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Ozet

Dijitallesme ve teknolojik gelismeler bireylerin sosyal yasamlarmi ve tiiketim aligkanliklarmi koklii bir Makale Bilgisi
sekilde doniistiirmektedir. Bu degisim turizm sektorii tizerinde de biiyiik bir etki yaratmaktadir. Potansiyel ) -

ziyaretgiler seyahat tercihlerini yaparken geleneksel kaynaklardan ziyade sosyal medya platformlarini Gelis Tarihi 22.01.2025
kullanmakta ve bu platformlar iizerinden etkilesim kurarak destinasyonlar hakkinda bilgi edinmektedir. Kabul Tarihi 25.05.2025
Ozellikle Instagram; gorsel odakli yapis ile turistik destinasyonlar igin énemli bir pazarlama araci haline

gelmistir. Ziyaretciler tarafindan Instagram’da paylasilan fotograf ve videolar, potansiyel turistlerin bolgeye

olan ilgisini artirmakta, ayn1 zamanda bdlgenin turistik imajin1 da giiglendirmektedir. Sosyal medya

araciligiyla destinasyonlar kapsadiklari tiim isletmeler dahilinde potansiyel ziyaretcilerle dogrudan bir Say1 Editorii

etkilesim icine girebilmekte, bu sayede destinasyon pazarlama stratejilerini dijitallesen diinyanin Songll DUZ OZER
dinamiklerine uygun olarak sekillendirilebilmektedir. Ziyaretcilerin Instagram’da paylastigr gorseller sadece

bireysel deneyimleri yansitmakla kalmayip bdlgenin genel algisinin olusmasina da katki saglamaktadir.

Calisma kapsaminda Armutlu ilgesi 6rnegi lizerinden ziyaretcilerin Instagram paylasimlart analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda sosyal medya platformlarinin 6zellikle de Instagram’in destinasyon pazarlamasi ve

imaj yonetimi agisindan biiyilk bir 6neme sahip oldugu sdylenebilmektedir. Ayni zamanda g¢alisma

sonuglarina dayanarak Armutlu’nun algilanan turistik imaji bakimindan sahip oldugu degerleri tam olarak

yansitamadig1, ziyaretciler tarafindan yeterince taninmadig1 ve sosyal medya iizerinden olduk¢a zayif bir

destinasyon olarak goriildiigii sdylenebilmektedir. Bu baglamda ilgili kurumlar aracilig ile sosyal medya

platformlarinda goriiniirliigiin arttirilmasi, turist beklentilerini karsilayarak bolgenin cazibesini artirmak i¢in

stratejik bir adim olarak sosyal medya lizerinden imaj ¢calismalarinin giiglendirilmesi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Icerik Analizi, Turistik imaj, Fotograf, Armutlu

Abstract

Digitalization and technological advancements have profoundly transformed individuals' social lives and
consumption habits. This shift has also significantly impacted the tourism sector. Instead of relying on
traditional sources potential visitors now turn to social media platforms to make travel decisions and interact
with destinations to gather information. Among these platforms, Instagram, with its visually driven content
has become an essential marketing tool for tourist destinations. Photos and videos shared by visitors on
Instagram not only increase interest in a region among potential tourists but also strengthen the destination's
overall touristic image. Through social media destinations can engage directly with potential visitors
allowing their marketing strategies to align with the dynamics of the digital age. The visuals shared by
visitors on Instagram reflect not only individual experiences but also contribute to shaping the general
perception of the destination. This study analyzes the Instagram posts of visitors to Armutlu; a district known
for its thermal tourism and natural attractions. The research findings indicate that social media platforms,
particularly Instagram, play a critical role in destination marketing and image management. However; the
study also reveals that Armutlu struggles to fully convey its touristic value and is not sufficiently recognized
by visitors. Furthermore; its image as portrayed on social media remains relatively weak. In this context, it
is recommended that relevant institutions work towards enhancing the region's visibility on social media
platforms. Strengthening image-building efforts through social media in line with tourists' expectations is

proposed as a strategic step to boost the region's appeal. Sorumlu Yazar
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Gorsel Sosyal Medya Igerikleri Uzerinden Turistik Imajin Incelenmesi: Armutlu Ornegi

1. GIRiS

Dijitallesmenin hizla yayilmasiyla sosyal medya platformlar1 bireylerin gtinlitk yasamlarinda,
kendilerini gergeklestirmelerinde ve verdikleri kararlarda onemli bir rol oynar hale gelmektedir.
Bireyler sosyal medya araciligiyla sadece sosyallesmekle kalmay1p ayn1 zamanda bilgi edinmekte,
tercihlerine yon vermekte ve yasam tarzlarini yeniden sekillendirmektedir. Bu degisim elbette
turizm sektorii tizerinde de buytik etkiler yaratmakta; turistik isletmeler ve destinasyonlar
kendilerini sosyal medya kanallarinda aktif bir sekilde temsil etme ihtiyac1 hissetmektedir. Ozellikle
Instagram, gorsel igerik paylasimiyla kullanicilar arasinda giinden giine daha da poptiler hale
gelmekte ve destinasyon pazarlamasinda onemli bir ara¢ olmaktadir. Instagram {izerinden
paylasilan fotograf ve videolar, potansiyel turistlerin bir bolge hakkindaki algilarini etkilemekte ve
destinasyon tercihlerini sekillendirmektedir. Bu baglamda, Armutlu ilgesi gibi hentiz kendi yerini
bulamamis ve deyim yerindeyse bakir kalmis destinasyonlar da ziyaretgiler tarafindan sosyal
medya platformlarinda sikca paylasiimakta ve bu paylasimlar araciligiyla bolgenin imajt
yapilandirilabilmektedir. Hazirlanan bu calismada, Armutlu ilgesinin Instagram’da nasil temsil
edildigi bolgeyi ziyaret eden kisilerin paylasimlari tizerinden incelenmektedir. Instagram
paylasimlar1 bolgenin cazibesine ve tercih edilme nedenlerine mercek tutmakta, ziyaretcilerin
turistik alan ile iletisimlerini incelemeye olanak saglamaktadir. Sosyal medya analizleri ile bolgeyi
tercih eden ziyaretgilerin, hangi unsurlardan etkilendikleri ve ziyaret sebeplerinin neler oldugu
tizerinde durulmakta, sosyal medyanin destinasyon imaji tizerindeki etkisi de bu cergevede
tartisilmaktadir. incelenen paylasimlar neticesinde Armutlu’nun turistik imaji ve potansiyeline dair
tespitler yapilmis, oneriler gelistirilmis ve paylasilmistir.

2.  TEKNOLOJI, DIJITALLESME VE SOSYAL MEDYA

Teknolojik gelismeler ve degisen cag turist davramslarini da degistirmektedir. Turizm
drtinlerini deneyimleyen her turist artik bu deneyimini paylasmay: da turistik faaliyeti icerisinde
onemli bir faktor olarak degerlendirmektedir. Bugiintin toplumunda yasam bicimleri, tiiketim
egilimleri ve kiilttirel degerler dijitallesme olgusunu 6n plana ¢ikartarak yeniden tanimlanmaktadir.
Ozellikle web 2.0 teknolojilerinin gelisimiyle belirginlesen sosyal medya, diinya genelinde
milyonlarca kullanicisiyla pazarlama ve imaj faaliyetleri icin cekici ve giiclii bir etmen haline
gelmektedir (Yao vd., 2019). Bugiin, dijitallesme etkisi almamis herhangi bir kavramdan ya da
davranistan s6z etmek neredeyse imkansizdir. Dijitallesme ve teknolojik gelismelerin gtintimtizdeki
hizli ivmesi, tiiketicilerin satin alma davranislarini ve tercihlerini etkileyen 6nemli bir unsur olarak
sanal pazarlama aglar1 ve cesitli platformlar1 ontimiize ¢ikartmaktadir. Bu durum teknoloji tabanl
sanal altyapilarin ve platformlarin turistik tirtinlerin tercihi ve imaj yapilandirmas1 noktasmnda da
onemle ele alinmasimin gerekliliginin altin1 ¢cizmektedir Sektdrde yer alan isletmeler rekabet avantajt
kazanmak ve farkindalik yaratmak amaciyla sosyal medyanin gesitli araglarini kullanmaktadirlar
(Leung vd., 2013). Turistik destinasyonlar da turistlerin deneyimlerini sosyal medya tizerinden
paylastig1 bir deneyim sahasi haline gelmekte ve yapilan paylasimlarin siklig1 boylece bolgeleri de
daha tercih edilebilir turistik alanlar olarak 6n plana c¢ikartmaktadir. Sosyal medyanin etkin bir
sekilde kullanildig1 6nemli alanlardan biri de bu baglamda net bicimde turizm sektorii olmaktadir
(Berhanu ve Raj, 2020). Destinasyon kavrami tam bu noktada yeniden anlam kazanmakta ve
yeniden tanimlanmaktadir. Destinasyon, tiiketicinin algi diinyasinda kendine ozgti turistik
cazibelere, aktivitelere, ulasim agmna, turistik isletmelere sahip olan, yeterli biiytikliikteki bolgeler
olmasinin yan sira tiiketiciler i¢in belirli bir imaj ve marka degerine sahip olan ve deneyimlerini
paylasabilecekleri alanlar olarak aciklanabilmektedir. Turistlerin beklentilerindeki degisimin
altyapisini  olusturan teknolojik gelismeler ve dijitallesme ise turizmin strdirulebilirligi,
destinasyonun pazarlanabilmesi ve imaj olusturulmasi noktasinda web siteleri ya da sosyal medya
kanallartyla yerini git gide belirginlestirmektedir (Yurtlu, 2000; Atay: 2003; Tosun ve Jenkins, 1996;
Kozak, 2012). Sosyal medya, ziyaretcilerin destinasyon seciminde etkili bir faktor olarak one
cikarken (Tham vd., 2020), destinasyonlarin pazarlama stratejilerinde de baskin haline gelmektedir.
2000’ler 6ncesi donemde turistler siklikla tek destinasyonda daha geleneksel ve uzun tatilleri tercih
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ederken giintimtizde degisen parametreler neticesinde daha kisa siireli ve daha sik tatiller tercih
etmektedir. Bu durum da turistlerin kisa stireli tatillerini daha verimli ve farkli deger ciktilar: ile
degerlendirme isteklerinin belirginlesmesine yol agmaktadir (Kozak ve Buhalis, 2019). Turistik
anlamda tiiketicilerin destinasyonlar1 sahip olduklar: farkli motivasyon unsurlariyla tercih ettikleri
bilinmekle birlikte bu tercihlerinde aslinda kendi kisisel demografik, psikolojik ve sosyo-kiilttirel
altyapilar1 da etkili oldugu soylenebilmektedir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin yerini giderek
internet tabanl teknolojilerin almas1 ve bu durumun destinasyonlarin pazarlanma bigimini koklii
sekilde degistirmesiyle artik turistler bir destinasyonu yalnizca dogal giizelliklerine gore degil, aymn
zamanda kiiltiirel yapisi, gelenekleri, mutfag: ve sundugu deneyim avantajlar1 ve prestijle birlikte
degerlendirmektedir (Okumus ve Cetin, 2018). Turistler igin artik ‘orada bulundugunu gostermek’
de bir 6nem tasir hale gelmektedir. Turistler, bir destinasyonu tercih etmeden 6nce o yerin imajin1
dikkate almakta ve olumsuz ya da belirsiz imaja sahip destinasyonlar1 tercih listesinden
¢ikarmaktadirlar. Dolayisiyla, destinasyonlarin olumlu bir imaj sunabilmesi ve turistlerin
beklentilerini karsilamas: buiyiik bir 6nem tasimaktadir (Hahm ve Severt, 2018).

Turistik bolgenin ziyaretcilerine bu perspektiften bakmak, sanal imaji da birlikte
degerlendirmek ise bolgenin gelistirilmesi ve turizm potansiyelinin gticlendirilmesi noktasinda
ihtiya¢ duyulan yol haritasinin ¢ikartilmasinda onciil olmaktadir. Tatil igin bir yerin tercih
edilmesinde aslinda hangi gekicilik unsurunun agir bastiginin, turistlerin aslinda nelerden daha ¢ok
etkilendiginin tespitinin yapilabilmesi, destinasyon pazarlamasinda daha dogru politikalar ve
uygulamalar olusturulmasini saglayabilecektir. Iste bu noktada en sik kullanilan ve turistik alanlarla
ilgili en ¢ok paylasim yapilan sosyal medya platformlarindan biri olarak Instagram’in
incelenmesinin dnemi kendini gostermektedir (Buluk, 2019; Kotler vd., 2003; Bas vd., 2023; Tiirkiye
Dijital, 2023; WeAreSocial,2022).

Insanlar, sosyal varliklardir. Sosyallesme insani toplum igerisinde tutan, var eden ve gelistiren
asli unsur olarak ele almabilmektedir. Bu insani ihtiyac cercevesinde her birey fikirlerini,
tecrtibelerini paylasmak istemekte ve bu nedenle de benzer ilgi alanlariyla iliskili gruplarin varligina
ihtiya¢c duymaktadir. Kiiresellesme, diinyay:1 global bir koy haline getirirken bir yandan da bu
ihtiyacin giderilmesi noktasinda farkli yontemlerin kullanilmasina neden olmaktadir. Bugtiniin
diinyasinda bireylerin sosyallesmesi ve deneyimlerini paylasmasi icin en belirgin ara¢ da sosyal
medya olarak goriilmektedir. Glinden giine sosyal medyanin insanlarin hayatinda daha da 6nemli
bir yere geldigi soylenebilmektedir. Cevrimici ortamda bireylerin fikir ve diistincelerini ya da ortak
ilgi alanlarini1 paylasabildikleri sosyal medya, kullanicilarin yasam deneyimlerine ortak olmakta ve
hem giindelik yasantilarmi hem de duygu-durumlarmi paylastiklar: alanlar haline gelmektedir.
Giintimtizde sosyal medya, diinya genelinde genis bir kullanici kitlesi tarafindan yogun bir sekilde
kullanilan gticlti bir iletisim ve etkilesim araci olarak kabul gormektedir. 2020 Ekim ayz1 itibariyla
yaklasik 4.14 milyar aktif sosyal medya kullanicisinin bulundugu rapor edilmistir (WeAreSocial,
2020). Global Overview Report (Digital-2023)” raporuna gore de; dinyada 5,16 milyar internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakam diinya niifusunun %64,4'tintin ifade etmektedir. Ayrica 4,76
milyar sosyal medya kullanicis1 ve 8,46 milyar mobil kullanict bulunmaktadir. Bu hizli biiytime,
isletmelerin de dikkatini cekmis ve sosyal medyay1 mevcut ve potansiyel miisterilere erisim
saglamak, onlarla etkilesimde bulunmak ve pazarlama stratejilerini bu platform {izerinden
gelistirmek icin etkili bir ara¢ olarak kullanmalaria zemin hazirlamistir. Arastirmalar (Cheung vd.,
2018; Valos vd., 2017; Yang ve Wang, 2015) sosyal medyanin pazarlama iletisiminde giderek artan
bir 6neme sahip oldugunu ve miusteri iliskilerini giticlendirmede etkili bir kanal olarak
degerlendirildiginin altini ¢izmektedir.

Sosyal medya, diistik maliyetlerle genis kitlelere ulasabilme avantaji sunarak, ozellikle
isletmeler i¢in cazip bir secenek haline gelmistir. Turizm sektorii de bu dijital dontistimden 6nemli
Olctide etkilenmis olup, sosyal medya; turist tiiketim kararlarmi etkileme, destinasyon imajimni
gliclendirme ve rekabet avantaji saglama gibi pazarlama faaliyetlerinde merkezi bir rol
oynamaktadir (John vd., 2018; Shao vd., 2016). Dijital ¢cagin gereksinimlerine uygun sekilde, sosyal
medyanmn turizm isletmeleri icin stratejik bir ara¢ olarak benimsenmesi, bu isletmelere
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stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama firsat1 sunmaktadir. Hemen hemen her birey sosyal medya
platformlar1 {izerinden kendi varligmi yeniden insa etmekte, sosyallesmekte ve ilgi alanlari
cercevesinde paylasimlarda bulunmaktadir. Bu genis ve smirsiz iletisim ag1 icerisinde temel amag
iletisim, paylasim, fikir gruplaria ulasma, yorumlama, yeni yerler tanima, yeni bilgiye ulasma vb.
olabilmektedir. Videolar, metinler, fotograflar vb. araciligiyla bu iletisim gerceklesmekte ve giin
gectikce bireylerin sosyal medya platformlarina ilgisi artmaktadir. Bireylerin ilgisinin artmasi da
pazarlama faaliyetlerini planlayan ve uygulayan kisi-kurum ya da isletmelerin ilgisini bu
platformlarda toplamaktadir. Bugiiniin diinyasinda sosyal medya platformlari, pazarlama ve imaj
calismalar1 agisindan dikkat gekici oneme sahip yerler haline gelmektedir (Weber, 2009; Hazar, 2011;
Weinberg, 2009; Ozkan, 2021; Drury, 2008; Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medyanin kullanicilari ile birlikte yeni bir sosyallesme alani olusturmasi bu mecralarin
yeni yasam alanlari haline gelmesine neden olmustur. Gercek diinyaya paralel bicimde biiytik
kalabaliklar neredeyse her anlarini sosyal medyaya yansitir sekilde yasamakta ve paylasma istegi
tasimaktadir. Turistik tiiketicilerin turistik {rtinleri dogasindan dolay1 tiiketmeden o©nce
deneyimleyememeleri de sosyal medya tizerinden turistik tirtinlerle ilgili gorseller ya da yorumlar
ile fikir edinmek istemelerini saglamaktadir. Sosyal medya benzer deneyimleri paylasan
kullanicilarin turistik bolgelerle ilgili yasadiklarini, yorum ve fikirlerini hem s6zel hem de gorsel
olarak paylastiklar: alanlar agmakta, bu da turistlerin tatil tercihleri ve turizm tirtinlerine bakis
acilarinda sosyal medyanin etkisini arttirmaktadir. Turizm sektorii icerisinde yer alan isletmelerin
kisisel web siteleri ya da brostirleri dahi hizmeti deneyimleyen turist yorumlarindan daha etkili
olmamaktadir. Turistik tiiketiciler daha ¢ok kendileri gibi diisiinen kisilerle bir araya geldikleri
topluluklar1 ve sosyal medya tizerinden hizmeti deneyimlemis kisilerin yorum ve gozlemlerini
onemli bulmakta ve bu nedenle sosyal medya platformlar: turistik alanlarin ¢ekiciliklerine ve tercih
unsurlarma ytiksek bir etki birakmaktadir (Cook ve Hopkins, 2007; Dalgm ve Oruc, 2015; Eroz ve
Dogdubay, 2012). Pek cok turistik destinasyon ya da turistik isletme, kendileri yonetmemis
olmalarma ragmen sosyal medya {izerinden turistler eliyle temsil edilmekte ve yer almaktadir.
Sosyal medya ozellikle son donemlerde tiim bu yonleriyle baskin ve onemli bir bilgi iletisim
platformu haline gelmekte, tiiketicilerin tercihlerinde bu denli etkili rol oynayan sosyal medya,
tanitim stratejileri ve imaj yapilandirmasi noktasinda dikkat cekici bir alan olarak goriilmektedir
(Xiang ve Gretzel, 2010; Dina ve Sabou, 2012; Zeng, 2013). Instagram da en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bas vd., 2023; Turkiye Dijital, 2023;
WeAreSocial, 2022). Ucretsiz fotograf paylasimi ve diizenleme uygulamasi olarak kullamilan
Instagram, takipgi sayilari, hashtagler ve kullanici profilleri ile cok yonlii bir iletisim ag1 kurulmasina
olanak saglamaktadir. Her kullanici Instagram tizerinde kendini ifade eden ve deneyimlerini
aktarabildigi profiller olusturabilmekte, ilgili hashtagler tizerinden ortak ilgi alanlarma dair
paylasim yapmus kisilere ya da konu/kisi/alana dair gorsel deneyimlere ulasabilmektedir.
Gorseller, gorsellere eklemlenen agiklamalar, videolar, canli yayinlar ve direkt iletisim 6zellikleri ile
Instagram oldukga aktif katilima altyap1 sunan bir sosyal medya platformu olmas1 nedeniyle siklikla
kullanilmaktadir. Bu kullanim kisisel alan1 da asarak bir pazarlama aracit olmaya dontismekte,
glinimiuzde bircok isletme, kurum ve kurulus da kendini bu kanal araciligiyla hedef kitlesine
sunmaktadir. Potansiyel ve mevcut tiiketicilere ulasmak, tanitim yapmak, imaj olusturmak ve bilgi
vermek amactyla da giincel ve etkin bicimde kullanilan Instagram icerisinde aranilan kisi-kurum ya
da alana dair ne kadar ¢ok gorsel 6ge var ise o kadar seckin, tercih edilebilir ve merak uyandiric
olarak algilanmaktadir. Turistler de bir bolgeye dair ne kadar ¢cok paylasim var ise o bolgeye dair
daha fazla merak duymakta ve buralar1 daha tercih edilebilir turistik alanlar olarak goérme egilimi
tasimaktadir. Instagram’in hizla yayilan bu etki alani, akademik anlamda da sik¢a tizerinde durulan
bir yeni nesil sosyal alan olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir (Gligdemir, 2017; Hanan ve
Putit, 2017; Yenicikti, 2016).

Hazirlanan calisma bu baglamda Armutlu'nun sosyal medya tizerinden bir fotografini
cekmeyi hedeflemekte ve ilcenin onu ziyaret edenler tarafindan nasil algilandigini paylasilan
fotograflar {izerinden tespit etmeye odaklanmaktadir. Calisma, Instagram {izerinden Armutlu
etiketi Ozelinde yapilan paylasimlar1 inceleyerek Armutlu'nun ziyaretcileri goziinden nasil
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gorundiiguni, nerelerinin belirginlestigini ve nelerin goz ardi edildigini 6n plana ¢ikartmayi
hedeflemektedir.

3. YONTEM

Arastirmanin verilerinin en uygun bigimde icerik analizi yontemiyle elde edilecegi
duistintilmiistiir. Icerik analizi; verinin arastirma problemini aciklamak {izere smiflandirilmasi,
ozetlenmesi ve kimi degisken ya da kavramlarm anlamlandirilmasi tizere kategorilere ayrilmasi
olarak aciklanabilmektedir (Arik, 1992). Ayrica igerik analizi; kitle iletisim araglar1 tizerinden
gerceklesen iletisimin stirecini anlamlandirmak igin sik¢a tercih edilen bir yontem olarak
nitelendirilmektedir (Babbie, 2004). Benzer sekilde Rubin ve Babbie (2014) nitel verinin nicel veriye
dontisturiilmesinde en islevsel yollardan biri olarak icerik analizini gostermektedir. Eski
donemlerde romanlar, gazeteler, masallar tizerinden ilerleyen calismalarda tercih edilen icerik
analizi giiniimiizde ise ¢agin getirileri 1s181nda internet sayfalari, e-mailler, web sayfalar1 ya da
sosyal medya paylasimlari tizerinden gekilen verileri yorumlamada faydalanilan bir yontem olarak
goriilmektedir. Icerik analizi yontemi ile boylece bu calisma icerisinde de Instagram {izerinden
alinan verilerin sosyal ag kullanicilartyla yarattigi retorigi izleme ve bundan dogan hikayeyi
anlatabilme islevinden faydalanilmaktadir. Calismanin 6rneklemi bu baglamda Boke (2009)'nin de
belirttigi tizere calisma evrenini temsil edebilecek belli 6zelliklerinden dolay1 amach 6rnekleme
yoluyla tespit edilmistir. Burada temel amag¢ Armutlu tizerine paylasim yapilmis olmasidir. Calisma
orneklemine dahil edilen fotograflar tamamen agik kaynak tizerinden Instagram akisindan segilmis,
kriter olarak ilgili hastag (etiket) sistemi ile Armutlu {izerine olmasi ve arastirmanin gergeklestigi
tarih baglami aktif rol oynamuistir.

Instagram tizerinden yapilan taramanin ilk bulgusu olarak Armutlu yer etiketinde 2024 yili
Ocak- Ekim dongtistinde toplam 2163 adet paylasim yapildigi, toplam video sayisiin 795, toplam
fotograf sayismin ise 1368 oldugu tespit edilmistir. Paylasimlar incelendiginde reklam iceren ya da
Armutlu ile baglantisiz icerikte olan paylasimlarin sayisiin ise 807 oldugu gortlmustiir. Fazla
tiklanma almak adma Armutlu etiketini kullanan ya da kisisel tirtinlerin reklamin1 yapan bagimsiz
paylasimlar ayiklanarak analize dahil edilen fotograf 6rnekleminden ¢ikartilmistir (318).

Armutlu ile dogrudan ilgili 1050 fotograf analiz 6rneklemine dahil edilmistir. Instagram
tizerinden Armutlu yer etiketinde 2024 y1l1 Ocak-Ekim déngiisii icerisinde yapilan paylasimlar daha
sonrasinda ¢n plandaki figtir ve fon dagilimlar1 dikkate alinarak ti¢ arastirmaci tarafindan da ayr1
ayr1 kodlanmistir. Bu kodlar karsilastirilmis ve eslestirilmistir. Kodlamalar, belirli bir kavramsal
yapiya ve elde edilen verilerden tiretilen kodlar seklinde tasarlanmistir (Yildirim ve Simsek, 2018).
Ortak kodlar tizerinden fotograflar tekrar kontrol kodlamasina girmis ve sonucunda 19 ham kod
elde edilmistir. Bu kodlar temalar altinda birlestirilmistir. 1050 fotograf 5 tema altinda toplanmus ve
temalar, ilgili kodlar, tekrar sikliklar1 ve ytizdelik dagilimlar: excel tizerinden manuel analiz edilerek
tablolar halinde paylasilmistir.

4. BULGULAR

Arastirma; Yalova'nin Armutlu ilcesi tizerinden gerceklestirilmistir. Yalova, Atatiirk'iin
"Benim kentimdir" dedigi ve ©zel bir sevgi besledigi sehirlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Atattirk, Yalova'da kaldig1 donemlerde 6nemli kararlar almus, bolgeyi Tiirkiye Cumhuriyeti'nin
modernlesme hedefleri dogrultusunda degerlendirmistir. Yiirtiyen Kosk ve Atatiitk ve Cocuk
miizesi Yalova'nin onemli turistik yapilar1 arasinda yer almaktadir. Yalova'da ayni zamanda
Atattrk'in saglik sorunlarmmin ilk teshisinin yapildigi ve hastalik siirecinin baslangicinda
konakladig1, bugiin miize olarak hizmet veren Termal bolgesindeki kosk de yer almaktadir. 1934
yilinda, Armutlu ilgesi de termal kaynaklar1 nedeniyle fark edilerek Atatiirk’tin ilgisini ¢eken
bolgelerden biri haline gelmistir (Agiksozlii vd., 2022). Armutlu, Yalova igerisinde gerektigi kadar
on plana gikartilamamis ve hala kesfedilememis bir destinasyon 6zelligi gostermektedir. Ozellikle
sifal1 kaplica sular1 ve saglik turizmi potansiyeli ile eski donemlerde dikkat ¢eken Armutlu'da,
Atattirk, baz1 arastirmalar yapilmasini istemis ve kaplicalarin degerlendirilmesi konusunda calisma
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arkadaslariyla istisarelerde bulunmustur. Atattirk, yakin silah arkadas1 Hilmi Bey’e bu alanda gesitli
onerilerde bulunarak Armutlu kaplica tesislerinin gelistirilmesini tesvik etmis, [smet Iném’i’ye de
kaplcalarin tilke adma stratejik bir kazang saglayabilecegini belirten bir telgraf gondermistir
(Goney, 2009). Atattirk'in s6z konusu girisim ve oOnerileri, kaplicalarmn daha genis kitlelere
tanitilmasini hedeflemis ve bolgenin saglik turizmi acisindan 6neminin altini ¢cizmistir. Armutlu'nun
tarihi Bizans donemine kadar uzanmakta olup, bolgenin adinin “Donanma” ya da “Donanmaya
Gozciilik Eden Kimse” anlamina gelen "Armoda" veya "Armodies" kelimelerinden tiiredigi
diistiniilmektedir. flerleyen zamanla bu ismin "Armutlu" olarak degistigi kabul edilmektedir. Bolge
tarihine dair bazi kaynaklarda Likyalilarin da kaplicalar civarinda uzun siire yerlesik yasadig:
belirtilmektedir. Yalova'ya yaklasik 55 kilometre uzaklikta olan Armutlu, Mudanya ve Istanbul ile
deniz yoluyla da baglantiya sahiptir ve bu ulasim imkanlari, turizminin gelismesine katk:
saglamaktadir (Kualtiir ve Turizm Bakanligi, 2022). Armutlu, Kapakli, Hayriye, Selimiye ve
Mecidiye gibi dort koyii de iginde barindiran dogal ve el degmemis alanlariyla da dikkat
cekmektedir (Armutlu Belediyesi, 2024). Bu koyler, organik tarim ve yesil alanlariyla eko-turizm
acgisindan onem tastyan potansiyeller arasinda gosterilebilmektedir. Dogal kaynaklar1 ve elverisli
cevresiyle Armutlu’da gesitli turizm tiirlerinin yapilabilmesi miimkiin goriilmektedir. Eko-turizm
cercevesinde doga yuriiyusi parkurlari, organik tarim sahalari, kaplica alanlar1 ve orman yollar:
one ¢ikmaktadir. Deniz turizmi agisindan ise sahil boyunca yer alan giintibirlik plajlar ve rekreasyon
alanlar1 bulunmaktadir. Termal turizm bakimindan Armutlu, ulusal ve uluslararasi diizeyde
degerlendirilebilecek su kalitesine sahip kaplicalara sahiptir. Ayrica, Armutlu yarimadasinin
Bozburun ve Ayiburnu agiklarinda dalis turizmine elverisli alanlar bulunmaktadir. Bolge, hem
saglik hem de doga ve deniz turizmi acisindan biiyiik bir potansiyele sahip olup, bu turizm
olanaklarinin daha da gelistirilmesi bolge ekonomisi ve turizmi i¢in 6nem tasimaktadir (Aciksozlii
vd., 2022). Tim bunlara ragmen Armutlu 6zelinde yapilan calismalarin azligi ve Armutlu'nun
yeterince taninmiyor olmasi dikkat cekmektedir. Kamu kurumlari, 6zel istirakler ya da akademik
alan yazinda genel olarak az sayida ¢alismanin varligindan s6z edilebilmektedir. Armutlu, yeterli
tanittim yapilmamuis, turistik anlamda potansiyelini gerceklestirememis bir ilce olarak goze
carpmaktadir. Bu baglamda hazirlanan calisma yeni bir destinasyon onerisi kapsaminda
Armutlu’yu ele almaya ¢alismaktadir. Literattirde belirtildigi {izere Instagram paylasimlari, bolgeye
gelen ziyaretgilerin bolgeyi nasil algiladiklarina dair ipugclar1 vermektedir. Bu paylasimlar tizerinden
yapilan analizler ile de Armutlu'nun hangi yonleriyle 6ne ¢iktig1 ve hangi yonlerinin fark
edilmedigi- gelistirilmeye ihtiya¢ duydugu tizerine yorum gelistirilmesi hedeflenmistir.

Yapilan analiz, degerlendirme ve ¢ikarimlar sonucunda Instagram fotograflari tizerinden elde
edilen kodlar ve temalarin dagilimlaria bakilarak goze carpan oncelikli analiz sonuclar1 asagida
tablo halinde gosterilmis (Tablo 1, Tablo 2) ve yorumlanmuistir:

Tablo 1. Fotograf Kodlar1 ve Tekrar Sayilar:

Fotograf Kodlar1 Tekrar Sayisi
Belediye-Kamu Kurumlari Paylasimlari 228
Tek Erkek/ Selfie Paylasimlari 212
Tek Kadin/ Selfie Paylasimlari 133
Deniz Manzarasi 126
Cocuk Cekimleri 42
Kedi- Kopek Evcil ve Sokak Hayvani Cekimleri 36
Deniz ve Tatil Paylagimlar: 37
Cift ve Aile Iceren Paylasimlar 35
Motor ve Motorcu -Yol Paylasimlar: 34
Orman Manzarast 31
Yiyecek Icecek Uriinii ve Mentii Iceren Paylagimlar 28
flce Merkezi ve Kamusal Alanlar iceren Paylasimlar 29
Cadir - Kamp ve Bungalov Iceren Paylagimlar 18
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Ilce Spor Kuliibii Forma- Logosu ve Maglar1 Iceren Paylasimlar 19
Ozel Tatil Koyiiniin Icinden Paylagimlar 20
Armutlu Tlce Sahilinde Yer Alan Logo Yazisim Iceren Paylasimlar 8
Bisiklet ve Bisikletci / Yol Hikayesi Iceren Paylagimlar 7
Avcilik ve Balik¢ilik Paylagimlar: 6
Tarihi Alan / Ant / Heykel Igeren Paylagimlar 1

Tablo 2. Belirlenen Temalar, Alt Kodlar ve Yiizdelik Dagilimlar1

Temalar Kodlar Yiizde
Birey ve Aile Tek Erkek/Selfie Paylasimlar1 (212), Tek Kadin/Selfie 422 %41.6
Dinamikleri Payla§1mlar1 (133), Cocuk Cekimleri (42), Cift ve Aile

Igeren Paylasimlar (35)

Cadir - Kamp ve Bungalov Igeren Paylagimlar (18), 211 %20.8
Dogal Yasam Evcil ve Sokak Hayvam Cekimleri (36) Orman

Manzarasi (31) Deniz Manzarasi (126)
Yerel ve Kamu Belediye-Kamu Kurumlar1 Paylagimlari (228), Tlce 257 %25.4
Etkilesimleri Merkezi ve Kamusal Alanlar Iceren Paylasimlar (29)

Tarihi Alan/Anit/Heykel Iceren Paylasimlar (1), 94 %9.3

Turistik, Kiiltiirel ~ Yiyecek Icecek Uriinii ve Menii Iceren Paylasimlar (28)

ve Gastronomik Ozel Tatil Kéyiiniin Iginden Paylagimlar (20), Armutlu

Deneyimler flce Sahilinde Yer Alan Logo Yazisim Iceren
Paylasimlar (8) Deniz ve Tatil Paylasimlari (37)

flce Spor Kuliibii Forma-Logosu ve Maglari Iceren 66 %6.5
Sportif - Rekreatif Paylasimlar (19), Avcilik ve Balikgilik Paylasimlar: (6)
Faaliyetler Motor ve Motorcu-Yol Paylasimlar1 (34), Bisiklet ve

Bisikletci/ Yol Hikayesi Ieren Paylasimlar (7)

e Armutlu yer etiketinde yer alan fotograflar; Birey ve Aile Dinamikleri, Dogal Yasam, Yerel
ve Kamu Etkilesimleri, Turistik, Kiilttirel ve Gastronomik Deneyimler ve Sportif- Rekreatif
Faaliyetler olarak 5 ana tema altinda toplanmaktadir. Tablo 2'de temalar altindaki kodlar
detayl bigcimde goriilmektedir.

e Yiizdelik baglamda degerlendirildiginde en c¢ok Birey ve Aile dinamikleri temas: altinda
paylasim yapildig1 sdylenebilmektedir. Bu durum; Armutlu’nun 6ncelikli goriinen imajimin
‘aile destinasyonu” oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.

e Yerel ve Kamu Etkilesimleri (25.4) ve Dogal Yasam (20.8) ortalama bicimde ytizdelik dilimde
kalmakta ve fotograflarda temsil edilmektedir. Bunun yani sira Turistik, Kiiltiirel ve
Gastronomik Deneyimler (9.3) ve Sportif- Rekreatif faaliyetler (6.5) fotograflar arasinda
oldukca dustik ytizdelerde yer almaktadir. Bu durum, Armutlu'nun turistik imajmnmn
oldukca zayif oldugunu gostermekte, turistik anlamda ciddi bir pazarlama ve imaj
calismasina gerek duydugu gerceginin altini bir kez daha ¢izmektedir.

e Paylasimlarin biiytik cogunlugunun (1080 video-fotograf toplam paylasim) 1 Haziran-15
Ekim araliginda yogunlastig1 goriilmektedir. Bu yogunlasma Armutlu'nun yaz sezonu
icerisinde daha hareketli oldugu ve ekseriyetle bu donemde ziyaretci sayisinin arttiginin
gostergesi olmaktadir.
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Paylasimlar igerisinde agirlikli olarak Belediye gibi kamu kurumlarmin yaptig:
paylasimlarin (228) baskinlig: goriilmektedir. Bu paylasimlarin ¢ogunlugu Armutlu'nun
tarihi-turistik yerlerine yonelik degil direkt olarak kamusal isleyisle ilgili teknik paylasimlar
ve ziyaretlerden olugsmaktadir. Buradan yola ¢ikarak kamu kurumlarinin yapti1 tanitic1 ya
da siyasi igerikteki paylasimlarin Armutlu yer etiketini domine ettigi yorumu
yapilabilmektedir.

Benady (2015), instagram kullanicilarmin %60"min kadinlardan olustugunu belirtmektedir.
Her ne kadar sadece instagram postlar: tizerinden genelleme yapilmas: yetersiz goriilse de
buradan yola ¢ikarak birkac hususa deginilebilecegi diistintilmektedir. Paylasimlarin kod
dagilimlar1 incelendiginde Armutlu’da kamusal tim alanlarda gekilen fotograflarda tek
basma erkek fotograf ve ozgekimlerinin (212) yogunlugundan bahsedilebilmektedir.
Herkese acik bu paylasimlar igerisinde kadinlarin orani ise gorece diistik kalmistir (133). Cift-
aile (35) fotograflarmnin da ekseriyetle muhafazakar bir profil ¢izdigi ve gocuk (42)
¢ekimlerinin ortalamanin oldukca altinda sayilarda kalmis olmasi nedeniyle genel cercevede
Armutlu fotograflariin verdigi ilk izlenim ilgenin daha yalniz, sakin, muhafazakar ve eril
bir atmosfer yarattig1 tizerine olmaktadir.

Kigctik bir sahil kasabasi formatini koruyan Armutlu'nun yaz dénemlerinde biiyiik oranda
turist gektigi bilinmekle beraber paylasilan fotograflar 6zelinde deniz-kum-gtines ticlustinii
iceren tatil fotograflarmin (37) oldukca az sayida oldugu gozlenmektedir. Buradan yola
¢ikarak Armutlu'nun, cografik konum avantajina ragmen ragbet goren bir tatil destinasyonu
olarak algilanamadigi, belki de yalmizca bilenlerin ugradigr bir dinlence alani olarak
goruldiig yorumu yapilabilmektedir.

Paylasimlar arasinda doga ve deniz gtizelligiyle 6n plana ¢ikan Armutlu’'nun deniz
manzarast kodu tasiyan fotograflariyla da belirginlestigi (126), bolgedeki en genis yesil
alanlardan birine sahip olmasina ragmen orman manzarasinin ise pek tercih edilmedigi (31)
soylenebilmektedir. Bunun nedeninin de yesil alanlar icerisinde rekreatif, kamusal ortak
alanlar, park-bahce ve piknik alan1 vb. diizenlemelerin yetersiz olmasi sdylenebilmektedir.

Turistik aktiviteler ve sportif faaliyetler bakimindan yapilan paylasimlar incelendiginde
yalnizca futbol 6zelinde paylasimlar oldugu, bunlarin da Armutlu spor kuliibiine dair
paylasimlarla smirl kaldig1 (19) ve sadece yerel kitle tarafindan paylasildigi, avcilik ve
balikcilik (6) faaliyetinin ise yaygin olmasma ragmen paylasilan fotograflarda oldukca az
bicimde yer aldi1g1 ve motorculuk (34), bisikletcilik (7) gibi sportif-rekreatif faaliyetlerin de
gorece diisiik paylasim oraninda oldugu gozlenmektedir. Sakin bir sahil kasabasi olmasmna
ragmen bu gibi faaliyetlere zemin hazirlayamamais olmasi da ilgenin bisiklet yolu gibi altyap1
olanaklarina sahip olmamasi, yollarinin bozuk olmasi ya da motorculara hitap eden sosyal
alanlar ya da isletmelere sahip olmamasi gercegiyle ortiismekte ve buray1 desteklemektedir.

Cadir, kamp-bungalov paylasimlar: (18), 6zel tatil kdyi icinden (20) faaliyet ve gezilerin
paylasimlar1 da gorece diistik sayida tespit edilmistir. Burada en dikkat ¢eken kisim ise
Armutlu’nun simgesel, kiilttirel ve tarihi baglamda ¢ok diistik taninirhik ve paylasilabilirlik
oranina sahip olmasidir. Armutlu’nun simgesi olarak yerlestirilen logonun yalnizca 8 kisi
tarafindan paylasilmasi, Iskele’de yer alan Atatiirk biistiiniin yalnizca 1 kez paylagilmasi ve
Armutlu'nun meshur termal suyuna-hamamlarma dair hicbir paylasimin yer almamasi
sasirtic1 olarak degerlendirilmektedir.

Paylasimlar arasinda Armutlu’nun koylerinin neredeyse hic yer almamasi, koy hayatinin
goze carpmamasi sasirtici olarak degerlendirilmistir. Paylasimlarda yer alan hayvanlara dair
kodlar yalnizca kedi-kopek gibi evcil hayvanlar 6zelinde kalmustir (36). Evcil hayvanlarin
Armutlu manzaras1 ile biitiinlesmis fotograflari, ilgenin estetik imajina ziyaretgilerin
goziinden bir bakis sunmaktadir. Paylasimlar igerisinde yiyecek igecek tirtinleri ya da
restoran mentilerinin de ziyaretciler tarafindan az sayida fotograflandig: goriilmektedir (28).
Ayrica kamusal alanlarin, park bahgelerin ve ilce merkezinin de yalnizca 29 kisi tarafindan
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paylasildig goriilmektedir. Ttim bunlar neticesinde Armutlu’yu tercih edenler icin Armutlu
yalnizca bir fon olarak kullanilmistir denilebilmektedir. Altyap: eksikligi, tanitim eksikligi,
turistik baglamda bir politika ve strateji eksikligi ve sosyal medyanin aktif kullanilmamas,
tesvik edilmemesi tiim bu sonuglar1 besleyen onciiller olarak diistintilmektedir.

5.  SONUC VE ONERILER

Armutlu, Yalova ilinin Bursa sinirma en yakin ilgesi olmas1 nedeniyle karayolu tizerinden
Bursa ve IDO tizerinden Istanbul’dan 6zellikle yaz déneminde kendi niifusunun oldukga tizerinde
ziyaretci almaktadir. Armutlu'nun belediye ve valilik eliyle sitelerinden goriilebilen tanitim
yazilarinda dogal gtizellikleri, denizi, dogas1 ve termal suyuyla 6n plana ¢iktig1 sylenebilmektedir.
Gelen ziyaretcilerin profilinin bilinememesi, turistik istatistiklerin ise tutulmuyor olusu nedeniyle
Armutlu'nun kimler tarafindan ve neden tercih edildigi, hangi yoniiyle 6n plana ¢iktig1 ise
bilinememektedir. Yapilan ¢alisma iste tam bu noktada Armutlu’ya en sik kullanilan sosyal medya
uygulamas: Instagram (Bas vd., 2023; Tiirkiye Dijital, 2023; WeAreSocial,2022) penceresinden
bakmaya calismakta ve ziyaretgilerin goztinden Armutlu’nun fotografini cekmeyi hedeflemektedir.
Hazirlanan galisma Instagram tizerinden ‘Armutlu - yer etiketi” icerisinde paylasilan ve 2024 Ocak-
Ekim tarih araligini kapsamasi, yalnizca herkese agik profillerin paylasimlarinin goriintiilenebilmesi
ve analize dahil edilebilmesi nedeniyle kisitlar tasimakla birlikte yine de bolgeye dair onemli
ipuglar tasidig1 diistintilmektedir. Calisma genelinde yapilan analiz degerlendirildiginde:

Fotograflarin kodlar1 ve kodlarin biittinlestigi temalar incelendiginde Birey ve Aile
Dinamikleri temasinin ¢alisma igerisinde agir bastig1 soylenebilmektedir. Hemen ardindan Yerel ve
Kamu Etkilesimleri ve Dogal Yasam paylasimlar1 gelmektedir. Temalar icerisinde Turistik, Kiilttirel
ve Gastronomik Deneyimler ile Sportif Faaliyetler ise en diisiik paylasim oranma sahip
gortinmektedir. Buradan yola ¢cikarak Armutlu’nun turistik baglamda ziyaretgiler 6zelindeki alg1 ve
imajmin diisiik oldugu izlenimine varilabilmektedir. Armutlu'nun kendini 6n plana c¢ikartmak
istedigi termal turizme dair herhangi bir paylasimin hi¢ yapilmamis olmamasi sasirtic1 bir sonug
olarak goriilmektedir. Ote yandan Armutlu ilge merkezindeki heykel, simge-logo, mimari yapr gibi
alanlarin da neredeyse hic paylasilmamis olmasi da tizticti bulunmustur. Sosyal medya kanaliyla
belediye ve kamu kurumlarinin gorece siyasi ve bireysel eylem planlarmna dair paylasimlar:
Armutlu yer etiketini domine etmekte ve paylasimlarin biiytik cogunlugunda giindelik yasama dair
imgeler yer almaktadir. Armutlu'nun imajina dair bu haliyle yalnizca cekici deniz manzarasi
tizerinde hem fikir olundugu gozlenmektedir. Ilgenin kiiltiirel, turistik paylagimlar icerisinde
kendine ait bir mutfaginin hentiz tespit edilememesi, icerisindeki tarihi kalintilarin (6rnegin Atattirk
evi, koprii, cesme, tarihi hamam vb.) teshis ve tasdik edilememesi nedeniyle bu yonlerden
tanitimimin da yapilamamis oldugu acik bicimde goruldugi soylenebilmektedir (Aciksozli vd.,
2022).

Aktiviteler 6zelinde de altyap: ve politikalar agisindan yeterli uygun alanin yaratilmadig:
bilinen Armutlu, ziyaretciler tarafindan da yalnizca kisisel aksam ytiriiytis ve oturmalari, mahalle
arast parklarda vakit gecirilmesi, bisiklet ya da motor kullanicilariin sahil-yol gezileri seklinde
kendini etiketlemektedir. Calismanin yogun sezonda ziyaretgilerle birebir goriismeler ya da anketler
tizerinden gelistirilmesi duistintilmektedir. Hazirlanan calisma sonucunda Armutlu’ya dair
gelistirilebilecek oneriler ise su sekilde siralanabilmektedir:

e Belediye ve Kamu Kurumlarinin ortak mutabakatlar ile ilcenin tarihi, turistik, cekici
noktalar: tespit edilmeli ve bu noktalar bakanlik eliyle de kayda gecirilmelidir. Boylece
Armutlu'nun turistler goziinde degerlendirilebilir ¢ekici noktalar1 olusturulabilir ve buralar
ozelinde tanitim programlari gelistirilebilir.

e Armutlunun zenginligini olusturan yesil alanlari, piknik alanlari, termal noktalar:
ziyaretgilere tamitilmali ve daha belirgin isaretlemeler ile buralara yonlendirme
yapilabilmelidir. Bu noktada ciddi bir reklam-tanitim- bilgi eksikligi gozlenmektedir.
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e Bircok yer icin sosyal medya, deneyimlemeden once fikir edinilen bir platform ve bir
danisma grubu haline gelmis durumdadir. Dolayisiyla Armutlu ilgesinin tanitim ve imaj
gelistirme noktasinda sosyal medyaya dnem vermesi, kamu kurumlar1 araciligiyla Armutlu
yer etiketi etiketlemelerinin arttirilmasina yonelik uygulamalar gelistirilmelidir.

e Yapilacak organizasyonlar, fotograf yarismalar1 ya da hashtag’ler tizerinden yapilan
tanitimlarla insanlarin ilgisi buraya ¢ekilmeli ve sosyal medya tizerinden tanitici bir porttoy
olusturma yoluna gidilebilir. Hgili sosyal medya fenomenleri ile de influencer pazarlama
etkinligi tizerine galisilmasi onerilebilir.

¢ Armutlu'nun belediye ve kamu kurumlarinin dominasyonuyla sekillenen Armutlu yer
etiketi, ozellikle yogun donemlerde kamu kurumlar1 araciligiyla cekilen daha spesifik,
Armutluya 6zgii fotograflar ve tanitic1 videolar ile zenginlestirilmelidir. Boylece buraya
turistik bir ilge gortintimii kazandirilabilir ve sosyal medyada goriinen imaj degistirilebilir.

e Armutlu ilge merkezi ve sahil kesimine dair fotograf paylasimlar1 ve etiketleri arttirmak
tizere kimi ikonlar, heykeller ya da fotograf cekim noktalar: tasarlanabilir ve yerlestirilebilir.
Ayrica sosyal politikalar baglaminda kamusal alanlar agmasi, peyzaj iyilestirmeleri vb.
yapmasi da onemli goriilmektedir.

e Tum bunlardan once ise Armutlunun hangi yontiyle 6n plana ¢ikmay: istedigine
profesyonel bigcimde karar verilmelidir. Kamu-o6zel istirakler de akademi eliyle oncelikle
usttinde durulmasi gereken bir turistik imaj calismasi yapilmasi ve turistik pazarlama,
strateji belirleme noktasinda ciddiyetle durulmas: énerilebilmektedir.

Yapilan calismanin sonuglari yaymm asamasindan sonra bu baglamda ilgili kurum ve
kuruluslar ile de paylasilacak, akademik ciktinin sektor oOzelinde islevselligi arttirilmaya
calisilacaktir.
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