | Tarih, doga, K3-K5-K8- | Cekicilikler = Doga, manzara,
K16 heykeller, K9-K10 giin dogumu,
giin dogumu, kaltdr, tarih
manzara
K13-K14- Duygusal Samimi, K1-K4-K5 Duygusal Ozgiirluk  hissi,
K17-K19- duygularin gizem, romantizm
K21 dahil
edildigi,
gizem,
hayranlik
K17 Biligsel Dikkat K6-K11 Bilissel Kesfetme istegi,
cekici, net Ogrenme
K15-K16- Paylagim Sevdikleriyl = K2 Paylagim Sevdikleriyle
K20 e paylasma paylasma
K15-K20 Deneyim Anlam K1-K2-K3- | Deneyim Deneyimleme
kazanma, K7-K11 arzusu, guzel
deneyimlem anilar yaratma
e arzusu istegi,  hazcilik,
estetik, iyi vakit
gecirme
K18 Deger Degerli K9 Fiziki Yikseklik, yap1
bolge Kosullar

Arastirmanin besinci sorusu olan “Bu videoda sizi seyahat planmi i¢in harekete gegiren
durum/unsur nedir? Neden bu durum sizi harekete gegirdi?” sorusuna verilen yanitlar asagida
yer alan Tablo 6 iizerinde verilmistir. Verilen yanitlardan elde edilen kodlama ve temalara
gore, geleneksel tanitim videolarinda her iki kusak i¢in farkliliklar gozlemlenirken,
hikayelestirilmis icerik videosu igin benzer yanitlar verilmistir. X kusagi, seyahat niyeti ile
benzer dogrultuda yanitlar vermis ve bes katilimci harekete gegme konusunda olumsuz bir
tutum sergilemistir. Bununla birlikte, Y kusagi geleneksel tanitim videosunu daha bilissel
degerlendirirken, hikayelestirilmis icerik vidosu duygusal olarak belirtilmistir. Ustelik Y
kusagimi harekete gegiren bir diger farkli unsur ise video kalitesi olmustur. Oyle ki renklerin
canliligl, genis ac1 ¢ekimler katilimcilarda yalnizca seyahat planmi i¢in harekete gegiren bir
unsur degil aym1 zamanda deneyimleme arzusu da yaratan bir unsur olarak goriismistiir. K7
bu konudaki yorumunu sdyle belirtmistir: “Video da tarihi bilgilerin daha detayl verilmesi ve

360 derece tiim dagin goriintiisiiniin gosterilmesi, kiiltiir turu yapma istegi uyandirdi”.
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Tablo 6. Turistleri seyahat plani igin harekete gegiren unsurlar

Geleneksel Tanitim Videosu

Hikayelestirilmis I¢erik Videosu

X Kusag
Katihme1r  Temalar Kodlamalar
lar
K14 Fiziki Yiikseklik

Kosullar
K16-K21 | Biligsel Bilgilenme,
merak

K14- Cekicilikler = Atmosfer, miras,
K15- heykeller, tarih
K16-
K19-K21
Olumsuz

K12-K13-K17-K18-K20

Katihmell =~ Temalar
ar

K16-K19 Duygusal
K13-K14-  Cekicilikler
K16-K17-

K18-K20

K12-K15- = Deneyim
K19-K21

K15 Paylasma
K17 Deger

Kodlamalar

Cezbedici,
heyecan verici
Giin dogumu,
gorsellik,
tarih, doga
Tarihe
taniklik,
deneyimleme
arzusu
Sevdikleriyle
paylasma
Degerli bolge

Katihmeil
ar

K1-K5-
K6-K7-
K11
K4-K8-K9

K9

K2-K3-
K7-K8-
K9-K10
K4-K7-K8

Katihmeil
ar
K8-K10

K2-K3-
K5-K10-
K11
K1-K3-
K4-K9-
K11

K5-K9

K6-K7

K4-K5

Y Kusag
Temalar Kodlamalar
Biligsel Bilgi, merak, &grenme

Deneyim

Deger

Cekicilikler
Fiziki
Kosullar
Temalar
Duygusal

Cekicilikler

Deneyim

Paylagma

Video
Kalitesi
Fiziki
Kosullar

istegi, kesfetmek
Anlamlilik,

deneyimleme arzusu
Degerli gorme

Tarih, UNESCO miras
listesi, giin dogumu,
kaltar, heykeller, cazibe
Konum,

Yikseklik
Kodlamalar

Gizem

Giin dogumu, tarih

Deneyimleme arzusu

Sevdikleriyle paylasma

Genis ac1, anlatim

Konum, yap1

Arastirmanin altinc1 ve son sorusu olan “Izlediginiz video sonunda sizi bu seyahatte en ¢ok

tatmin edecek oldugunu diisiindiigiinii durum nedir? Neden bu durumun sizi tatmin edecegini

diistintiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar, asagida yer alan Tablo 7 iizerinde verilmistir.

Yanitlardan elde edilen kodlama ve temalara gore, deneyimin her iki video tiirii ve her iki

kusak icin en Onemli ¢ikt1 oldugu goriilmektedir. Katilimcilar, seyahatlerini tatmin edici

kilacak seyin, destinasyonlarda yasanacak deneyimler oldugunu belirtmislerdir. Oyle ki K17

“Tarihe yakindan sahitlik etmek ve Misir piramitlerini gélgede birakan o tahti arkama alarak

giin dogumu izlemek.” yanit1 ile 6zellikle tarihe taniklik etmenin vurgusunu yapmustir. Ek

olarak, bu yanittan yola ¢ikarak video igerigindeki giiglii soylemlerin, kisiler i¢in akilda kalici

299



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Kaya, Gudek & Hassan, 2021, Cilt: 24, Sayi: 2, 284-309

ve ilgi uyandirict oldugu da sdylenebilmektedir. Tatmin edici unsurlar baglaminda ortaya

cikan bir diger farklilik ise siirdiiriilebilirliktir. X kusagi, destinasyondaki kiiltlirel mirasin

korunmasini ve siirdiiriilebilir olmasini tatmin edici olarak degerlendirmistir. Y kusagi ise,

farkindalik baglaminda siirdiiriilebilirligi 6nemsedigini belirtirken, tatmin edici bir unsur

olarak degerlendirmemistir.

Tablo 7. Turistlerin seyahatlerini tatmin edici kilacak unsurlar

Geleneksel Tanitim Videosu

Hikayelestirilmis I¢erik Videosu

X Kusag
Katihmcillar Temalar Kodlamalar
K17 Deneyim Tarihe
taniklik, yeni
bir yer
gormek,
deneyim
K15-K16- Fiziki Yiikseklik
K18 Kosullar
K12 Siirdiirtileb = Yapinin
ilirlik korunmast
K12-K14- Cekicilikle = Giin
K15-K17- r dogumu,
K19-K20- tarihi,
K21 atmosfer,
heykeller
Katihmcilar = Temalar Kodlamalar
K12-K15- Deneyim Deneyimlem
K17-K18- © arzusu,
K20-K21 tarihe
taniklik, an1
yaratma,
anlamlilik
K13-K14- Duygusal Duygu yiiklii
K19 olmasi,
gizem
K14-K16- Cekicilikle =~ Giin
K17-K18- r dogumu,
K19 tarih,
heykeller
K15-K19 Paylasma Sevdikleriyl
e beraber
deneyimlem
e istegi
K12 Stirdiiriileb = Heykellerin
ilirlik korunmast

Katihhmeilar
K1-K2-K3-

K4-K10-
K11

K3-K6-K7-
K8-K11

K3-K5-

Katihmeilar
K1-K2-K3-
K4-K5-K7-
K7-K9-K10

K1-K9

K6-K7-K8-
K9-K10

KS5-K9-K11

K9
K4

Y Kusag

Temalar Kodlamalar

Deneyim Ani1 biriktirmek, gecmise
taniklik  etmek, gizemi
koruyan bdlgede bulunmak,
UNESCO miras listesinde
yer alan yere ziyaret,
hazcilik, deneyimleme

Biligsel Zihinde canlandirma, hayal
edebilme, anlatim, bilgi
edinme

Cekicilikler = Giin dogumu, tarih

Temalar Kodlamalar

Deneyim Degerleri gormek,
deneyimleme arzusu,
hazcilik

Duygusal Ozgiirliik hissi, duygusal
yon, mutluluk

Cekicilikler = Tarih, atmosfer, giin
dogumu

Paylagma Sevdikleriyle beraber
deneyimleme istegi

Bilissel Hayal giiciinde canlandirma

Fiziki Konum

Kosullar
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5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma ile igerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullaniminin turistler iizerindeki
roliinii incelemek ve X ile Y kusagi arasinda karsilastirma yapmak amaglanmistir. Calismanin
sonucunda amaca uygun olarak, hikayelestirilmis i¢erik videosu ve geleneksel tanitim videosu

arasindaki farklar X ve Y kusaklar1 baglaminda belirlenmistir.

Ortaya c¢ikan bulgular 15181nda, kusak ayrimi yapmaksizin herkesi etkileyecek bir tanitim
yapilmak isteniyor ise i¢erik pazarlamasi baglaminda hikayelestirmenin mutlaka kullanilmasi
gereken bir ara¢ oldugu soylenebilir. Tiim sonuglar incelendiginde ise geleneksel tanitim
videosu s6z konusu oldugunda X ve Y kusaklar1 arasinda farkliliklar oldukga fazlayken,

hikayelestirilmis igerik vidosunda benzer ¢iktilar gézlemlenmistir.

Ihtiya¢c asamasinda, ozellikle hedef kitlesi X kusagi olanlarm mutlaka duygu temeline
dayanan icerikler liretmek zorunda olduklar1 ve her iki kusak i¢in de video kalitesinin oldukca
Oonem tasidigr ortaya c¢ikmistir. Farkindalik baglaminda, geleneksel tanitim videosunun
destinasyonu daha degersiz yansittigi goriiliirken 6zellikle ilgi ¢gekmek ve niyet olusturmak
icin farkindalik olduk¢a 6nemli bir adimken, destinasyonlar hakkinda yanlis izlenim yaratmak
da biliyiik bir hata olacaktir. Bu nedenle bu asamada mutlaka destinasyon degerinin
vurgulanmasi gerekmektedir. Ayrica mutlaka deneyimi vurgulayacak, hikayelestirilmis bir
icerik de sunulmalidir. Pazarlama 5.0 ile deneyim ve degerin mutlaka yaratilmasi gerektigi
g6z oniine serilmistir (Kotler vd. 2021:36). Duygusallik, kisilerde sevdikleriyle paylasma ve
sevdikleriyle deneyimleme ¢iktilarini da tetikledigi i¢in ilgi cekme asamasinda, mutlaka yer
almalidir. Duygusal bulasicilik ile paylasimlar tetiklenmekte ve benzer duygudaki insanlar da
birbirini etkilemektedir (Kogak Kurt, 2021). Bu nedenle hem deneyime katilmalarini
saglamak hem paylagmalarini saglamak hem de sevdikleriyle ziyaret etmelerini saglamak
biiyiik avantaj yaratabilecektir. Tanitimi izleyen tek bir kisi ile bir¢ok kisiye ulasmanin kolay
ve hizli yolu hikayelestirilmis iceriklerden geg¢mektedir. Seyahat etme niyetini, tim
katilimcilardan yalnizca ikisi geleneksel tanitim video ile sagladigini belirtmistir. Bunun
nedeni ise farkli turist profillerinin s6z konusu olmasidir. Bilgi odakli turist profillerinin
beklentileri farkli oldugu i¢in duygusal ve deneyim odakli olan hikayelestirilmis igerikler
¢ekici olmamaktadir. Ancak katilimcilarin ¢ogu bunun aksine hikayelestirilmis icerik

videosunu tercih etmistir. Verilen yanitlarda da ozellikle X kusaginin geleneksel tanitim
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videosunu seyahat niyeti baglaminda olumsuz degerlendirdigi goriilmektedir. Seyahat plani
icin harekete gegme baglaminda ise geleneksel tanitim videosu X kusaginin ¢ogu tarafindan
olumsuz degerlendirmistir. Y kusag1 ise geleneksel tanitim videosunu daha biligsel
degerlendirirken, hikayelestirilmis igerik videosunu duygusal olarak tanimlamistir. Son asama
olan tatmin edici unsurlarda ise kusak ve video fark etmeksizin deneyim sonucuna
ulagilmistir. Bunun yani sira X kusagr siirdiiriilebilirligi bir tatmin unsuru olarak her iki video

tiirtinde de belirtmistir.

Arastirma sorularina yonelik bulgular 1s18inda verilebilecek 6zet yanitlar ise su sekilde

derlenmistir:

o Icerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullanimi, geleneksel pazarlamayla

karsilastirildiginda turistler iizerinde nasil rol oynamaktadir?

Geleneksel pazarlama X kusagi tarafindan seyahat etme niyeti ve birgok boyutta olumsuz
karsilanmistir. Y kusagi ise tamamen olumsuz degerlendirmese de hikayelestirilmis igerigi
tercih etmektedir. Bu baglamda geleneksel, salt bilgiye dayanan eski tanitim videolar
giiniimiizde artik turistlerin ilgisini ¢ekmemektedir. Ustelik deneyimleme ve hatta
sevdikleriyle deneyimleme anlaminda hikayelestirilmis icerik pazarlamasi oldukga etkili
olarak gorilmektedir. Elde edilen bu bulgular Akbayir’in (2016) ¢alismasi ile ortiismektedir.
Akbayir (2016) caligmasinda marka iletisimi baglaminda hikayelestirmenin deneyim sunma

acisindan etkili olduguna yer vermektedir.
e Hikayelestirilmis icerikler X ve Y kusaklart tizerinde farkl bir ¢ikti sunmakta mudir?

Genel anlamda aymi ¢iktilar1 sunsa da bazi noktalarda farklilasmaktadir. Ornegin X kusagi
daha duygusal degerlendirirken (ki bunu sadakati en yiiksek olan kusak olmasi ile
bagdastirmak miimkiin)Y kusagi hem biligsel hem de duygusal degerlendirmektedir. Y
kusaginin aslinda biitlinciil bakis acgis1 da bu kusaga ait ozelliklerden biridir. Bu kusak
yalnizca bilgi ya da yalnizca duygusal tatmin beklentisinde degil, 6dedigi paranin tam
karsihigimi almak isteyen bir kusaktir (Kotler vd. 2021:39). Bu nedenle bu durum kabul
edilebilirdir. Bunun yani sira bir farklilik da video kalitesidir. Y kusagi video kalitesini daha
cok onemsemektedir. Ayrica X kusag siirdiiriilebilirligi daha ¢ok dnemserken ve tatmin edici
bulurken, Y kusagi yalmizca farkindalik yaratan bir unsur olarak degerlendirmistir. Bu
farkliliklar disinda genelleme yapilacak olursa, hikayelestirilmis igerik videolar: hali hazirda
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satin alim giicii elinde olan her iki kusak i¢in de olumlu ve anlamli olarak degerlendirilmistir.
Bunun nedeni ise her iki kusak arasinda beklenti ve davranis farklilikar1 olsa da giliniimiizde
tilkketicilerin tamami deneyim ve deger ¢iktilarim1 6nemsemektedir (Kotler vd., 2021:49).
Hikayelestirilmis igerikler ise 6zellikle satin alim 6ncesinde tiiketiciye ihtiya¢ yaratma hem de

satin alim sonrasi tatmin agisindan kullanilan en 6nemli araglardan biri haline gelmistir.

e Hikayelestirilmis icerikler, geleneksel pazarlama araglarina kiyasla daha fazla seyahat

niyeti yaratir mi?

Evet, hem NAIDAS modeline gore geleneksel tanitim videosu daha olumsuz degerlendirimis
hem de seyahat niyeti sorusu yoneltildiginde tercih edilmemistir. Yalnizca iki katilimct
geleneksel tanitim videosunu olumlu degerlendirmistir. Bunlarin biri X digeri Y
kusagindandir. Bu da gosteriyor ki geleneksel videonun tercihi kusaga bagli bir tercih
degildir. Bu katilmcilarin yanitlar1 bu baglamda incelendiginde aslinda kisilerin turist
profillerinin farkliligi ortaya c¢ikmistir. Bu katilimcilar bilgi odakli turist profilinde
oldugundan duygu temelli hikayelestirilmis igerikler onlar i¢in ¢ok da etkili olmamaktadir.
Elde edilen bu bulgu Artuner Ozder’in (2020) c¢aligmasinda elde ettigi bulgular ile
ortiismektedir. Caligmaya gore farkl turist profillerinin (sosyo-demografik ve farkli giidiilere
sahip) beklerintilerinde de farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger ¢alismaya gore de turist
profilinin beklentileri etkiledigini ortaya koyan bu sonug¢ desteklenmektedir (Senbeto ve Hon,

2020).

Ozetle, tanitim igerikleri hazirlarken hedef kitlesini dogru belirlemek olduk¢a énemlidir.
Yalnizca tek kusaga hitap etmek istenmiyor ise mutlaka icerik pazarlamasi baglaminda

hikayelestirmeye yer verilmesi gerekmektedir.

Akademik Oneriler baglaminda, hik&yelestirmenin genis g¢ergevede modellestirilmesi ve
ozellikle pazarlama baglaminda nasil kullanilmasi gerektigine iliskin derinlemesine

arastirilmasi oneri olarak sunulabilir.

Sektorel baglamda ise Ozellikle destinasyonlarin tanitiminda gerek var olan hikayeleri
kullanarak gerekse hikayelestirilmis igerik ile kaliteli gorselligi olan tanitim videolarinin

kullanilmas1 gerektigi 6nerilebilir.
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Extensive Summary

The narrative content, in which emotions are included, appeals to the postmodern consumer
profile and supports the experience. Creating experience, making the consumer a producer,
and interaction after postmodernism has become very important. For this reason, it is
necessary to use enriched content when it comes to tourism. With storytelling, it is possible to
create memorable experiences for tourists, involve them in the process and interact. For this
reason, it is thought that storytelling to be used in the context of content marketing can change
tourist behavior in the desired direction. This study, it is aimed to examine the role of the use
of storytelling on tourists in the context of content marketing and to make a comparison
between X and Y generations.

From the qualitative methods, the phenomenological pattern was adopted. During the
research, ethical issues were taken into consideration in terms of validity and reliability. To
ensure the validity of the research, the researchers carried out the analysis separately and
finally decided on the final version together. In terms of reliability, the code meanings were
not changed, the process was clearly stated and all interview documents were recorded. In this
study, 21 potential tourists were interviewed. 11 participants were determined to be from the
X generation and ten from the Y generation. A convenience sampling method was used.
Interview questions were prepared based on the NAIDAS model to examine the behavior and
intentions of individuals. The questions were prepared in a semi-structured form. The

questions used are as follows:
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1. How much did the video you watched create the need for you to travel? How would you
define this need?

2. What kind of awareness did you experience about the destination after watching the video?
3. What was the most interesting point in the video you watched? Why did this pique your
interest?

4. What is the situation or element in the video you watched that made you want to travel to
that region? Why did this situation is made you want?

5. What motivates you to move in this video? Why did this move you?

6. At the end of the video you watched, what is the situation that you think will satisfy you
most on this trip? Why do you think this situation will satisfy you?

The interviews were conducted face-to-face and using online methods due to the pandemic,
and all interviews were recorded. The interviews were held in February and March 2021. In
the study, two different types of promotional videos were watched in order to reveal the
differences in the narrative content compared to other content. Videos are selected according
to their content. Selected videos were watched sequentially by interviewers. First, the
traditional promotional video was watched and questions were asked, then the second video
was watched and questions were asked again. The reason for this is to pre-watch the narrative
content and not manipulate the results to get the expected result. As a result of the interview
were analyzed using content analysis.

The summary answers to the research questions in the light of the findings are compiled as
follows:

How does the use of storytelling in the context of content marketing play on tourists compared
to traditional marketing?

Traditional marketing has been negatively received by Generation X in terms of travel
intention and many dimensions. The Y generation, on the other hand, prefers narrative
content, although they do not evaluate it completely negatively. In this context, traditional,
information-based old promotional videos no longer attract the attention of tourists.
Moreover, narrative content marketing is seen as very effective in terms of experiencing and
even experiencing it with loved ones.

Does the narrated content offer a different output on the X and Y generations?
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Although it offers the same outputs in general, it differs in some points. For example, while
the X generation evaluates more emotionally (which is possible to reconcile with being the
generation with the highest loyalty), the Y generation evaluates both cognitively and
emotionally. Another difference is the video quality. Generation Y cares more about video
quality. In addition, while the X generation cared more about sustainability and found it
satisfactory, the Y generation considered it only as an awareness-raising element. Apart from
these differences, if generalizations are made, storyized content videos are evaluated as
positive and meaningful for both generations who already have the purchasing power.

Does storyized content generate more travel intent compared to traditional marketing tools?

Yes, both the traditional promotional video was evaluated more negatively compared to the
NAIDAS model and it was not preferred when the question of travel intention was asked.
Only two participants evaluated the traditional promotional video positively: one of them is
from Generation X and the other is from Generation Y. This shows that the choice of
traditional video is not a generational choice. When the answers of these participants are
examined in this context, the differences in the tourist profiles of the people have emerged.
Since these participants are in the information-oriented tourist profile, emotional-based

narrative contents are not very effective for them.

309



