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Oz

Giinlimiizde web tabanl dijital teknolojilerin gelismesi ve kullanici sayilarinin artmasiyla birlikte, bireylerin cesitli
turistik bolge, sehir, kasaba-kdy ve isletmelerde yasadiklari seyahat deneyimlerini paylasabilmesine olanak taniyan
sosyal medya platformlar: popiiler konuma ulasmistir. Bireyler tatil ve seyahat 6ncesinde ¢ogunlukla internet ortaminda
bilgi arama davranisi igerisinde olurken, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasinda ise ¢ogunlukla tatil-seyahat
deneyimlerini Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya mecralarinda ve Tripadvisor gibi turizm ve seyahat
portallarinda paylasma egiliminde olmaktadir. Yapilan paylasimlarla insanlarin zihninde seyahat edilen bdlgeyle ilgili
olumlu ya da olumsuz bir izlenim olusmaktadir. Olumlu izlenimler sonucu s6z konusu destinasyona olan ilgi artmakta
ve seyahatler gerceklestirilmektedir. Bu calismada, destinasyon imaji algisi {izerinde sosyal medyanin etkisi
aragtirilmaktadir. Uygulama alani olarak, son yillarda bilhassa sosyal medyada yapilan paylagimlar sayesinde popiiler
hale gelen Isparta ili sinirlari igerindeki Kuyucak Lavanta bahgeleri secilmistir. Calisma kapsaminda Siileyman Demirel
Universitesinin farkli akademik birimlerinde 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeylerinde dgrenim goren ve Kuyucak
Lavanta bahgelerini ziyaret etmis 32 6grenci ile yar1 yapilandirilmig goriisme gergeklestirilmistir. Calisma neticesinde,
iiniversite dgrencilerinin Isparta ili Kegiborlu ilgesine baglhh Kuyucak K&yii'nde bulunan lavanta turizmi merkezleri
ziyaretleri Oncesi ve sonrasinda bu bolgeyle ilgili algilar: analiz edilerek etkileri ortaya konulmustur. Ayrica ¢alisgmada
s0z konusu destinasyonun taninirliginin saglanmasinda sosyal medya mecralarinin ne kadar etkili oldugu ve bu etkinin
artirilmast igin neler yapilabilecegi sorularina da yanit aranmaktadir. Aragtirma bulgularina gore lavanta bahgelerinin
bulundugu bolge, katiimcilar nezdinde genel olarak olumlu bir izlenime sahiptir. Bu izlenimin olusmasinda ve bélgenin
gozde seyahat rotalarindan biri haline gelmesinde ise, sosyal medya mecralarinin 6nemli paymin oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Today, with the development of web-based digital technologies and the increase in the number of users,
social media platforms that allow individuals to share their travel experiences in various touristic regions,
cities, towns-villages and businesses have reached a popular position. While individuals are mostly in the
behavior of searching for information on the internet before vacation and travel, they tend to share their
holiday-travel experiences on social media such as Facebook, Twitter and Instagram and tourism and travel
portals such as Tripadvisor during and after travel. With the posts made, a positive or negative impression
is formed in the minds of the people about the traveled region. As a result of positive impressions, interest
in the destination in question increases and travels are made. In this study, the effect of social media on the
destination image perception is investigated. The lavender gardens of Kuyucak within the borders of Isparta
province, which have become popular in recent years, especially thanks to the posts on social media, have
been chosen as the field of application. Within the scope of the study, semi-structured interviews were
conducted with 32 students who studied at associate, undergraduate and graduate levels in different
academic units of Siileyman Demirel University and visited Kuyucak Lavender gardens. As a result of the
study, before and after the visits of university students to lavender fields in Kuyucak Village of Kegiborlu
district of Isparta province, their perceptions about this region were analyzed and its effects were revealed.
In addition, the study also sought answers to the questions of how effective social media channels are in
ensuring the recognition of the destination in question and what can be done to increase this effect.
According to the research findings, the region where lavender gardens are located has a generally positive
impression on the participants. It has been determined that social media channels have an important role in
forming this impression and making it one of the favorite travel routes of the region.
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GIRIS

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen ilerlemeler sayesinde, turizm
destinasyonlarinin tamitimi ve pazarlanmasi ¢ogu zaman ek bir maliyet gerektirmeden web
tabanli dijital mecralar ile gerceklestirilebilmektedir. Turistler seyahat karari almadan once
internet {izerinden destinasyon yonelik detayl arastirmalar yapabilmektedir. Seyahat sirasinda
dijital teknolojiler sayesinde kaliteli hizmet alabilmekte, seyahat sonrasinda ise deneyimleriyle
ilgili goriis ve diisiincelerini diger internet kullanicilariyla paylagabilmektedirler. Yapilan
paylasimlar hem paylasim yapan turistin seyahat ettigi destinasyonla ilgili izlenimlerini ortaya
koymakta hem de potansiyel turistlerin bu destinasyonla ilgili izlenimlerinin olumlu ya da
olumsuz yonde sekillenmesini saglamaktadir. Bu neticede internet ve sosyal medyanin seyahat
kararmi ve seyahat edilecek destinasyonun imaj olusumunu etkiledigi soylenebilir.

Insanlarm bir destinasyon ile ilgili zihinlerinde olusan alg, izlenim seklinde ifade edilebilecek
bir kavram olan destinasyon imaji, turizm sektorii i¢in rekabet unsuru niteligindedir. Sektor
calisanlar1 bu noktada iistiinliik saglayabilmek, destinasyonlara ¢ok sayida turist cekebilmek icin
olumlu bir imaj edinme konusunda ¢aba sarf etmektedir. Teknoloji ve imaj arasindaki giiglii
iliskinin bilincinde olan kesimler, dinamik ve etkili imaj olusturma konusundaki cabalarina
interneti ve sosyal medya platformlarim dahil etmektedirler. Ozellikle daha ok gorsel igeriklerin
paylasilmasi igin tasarlanan uygulamalarin turizm destinasyonlarmin tamtimi konusunda
onemli araglar oldugunu sodylemek miimkiindiir. Bu paylagimlarla birlikte bir turizm
destinasyonunun kiiresel capta taninmas: ve ilgi ¢ekici hale getirilmesi saglanabilmektedir.
Sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar neticesinde yerli ve yabana turistlerin ilgi
odag1 olan turizm destinasyonlarindan biri Isparta’nin Kegiborlu flgesi'nde bulunan Kuyucak
Koyir'diir. Koyiin igerisinde bulunan lavanta bahgelerini ziyaret eden turistler, ziyaret
deneyimlerini sosyal medya araciligiyla paylasarak bolgenin kisa siirede genis kitlelerce
taninmasina olanak saglamigtir. Lavanta Kokulu K&y projesinin hayata gegirilmesi, kdyiin bu
isimle tanitilmas1 ve bu tanitimlar igin daha ¢ok sosyal medyanin kullanilmas: gibi faaliyetler
bolge imajinin gelistirilmesi hususunda aktif rol oynamustir.

Son yillarda gozde turizm merkezlerinden biri haline gelen kdye akademik calismalarda da yer
verilmeye baslanmistir. Bu ¢alismanin kaleme alinarak gergeklestirilmesinde, literatiirde lavanta
turizmi destinasyonlarini ziyaret eden ziyaretcilerin algilarinin irdelendigi calismalarm smirli
sayida olmast etkili olmustur. Lavantanin Isparta ili i¢in bir imaj unsuru haline gelmesi, bolgenin
ozellikle son yillarda sosyal medya mecralarinin etkisiyle popiilerlesmesi, ulusal ve uluslararas:
diizeyde taniniyor olan bu bélgede turizm faaliyetlerinin aktif bir bigimde gergeklestiriliyor
olmas gibi sebepler dolayisiyla calisma alan1 Kuyucak Koyii olarak belirlenmistir. Turistlerin bu
destinasyonla ilgili sahip olduklar1 izlenimin ve bu izlenimin olusmasinda etkili olan araglarin
anlasilmasi hem ilgili bolgenin hem de Isparta ili turizminin gelistirilmesi konusunda etkili
olacaktir. Orneklemi {iniversite 6grencileri olarak belirlenen bu arastirmanin amaci, destinasyon
imaj1 algis1 {izerinde sosyal medyanin etkisinin 0Ol¢iilmesidir. Katilimcilarin sadece {iniversite
ogrencilerinden olusmas: arastirmanin smirliligini olarak kabul edilebilir. Calismada sosyal
medya ve destinasyon imaji kavramlarina deginilerek bu iki kavram arasindaki iliski
irdelenmistir. Son olarak aragtirma amact dogrultusunda yapilan analizlere ve elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Benzer konudaki ¢alismalarin smirli olmasi nedeniyle literatiire ve
konuyla ilgili ileriye yonelik yapilacak ¢alismalara katk: saglayacagi dngoriilen bu aragtirmanin
lavanta turizmi kapsaminda faaliyet gosteren sektor calisanlarinin ve kurumlarin ileriye doniik
planlamalarinda da yol gosterici bir rol oynayacag: diistiniilmektedir.
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LITERATUR OZETI
Sosyal Medya

Insanlar dogasi geregi sorgulayan, duygu ve diisiincelerini paylagsma ve diger insanlarla iletigim
halinde olma ihtiyac1 hisseden sosyal varliklardir. Bu ihtiyaglarin aile, akraba, arkadas ortami
gibi yakin cevresiyle karsilayan insanlar, gelisen internet teknolojisiyle birlikte s6z konusu
etkilesimi yakin gevresi digindaki bireylerle de saglama imkanina sahip olmuslardir. Insanlarin
internet {izerinden diger insanlarla iletisim kurarak sosyallesmesini ifade eden sosyal terimi ile
saglanan iletisimin radyo, televizyon, bilgisayar, telefon gibi araclarla gerceklestirilmesini ifade
eden medya terimi birlestirilmis ve sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir (Satko, 2010: 4). Bu
kavram insanlarin giindelik hayatin stresinden uzaklasarak, bos zamanlarimi degerlendirdigi,
aragtirma yapma, bilgi edinme, iletisim kurma, eglenme gibi bircok aktiviteyi gerceklestirdigi bir
teknoloji olarak ifade edilmektedir (Hazar, 2011: 153-154). Sosyal medyanin bugiinkii konumuna
ulagmasindaki en biiyiik etkenin internetin ortaya ¢tkmasi oldugu bilinmektedir. Internetin
giinliik hayatta kullanilmasiyla ilk olarak Web 1.0 dénemi baglamistir. Web 1.0 kavrami,
kullanicilarin internet {izerinden web sayfalarindaki bilgiye ulasabildigi, sayfanin igerigiyle
herhangi bir etkilesime giremedigi (yorum, paylasim yapma vs.) salt okunur web teknolojisi
olarak ifade edilmektedir (Nath vd., 2014: 86). Bu teknolojinin temel amaci, internet tizerinden az
sayida yazarimn ¢ok sayida okuyucu kitlesine ulasmasini saglamaktir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:
500). Fakat az sayida igerik {iretici, cok sayida igerik okuyucunun bulunmasi, kullanicilarin diger
kullanicilarla etkilesim saglayamiyor olmasi, Web 1.0'in bir yazilhim hizmeti degil, bir uygulama
olarak goriilityor olmasi yeni teknoloji arayislarina zemin hazirlamistir (Nath vd., 2014: 86).
Boylece “okuma-yazma ag1” olarak ifade edilen kullanicilarin igerik okumalarinin yani sira bu
iceriklerle ilgili paylagim ve yorum yapabilmelerine olanak saglayan Web 2.0 dénemi baslamistir
(Murugesan, 2007: 34). Etkilesimli internet teknolojileri sayesinde ortaya gikan, en dnemli 6zelligi
kullanic1 odakl: igerik yaratilmasi olan sosyal medya, Twitter, Instagram, Facebook, Youtube,
Whatsapp gibi bir¢ok platformu kapsamaktadir.

Destinasyon Imaj1

Insanlar seyahat ettikleri bélgelerle ilgili deneyimleri dogrultusunda gesitli izlenimlere sahip
olmakta, bu izlenimler insanlarin o boélgeyi tekrar ziyaret etmeleri ve bu bolgeyle ilgili
deneyimlerini diger insanlarla paylasmalar siirecinde etkili olmaktadir. Bu noktada destinasyon
imaji olgusu ©6n plana g¢kmaktadir. Destinasyon imaji, bir bdlgenin bilinirligini ve
stirdiiriilebilirligini saglamasi1 agisindan etkili bir unsurdur (Font, 1997: 23). Destinasyon imajt
kavrammin anlasilmasi, turizm olgusu icin son derece énem arz etmektedir. Bu kavram ise
destinasyon ve imaj terimlerine agiklik getirildiginde daha iyi anlasilabilmektedir. Destinasyon,
dogal, tarihi, sosyo-kiiltiirel vb. ¢ekicilikleri kapsayan, festival, karnaval gibi cesitli etkinliklerle
zenginlestirilebilen, turizm altyapisi ve kapasitesine sahip cografi bolge seklinde ifade
edilmektedir (Tosun ve Jenkins, 1996; Sar1 ve Kozak, 2005: 254). Akademik yazinda destinasyon
kavramina alternatif olarak “turizm alani1”, “turizm merkezi”, “turizm bolgesi”, “turizm mahalli”
gibi ifadelerin kullanildig1 goriilmektedir (Atay, 2003: 27). Turistlerin, turizm faaliyetlerini
gerceklestirmek tizere gidecekleri yeri belirlemelerinde en 6nemli etken bolgenin sahip oldugu
imajdir. Turizm kapsaminda sunulan hizmetler énceden temin edilemeyen, soyut hizmetler
oldugu icin seyahat edilen bolgelerin birbirleriyle olan rekabetleri imaj vasitasiyla
gerceklesmektedir (Ozaltas Sercek ve Sercek, 2017: 7). Diger bir ifadeyle, turistlerin bir yerle ilgili
zihinlerinde olusan imaj, s6z konusu destinasyonu tercih etmelerinde énemli bir yere sahiptir.
Latince “imago” olarak ifade edilen ve Tiirkge karsilig1 “resim” olan imaj kavramu; bir kisi, iiriin,
hizmet, olay, isletme vb. ile ilgili, insanlarin zihninde olusan algl, goriintii, resim bigiminde
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tanimlanabilmektedir (Ker, 1998: 7). Bu tanimlamalardan yola cikilarak destinasyon imajim,
insanlarin bir {iilke, sehir ya da bolge ile ilgili zihinlerinde canlandirdiklar1 izlenim olarak
ozetlemek miimkiindiir. Turizm literatiiriinde destinasyon imaji ile ilgili calismalar Edward
Mayo, Clare Gunn gibi yazarlarin onciiltigiinde 1970°1i yillarda baslamaktadir (Pike, 2002: 541).
Turistlerin turizm faaliyetlerini icra etmek tizere gidecekleri bolgeyle ilgili sahip olduklar: imaj,
s0z konusu destinasyonun gelecegini belirlemesi agisindan hayati bir 6neme sahiptir.

Sosyal Medya ve Destinasyon imaj1 Arasindaki iliski

Teknoloji ¢agiyla birlikte, potansiyel turistlerin bir bolgeyle ilgili bilgi sahibi olabilmek igin
seyahat acenteleri, tur operatorleri ve gesitli turizm isletmeleriyle iletisim kurarak basvurduklar:
geleneksel yollarin yerini dijital mecra almigtir (Dina ve Sabou, 2012: 27). Ozellikle milyonlarca
kullaniciya sahip olan sosyal medya araclar1 destinasyon tanitim icin oldukga etkilidir. Sosyal
medya ve igerisinde barindirdig: platformlar, destinasyonlar ve insanlar arasindaki etkilesimin
gerceklestigi en popiiler araglar olarak bilinmektedir (Munar ve Jacopsen, 2013'ten akt. Unal,
2019: 2). Web tabanlh dijital platformlar {izerinden paylasilan her bilgi bir imaj unsuru
konumundadir. Insanlar yalnizca imaji algilayan degil destinasyonla ilgili bireysel fikirlerini
paylasarak imaji yaratan rolii de iistlenmektedir (Dwivedi, 2009: 226). Turistler fikirlerini
gorsellerle desteklediklerinde imaj iizerindeki etki daha da artmaktadar.

Dijital cagda pek cok turist fotograflarini cografi etiketlerle ¢evrimigi platformlarda paylasma
aliskanligini benimsemistir. Fotograflarin algilanan imajin insasindaki ana etkenlerden biri
oldugu diisiiniildiigiinde, gidilen yerin fotografinin ¢ekilip cesitli platformlarda paylagilmas: ve
begenilmesiyle o bolgenin degerinin 6nemli 6l¢iide artti1 soylenebilmektedir (Donaire vd., 2014:
26). Cekilen fotograflarin dogal ve gercekci bicimde paylasilmasi fotograflanabilir ¢ekicilige sahip
olan destinasyonlar ile ilgili olusan olumlu imajin devamliligmin saglanmasi agisindan goz
oniinde bulundurulmasi gereken bir husustur (Ongun ve Erbas, 2020). Gorsel gekicilikler soyut
olan turistik {iriiniin somutlagmasima olanak saglamakta ve turistlerin seyahat motivasyonlarimi
etkilemektedir. 11 Mart 2011 tarihinde meydana gelen deprem sonrasi Japonya'nin tutumu bu
etkiye agiklik getirecek Orneklerden biridir. Gergeklesen afet sonrasinda Japonya, insanlarin
zihninde enkaz altinda kalmus, tahribata ugramus bir {ilke imaji yaratmigtir. Bu olumsuz algimin
yikilmas: icin etkili bir politika izleyen iilke, “post from Japan” adiyla bir uygulama (genel
konugma dilinde ve teknik ifadelerde “aplikasyon” olarak da amlmaktadir) olusturmus ve
bolgeye giden turistlerin ¢ektikleri fotograflar1 popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan
Facebook’ta paylasmalar1 istenmistir. Fotograflarin begeni sayisina gore kullaniciya iicretsiz
internet destegi sunulacag vaadiyle seyahate tesvik saglanmaya ¢alisilmigtir (Bayram vd., 2017:
23). Sosyal medyanin destinasyon {izerindeki etkileri arastirmacilarin gerceklestirdigi
calismalarla desteklenmektedir. Yapilan calismalar turistlerin seyahat etmeden once sosyal
medya {izerinden ilgili bolgeye dair igerik paylagimlarmi incelemekte olduklarm,
seyahatlerinden sonra deneyimlerini fotograf, video vb. destekleyici unsurlar ile paylastiklarin,
bu paylasimlarm seyahat tercihini ciddi oranda etkiledigini gostermektedir (Fotis vd., 2012, Esitti
ve Isik, 2015, Terttunen, 2017, Bayram vd., 2018, Granberg, 2019, Basarangil, 2019, Unal, 2020).

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla tanman destinasyonlardan biri Isparta'nin Kegiborlu
ilcesine bagli Kuyucak Koyii'nde bulunan lavanta bahgeleridir. Lavantalar kdye ekonomik
kalkinma saglamas1 agisindan oldukga Onemli bir paya sahiptir (Ongun vd. 2018: 47).
Tiirkiye’deki lavanta {iretiminin %93’tiniin gerceklestirildigi koyde bulunan lavanta bahgeleri
insanlar tarafindan ilgiyle ziyaret edilmektedir. Bolgeye yapilan turizm faaliyetlerinin artirilmasi,
lavanta iiriinlerinin gesitliliginin saglanmasi, yerel halkin istihdaminin gerceklestirilmesi gibi
amagclar dogrultusunda 2015 yilinda Kegiborlu Yardimlasma Dayamisma ve Egitim Dernegi,
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Keciborlu Kaymakamligr Koylere Hizmet Gotiirme Birligi ve Kuyucak Koyii Muhtarhig:
tarafindan “Gelecek Turizmde” projesi sunulmus, sunulan proje 2016 yilinda faaliyete
baslamuistir. Proje kapsaminda proje ekibi ve lavanta iiretimini gerceklestiren kadinlar tarafindan,
benzer turizm faaliyetlerinin yapildig1 Fransa’nin Provence Bolgesi ziyaret edilmistir. Ilerleyen
stirecte “Lavanta Kokulu Koy Kadin Girisimciler Kooperatifi” kurulmus, kadinlardan olusan
iiyelere bolgenin tanitimi, kirsal turizm, kooperatifcilik gibi konularda egitimler verilmistir.
Sosyal medya platformlarinda Kuyucak Koyii'niin gorsel igeriklerle desteklenerek
paylasilmasiyla birlikte bolge, ziyaretgilerin ilgi odagi olmaya baglamistir. Bu paylasimlarin
bolgeyi tanimlayan anahtar kelimelerle etiketlemeler yapilmasiyla birlikte etkilesim
artirlmaktadir. Bolgeyi ziyaret edecek kullanicilar sosyal medya platformlarinda anahtar
kelimelerle arama yaparak ilgili iceriklere ulagabilmekte, koy ile ilgili paylagimlar1 takip
edebilmekte ve detayl bilgi alabilmektedirler. Dijital mecralarin da etkisiyle kdye gerceklestirilen
ziyaretlerdeki ve turist sayisindaki artis, insanlarin bolgeyle ilgili algilarina pozitif yonde etki
ettigini gosterir niteliktedir.

YONTEM

Bu calismanin amaci, tiniversite 6grencilerinin destinasyon imaji algisi {izerinde sosyal medyanin
etkisinin arastirilmasi olarak belirlenmistir. Calismada, sosyal medya mecralarinin aktif
kullanicilarindan olan tiniversite 6grencilerinin Isparta ili Kegiborlu ilgesine bagli Kuyucak Koyii
smurlar icerisindeki lavanta tarlalarimi ziyaretleri 6ncesi ve sonrasinda yore hakkindaki algilar
analiz edilerek, sosyal medyanmn bireylerin destinasyon algilar1 {izerindeki etkileri ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Calismada ayrica, Kuyucak lavanta turizmi merkezinin tanmnirligimin
saglanmasinda sosyal medya mecralarinin ne Slgiide etkili oldugu ve bu etkinin artirilmasi igin
neler yapilabilecegi sorularna da yamit aranmaktadir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla
tanman destinasyonlardan biri Isparta’nin Kegiborlu ilgesine bagh Kuyucak Koyii'nde bulunan
lavanta bahgeleridir. Lavantanin Isparta ili igin bir imaj unsuru haline gelmesi, teknolojiye bagh
olarak ozellikle son yillarda sosyal medya paylasimlariyla Kuyucak Koyii'niin popiilerlesmesi,
bolgede aktif olarak turizm faaliyetlerinin devam ediyor olmasi, ulusal ve uluslararasi ¢apta ilgi
gekici bir destinasyon olmasi gibi nedenler calisma alanmmin Kuyucak Koyii olarak
belirlenmesinde etkili olmustur.

Aragtirma evreni Isparta ili sinirlari igerisinde yer alan Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri
ile smirlandirilmigtir. Nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmig goriisme teknigi
kullanilarak gergeklestirilen bu ¢alismanin 6rneklemi 8'i doktora, 7’si yiiksek lisans, 10"u lisans,
7’si on lisans 6grencisi olan toplam 32 6grenciyi kapsamaktadir. Katilmcilar nitel arastirma
yontemlerinde sikga tercih edilen tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden amaca yonelik
ornekleme teknigi ile belirlenmistir. Bu teknik, arastirma sorunsalina uygun olacag: diisiiniilen
olaylara, olgulara, nesnelere, kisilere ulagilarak detayli bilgi edinilmesine olanak tanimaktadir
(Glirbiiz ve Sahin, 2014: 132). Bolge ile ilgili deneyimlerinin ve izlenimlerinin irdelenebilmesi i¢in
goriismeye katilanlarin Kuyucak Lavanta Koyii'nii ziyaret etmis olma kriterini saglamasi bir
gereklilik olarak goriilmiis olup bu kistas verilerin gegerliligini yiikseltmektedir.

Arastirma veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis soru formu olusturulmus, katihmailarla
yiiz ylize goriigme/miilakat teknigi kullanilmistir. Yari yapilandirilmis miilakat teknigi
arastirmacinin 6nceden sormay1 planladig: sorular: igeren goriisme formunu kullanarak daha
sistematik ve karsilagtirilabilir bilgiler elde edilebilmesini kolaylastirmaktadir. Goriisme
tekniginin giiglii yonleri su sekilde siralanabilir (Bal, 2013: 76; Yiiksel ve Yiiksel, 2004: 156; Kozak,
2018: 84; Yildirim ve Simsek, 2018: 133-134):
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¢ Goriismecinin goriisiilen kisiye kendisiyle ve aragtirmasiyla ilgili bilgi vermesi, kisisel
bilgilerin gizliligi konusunda agiklama yapmas1 bir giiven ortaminin olusturulmasin
saglar.

¢ Katilmcimin soruyu anlamama, yanhs anlama ihtimalleri dogrultusunda detayl agiklama
yapmak miimkiindiir. Bireyin tutumlarina gore sorular degistirilebilir, atlanabilir ya da ek
sorular sorulabilir. Bu noktada goriisme teknigi biiyiik oranda esneklik saglamaktadir.

* Gorlisme esnasinda arastirmacinin  ve katilimcimin aymi  ortamda bulunmasi,
aragtirmacinin bu ortami goriismeye uygun bir bicimde diizenleyebilmesi agisindan
avantajlidir. Ortamin kontrolii bizzat arastirmaci tarafindan saglanabilmektedir. Bu
sayede katilimcidan derinlemesine, kolay ve dogru yanitlar almak miimkiin hale gelmekte,
neden-sonug iliskisinin analizi kolay bir sekilde ortaya konabilmektedir.

* Bir anket calismasinda katilimcinin yanitlar1 bagka referanslar araciligiyla doldurmasi,
kopyalamasi, anketi bagka bireylere doldurtmas: gibi olasiliklar s6z konusudur. Bu
noktada goriisme tekniginde ortam iizerinde kontrole sahip olan goriismeci sorulara
verilen yanitlarin katilimciya ait oldugunu teyit etmesinden dolay1 anket yontemiyle elde
edilen verilere nazaran gegerliliginin daha yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Aragtirmanin yiiriitiildiigii tarih aralifinda kiiresel gapta bir pandeminin (Covid-19) ortaya
¢tkmasi ve egitim 6gretim faaliyetlerinin gevrimigi ytiriitiilmesi kararinin alinmasmdan dolays,
katilmcilarla yiiz yiize yapilmasi planlanan goriismelerin bir kismi c¢evrimigi platformlar ve
telefon aracihigiyla gerceklestirilmistir. 9 Ekim-14 Kasim tarihleri arasinda yapilan goriismelerin
20’si yliz yiize, 6's1 telefon ile sesli olarak, 6s1 ise ¢evrimici kisilerarasi iletisim platformlarindan
biri olan Whatsapp araciligiyla goriintiilii olarak gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda
yapilan miilakat éncesinde her bir katilimcrya ¢alismanin 6nemi ve amaci anlatilarak goriisme
icin uygun yer, tarih ve saat belirlenmistir. Katilimcilara konuyla ilgili detayl bilgi verilerek yar1
yapilandirilmis soru formunda yer alan 14 adet soru yoneltilmistir. Gorlismeye baglamadan 6nce
saglikli bir iletisimin saglanmas1 agisindan formdaki bazi sorularda yer alan “destinasyon”
terimine agiklik getirilmigtir. 32 katilimciyla minimum 10, maksimum 47 dakika olmak {izere
toplam 685 dakika 43 saniye siiren goriismeler ger¢eklestirilmistir. Goriismelerden elde edilen
veriler igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Igerik analizi, iletisim igeriginin niceleyici,
sistematik ve nesnel bir aragtirma teknigidir. Igerik analizinde birbirine benzeyen verilerin bir
araya getirilerek anlasilir bir bi¢gimde yorumlanarak okuyucuya sunulmasi amaglanmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2018: 242). Katiimcilarin goriisme formunda bulunan sorularla ilgili
goriigleri dogrultusunda tema, alt tema ve kodlar olusturulmustur. Calismanin gegerliligi icin
olusturulan tema ve kodlar uzman goriisleri alinarak degerlendirilmeye tabi tutulmustur.
Alaninda uzman kisilerin farkli zamanlarda yaptiklar1 degerlendirmelerle birlikte temalar ve
kodlar anlamli bir biitiin olusturularak yeniden diizenlenmistir. 14 soru igin 7 tema ve 15 alt tema
belirlenerek bulgular yorumlanmistir.

BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde oncelikle katilimcilarin demografik bilgilerine ait bulgulara yer
verilmistir.

Calisma kapsaminda goriisme gergeklestirilen {iniversite 6grencilerine ait demografik 6zellikler
Tablo 1’de verilmis olup, tablo incelendiginde K1, K2, K3...K32 seklinde kodlanan katiimeilarin
cogunlugunun % 65,6'lik oranla kadinlardan olustugu goriilmektedir. Katihmcilarin yaslar: 20
ile 35 arasinda degisiklik gostermekte olup yas ortalamasi 26’dir. Elde edilen bulgulara gore
katilimcilarin 8'i doktora (%25), 7’si yiiksek lisans (%21,8), 10"u lisans (%31,2), 7’si ise 6n lisans
(%21,8) diizeyinde 6grenim gormektedirler.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri, Goriisme Tarihleri ve Siireleri

Katilimc1 Kodu = Cinsiyet Yas Egitim Durumu = Gdriisme Tarihi Gorigme Sitresi

(Dakika/Saniye)
K1 Erkek 30 Yiiksek Lisans 09.10.2020 32:54
K2 Kadin 26 Doktora 11.10.2020 18:02
K3 Kadin 24 Lisans 13.10.2020 11:19
K4 Erkek 25 Yiiksek Lisans 13.10.2020 13:31
K5 Kadin 31 Doktora 13.10.2020 10:31
K6 Erkek 31 Doktora 13.10.2020 13:24
K7 Kadin 27 Doktora 13.10.2020 20:33
K8 Kadin 27 On Lisans 13.10.2020 13:23
K9 Kadin 26 Lisans 13.10.2020 26:25
K10 Erkek 32 Doktora 14.10.2020 21:28
K11 Kadin 20 On Lisans 15.10.2020 10:52
K12 Erkek 22 On Lisans 15.10.2020 16:47
K13 Kadin 25 Yiiksek Lisans 16.10.2020 18:18
K14 Kadin 25 Yiiksek Lisans 16.10.2020 16:08
K15 Erkek 35 Yiiksek Lisans 19.10.2020 20:12
K16 Kadin 26 Doktora 20.10.2020 36:26
K17 Erkek 24 Lisans 21.10.2020 19:23
K18 Kadin 24 Lisans 21.10.2020 28:38
K19 Kadin 29 Lisans 23.10.2020 33:21
K20 Kadin 24 Lisans 23.10.2020 28:16
K21 Kadin 25 Yiiksek Lisans 23.10.2020 27:47
K22 Erkek 33 Lisans 23.10.2020 15:56
K23 Kadin 25 Lisans 25.10.2020 32:50
K24 Kadin 24 Yiiksek Lisans 25.10.2020 18:40
K25 Kadin 20 On Lisans 27.10.2020 13:44
K26 Kadin 33 Doktora 27.10.2020 19:27
K27 Erkek 34 Doktora 27.10.2020 15:54
K28 Kadin 23 On Lisans 07.11.2020 24:14
K29 Erkek 23 Lisans 07.11.2020 27:01
K30 Kadin 31 On Lisans 10.11.2020 17:12
K31 Erkek 22 On Lisans 10.11.2020 15:45
K32 Kadin 26 Lisans 14.11.2020 47:05

Sosyal Medya Platformlarinin Kullanimina iliskin Bulgular

Katilimailara ilk olarak sosyal medya kullanimma yonelik sorular yoneltilmistir. Bu dogrultuda
ilk tema “sosyal medya kullanim1” olarak belirlenmistir. Soru formunda yer alan ilk soru “Sosyal
medya platformlarini ne siklikla kullaniyorsunuz?” seklindedir.

Alt tema olarak belirlenen “Sosyal medya mecralarinin ortalama kullanim sikhigr” hakkinda
verdikleri bilgilere gore 1-30 dakika, 1-5 saat ve 6-9 saat olmak tizere {i¢ kod belirlenmistir. Sosyal
medya platformlarinda 1-30 dakika ve 6-9 saat araliginda vakit geciren kullanici oran1 %12,5 ile
benzerlik gostermektedir. Ayrica kullanicilarin sosyal medyada %75lik oranla 1-5 saat aras: aktif
olarak vakit gecirdiklerini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Platformlarmin Kullamim Sikligina Iliskin Bulgular

Tema Alt Tema Kod Katilimc1 Kodu ifade Siklig %
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Gortigme formunda yer alan ikinci soru “En ¢ok hangi sosyal medya platformlarim
kullanmiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlarin analizi i¢in ikinci alt tema “En ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlar1” olarak belirlenmistir. Verilen yanitlara gore platformlarin isimlerinin
yer aldig1 yedi kod olusturulmustur. Buna gore katilimcilarin 28'inin (%87) Instagram, 22’sinin
(%68) Twitter, 11’inin (%34) Whatsapp, 9unun (%28) Facebook, 8inin (%25) Youtube, 2’sinin
(%6) Linkedin, 1’inin (%3) TikTok platformlarini sik kullandig1 sonucuna ulasilmistir.

Ugiincii alt tema olarak belirlenen “Sosyal medya platformlarmin kullanim amact”, katilimeilarin
yanitlariyla olusturulan on bir kod kullanilarak analiz edilmistir. Goriisme formunda yer alan
“Sosyal medyay1 hangi amagclarla kullanmiyorsunuz?” sorusuna en ¢ok giindem takibi (%46,8),
diger kullanicilarin paylagimlarinin takibi (%46,8) ve yeni yerler kesfetme (%34,3) seklinde
yanitlar verilmistir. Bu siray1 iletisim kurma (%28,1), eglenme (%28,1), bilgi edinme (%25), ilgi
alanlariyla ilgili inceleme yapma (%25), haber takibi (%21,8), arastirma yapma (%21,8), vakit
gecirme (%18,7), alisveris yapma (%9,3), igerik paylasimi (%9,3) ve iiriin satis1 (%6,2) takip
etmektedir. Yanitlar incelendiginde sosyal medya platformlarinin pek ¢ok amaca hizmet ettigi
dolayisiyla kullanicilarin bu platformlari tek bir amagla kullanmadiklari gézlemlenmistir.

Sosyal Medya Paylasimlarinin Turistlerin Seyahat Tercihine Etkisine iliskin
Bulgular

Gorligme formunda dordiincii sirada, sosyal medyada paylagilan iceriklerin potansiyel turistlerin
seyahat tercihlerine olan etki diizeyini analiz etmek {izere “Sizce sosyal medya mecralarinda
paylasilan igerikler, turistlerin seyahat tercihlerinde ne derece etkilidir?” sorusu yer almaktadur.
Yanutlar dogrultusunda “Sosyal medya ve seyahat karari arasindaki iliski” temas1 ve “Sosyal
medya paylasimlarmin turistlerin seyahat tercihine etkisi” alt temasi olusturulmustur.

Bulgulara gore katilimcilarin %78,1’i sosyal medyadaki paylasimlarin seyahat tercihlerine yiiksek
oranda etkisi oldugunu, %21,8’i bu etkinin normal diizeyde oldugunu diistinmektedir. Yapilan
paylasimlarin diisiik diizeyde etkisinin oldugu ya da higbir etkisinin olmadig1 konusunda goriis
belirten bulunmamaktadir. Yanitlar incelendiginde katilmcilarin sosyal medya paylagimlarmin
turistlerin seyahat tercihlerinde etkisi oldugu yoniinde fikir birligine sahip olduklar:
goriilmektedir. Yasanilan teknolojik cagin etkisiyle insanlarin sosyal medya mecralarinda aktif
olarak yer aldigi, kullanicilarmn yapilan paylasimlar: yakindan takip ettikleri sdylenebilir. Yeni
destinasyonlar kesfetmek, bu yerler hakkinda derinlemesine bilgi edinmek, yapilan paylasimlari
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gormek, seyahat eden kullanicilarin yorumlarmi analiz etmek gibi pek ¢ok eylem sosyal medya
mecralar1 vasitasiyla gerceklestirilebilmektedir. Bir destinasyona seyahat karar1 alma konusunda
gorselligin onemi ayrica vurgulanmigtir. Bolgenin fotograflanabilir gekicilikte olmasimnin ve ¢ok
sayida takipgi kitlesine sahip insanlarin boélgeyi ziyaret edip paylasimlarda bulunmasinn
insanlarin seyahat tercihleri konusunda 6nemli kriterler oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Sosyal Medya Paylagimlarinin Turistlerin Seyahat Tercihine Etkisine iliskin Bulgular

Tema Alt Tema Kod Katilimca Kodu ifade Siklig %
o ko) K@,234578,
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° o S Normal diizeyde K (6, 13, 17, 20, 26, 7 218
- SE  etkili 27, 29) ’
> @ < B
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— = =
S, % éu'; Diisiik diizeyde
Q o o1 . . - - -
8 & ;5 etkili / Etkisi yok

Lavanta Kokulu Kéy Hakkinda Sahip Olunan Bilgiye Iliskin Bulgular

Uciincii tema katilimcilarin, arastirma evreni olarak belirlenen Kuyucak — Lavanta Kokulu Koy
hakkindaki bilgilerini analiz etmek amacryla “Lavanta Kokulu K&y hakkinda sahip olunan bilgi”
seklinde belirlenmistir. Formda yer alan “Lavanta Kokulu Koy’ii nasil kesfettiniz?” sorusu icin
“Lavanta Kokulu Koy'lin kesfedilmesi” alt temasi, “Agizdan agiza iletisim”, “Sosyal medya
platformlar1” ve “Belirsiz” olmak {izere {i¢ adet kod olusturulmustur.

Tablo 4. Lavanta Kokulu Koy ’{in Kesfedilmesine Iligkin Bulgular

Tema Alt Tema Kod Katilimca Kodu ifade Siklig %
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Elde edilen bulgular katiimcilarin Lavanta Kokulu Koyt %50 ile agizdan agiza iletisim yoluyla,
%43,7 ile sosyal medya platformlar1 aracihigryla kesfettigi yoniindedir. Tki katiimer Lavanta
Kokulu K&y’ii nasil kesfettiklerine dair net bir ifadede bulunmadiklari i¢in tiglincii kod “Belirsiz”
(%6,2) kategorisine dahil edilmistir. Katilimcilarin bazilar Ispartali olduklar ya da Isparta’da
ikamet ettikleri igin agizdan agiza iletisim yoluyla kdyiin bilincinde oldugunu fakat bélgeyle ilgili
aragtirma yapmak icin sosyal medya platformlarmi kullandiklarini belirtmislerdir. Bunun yam
sira Ispartali olan ya da Isparta’da ikamet etmelerine ragmen bdlgenin bilincinde olmayan,
Lavanta Kokulu Koy’ii dijital mecralardan 6grenen katilmcilarin da oldugu tespit edilmisgtir.
Lavanta Kokulu K&y’iin kegfedilmesine iligkin bulgular incelendiginde genellikle sosyal medya
platformlarinin etkisi oldugu gozlemlenmistir. %50’lik kesim tarafindan kdyiin bilincine agizdan
ag1za iletisim yoluyla varildig1 sdylenmesine ragmen bolgeyle ilgili detayh arastirma igin yine bu
mecralarm kullanildig1 belirtilmistir. Detayli arastirmanin koyle ilgili etiketlerin (hashtag)
kullanilarak yapildig: dikkat ¢eken bir diger unsurdur. Ayrica Isparta ili siirlar igerisinde
yasayan fakat bolge hakkinda bilgi sahibi olmayan katilimcilarin bu konuda sosyal medyadan
yararlandiklar1 bulgusu, bu mecralarin bir turizm destinasyonunu 6n plana ¢karma
konusundaki giiciinii gozler 6niine sermektedir.

“Lavanta Kokulu K&y hakkinda sahip olunan bilgi” temasmin ikinci alt temasi kdyiin ziyaret
edilme sebebini analiz etmek iizere “Lavanta Kokulu Koyii ziyaret amaci” olarak belirlenmisgtir.
Bulgularin ortaya konmasi igin “Kuyucak Lavanta K&yii'nii ziyaret etmenize neden olan etkenler
nelerdir?” sorusuna yamit aranmigtir. Verilen yanitlara gore alti adet kod olusturulmustur. Bu
yanitlarin ilki %59,3 ile merak olmustur. Bu siray1 %12,5 ile gezi, %9,3 ile 6zgiinliik ve fotograf
cekimi, %6,2 ile bilimsel arastirma/is, %3,1 ile akraba ziyareti takip etmektedir. Sosyal medya
paylasimlarindan gorerek koyii ziyaret eden katilimcilarin bazilar1 “Lavanta Kokulu Koy'iin
gercekten sosyal medyada yansitildig1 gibi mi?” sorusuna yanit aradiklarini ve bu paylagimlarin
merak uyandirdigim belirtmislerdir. Ozellikle lavanta bahgelerini igeren gorsel paylagimlarin
bolgeyi ziyarete tegvik ettigi goriilmektedir. Cekicilik unsurunun yaninda fotograflarin gercegi
yansitip yansitmadig1 ayrica bir merak konusu olmus ve bu durum ziyaret sayisinda artisa sebep
olmustur. Merak unsuru diginda, turizm faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, kdyiin kendine 6zgii
bir atmosfere sahip olmasi, fotograf cekimleri yapilip sosyal medya aracilifiyla diger insanlarla
paylasilmasi, akademik ¢alismalarin gerceklestirilmesi, ticarl amagcli seyahatte bulunulmas: ve
yakin g¢evrenin ziyaret edilmesi gibi unsurlar dogrultusunda koyiin pek ¢ok kisi tarafindan
ziyaret edildigini sdylemek miimkiindiir.

Sosyal Medya ve Destinasyon Imaj1 Arasindaki iliskiye iliskin Bulgular

Goriligme sorulart igerisinde yer alan yedinci soru “Sosyal medyada yapilan paylagimlarin sizin
bu bolgeyle ilgili diistincelerinizin olusumunda etkisi oldu mu? Neden?” ve sekizinci soru
“Bolgeyi ziyaret etmeden oOnce sosyal medyada yapilan paylasimlar sonucu olusan
izlenimlerinizle ziyaret sonras: izlenimleriniz arasinda bir degisiklik oldu mu? Oldu ise bu
degisikligin sebebi ne olabilir?” olarak belirlenmistir. Bu sorular ile sosyal medya paylasimlarinin
Lavanta Kokulu Koyiin imaj olusumunda etkisinin olup olmadi8, etkisi oldu ise bdlgeye
gerceklestirilen ziyaret sonrasi bu imajin degisiklik gosterip gostermediginin tespit edilmesi
amagclanmigtir. Bu noktada “Sosyal medya paylagimlarinin ziyaret 6ncesi bolge imajina etkisi” ve
“sosyal medya paylasimlarinin ziyaret sonrasi bolge imajina etkisi” olarak iki alt tema
belirlenmistir.

Tablo 5.'te goriildiigii tizere 27 kisi (%84,3) sosyal medya paylasimlarmin Lavanta Kokulu Koy
ile ilgili diistincelerin sekillenmesine etki ettigi yoniinde ortak bir goriise sahiptir. 5 kisi (%15,6)
ise diislincelerini herhangi bir etki yaratmadigi bigiminde ifade etmistir. Sosyal medya
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paylasimlar1 sonrasi olusan izlenimler ile bolgeyi ziyaret sonrasi olusan izlenimler arasinda
degisiklik olup olmadig1 yoniinde bulgularin ortaya konmasi i¢in sorulan soruya 20 kisi (%62,5)
“degisiklik oldu”, 12 kisi (%37,5) “degisiklik olmad1” bi¢ciminde yorumlarda bulunmustur.

Tablo 5. Sosyal Medya Paylasimlarmin Ziyaret Oncesi ve Sonrasi Bélge Imajma Etkisine Iliskin
Bulgular

Tema Alt Tema Kod Katilimca Kodu ifade Siklig %
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Elde edilen veriler, sosyal medya paylasimlari ile destinasyon imaji olusumu arasinda yiiksek
oranda bir iliski oldugunu gostermektedir. 32 katihmcinin 27’si paylasimlardan etkilenerek
bolgeyi ziyaret etme karar1 aldiklarmi, paylasimlarin ilgi uyandirdigim ifade etmistir. Sosyal
medyanin bolgeyle ilgili imaj olusumu konusunda herhangi bir etki yaratmadigini belirten
kullanicilarin ise sosyal medyay1 aktif bicimde kullanmadiklarini ifade etmelerinden yola
cikilarak bir etki olusmamasinin ¢ok fazla paylasim ile karsilasmamis olduklarindan
kaynaklandi81 seklinde yorum yapulabilir. Sosyal medyada yapilan igerik paylasimlar ile olusan
izlenimlerle kdye yapilan ziyaret sonrasi izlenimlerin %62,5’lik bir oranla degisiklik gosterdigi
gozlemlenmistir. Bu degisikligin en 6nemli sebeplerinden birinin fotograflarin cesitli fotograf
diizenleme uygulamalariyla filtrelenerek paylasilmasi oldugu soylenebilir. Dijital mecralardaki
gorsellerin oldugu gibi yansitilmadigr bu sebeple koye gidildiginde farkli bir goriintiiyle
karsilasildig: belirtilmis bu da turistlerin ciddi oranda hayal kirikhigina ugramalarina sebebiyet
vermistir. Baz1 katilimcilarin bu filtrelemenin bilincinde olarak bolgeye ziyaret gerceklestirmis
olmalar koyle ilgili izlenimlerinde bir degisiklik yaratmamas: konusunda etkili olmustur.
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Lavanta Kokulu Kéyii Ziyaret Deneyimine iligkin Bulgular

Besinci tema Lavanta Kokulu Koye gergeklestirilen ziyaret deneyiminin analiz edilmesi amaciyla
olusturulmustur. Bu tema “Lavanta Kokulu Koyii ziyaret deneyimi memnuniyet durumu”,
“Lavanta Kokulu Ko&yii ziyaret deneyiminin aktarimi”, “Lavanta Kokulu Koyiin ziyaret
edilmesine yonelik tavsiye” adi altinda {i¢ alt temay1 igermektedir. S6zii edilen alt temalar
turistlerin ilgili bolgeye gerceklestirdikleri ziyaret deneyiminden memnun kalip kalmadiklarinin,
deneyimlerini diger insanlara aktarma bicimlerinin ve kdyiin ziyaret edilmesi ile ilgili tavsiyede
bulunup bulunmayacaklarmin ortaya konmasi amaciyla belirlenmistir. Katilimcilara yoneltilen
dokuzuncu soru “Kuyucak Lavanta Koyii'nii ziyaret deneyiminizden memnun kaldmiz mi?
Neden?” olarak belirlenmistir. Elde edilen bulgular, katilimcilarin biiyiik oranda ziyaretlerinden
memnun kaldig1 yoniindedir. 32 katiimcinin 29'u (%90,6) ziyaretten memnun kaldigini, 3'i
(%9,3) ise memnun kalmadigini ifade etmistir. Cogu katilimc kdyii dogal, otantik, canli renkleri
icinde barindiran hos bir yer olarak nitelendirerek memnuniyetlerini belirtmistir. Yore halkinin
turistlere kars1 tutumu, farkli bir deneyim olmasi, Isparta’ya ve iilke turizmine olan katkis: gibi
etkenlerin  ziyaretcilerin memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
Deneyimlerinden memnun kalmadigini belirten katiimcilarin memnun kalmama sebepleri
arasinda beklentilerin karsilanmamas;, turistik altyap eksikligi, sosyal medyada yansitilanlar ile
celigkili bir durumun s6z konusu olmasi gibi unsurlar yer almaktadir.

Memnuniyet durumunun analizinden sonra bu diisiincelerin aktarimi konusunda bulgular
edinebilmek agisindan katihmalara “Kuyucak Lavanta Koyii'nii ziyaret deneyiminizi
cevrenizdekilere nasil aktarirsiniz? Bolgenin ziyaret edilmesi konusunda tavsiyede bulunur
musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Verilen yanitlara gore ziyaret deneyimi aktarimi konusunda
“Agizdan agiza iletisim”, “Sosyal medya platformlar1” ve “Her ikisi de” seklinde ii¢ alt tema
belirlenerek kodlar olusturulmustur. Katilimcilarin bélgenin diger insanlar tarafindan ziyaret
edilmesi konusunda tavsiyede bulunup bulunmayacaklarinin analizi icin “tavsiye ederim” ve
“tavsiye etmem” alt temalar1 olusturulmustur. Buna gore katiimailarin %46,8 oranla agizdan
agizailetisim ile, %15,6 oranla sosyal medya platformlari ile, %37,5 her iki vasita ile deneyimlerini
diger insanlara aktaracaklar1 yoniinde bulgular elde edilmistir. Katithimcilarin %90,6’s1 koyiin
ziyaret edilmesi konusunda tavsiyede bulunacaklarini, %9,3"ii ise tavsiyede bulunmayacaklarin
belirtmistir. Verilen ifadeler incelendiginde deneyimlerin yakin ¢evreye aktarilmasi konusunda
daha ¢ok agizdan agiza iletisimin tercih edildigi goriilmiistiir. Deneyimlerin daha genis kitlelere
ulastirilmasi, bolgenin merak uyandirmas: ve yine bu bolgeyle ilgili detayli bilgi edinilmesi
konularinda sosyal medya platformlarinin daha etkili oldugu sonucu ortaya g¢ikmaktadir.
Bulgulara gore K2 ve K6 koduna sahip katilimcilarin ziyaret deneyimlerinden memnun
kalmamalarina ragmen soz konusu destinasyona ziyaret etmeleri konusunda diger insanlara
“memnun kalmadim ama yine de bolge ziyaret edilebilir” bigiminde tavsiyede bulunacaklar:
gozlemlenmistir.

Lavanta Kokulu Kéy Hakkinda Degerlendirmeye iliskin Bulgular

Arastirmanin orneklemi olarak belirlenen Kuyucak Lavanta Koyii'nii ziyaret eden {iniversite
ogrencilerinin ilgili destinasyona dair genel bir degerlendirme yapmalari, tecriibelerine
dayanarak bolgeyle ilgili olumlu ve olumsuz unsurlarin neler oldugunu belirtmeleri istenmistir.
Bulgular soru formundaki on birinci ve on ikinci sorular vasitasiyla tespit edilmigtir. Yarutlara
gore “Lavanta Kokulu Koy hakkinda degerlendirme” altinci tema olarak belirlenmistir. Olumlu
degerlendirmelerin analizi icin “Lavanta Kokulu Koy ile ilgili olumlu unsurlar” alt temasi
olusturulmus olup bu alt tema igerisinde misafirperverlik, otantiklik, altyap: ve tistyaps, yerli
iiretim, yerel kalkinma, girisimcilik, farkli deneyim, fiyat, Isparta imaji ve aktivite gesitliligi olmak
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lizere on adet kod yer almaktadir. Bulgulara goére katilmclardan 9%62,5'lik oranla
misafirperverlik, %56,2'lik oranla otantiklik ve %46,8'lik oranla altyapr ve iistyap1 yamutlar
alinmustir. Analizlere gore katilimcilarin birden fazla olumlu unsur belirttigi gozlemlenmis olup
kodlamalar sorulara verilen yanitlarin tekrarlanma sikhifina gore siralanmigtir. Koyle ilgili
olumlu unsurlarm neler oldugunu agiklayan katilimcilarin bolgeyle ilgili olumsuz unsurlar da
oldugu, bu unsurlarin gelistirilmesi gerektigi ile ilgili fikir birligine sahip olduklar:
gozlemlenmistir. “Sizce Kuyucak Lavanta Koyii destinasyonu ile ilgili olumsuz unsurlar
nelerdir?” sorusuna verilen cevaplar dogrultusunda altyapr ve iistyapr yetersizligi, {iriin
cesitlendirme eksikligi, aktivite cesitliliginin yetersizligi, fotograflarin yanilticiligi, tanitim
eksikligi, yerel halkin turizm bilincinin yetersizligi, fiyatlarin yiiksekligi ve popiilerlesme tehdidi
seklinde kodlar belirlenmistir. Lavanta Kokulu Koy ile ilgili en temel olumsuz unsurun altyapi
ve iistyap1 yetersizligi oldugu soylenebilir. ifade sikligimn iist diizeyde olmasi (%93,7), soz
konusu problemin ciddiyetini ortaya koyar niteliktedir. Bu eksikligi %25 ile {iriin gesitlendirme
eksikligi takip etmektedir. Katihmalar Lavanta Kokulu Koy ile ilgili olumsuz unsurlarm igerisine
genel cercevede konaklama ve yiyecek-icecek isletme sayilarindaki yetersizlikleri dahil
etmiglerdir. Ayrica ziyaret siirelerini uzatmaya elverisli bir ortam olmadigini, dinlenmek,
alternatif yiyecekler tiitketmek ve farkli aktiviteler gergeklestirmek igin yetersizlikler
bulundugunu belirtmislerdir. Koy igerisindeki altyap: eksiklikleri, ulagim konusunda yasanan
sikint1 ifade edilen diger olumsuz unsurlardir. Yanitlar arasinda altyap: ve iistyap: konusunda
iyilestirmelerin dogal ortamin bozulmadan yapilmasi gerektigi aksi halde popiilerlesen bu
destinasyonun 6zgiinliigiinii kaybedecegi yoniinde ifadeler bulunmaktadir. Baz1 katilimcilarin,
yore halkinin turizm sektoriiyle ilgili yeterli bilince ulasmadiklar1 konusunda bir diisiinceye
sahip olduklar1 goriilmektedir. Yapilan analiz ile turizm faaliyetlerini gerceklestirmek {izere
bolgeyi ziyaret eden turistlerin belirttigi olumsuzluklarin dikkate alindig: ve giderildigi takdirde,
koy ile ilgili izlenimlerin olumlu yonde sekillenecegi sonucu ¢ikarilabilir.

“Lavanta Kokulu Koy hakkinda degerlendirme” temasinin son alt temas: Lavanta Kokulu
Koy'tin tanmnurhgmin artirilmast hakkindaki goriislerin elde edilmesi icin hazirlanan soru
dahilinde olusturulmustur. Bu dogrultuda katiimcilara “Kuyucak Lavanta Koyii'niin
tanmirlhigini artirmak icin neler yapilabilir?” sorusu yoneltilmistir. Yanitlara gore dokuz adet kod
olusturulmustur. Yoneltilen soruya 23 kisi (%71,8) sosyal medya platformlarindan
yararlanilmali, 14 kisi (%43,7) sponsorluk calismalar1 yiiriitiilmeli, 14 kisi (%43,7) aktiviteler
konusunda gesitlilik yaratilmali, 12 kisi (%37,5) kitle iletisim araglar: kullanilmali, 11 kisi (%34,3)
tanitim faaliyetleri gergeklestirilmeli, 11 kisi (%34,3) altyap: ve tistyap1 calismalarinda
iyilestirmeler yapilmali, 7 kisi (%21,8) gezi faaliyetleri diizenlenmeli, 6 kisi (%18,7) turizm bilinci
olusturulmali ve 1 kisi (%3,1) akademik ¢alismalar yiiriitiilmeli yanitlarini vermistir. Lavanta
Kokulu K&y’tin taninmasinda sosyal medyanin etkisinin fazla oldugu konusunda ortak bir goriis
bulunmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya platformlarinin bolgenin genis kitlelere
ulagtirilmas1 konusunda 6nemli bir arag olacag: ifade edilmistir. Katilimcilar, sosyal medya
mecralarinda takipgi sayist fazla olan kisilerin kdye davet edilmesinin bir avantaj olacag:
diisiincesine sahiptir. Bazi katilimcilar sosyal medyay: kullanmayan kisilerin de bulundugunu,
onlara hitap edecek tanitim faaliyetlerinin de gerceklestirilmesi gerektigini belirtmistir. Koyde
fotograf cekimi disinda turistlerin ilgisini ¢ekecek alternatif faaliyetlerin diizenlenmesini bir
gereklilik olarak goren katilimcilar, bolgede festival, defile, yarisma gibi etkinliklerin bu konuda
fayda saglayabilecegi goriistindedir.
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Isparta {li Imajina iliskin Bulgular

Gorligme formunda yer alan son soru Ispartanin sahip oldugu turizm degerleri hakkindaki
katilimar bilgilerini 6lgmek ve Isparta’min genel anlamda nasil bir imaj olusturdugunu analiz
etmek amaciyla hazirlanan “Isparta’y1 bir turizm destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde, akliniza
sehrin sahip oldugu hangi degerler gelmektedir?” sorusudur. Bu kapsamda “Isparta ili imaj1”
biciminde bir tema, “Isparta’min turistik degerleri” bi¢ciminde bir alt tema olusturulmustur.
Katilimcilardan alman yanitlar dogrultusunda on alt1 adet kod belirlenmistir.

30 katilimei Ispartanin sahip oldugu turistik degerler sorusuna %93,7’lik oranla Egirdir yanitiru
vermistir. 21 kisi Isparta'nin Goller Bolgesi igerisinde bulunmas: dolayisiyla pek ¢ok gole, bu
golleri icerisinde barindiran tabiat parklar1 ve milli parklara ev sahipligi yaptigin belirtmistir.
Golctik Tabiat Parki, Aksu-Baspinar Tabiat Parki, Kovada Golit Milli Parki, Sarkikaraagag
Kizildag Milli Parki, Yazili Kanyon Milli Parki verilen 6rneklerden bazilaridir. %59,3 oranla 19
kisi giiliin Isparta’da bir imaj unsuru oldugu ve sehrin giil bahgeleriyle anild181 seklinde goriisleri
bulunmaktadir. Katithmailarin yarisinin ise arastirmaya konu olan lavanta ve Kuyucak lavanta
bahgelerinin Ispartanin turistik degerleri arasinda yer aldigim belirttigi goriilmektedir. Sehir
igerisinde yer alan antik kentler (Prostanne Antik Kenti, Psidia Antik Kenti), Davraz Kayak
Merkezi, mesirelik alanlar (Gok¢ay, Ayazmana), miize ve medreseler (Isparta Miizesi, Etnografya
Hali ve Kilim Miizesi, Siilleyman Demirel Demokrasi Miizesi, Atabey Gazi Ertokus Medresesi),
magaralar (Aksu Zindan Magarasi), sehir merkezi (Bedesten Carsisi, Tarihi Uziim Pazar), Isparta
halisi, Yalvag ilgesi, elma bahgeleri, Kulednii, at ciftlikleri (Atabey, Gonen), katilimcilarin
Isparta’nin turizm degerleri olarak nitelendirdigi diger yerlerdir. Verilen yanitlar ile s6z konusu
listeye Burdur’da bulunan Salda Golii de dahil edilmistir. Katilimcilarin bazilar1 Salda Golii'niin
Burdur'da yer aldigmi bildiklerini ifade etmis fakat buranin Isparta’yla da anildigmin altim
cizmisgtir.

Isparta’nin turizm degerleriyle ilgili degerlendirmeler incelendiginde insanlarin zihninde genel
anlamda bdlgenin olumlu bir imaj yarattifi sonucu ¢ikarilabilmektedir. Bu olumlu imajin
yalnizca Isparta’y1 ziyaret eden turistlerin zihinlerinde olusmasi, iilke genelinde kentin sahip
oldugu degerlerin yeterince taninmiyor olmasi elde edilen bulgular arasindadir. Isparta’nin
turizm degerleri soruldugunda Lavanta Kokulu Koy ile ilgili diisiincelerini ifade etmeleri
amaciyla gortisiilen 32 kisiden yalnizca 16’smin lavanta bahgelerinden s6z etmesi dikkat ¢eken
bir diger bulgudur. Kentin sahip oldugu degerlerin taninmasi konusunda katilimcilar sosyal
medya platformlarmnin aktif olarak kullanilmas: gerektigini belirtmistir. Yapilan yorumlar, bir
destinasyonun genis kitlelerce tanimirhginin saglanmasi ve olumlu bir imajin olusmasi
konusunda sosyal medyanin giiciinii destekler niteliktedir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Turizm faaliyetlerini gerceklestirmek iizere seyahat eden turistler, seyahat tecriibeleri sonrasinda
bolgeyle ilgili olumlu ve olumsuz yénde izlenimlere sahip olmakta ve bu izlenimlerini bolgeye
ziyaret edecek olan ya da ziyaret etme potansiyeline sahip olan kigilerle paylasma ihtiyac
hissetmektedirler. Bu paylasimlariyla seyahat sonrasinda destinasyonla ilgili olusan algilarin
diger insanlara yansitarak onlarin seyahat kararlarina dogrudan etki etmektedirler. Bu
dogrultuda destinasyon imajinin, turistik bir bolgenin tanmirhi§imin ve siirdiiriilebilirli§inin
saglanmasi agisindan dneminin yadsinamaz bir gercek oldugu sdylenebilir. Destinasyon imaj
olusumuna etki eden faktorler arasinda sosyal medya platformlari iist siralarda yer almaktadir.
Teknoloji ¢ag1 ile birlikte interneti aktif bir bigimde kullanmaya baglayan insanlar seyahat karar1
almadan once bu platformlara basvurmaktadir. Sosyal medya mecralarinda paylagilan
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fotograflar, videolar, bilgiler, bolgeyle ilgili yapilan olumlu ve olumsuz yorumlar turistlerin
seyahat karar1 almalarinda ve seyahat edilecek bolgeyle ilgili genel bir izlenime sahip
olmalarinda yol gostericidir. Bu calisma sosyal medyanin, bir destinasyon ile ilgili imajin
olusmasma ne diizeyde etki ettigini tespit etmek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu etkinin
artirilmasi i¢in neler yapilabileceginin belirlenmesi ve ¢alisma alari olarak belirlenen Isparta
Kegiborlu’da bulunan Kuyucak Lavanta Koyii'ne ziyaret eden turistlerin, ziyaret oncesi ve
sonrasi algilarinin analiz edilmesi ¢alismanin diger amaglar1 arasinda yer almaktadir. Ayrica nitel
aragtirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanularak gergeklestirilen bu
calismada, arastirma orneklemi olarak belirlenen {iniversite 6grencilerine yoneltilen sorulardan
yola ¢ikilarak lavantanin ve lavanta turizminin Isparta ili igin bir imaj unsuru olup olmadig tespit
edilmeye calisilmistir. Bulgular sosyal medya platformlarinin aktif olarak kullanildigini,
kullanicilarin giindem takibi, kullanic1 paylasimlarinin takibi, haber takibi, yeni yerler kesfetme,
iletisim kurma, bilgi edinme, aragtirma yapma, eglenme, vakit gecirme, aligveris yapma, igerik
paylasma, iiriin satist ve kullanicilarin ilgi alanlariyla ilgili incelemelerde bulunmalar1 gibi
amaglar dogrultusunda bu mecralarda zaman gegirdiklerini gostermektedir. Buna gore sosyal
medya platformlarinin altyapisinin bir¢ok amaca hizmet edecek sekilde tasarlandig, bu olanagin
so6z konusu platformlarda gecirilen zaman diliminin fazla olmasinda rol oynadigi cikarimi
yapilabilir. Arastirma bulgularindan elde edilen bir diger sonug ise, sosyal medya mecralarinda
paylasilan igeriklerin, bireylerin seyahat tercihlerine énemli Ol¢iide etki ettigidir. Kullanicilar
seyahat rotalarin kegfetmek, bu bolgelerle ilgili arastirma yapmak, seyahat deneyimleriyle ilgili
yapilan yorumlar: incelemek gibi imkanlara gesitli sosyal medya uygulamalar1 sayesinde sahip
olmaktadirlar. Kullanicilar tarafindan yapilan bu arastirmalar, bireylerin bolgeye seyahat edip
etmeme konusunda verecegi kararlari etkilemektedir. Yanitlar incelendiginde bu etkinin
ozellikle gorsel igerikli paylasimlardan kaynaklandigi sonucuna ulagilmigtir. Katilimcilar
fotograf cekimi yapma ve bu fotograflar dijital mecralarda paylasabilme olanag: taniyan yerlerin
merak uyandirdigi, bélgenin fotograflanabilir olmasinin ziyarete tesvik etme konusunda etkili
oldugu goriisiindedir. Yapilan fotograf paylasimlari bolgeye olan ilgiyi artirma noktasinda
pozitif anlamda etkili olsa da s6z konusu unsur negatif bir etki de yaratabilmektedir.
Fotograflarin oldugu gibi paylasilmamasi, gesitli programlar araciligiyla cekici gosterilerek
kullanicilara sunulmasi ziyaret esnasinda hayal kiriklig1 yasanmasina sebep olmaktadir. Verilen
yanitlara gore sosyal medyada yapilan paylagimlar ile olusan izlenimlerle kdye gerceklestirilen
seyahat sonrasi izlenimler arasinda degisiklik oldugunun tespiti bu 6nermeyi desteklemektedir.
Bu degisikligin  fotograflarin, fotograf diizenleme uygulamalariyla filtrelenerek
paylasilmasindan kaynaklandigi ¢ogu katilimcinin ortak goriisiidiir. Bolgedeki lavanta
tarlalarmin oldugu gibi yansitilmadigi bu sebeple koye gidildiginde farkli bir goriintiiyle
karsilasildig1 belirtilmis ve bu durum turistlerin hayal kirikligina ugramalarina sebebiyet
vermistir. Ziyaret oncesi sosyal medya paylasimlari sayesinde olusan olumlu imajin, ziyaret
sonrasinda yine bu paylasimlar sebebiyle olumsuz yodnde degisiklik gostermesi dikkat
cekmektedir. Yapilan filtreli paylagimlar bolge imajini gelistirme konusunda etkili olsa da
turistlerin ziyaretlerinden sonra yasadiklar1 “kandirilmis hissi” imaja olumsuz etki olarak doniis
yapmaktadir. Bu noktada yasanilan olumsuz deneyimin, duygu ve diistincelerin gesitli mecralar
araciligiyla paylasilmasi durumunda potansiyel turistlerin diisiincelerinin de ciddi oranda
sekillenecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

Katilmcilarin Lavanta Kokulu Koéyii agizdan agiza iletisim ve sosyal medya platformlar:
vasitasiyla kesfettikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin bazilari Isparta’da ikamet ettikleri ya da
Ispartali olduklar1 icin agizdan agiza iletisim yoluyla koyii kesfettiklerini belirtmis olup kdyle
ilgili detayli bilgi sahibi olmak igin sosyal medya platformlarma ihtiya¢ duyduklarin
sOylemislerdir. Bununla birlikte ayni1 kategoride bulunan bazi katilimcilarin Isparta’da yastyor
olmalarina ragmen bolgeyi sosyal medya yoluyla 6grendikleri bulgular arasinda yer almaktadir.
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Bununla birlikte ayni kategoride bulunan bazi katilimcilarin Isparta’da yasiyor olmalarina
ragmen bolgeyi sosyal medya yoluyla 6grendikleri bulgular arasinda yer almaktadir. Ayrica
cogu katilmcr bolgenin bilincine agizdan agiza iletisim yoluyla varmanmn oraya gitme
konusunda yeterli bir etken olmadigini, bu sekilde kdyiin siradan bir tarladan olustugu algis:
yaratabilecegini, gorsel unsurlarin bu konuda cezbedici oldugunu diistinmektedir. Bulgulara
gore bir destinasyonun taninmasi igin ilgili turizm mabhalline yakin bir bélgede yasam siiriiyor
olmanin ve sozlii iletisimin yeterli olmadig1, bu dogrultuda detayh bilgi sahibi olmak igin dijital
mecralara basvuruldugu sonucuna ulasilabilir. Hem kesfetme hem de derinlemesine bilgi
edinme agisindan tercih edilen bu mecralar araciligiyla ulasilan sonuglarin dogru, giivenilir ve
tutarli olmas1 bolge imaji acisindan olduk¢a Snemlidir. Bu sebeple yapay ve yaniltici igerik
paylasimlarimin ilgili kurum ve kuruluslar tarafindan denetlenmesi ile bu olumsuzluklarin éniine
gecilebilir. Koytin ziyaret edilme nedenleri arasinda merak unsuru 6n plandadir. Bu algmin
olusmasinda yine sosyal medya mecralarinda paylagsilan fotograflarin etkili oldugu
gozlemlenmistir. Ziyaretciler bolgenin gercekten sosyal medyada yansitildig1 gibi biiyiileyici,
canli, mor rengine biiriinmiis bir yer olup olmadi8i, Lavanta Kokulu Kdy olarak anilan koyde
ismiyle tutarh olacak sekilde gergekten lavanta kokularmin yogun bir sekilde hissedilip
hissedilmedigi gibi sorulara yamit arayisina girdiklerini ifade etmislerdir. Bununla birlikte
bolgeyi gezmek, 6zgiin bir konsepte sahip olan bir yeri deneyimlemek, akraba ziyareti, akademik
calismalarin yapilmas: ve ticari amagli seyahatte bulunulmasi gibi etkenler koyii ziyaret etme
amaglar1 arasinda yer almaktadir. Ayrica katilimcilar bolgede fotograf cekimi yapmak ve bu
fotograflar1 sosyal medya mecralarinda paylasabilmek icin bu destinasyona gittiklerini
belirtmistir. Elde edilen veriler bir turizm destinasyonunun farkina varilmasi ve bu bélgeyle ilgili
derinlemesine bilgi alinabilmesi konusunda sosyal medyanin giiclii bir mecra oldugunu gosterir
niteliktedir. Ayrica bolgenin gorsel gekiciliginin 6n planda olmasi ve turistlerin ilgili bélgenin
fotograflama ve dijital platformlarda paylasma istegi uyandirmasi ziyarete tesvik ve imaj
olusturma agisindan o6nem arz etmektedir. Koy ile ilgili olumlu unsurlar arasinda
misafirperverlik, otantiklik, altyap1 ve iistyapi, koy halki tarafindan {iretilen lavantali sabun,
kolonya, yag, krem gibi {iriinlerin bulunmasi, lavantay:r dondurma, kahve, gay, bal, gazoz gibi
yiyecek ve igeceklere entegre etmeleri, yoreye 6zgii hediyelik esyalarin bulunmasi, koyiin
turizme kazandirilmasiyla birlikte saglanan yerel kalkinma, girisimcilik faaliyetleri, ziyaretgilerin
farkli bir bolgeyi tecriibe etmeleri, fiyat skalasi, kdytiin Isparta imajina olan olumlu etkisi ve birgok
aktivitenin gerceklestirildigi bolge olmasi yer almaktadir. Olumsuz unsurlar ise altyapi ve
iistyap1 yetersizligi, {iriin gesitlendirme eksikligi, aktivite gesitliliginin yetersizligi, fotograflarin
yanilticiligi, tanitim eksikligi, yerel halkin turizm bilincinin yetersizligi, fiyatlarin yiiksekligi ve
popiilerlesme tehdidi seklindedir. Konaklama ve yiyecek-icecek isletme sayilarindaki
yetersizlikler, ziyaret siiresini uzatmaya elverisli bir ortam olmamasi, dinlenmek, alternatif
yiyecekler tiiketmek ve farkli aktiviteler gerceklestirmek i¢gin yetersizlikler bulunmas: deginilen
onemli eksikliklerdir. Katilimcilar kdy igerisindeki altyap1 eksikliklerinin, ulasim konusunda
sikintinin s6z konusu oldugunu belirtmekte olup bu konuda iyilestirmeler yapilmas: gerektigi
goriisiindedirler. Bu noktada kdy imajini olumsuz etkileyen unsurlarin giderilmesi hususunda
calismalarin yapilmasi gerektigi goriilmektedir. Belirtilen olumsuz unsurlara ragmen
katilmalarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%90,6), bolgeyi ziyaretlerinden memnun kaldiklarini
belirtmislerdir. Memnuniyete etki eden faktorlerin koyiin dogal, otantik, canli renkleri icinde
barindiran hos bir yer olmasi, yerel halkin turistlere kars: tutumu, farkli bir deneyim olmasi,
Isparta’ya ve iilke turizmine olan katkisi oldugu anlagilmistir. Deneyimlerinden memnun
kalmadigmi belirten katilimcilar (%9,3), koyle ilgili beklentilerinin karsiigini alamadiklari,
turistik altyapinin yetersiz oldugu, sosyal medyada yansitilanlar ile geliskili bir durum oldugu
gortisiindedir. Memnuniyetlerini belirten katilimcilar bolgenin ziyaret edilmesi konusunda
tavsiyede bulunacaklarini ifade etmistir. Bazi katiimcilarin deneyimlerinden memnun
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kalmamalarma ragmen yine de gidilip goriilmesi gereken bir yer seklinde diisiinceye sahip
olmalar1 dolayisiyla ziyaret tavsiyesinde bulunacaklarin belirtmeleri dikkat cekmektedir.

Koyiin tanmirhi§inin artirilmasi konusunda sosyal medya platformlarindan yararlanilmal,
sponsorluk ¢alismalar: yiiriitiilmeli, aktiviteler konusunda c¢esitlilik yaratilmali, kitle iletisim
araclar1 kullanilmali, tanitim faaliyetleri gerceklestirilmeli, altyap: ve {istyapi ¢alismalarinda
iyilestirmeler yapilmali, gezi faaliyetleri diizenlenmeli, turizm bilinci olusturulmali ve akademik
calismalar yiriitiilmeli seklinde yamitlar alnmustir. Verilere gore sosyal medya platformlarinimn
bolgenin genis kitlelere ulastirilmasi konusunda 6nemli bir arag olacagl sonucuna ulasilmaistir.
Katilimcilar, sosyal medya mecralarinda takipgi sayisi fazla olan kisilerin kdye davet edilmesinin
bir avantaj olacagr diisiincesine sahiptir. Ayrica sosyal medyay1 kullanmayan bir kitlenin de
bulundugu, onlara hitap edecek tanitim faaliyetlerinin de gerceklestirilmesi gerektigi hususuna
deginilmistir. Koyde fotograf cekimi disinda festival, defile, yarisma gibi etkinliklerin
diizenlenmesinin bdlgenin tanimirhigi ve devamliiginin saglanmasinda etkili olacag: ifade
edilmistir. Katihmcilar tarafindan dile getirilen bu ifadeler, Ongun vd., (2015) tarafindan
gerceklestirilen calismadan elde edilen bulgularla benzerlik gostermektedir. Bununla birlikte,
lavantalarin toplanmasi ve yaginin ¢ikarilmasi gibi faaliyetlerin tur programlarina dahil edilmesi
hem bolgenin imajimi olumlu yonde etkilemesi hem de bolgede gerceklestirilecek konaklama
siiresinin uzatilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Isparta’nin sahip oldugu turistik degerlere
katilmcilar tarafindan Egirdir, Golciik Tabiat Parki, Aksu-Baspinar Tabiat Parki, Kovada Golii
Milli Parki, Sarkikaraagag Kizildag Milli Parki, Yazili Kanyon Milli Park: gibi yanutlar verilmistir.
Ayrica giiliin Isparta’da bir imaj unsuru oldugu ve sehrin giil bahgeleriyle anildig1 seklinde
goriisler bulunmaktadir. Katilimcilarin %50’si lavanta ve Kuyucak lavanta bahgelerinin
Isparta’min turistik degerleri arasinda yer aldigini belirtmistir. Lavanta Kokulu Koy ile ilgili
diistincelerini ifade etmeleri amaciyla goriisiilen kisilerin yarisinin lavanta bahgelerinden sz
etmesi dikkat ¢eken bir diger bulgudur. Bu bulgu dogrultusunda Lavanta Kokulu Koy ile
Isparta’nin yeteri kadar 6zdeglesmedigi, lavanta bitkisinin heniiz giil bitkisi kadar imaj unsuru
olusturmadig seklinde bir ¢ikarimda bulunulabilir. Burdur smirlar igerisinde yer almasina
ragmen katilmcilardan Salda Golii yaniti alinmasi dikkat g¢eken bir husustur. Bu yanitin
verilmesinde Salda Golii'niin 6zellikle sosyal medya mecralarinda daha ok Isparta ile
anilmasmin etkili oldugu belirtilmistir. Ayn1 kent igerisinde yer almamasmna ragmen yakin
bolgede yer alan ve seyahat rotalarina dahil edilen bir destinasyonun sosyal medya sayesinde
Isparta ile anilmas1 bu mecranin giiciinii gosterir niteliktedir. Yartlar dogrultusunda Ispartanin
olumlu bir imaja sahip oldugu, bir¢ok turizm degerine sahip oldugu fakat bu degerlerin bilincine
yeterince varilmadig: dile getirilmistir. Ayrica basta yerel halk olmak iizere kamu ve 6zel sektor
turizm paydasglarinin sehrin degerlerine sahip ¢ikmalar: ve bu konuda calismalar yiiriitmeleri
konusunda goriisler mevcuttur. Bu calismalarin  yiiriitiilmesinde sosyal medyanin
kullanilmasinin gereklilik oldugunu ifade eden katilimcilar kentin bu sekilde {ilke ve diinya
capinda tanitiminin ve imaj olusturulmasinin miimkiin olacagi konusunda ortak bir goriise
sahiptir. Arastirma bulgularina gore lavanta bahgelerinin bulundugu bolge igerisinde eksiklikler
bulunmasina ragmen genel olarak olumlu bir izlenim yaratmaktadir. Bu izlenimin olusmasinda
ve bolgenin popiiler seyahat rotalarindan biri haline gelmesinde sosyal medyanin paymin biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Cevik ve Sariipek (2019) tarafindan yapilan calisma
bulgulariyla tutarlilik gostermektedir. Katilimcilarin bolge ile ilgili bilgi sahibi olmalar:
konusunda sosyal medya platformlarindan yararlandigi, gorsel cekiciligin Snemli bir
motivasyon kaynagi oldugu ve bir¢ok kullanicinin fotograf ¢ekme ve bu fotograflar1 sosyal
medya platformlarinda paylasma amaciyla koytii ziyaret ettigi sonuglarina ulasilmistir. Nitekim
Giray ve arkadaslarinin (2019) gerceklestirdigi arastirma bulgulari, bu ¢alismadan elde edilen
sonuglar1 desteklemektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda Lavanta Kokulu
Koy ismiyle anilan Kuyucak Koyii'niin daha fazla turist tarafindan agirlanmasini, diinya ¢apinda
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bilinen bir destinasyon konumuna getirerek ve daha giiclii bir imaj olusumunu saglayacak bazi
oOneriler soyle siralanabilir:

-Altyapr ve istyapr calismalari artirnlabilir. Koyiin dokusunun bozulmamasma dikkat
edilerek yol calismalarimin yapilmas: 6nerilebilir. Ziyaretcilerin ihtiyaglarim giderebilecekleri
ve dinlenebilecekleri hijyenik ortamlarm, nezih yiyecek igecek igletmelerinin yer almamasi
onemli eksikliklerdir. Bu dogrultuda koy igerisindeki evler, tesisler ve diger mekanlar yeniden
diizenlenebilir. Diizenlemelerin kdytin dogal yapisina zarar vermeden yapilmasi goz oniinde
bulundurulmalidir.

-Bolgenin ulusal ve uluslararasi ¢apta tanmirhgimin saglanmasi igin reklam ve tamitim
faaliyetlerine agirlik verilebilir. Turist talebinin artirilmasi igin uygulanacak c¢alismalarin
tasima kapasitesini asmayacak sekilde planlanmasina 6zen gosterilmelidir. Bununla birlikte
son zamanlarda sosyal medyanin etkisiyle alternatif turizme olan talebin artigindan yola
cikilarak yakin illerde yer alan turizm destinasyonlarinin (Burdur-Salda Golii, Burdur-Lisinia
Akgakoy Lavanta Deresi, Isparta-Kuyucak Koyii, Isparta-Yalvag, Antalya) da dahil edildigi
seyahat rotalar1 olusturulabilir. Destinasyon ag1 genisletilerek Kuyucak ile birlikte Isparta
turizminin ve imajinin gelisimi desteklenebilir. Aym zamanda cevre illerde turizmin
canlandirilmasi saglanabilir.

-Koy igerisinde aktif olarak tercih edilen fotograf g¢ekim etkinlikleri disinda alternatif
aktiviteler diizenlenerek turistlerin memnuniyet diizeyleri ve ziyaret siireleri artirilabilir. Son
zamanlarda farkl illerde lavanta bahgelerinin olusturulup bu bahgelerin turizm kapsaminda
degerlendirilmeye baslanmas1 goz oniinde bulundurularak Kuyucak Koyii'nii gekici kilacak
etkinliklerin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu noktada turistlerin lavantali {iriinlerin
yapimi, lavantanimn hasat edilmesi gibi konularda bilgilenecekleri, yerinde deneyimleyecekleri
faaliyetler diizenlenebilir.

-K6yde yer alan stantlarda yalnizca lavanta tirtinlerine ve bolgeye 6zgii tirtinlere yer verilmesi
oOnerilebilir. Lavanta bahgelerine yapilan bir ziyaret esnasinda giil {iriinleriyle karsilasilmasi,
bir {iriiniin Kuyucak Koyt disinda alternatif yerlerde (bakkal, market, hediyelik diikkan vb.
isletmeler) temin edilebilir olmasi birer dezavantaj olarak nitelendirilebilir. Bu unsurlarin
bolgenin otantikliginin ve imajinin korunmas: hususunda dikkate alinmasi 6nerilmektedir.

-Kamu ve 6zel sektor turizm paydaglarmin destegiyle sosyal medya calismalarma agirhik
verilebilir. Dijital platformlar iizerinden tatil gekilisleri diizenlenerek seyahate tesvik
saglanabilir.

-Bolgeyi koruma bilincinin ve turizm bilincinin artirilmasi konularinda yerel halka yonelik
diizenlenen egitimler artirilabilir.

-Kent igerisinde yer alan Siileyman Demirel Universitesi ve Isparta Uygulamali Bilimler
Universitesi biinyesinde grev alan basta turizm akademisyenleri olmak iizere bilim insanlari
tarafindan bolge ile ilgili seminerler, konferanslar diizenlenerek koy ile ilgili tanitim
calismalar1 desteklenebilir.

-Gorsel cekiciligin imaja olan etkisinden yola ¢ikilarak, destinasyonun dijital platformlarda
daha ¢ok gorsel iceriklerle tanitilmasi saglanabilir.

Bu calismanin bulgulari, Kuyucak Lavanta Kéyii'nii ziyaret eden Siileyman Demirel Universitesi
dgrencilerinin olusturdugu smirh sayida drneklem grubu ile elde edilmistir. Ileriye yonelik
olarak, nitel arastirma yontemlerinden yararlanilarak gercgeklestirilen bu calisma farkli analiz
yontemleriyle, drneklem sayis1 genisletilerek tekrarlanabilir. Arastirma evreni Kuyucak Lavanta
Koyt olarak belirlenen ¢alismanin benzeri alternatif bir destinasyona uyarlanabilir. Literatiir
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incelendiginde lavanta turizmi destinasyonlarin ziyaret eden turistlerin algilarinin irdelendigi
calismalarm smurl sayida olmasi dolayisiyla bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi
ongoriilmektedir. Ayrica bu aragtirmanin lavanta turizmi kapsaminda faaliyet gosteren sektor
calisanlarmin  ve kurumlarn gelecege yonelik planlamalarinda yol gosterici olacagi
diistiniilmektedir.
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