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Turizm destinasyonu tanitim videolari: Akdeniz iilkelerinde
uluslararasi bir karsilastirma

Tourism destination promotional videos: An international comparison
in Mediterranean countries

Fikret Isik!

Oz

Turizm sektoriinde isletmeler arasindaki rekabetin yaninda destinasyonlar arasmda da rekabet
bulunmaktadir. Destinasyon diizeyindeki rekabet isletmeler diizeyindeki rekabet tizerinde belirleyici
olabilmektedir. Bu durum, destinasyon yonetim ¢rgiitlerinin (DMO) kurulmasinda etkili olmustur.
Pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda DMO’larin ozellikle tanitim faaliyetleri 6n plana
cikmaktadir. Sosyal medya araclarmin etkin olarak kullamildigr destinasyon tanitiminda
destinasyonlar deneyim bilesenleri cercevesinde kimliklendirilmektedir. Bu calismada, gelen turist
sayist en yiiksek on Akdeniz tilkesi (Fransa, Halya, 1spanya, Portekiz, Tiirkiye, Yunanistan,
Arnavutluk, Hirvatistan, Fas, Misir) DMO’larinin YouTube kanal ve tanitim videolar: destinasyon
deneyim bilesenleri gercevesinde incelenmistir. Rekabet yapisindaki goreceli benzerlik nedeniyle
orneklem Akdeniz tilkeleri arasindan segilerek, tilkeler arasi karsilastirma yapilmistir. Nitel desenin
benimsendigi bu arastirmada verilerin incelenmesinde tematik analiz ve gostergebilimsel analiz
kullanilmustir. Bu kapsamda gostergebilimsel anlatida kullanilan araclar olan metaforlar, metonimler,
mitler ve kapsayici isaretler calisma kapsaminda analiz edilmistir. Sonug olarak destinasyon deneyim
bilesenlerinin etkin olarak kullanildigy; fiziki cografya, duygular ve tistyap: estetiginin en yaygin;
ulasim, altyapr ve ekonomik deger bilesenlerinin ise en az yer verilen bilesenler oldugu tespit
edilmistir. Tanitim videolarmda ziyaret etme ve memnuniyet tizerinde etkili olan bilesenlerin dengeli
olarak kullanilmasi, hicbir bilesenin ihmal edilmemesi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Reklamlari, Tanitim Videolar1, Turizm Destinasyon Deneyimi

Jel Kodlari: M30, M31, M39

Abstract

In the tourism sector, competition exists not only among businesses but also among destinations
themselves. Competition at the destination level can be a determining factor in the competitive
dynamics among individual enterprises. This condition has led to the establishment of Destination
Management Organisations (DMOs). From a marketing communication perspective, promotional

activities emerge as a central function of DMOs. In destination promotion, where social media tools
are actively employed, destinations are identified and framed through the lens of experience
components. This study examines the YouTube channels and promotional videos of DMOs from the
ten Mediterranean countries with the highest number of tourist arrivals (France, Italy, Spain, Portugal,
Tiirkiye, Greece, Albania, Croatia, Morocco, and Egypt) within the framework of destination
experience components. Given the relative similarity in their competitive structures, the sample was
selected from Mediterranean countries to facilitate cross-national comparison. Adopting a qualitative
research design, the study employs thematic analysis and semiotic analysis to interpret the data.
Within this context, semiotic elements such as metaphors, metonymies, myths, and overarching
signs —tools commonly used in narrative construction —have been analysed. The findings reveal that
destination experience components are employed effectively; among these, physical geography,
emotions, and aesthetic qualities of the built environment are the most frequently emphasised, while
elements such as transportation, infrastructure, and economic value are the least represented. The
study recommends that all experience components that influence visitation and satisfaction should be
balanced in promotional content, ensuring that no element is overlooked.
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Extended Abstract

Tourism destination promotional videos: An international comparison in Mediterranean countries
Literature

The combined product feature is highly decisive in the tourism sector, and the sector's structural characteristics compel businesses
to adopt supportive competitive behaviour with one another. In this sector, the encouragement and regulation of superstructure
organisations supported by public power is inevitable (Ozdemir, 2014). Destination management/marketing organisations
(DMOs) operating at the national level carry out activities to promote the country as a whole, as well as specific regions separately,
as tourism destinations (Alyakut, 2020).

Social media, known for its power to influence consumer behaviour, is one of the most commonly used channels for destination
promotion (Kilicarslan and Albayrak, 2020). Destination promotion videos published on YouTube create emotional bonds
between tourists and destinations, inspire potential tourists to visit the places described, and influence their travel decisions
(Y1lmaz, 2023).

The concept of a tourism destination is an approach that is continually evolving with new ideas and definitions. The combined
structure of tourism services necessitates that sectoral stakeholders collaborate in specific geographical regions. Therefore, the
tourism destination is conceptualised on different bases such as geographical region, services offered, and actors. The concept of
a tourist destination is more than just a geographical location; it is a multifaceted concept that encompasses not only the
presentation of products and services but also the promotion and marketing of the destination's image (Pereira, Almeida and
Almeida, 2025). One of the factors influencing the conceptualisation process is changes in consumer behaviour. Tourism is no
longer conceptualised as a heterogeneous mix of services (Crouch and Ritchie, 1999) but as an experience (Otto and Ritchie, 1996).
Therefore, destinations are tourist attractions that host experiences and create memories, and post-modern tourists of the 21st
century demand to experience the different and collect beautiful memories (Sahin and Giizel, 2018).

Competition among tourism businesses is shifting from the features of the products and services they offer to the quality of the
experiences they provide (Cetin and Bilgihan, 2016). Therefore, for destinations to be successful, they must understand the
experiential components of the services they offer (Cetin, Kizilrmak and Balik, 2017). This is because destination experience
satisfaction influences tourists' behaviour, such as revisiting and recommending to others (Al Abri et al., 2023; Jokom et al., 2025;
Khoshkam et al., 2022; Lin and Rasoolimanesh, 2023).

Social media destination brand pages contribute to the overall destination experience by enabling travellers to interact with brands
(search for and find visit motivation) during the pre-visit period (Lonardi, Scholl-Grissemann, Peters and Messner, 2024).
Research has shown that social media content can trigger processes that encourage visit intentions, brand recommendations,
loyalty, and participation (Can, Ekinci and Dilek-Fidler, 2025; Grosso, Rodriguez-Molina and Castafieda-Garcia, 2024; Khaki and
Khan, 2024; Yang et al., 2024). DMOs engage in promotional activities through channels such as destination websites and social
media channels they establish. To support positive online destination experiences and attract tourists, DMOs are increasingly
implementing experiential marketing in these channels (Kochling and Lohmann, 2022) and creating content tailored to specific
components of the destination experience. Identifying destination experience components is essential for guiding tourists'
destination selection decisions and influencing their satisfaction with the holiday experience and post-holiday behaviour (Sahin
and Giizel, 2018).

Research subject

This research examines the presentation of destination experience components to the target audience on social media channels
prepared by DMOs.

Research purpose and importance

This study aims to analyse YouTube channels managed by DMOs from Mediterranean countries and the promotional videos
published on these channels within the framework of destination experience components, and to make comparisons between
counttries.

Contribution of the article to the literature

References to destination experience components in video messages by national destination agencies provide significant findings
regarding positioning and competitive strategies related to destination image. This study also fills a gap in the literature by
providing a comprehensive international comparison in this area.

Design and method

In this study, which employs a qualitative research design, data were collected from the YouTube channels of Destination
Management Organisations (DMOs) and the promotional videos posted on these channels. Among the qualitative data analysis
methods, thematic analysis was employed to interpret the data. Since the framework of destination experience components
(“Scale of Destination Characteristics Affecting Memorable Tourism Experiences” developed by Kim (2014) and adapted into
Turkish by Sahin and Giizel, 2018) was adopted as the thematic foundation of the study, a deductive thematic analysis approach
was used. In addition, semiotic analysis —another prominent method within qualitative research —was applied.

During the analysis of the documents, variables were coded according to the identified themes and their frequencies and
percentages were calculated. The references made to destination experience components in the video messages of national
destination agencies offer significant insights into positioning strategies and competitive approaches related to destination image.
This study also addresses the gap in the literature by presenting a comprehensive international comparative analysis in this field.

The comparative analysis of promotional videos from Mediterranean countries within the framework of destination experience
components constitutes the original contribution of this study. The geographical scope is limited to Mediterranean countries. Due
to certain constraints, the sample consists of the ten Mediterranean countries with the highest number of incoming tourists:
France, Italy, Spain, Portugal, Turkey, Greece, Albania, Croatia, Morocco, and Egypt. The tourism competition structures of these
countries, including Tiirkiye, located within the Mediterranean basin, display relatively similar characteristics. It is believed that
comparing countries with similar competitive structures in terms of destination competitiveness will yield more consistent results.
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After a general review of each DMO’s YouTube channel, one representative video was selected from each for a detailed semiotic
analysis. In choosing these videos, preference was given to current promotional videos that represent the entire country rather
than those focused on a specific region or theme. The selected videos were first analysed holistically based on their narratives or
storylines. Subsequently, they were broken down into scenes and images, and the visual elements (e.g., geographical locations,
historical monuments, cultural symbols) were individually analysed. During the identification of the depicted images, artificial
intelligence tools were utilised. The detected images were then classified according to destination experience components, and
frequency analyses were conducted.

Findings and discussion

When examining the YouTube channels and promotional videos of the DMOs of Mediterranean countries, it is observed that the
content is prepared according to destination experience components. All the tourism destination components are covered on the
YouTube channels of the Mediterranean countries examined. Local culture, superstructure aesthetics and physical geography are
the most frequently featured components in channel content. Emotions, activities, and gastronomy are moderately featured
components. Innovation opportunities, hospitality and service quality are relatively less featured components. Transportation,
infrastructure and economic value are the least represented components. In destination promotion videos of countries, physical
geography, emotions, and architectural aesthetics are the most prominent components; activities, gastronomy, and local culture
are given moderate prominence. Innovation opportunities, hospitality, and service quality are given minimal prominence, while
transportation, infrastructure, and economic value are almost absent.

Findings as a result of analysis

All Mediterranean countries use destination experience components in their channels and videos. Among the destination
components, physical geography, emotions, superstructure aesthetics and local culture components are particularly widely used.
Service quality, economic value, and infrastructure components are the least mentioned or neglected components in channel and
promotional video content. All countries, particularly France, Italy, and Spain, include content that represents all components
(except for infrastructure and economic value) in their channels.

To be successful in the competition between destinations, it is recommended that tourism destination components be used
effectively in promotional materials. While countries' competitive advantages and strategic goals are decisive in determining the
weight of the components, it is not recommended that some components be neglected entirely.

Destination promotional videos present content that significantly influences the initial impressions of target audiences regarding
a destination. Representing all stakeholders of the destination, Destination Management Organisations (DMOs) convey the
promises made to potential tourists and intermediary businesses. These promotional contents play a crucial role in shaping pre-
travel destination experiences, thereby contributing to the overall competitive positioning of the destination. Accordingly,
destination components should be presented to viewers in line with marketing strategies, ensuring that no element is neglected.
Since public funds are often utilised in these promotional efforts, such activities must be conducted efficiently and effectively for
the benefit of national tourism development.

Adjusting the representation density of destination experience components in line with the targeted destination image can
enhance promotional effectiveness. It is recommended that elements such as emotions, activities, gastronomy, opportunities for
innovation, hospitality, and service quality be prominently featured. At the same time, it is equally important to include elements
related to transportation, infrastructure, and economic value within video content to achieve a balanced and comprehensive
presentation.

This study has some limitations. A general evaluation of YouTube channels and a promotional video were included in the
analysis, while the content of other videos was not analysed. Additionally, influencer posts with higher view counts and
engagement were not included in the dataset.
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Giris

Turizm, yarattig1 gelir, istihdam ve tanitim gibi getirileri nedeniyle tilkelerin ilgi odagi olmaya devam
etmektedir. Turizm sektoriintin ayiric1 yapisal ozellikleri, rekabeti isletmeler arasindan bolgeler ve
uluslararas1 bir diizeye tasimaktadir. Bilesik iirtin 6zelligi ¢ok belirleyici olan bu sektdrde basari
faktorleri dis ¢evre faktorlerinden (baska sektorlere oranla) daha ¢ok etkilenmektedir. Turizmin ortaya
¢ikardigi hasilanin paylasilmasi konusunda da benzer bir durum s6z konusudur. Bu yapisal 6zellikler
turizm isletmelerini birbirleri arasinda destekleyici rekabet davranisina zorlamakta, ayrica kamu
giiciiyle desteklenen iist yap1 kuruluslarinin tegvik ve diizenlemesini gerekli kilmaktadir (Ozdemir,
2014). Rekabeti isletmeler arasindan destinasyonlar arasma tasiyan bu olgular, uygulamanin yaninda
literatiirde de konularmn destinasyon tlgeginde ele alinmasina yol agmistir. Ulkeler turizm ajanslari
araciligiyla ulusal ve bolgesel destinasyonlarini desteklemek amaciyla galismalar yiiriitmektedir. Ulke

turizm ajanslar1 bir cografi bolge, alan ya da sehri, bir turistik destinasyon olarak ele alan DMO'larin
(Alyakut, 2020) ulusal olcekteki ornekleri olarak degerlendirilmektedir.

Destinasyon tanitimi kapsaminda sosyal medya en ¢ok basvurulan kanallardan biridir (Kilicarslan ve
Albayrak, 2020). Sosyal medyanin tiiketici davranislarini etkileme giicii bu tercihte belirleyici
durumdadir. Bu calismada destinasyon pazarlama organizasyonu niteligindeki tilke turizm
ajanslarmin YouTube kanallar1 ve bu kanallardaki tanitim videolar: incelenmistir. Turizm destinasyonu
giincel literatiirde ¢evresel kaynak kiimesi yerine turistin tatil deneyimi ihtiyacin1 karsilamak {izere
entegre edilmis ¢ekici bir hizmet portfoyii seklinde kavramsallastirilmaktadir (Cracolici ve Nijkamp,
2009). Bu gtincel kavramsallastirmada kesif, deneyim ve gekicilik kavramlar: 6ne ¢ikmaktadir.

Ulke DMO'larimin calismalari literatiirde de tartisilmaktadir. Ozellikle DMO'larin web siteleri farkli
calismalara konu olmustur (Giillt, 2018; Kogyigit ve Demiral, 2022; Nasoz, Oymak ve Kizilirmak, 2020;
Unal ve Celen, 2020). Literatiirde destinasyon tanitim videolarmi inceleyen bazi galigmalar
bulunmaktadir. Bunlarm bir kismi birer tanitim videosunu analiz etmeye odaklanmistir. Ornegin Belber
(2017) Tiirkiye tanitim filmi Turkuaz’y; Kasap, Kemer ve Tekeli Kiric1 (2022) “Istanbul is The New Cool”
adli tamitim filmini analiz etmislerdir. Uzut ve Ulama (2017) Tiirkiye ve Ispanya’nin 2016 yili tantim
filmlerini karsilastirmali olarak analiz etmislerdir. Dilek, Kulakoglu Dilek ve Babacan Aktas (2019)
2017’de turizm film festivalinde en iyi turizm filmi secilen on filmi destinasyon imaji baglaminda analiz
etmiglerdir. Uzut ve Toprak (2022) Tiirkiye, Misir, Ispanya ve Portekiz'in tamtim filmlerinin
karsilastirmali  analizini yaptiklari calismada, pandeminin tamitim filmlerindeki etkilerine
odaklanmuslardir. Tanitim filmlerinin karsilastirmali analizinin yapildigi bir calismada (Ozkan ve
Sahin, 2023) Tiirkiye'nin Ege ve Akdeniz kiy1 bolgelerindeki bes ilgenin sakin sehir tanitim videolar1
incelenmistir. Kusadasi'nin YouTube’da bulunan videolarin inceleyen Callak ve Yazic1 Ayyildiz (2025),
mesaj igeriklerini pazarlama stratejileri agisindan degerlendirmislerdir. Cilesiz ve Arikan (2020) ise
yaptiklari calismada diinya genelinden yirmi dort tilkenin tanitim filmlerini incelemislerdir. Literatiir
incelendiginde, destinasyon deneyim bilesenleri cercevesinde Akdeniz {ilkelerinin videolarmi
inceleyen yeterli calisma bulunmadig1 goriilmektedir. YouTube videolar: destinasyon ziyaret etme
niyetini etkiledigi (Arora ve Lata, 2020; Eser ve Arslan, 2022; Su, Lian ve Huang, 2020; Yilmaz, 2023) icin
giincel karsilastirmali calismalar yapilmasi gerekli goriilmektedir.

Literatiir taramasi

Bu boltimde, calismada incelenen konunun ana gergevesini olusturan turizm destinasyonu ve
destinasyon deneyimi bilesenleri incelenecektir.

Turizm destinasyonu

Turizm destinasyonu kavramu farkli uygulama ve tanimlamalarla kendini gtincellemektedir. Turizm
destinasyonu kavraminin gelisimi turizmin bilesik bir tirtin olmasi ile yakindan iliskilidir. Turizm
hizmetlerinin bilesik yapis1 belli cografi bolgelerde sektorel paydaslarin da birlikte hareket etmesini
gerektirmektedir. Dolayistyla turizm destinasyonu cografi bolge, sunulan hizmetler ve aktorler gibi
farkli temellerde kavramsallastirilmaktadar.

Destinasyon kavrami geleneksel olarak turizm amach gidilebilecek bir yer olarak tanimlanmaktadir ve
bu yer bir tilke, kasaba ya da ada gibi simirlar1 belirlenmis cografi alanlar olabilir (Buhalis, 2000). Ornegin
Coltman (1989) destinasyonu “farkli dogal 6zellikleri veya gekicilikleri olan ve ziyaretcilerin ilgisini
ceken yer” olarak tanimlamaktadir. Cografi temelli tanimlardan biri de Frisk (1999) tarafindan
yapilmistir: “Yerel halkin ve turistlerin bulundugu yerel cografi alan veya bolge”. Daha kapsayic1 bir
ifadeyle aymu kiiltiir, iklim ve doga kosullarma sahip, dogal ve kiilttirel zenginlikleri olan, turistlere
sunulabilecek o bolgeye o6zgii aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim
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olanaklarina sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu turist cekim merkezlerinden olusan, belli bir marka
ve imaj1 bulunan cografi alan turizm destinasyonu olarak tanimlanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005).

Turistik destinasyon kavrami sadece cografi bir konumdan ibaret degildir; tirtin ve hizmetlerin
sunumunun yani sira destinasyon imajinin tanitimi ve pazarlamasmi da kapsayan c¢ok yonlii bir
kavramdir ( Pereira, Almeida ve Almeida, 2025). Turizm hizmetlerinin bilesik yapzisi, rakipler de dahil
cok sayida aktortin birlikte hareket etmesini gerektirmektedir. Bu da destinasyon kavrammin aktor
temelli kavramsallastirilmasini beraberinde getirmektedir. Destinasyonlar, kiigiik ve orta olgekli gok
sayida isletmenin bir araya gelmeleri olarak goriilebilir (Soteriades, 2012). Turizm destinasyonu, ¢ok
sayida is birligi yapan aktor (tur operatorleri, seyahat acenteleri, yolcu tastyicilari, oteller ve diger
hizmet saglayicilar) tarafindan sunulan bir tirtin paketi (nihai deneyim) olarak goriiltir. Bu durumda
turizm destinasyonu cografi olarak tutarli bir alanda yerel akttrlerin isbirligi yaptigi bir sistem (Capone,
2006) olarak kavramsallastirilmaktadair.

Pazardan daha ¢ok pay almak isteyen tilkeler, bolgeler, kentler, kdyler ve hatta kirsal alanlar yani
destinasyon olarak adlandirilan bolgelerde yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet ortaminda
rakip destinasyonlardan ayrismanin yollar1 aranmaktadir. Destinasyonlarin farkliliklarin1 6n plana
cikarmasi, alternatif hizmetler tiretmesi, trendleri takip etmesi, altyapr ve iistyap: yatirimlarimi
gelistirmeleri rekabet giiciinii artiracaktir (Unal, 2020). Aym destinasyonu paylasan isletmeler bir yanda
rekabet halindeyken, diger yandan aym isletmelerin basarisi arasinda karsilikli bagimlilik ve
tamamlayiciik bulunmaktadir (Chim-Miki ve Batista-Canino, 2017). Rekabet ve is birliginin
kagmilmazligi, kavramsallastirma siirecini de etkileyerek coopetition kavramini ortaya cikarmigstir
(Wang ve Krakover, 2008). Turizm literatiiriinde, yerel aktorler arasindaki iliskilerin tamamina
“kooperatif rekabet” kavrami, yani is birligi ve rekabet kavramlar: kullanilarak atifta bulunulmaktadir
(Edgell ve Haenisch, 1995). Bu nedenle, diger bolgesel modellerde oldugu gibi, turizm destinasyonlari
i¢in de hayati 6neme sahip olan isbirligi ve rekabet kavramlarina vurgu yapilmaktadir (Capone, 2006).
Ciinkii konu turizm oldugunda yerel aktorlerin karsilikli bagimliligi diger sektorlerden daha belirgindir
(Buhalis, 2000).

Kavramsallastirma stirecinde etkili olan faktorlerden biri de tiiketici davranislarindaki degisimlerdir.
Artik turizm, heterojen bir hizmet karisimi (Crouch ve Ritchie, 1999) olarak degil, bir deneyim (Otto ve
Ritchie, 1996) olarak kavramsallastirilmaktadir. Dolayisiyla destinasyonlar, deneyimlere ev sahipligi
yapan ve hatiralarin olustugu turistik ¢ekim merkezleridir. 21. yiizyilin post-modern turistleri farkl
deneyimler yasamay1 ve giizel anilar biriktirmeyi talep etmektedir (Sahin ve Giizel, 2018).

Aktorlerin  karsibikli bagimlhiligi destinasyonlarin bir sistem olarak ele alinmasini ve birlikte
yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. Bir turizm destinasyonu iki perspektiften ele alinabilir: Turistler icin
cazibe merkezi olan bir dizi tirtin ve hizmet (talep tarafi) ve belirli bir alanla iligkili bir tedarik sistemi
(arz tarafi). Arz perspektifinden bakildiginda, DMO'lar esas olarak pazarda sunulan turizm tirtinlerinin
yonetimine ve ardindan yerel tedarik sistemini olusturan kaynaklara, faaliyetlere ve aktorlere
odaklanmaktadir (Capone, 2006). Turizm gibi ¢ok sayida bilesenin birlikte hareket etmesinin zorunlu
oldugu bir alanin tek basina kamu tarafindan veya tek basina 6zel sekttr tarafindan yonetilmesi s6z
konusu olamaz. Bu baglamda, turizm hareketliliginin yasandig: bir yerde bulunan diger taraflarin da
bu yonlendirme ve yonetim siirecine miidahil olmasi bir zorunluluktur (Polat, 2021). Ayrica
destinasyonu olusturan unsurlarin farkl: tirtin ve hizmetleri icermesi biittinctil bir pazarlama anlayisin
gerektirmektedir. Her destinasyonun kendine 6zgii pazarlama karmas: elemanlarina sahip olmasi,
destinasyon yonetiminin de 6zgiin stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir (Keles ve Taring, 2021).
“Destinasyon Yonetimi” entegre bir turizm tirtinii sunmak igin isbirligi yapan bir sistem olarak kabul
edilen belirli bir bolgede uygulanan stratejiler ve pazarlama faaliyetlerine odaklanmaktadir (Capone,
2006).

DMO'lar tarafindan gerceklestirilen planlama, koordinasyon, temsil ve tanitim gibi cesitli faaliyetler
bulunmaktadir (Bieger, 2013; Akkus, 2018). Uygulamada pazarlamaya odaklanan DMO faaliyetlerinin,
turizm sektoriiniin ekonomik, sosyal ve gevresel yonlerinin genislemesine uygun olarak giincellenmesi
onerilmektedir (MacEachern vd., 2024). Bu calismanin kapsami agisindan ele alinan destinasyon
pazarlamasi, tiim paydaslar icin stratejik hedeflere ulasilmasina yol agmak {izere turistler ile
destinasyon arasindaki duygusal bag: giiclendirmeyi amaclamaktadir (Cicekdagi, Korkmaz Orhan ve
Ozdemir Akgiil, 2022). Destinasyon pazarlamasi, turizm kuruluslari, kamu kurumlar1 ve diger ilgili
kuruluslar tarafindan belirli bir bolgenin turistler igin gekici bir destinasyon olarak kabuliinii saglamak
amactyla kullanilan stratejik bir yaklasimdir (Kusumaningrum, Wikurendra ve Marhadi, 2024).
DMO'larin pazarlama faaliyetleri kapsaminda yayinladiklar: tanitim videolari, degerli bir destinasyon
pazarlama araci olarak one ¢ikmaktadir (Zhou vd., 2024). Bu tanitim videolarinda belirli cografi
alanlarin secici gorintiileri hedef kitleye iletilmektedir (Avraham ve Ketter, 2015).
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Destinasyon deneyimi

Turizm isletmeleri arasindaki rekabet, sunduklari tiriin ve hizmet o6zelliklerinden sunduklari
deneyimlerin kalitesine dogru kaymaktadir (Cetin ve Bilgihan, 2016). Dolayisiyla destinasyonlarmn
basarist sunduklar1 hizmetlerin deneyimsel bilesenlerinin basarisiyla iligkilidir (Cetin, Kizilirmak ve
Balik, 2017).

Destinasyon deneyimi ziyaret 6ncesi baslayan, ziyaret sirasindaki deneyimlerden etkilenen ve ziyaret
sonrasinda degisimi devam eden dinamik bir olgudur (Lehto, O’leary ve Morrison, 2004; Chandralal,
Rindfleish ve Valenzuela, 2015). Destinasyon deneyimi ziyaret dncesi, ziyaret siras1 ve ziyaret sonrasi
asamalar boyunca olumlu ya da olumsuza dogru degisebilmektedir (Nazir vd., 2022). Destinasyon
deneyimi bir turistin destinasyondaki cesitli deneyimlere dayali olarak bilgiyi almasi, se¢mesi,
diizenlemesi ve yorumlamasi stirecidir. Tiiketici bu siireci destinasyon deneyiminin degerine iliskin
anlamli bir resim olusturmak icin gerceklestirmektedir (Lugosi ve Walls, 2013). Destinasyon deneyimi,
seyahat boyunca dogrudan veya dolayli olarak karsilasilan bir dizi dinamik etkilesim i¢inde ortaya
cikan, turistlerin icsel tepkilerinin toplami olarak tanimlanabilir. igsel tepkilerinin toplami olan
destinasyon deneyimi destinasyon paydaslary, destinasyon yoneticileri, fiziksel ¢evre, turizm
faaliyetleri, yerel topluluk ve diger turistler gibi destinasyonla ilgili dis unsurlar aracilifiyla
sekillenmektedir (Bernaki ve Marso, 2023).

Destinasyon deneyiminden duyulan memnuniyet, turistlerin destinasyonda yasadigi deneyim ile
onceden sahip oldugu beklentiler arasindaki uyuma dayali 6znel bir degerlendirmedir (Pereira vd.,
2025). Bu oznel degerlendirmenin isletmeler agisindan onemli etkileri bulunmaktadir. Ciinkii
destinasyon deneyiminden duyulan memnuniyet, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
baskalarina tavsiye etme gibi davramslarini etkilemektedir (Al Abri vd., 2023; Jokom vd., 2025;
Khoshkam vd., 2022; Lin ve Rasoolimanesh, 2023). Destinasyon deneyimine etki eden unsurlar
literatiirde destinasyon deneyim bilesenleri seklinde ele alinmaktadir (Vatan, 2019). Burkart ve Medlik
(1992) destinasyon bilesenlerini “cekicilikler, ulasilabilirlik ve olanaklar” seklinde {i¢ temel bilesenle
ifade etmektedir. Ozellikle Ritchie ve Crouch (2003) ile Kim (2014) tarafindan yapilan katkilardan sonra
destinasyon bilesenleri fiziki cografya, kiiltiir ve tarih, aktivite ve etkinlikler, altyapi, tistyapi, paket
turlar ve geziler, duygulari harekete geciren ambiyans, destekleyici hizmetler, gastronomi,
misafirperverlik, ulasilabilirlik, yenilik firsatlari, ¢evre yonetimi, hizmet kalitesi, destinasyon aidiyeti,
ekonomik deger seklinde ifade edilmektedir (Sahin ve Giizel, 2018).

Destinasyon deneyiminin ¢ok boyutlu yapisi, ¢cok sayida aktor tarafindan yiirtitilmesi ve genis bir
cografyaya yayilmasi onun yonetimini de zorlastirmaktadir. isletmeler, {ilke ekonomisi ve yerel halk
gibi bircok paydas icin onemli sonuglar doguran destinasyon deneyiminin, paydaslarin ortak ¢ikarlar
dogrultusunda yonetilmesi gerekli goriilmektedir. DMO’larin yetkileri, faaliyetleri ve etkinlikleri
tilkelere gore farkliik gostermektedir. Unutulmaz deneyimler vaat ederek turistlere bir destinasyonu
ziyaret etmeleri i¢in ilham vermek ve bdylece destinasyonun rekabet giictinii giivence altina almalk,
DMO'larin temel sorumluluklaridir (Kéchling ve Lohmann, 2022). Sosyal medya destinasyon marka
sayfalari, gezginlerin ziyaret oncesi donemde markalarla etkilesime girmesini saglayarak genel
destinasyon deneyimine katkida bulunur (Lonardi vd., 2024). Arastirmalar, sosyal medya iceriginin
ziyaret niyetlerini, marka 6nerilerini, sadakati ve katilimi tesvik eden siirecleri harekete gegirebilecegini
gostermistir (Can, Ekinci ve Dilek-Fidler, 2025; Grosso, Rodriguez-Molina ve Castafieda-Garcia, 2024;
Khaki ve Khan, 2024; Yang vd., 2024). DMO’lar kurduklar1 destinasyon web siteleri ve sosyal medya
kanallar1 gibi yollarla tamitim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Olumlu ¢evrimici destinasyon
deneyimlerini desteklemek ve turist gekmek icin DMO'lar bu kanallarda giderek daha fazla deneyimsel
pazarlama uygulamakta (Kochling ve Lohmann, 2022) ve destinasyon deneyimi bilesenlerine uygun
igerikler olusturmaktadirlar. Destinasyon deneyimi bilesenlerinin ortaya ¢ikarilmas: turistlerin
destinasyon segim kararlarmni yonlendirmek, tatil deneyimi memnuniyetlerini ve tatil sonras:
davraniglarini etkileyebilmek agisindan 6nem arz etmektedir (Sahin ve Giizel, 2018).

Yontem

Bu arastirmanin amact Akdeniz {iilkeleri DMO’lar1 tarafindan yonetilen YouTube kanallar1 ve bu
kanallarda yayinlanan tanitim videolarin destinasyon deneyimi bilesenleri cercevesinde analiz ederek
tilkeler arasinda karsilastirmalar yapmaktir.

Nitel arastirma deseninin benimsendigi bu ¢alismada veriler DMO’larin YouTube kanallarindan ve bu
kanallarda yayinlanan videolardan toplanmistir. Gortisme kayitlar, giinliikler, ¢izimler, fotograflar gibi
videolar ve internet siteleri de nitel verilerin toplanabilecegi dokiimanlar arasinda bulunmaktadir
(Toker, 2022). Verilerin analiz edilmesinde nitel veri analiz yontemlerinden tematik analiz
kullamilmistir. Tematik analiz kavrami, temelde bir veri kiimesindeki ortak noktalara, iliskilere ve
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farkliliklara gore verilerin analiz edilme siirecini ifade etmektedir (Toker, 2022). Temalar baslangicta
ham bilgiden ttimevarimsal olarak olusturulabilecegi gibi teori ve ©nceki arastirmalardan
timdengelimsel olarak da olusturulabilmektedir (Boyatzis, 1998). Bu arastirmada destinasyon
deneyimi bilesenleri tematik cergeve olarak benimsendigi icin tiimdengelimsel tematik analiz yontemi
kullanmilmaktadir. Nitel veri analiz yaklasimlarindan gostergebilim analizi benimsenmistir.
Gostergebilimsel analiz, isaretlerin incelenmesine atifta bulunmakta ve gorsel imgelerin sembolik
anlamlarini ve iletisimsel 6gelerini anlamaya odaklanmaktadir (Toker, 2022). Gostergebilim, bir
metodoloji igeren okuma, anlamlandirma ve anlam {tiretimi eylemidir (Batu, 2012). Gostergebilimciler,
insan tarafindan yaratilan her eserin anlam tasidigini ve bu anlamin kendi iginde eklemlendigini
savunurlar (Kiran, 2009). Bir gosterge, soyut bir kavram (gosterilen) ile duyular araciligryla
algilanabilen somut bir bigimin (gosteren) bir araya gelmesiyle olusur. (Batu, 2012). Goriinen anlamin
disindaki anlama odaklanan gostergebilim, anlami parcalara ayirir. Mitler, metaforlar ve kodlar
araciligiyla anlam tekrar insa eder (Civelek, 2020). Bu calismada belirli videolar igeriginde gosterilen
gorsel 6gelerdeki mitler, metaforlar ve kodlar araciligiyla izleyicide insa edilmesi hedeflenen anlamlar
ortaya cikarilmustir.

Nitel arastirma yaklasimini benimseyen galismalarda sayisal gostergelerin kullanilmamas: gerektigi
(Anzul vd., 2003) iddia edilmektedir. Diger yandan, nitel analiz yaklasimindan kopmadan sayilarin
aydinlatict  6zelliginden olgtilit bir sekilde yararlanmanin uygun oldugu belirtilmektedir
(Demirkasimoglu, 2021; Maxwell, 2010; Creswell ve Poth, 2016). Bu kapsamda temalara ve oriintiilere
katkida bulunan veri miktarin1 kamitlamak icin betimleyici istatistikler (frekanslar, ytizdeler vb.)
kullanilabilmekte (Chivanga ve Monyai, 2021) hatta bu oriintiiyii anlamlandirmak icin ¢ikarimsal
istatistikler bile raporlanabilmektedir (Morgan, 2018). Dolayisiyla bu ¢alismada dokiimanlarin analizi
sirasinda temalara uygun olarak kodlanan degiskenlerin sayilar1 belirlenerek frekans ve ytizdelikleri
gosterilmistir. Ulke destinasyon ajanslarinin video mesajlarinda destinasyon deneyimi bilesenlerine
yaptiklar1 atiflar destinasyon imajiyla ilgili konumlandirma ve rekabet stratejileri hakkinda énemli
bulgular saglamaktadir. Bu alanda uluslararasi karsilagtirmali kapsamli bir calismanin eksikligi de
giderilmis olmaktadir. Destinasyon deneyim bilesenleri cercevesinde Akdeniz iilkeleri tanitim
videolarmin karsilagtirmali analizinin yapilmasi, bu calismanin 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Calisma cografi alan olarak Akdeniz {iilkelerini kapsamaktadir. Kisitlar nedeniyle Akdeniz tilkeleri
arasindan, gelen turist sayis1 en yiiksek on tilke (Fransa, 1ta1ya, ispanya, Portekiz, Tiirkiye, Yunanistan,
Arnavutluk, Hirvatistan, Fas ve Misir) calismaya dahil edilmistir (UNWTO, 2023). Tiirkiye'nin de icinde
bulundugu Akdeniz ¢anagindaki tilkelerin turizm rekabet yapilar1 goreceli olarak benzer tzellikler
gostermektedir. Destinasyon rekabetciligi anlaminda benzer rekabet yapisindaki tilkelerin segilerek
birbirleriyle karsilastirilmasinin daha tutarh sonuglar saglayacag: diistiniilmektedir.

Analiz siireci iki asamadan olusmaktadir. ilk asama kanalin analiz edilmesidir. Kanalin genel olarak
incelenmesinde kanal agiklamasi, abone sayisi, video sayisi, goriintiilenme sayist ve kanaldaki video
basliklarindan yararlanilmistir. Her bir kanal genel olarak incelendikten sonra kanaldaki videolar
arasinda secilen birer video ise gostergebilimsel yontemle detayli olarak incelenmistir. Analiz edilecek
birer videonun se¢iminde, belirli bir bolge veya temayi anlatan videolarin disinda tilkeyi biitiiniiyle
tanitan giincel bir tanitim videosunun tespit edilmesine ¢alisilmistir. Her bir tilkenin kanalinda gesitli
kategorilerde ¢ok sayidaki videolar iginde genel olarak tilkeyi bir turizm destinasyonu olarak tanitan
35-126 saniye uzunlugundaki tanitim videolar: veri setine dahil edilerek ayrintili olarak analiz
edilmistir.

Veri setine dahil edilen videolar anlatilan hikdye/olay 6rgiisiine gore bir biitiin olarak incelenmis, daha
sonra sahnelere ve resimlere ayrilarak gosterilen imgeler tek tek analiz edilmistir. Gosterilen imgelerin
(cografi yer, tarihi eser, kiiltiirel unsur vb.) tespit edilmesi asamasinda yapay zeka araclarindan
yararlanilmigtir. Tespit edilen imgeler destinasyon deneyimi bilesenlerine gore simiflandirilmis ve
frekans analizleri yapilmustir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda tilkelerin DMO'lar araciligiyla tilke turizmini gelistirmek igin ¢calismalar yaptig
goriilmektedir. Ulkelerin DMO'lar1 YouTube, Instagram, Facebook, X ve Tik Tok gibi platformlarda
actiklar1 kanallardan video igerik paylagsmaktadir. YouTube Platformu tiim tilkelerin kullandig ortak
bir platform olarak ortaya ¢ikmaktadir. Akdeniz tilkelerinin YouTube kanallarina iliskin genel bilgiler
Tablo 1'de sunulmaktadar.

YouTube kanallar1 incelendiginde genel olarak tilkeyi tanitan videolarin yaninda belirli bir kenti; gol,
ada, dag gibi bir cografi noktayi, kale, antik kent gibi tarihi eserleri ayr1 ayr1 anlatan videolar da
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bulunmaktadir. Baz1 videolar ise misafirperverlik, gastronomik degerler, miizik, tiyatro, miize gibi

temalar etrafinda toplanmaktadir.

Tablo 1: Ulkelerin YouTube Kanallar1 Hakkinda Genel Bilgiler

Ulkeler YouTube Kanali Abone Sayisi (bin) | Tamitim Video Sayis1 Goriintiilenme
Fransa @Explore_France 17,6 1.271 66.174.617
Italya @Visitltaly 6,71 61 1.383.367
Ispanya @spain 27,7 1112 14.565.686
Portekiz @visitportugal 45,2 578 165.261.041
Tiirkiye @GoTiirkiye 4.450,0 1.184 1.859.709.636
Yunanistan @greece 39,5 373 50.706.760
Arnavutluk @VisitAlbania 1,84 46 674.936
Hirvatistan @CroatiaHr 23,1 652 507.466.012
Fas @visitmorocco 11,0 669 2.461.978
Misir @ExperienceEgypt 158,0 519 382.058.941

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Ulkelerin YouTube kanallar1 belirlendikten sonra, kanaldaki ¢ok sayida video icinden tanitim videosu
olarak veri setine dahil edilecek videonun secimine gegilmistir. Segilen tanitim videolarina iliskin genel
bilgiler Tablo 2’de sunulmaktadar.

Tablo 2: Ulkelerin YouTube Kanallarindaki Destinasyon Tamitim Videolariyla flgili Genel Bilgiler

Ulkeler Yiklenme Video Bashg: Uzunluk Goriintiillenme | Begeni
Tarihi (saniye)
Fransa 12.12.2022 Fransa’yi kesfet. 67 3.912.473 69
Italya 18.07.2024 Tropea, Calabria: Gormeden 6nce hisset. 126 14.374 61
Ispanya 26.06.2024 Bu yaz Ispanya’y: ziyaret et. 35 1.185 24
Portekiz 31.12.2023 Bu turizm degil. Bu fiitiirizm. 97 517.864 276
Tiirkiye 11.07.2024 Tiirkiye'ye 4sik olacaksin. 98 8.021 59
Yunanistan 11.05.2023 Yunanistan, Hayat degistiren bir deneyim 55 39,5 614
Arnavutluk 021.11.2016 Arnavutluk: Kendi yolundan git. 88 314 2200
Hirvatistan 02.10.2015 Hirvatistan - Yasam dolu. 60 422938 935
Fas 22.04.2022 Fas - Isik krallig1. 82 267.693 1900
Misir 27.09.2024 Misir’ dan baris mesaji. 85 4.112 112

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Ornekleme dahil edilen videolar her sahne gegisinde duraklatilarak tekrar tekrar izlenmis ve sahnelerde
yer alan imgeler daha 6nce belirlenen tematik cerceveye gore kodlanmistir. Ornegin, ormanda bisiklet
stiren bir insan imgesi spor ve rekreasyon imkanlari, antik tiyatro imgesi farkli bir zaman/mekéan algisi
yaratma bileseni olarak kodlanmistir. Kodlama sonrasinda elde edilen imgelerin dagilimi Tablo 3'te
gosterilmektedir.
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Tablo 3: Videolardaki Imgelerin Destinasyon Deneyimi Bilesenlerine Gére Dagilimi

= = =1
s || S|2|elE|2 % .
. - g |ElElg|2|E| 2|5 £&]|&
Destinasyon Deneyimi Bilesenleri E = o | B = z g A B =
— ~ = =] =) =
> < T
Faktor 1: Yerel Kiiltiir 4 9 3 0 3 6 0 0 3 6
Yerel yasam tarzini deneyimleme 2 7 1 1 3 1
Gezi programlari ve rehberli turlar 1 1
Yerel kiiltiirii deneyimleme 2 2 1 1 3 2 6
Faktor 2: Aktiviteler 11 0 5 0 6 2 1| 15 5 0
Spor ve rekreasyon imkanlari 4 3 2 1] 11 3
Sira dist aktiviteler 3 2 1 2 1
Ilgi ceken aktiviteler 4 1 1
Gece hayat1 ve aksam aktiviteleri 2 2
Zengin aligveris imkanlar1 2
Faktor 3: Misafirperverlik 2| 12 0 0 0 3 0 1 5 0
Sicakkanli yerel halk 2 6 3 1 5
Yardimsever yerel halk 6
Bildiklerini paylasan yerel halk
Faktor 4: Altyap: 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Iyi tasarlanmis ve kaliteli altyap: 1
Yon isaretleri ve levhalarin yeterliligi 1
Kolay ulasilir turizm enformasyon ofisleri
Faktor 5: Yenilik Firsatlar: 3 5 2 0 4 0 0 0 0 0
Sira dis1 deneyim firsatlar: 3 5 2 2
Yeni deneyim firsatlar1 2
Yeni kesifler yapma firsatlari
Faktor 6: Ulasim 4 0 1 1 0 0 0 0 0 0
Turistik yerlere kolay ulasim 2
Destinasyona ulagimin kolaylig: 1 1
Destinasyon i¢i kolay ulasim/toplu tasima 1 1
Faktor 7: Hizmet Kalitesi 0] 15 6 0 3 0 0 0 0 0
Kibar ve sicakkanli personel 5 2 1
Kisisellestirilmis hizmet 5 1 1
Ust diizey hizmet kalitesi 5 3 1
Faktor 8: Ustyap: Estetigi 12| 3] 10| 5] 6 0] 5 1 7| 44
Tlging yapilar 2 2 2 2 2 1 9
Giizel sehir mimarisi 4 3 1 1 1
Estetik mimari yapilar 6 1 5 2 3 5 1 5| 35
Faktor 9: Gastronomi 5| 10 3 1 1 6 0 5 3 1
Ulke mutfagin deneyimleme 2 5 3 1 6 5 3 1
Diinya mutfaklarimi deneyimleme
Farkl1 gastronomik deneyim olanaklar1 3 5 1
Faktor 10: Ekonomik Deger 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Ekonomik yiyecek & konaklama fiyatlar: 1
Ekonomik giris ticretleri/ etkinlik biletleri
Ekonomik deger
Faktor 11: Duygular 57 | 11 | 11 51 29 6 0| 14| 12| 10
Iyi duygular uyandiran atmosfer 19 5 2 5 4 5 14| 12| 10
Biiytileyici destinasyon deneyimi 11 2 2 5
Rutin hayattan uzaklasma 15 2 1 5
Farkli bir zaman/mekan algis yaratma 12 3 10 1
Rahatlatan destinasyon deneyimi 2 3 5
Faktor 12: Fiziki Cografya 17 | 28| 18 | 15| 32 | 12 8| 16 | 14
Biiyiileyici ve etkileyici manzaralar 11| 14 7 4| 16 2 9
Giizel hava ve iklim 3| 14| 1 7| 14| 12 6| 16 4 2
Farkl: ekolojik alanlar 3 4 2 1
TOPLAM 112 | 83 | 57 | 26| 83 | 29| 14 | 47 | 46 | 60

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
Fransa YouTube kanal1 ve tanitim videosu

Fransa'nin kanali incelendiginde kanal ad1 olarak secilen “Explore France” mottosu ¢n plana cikarilarak
kesif temasi {tizerinde duruldugu goriilmektedir. Kanal ve videodaki destinasyon deneyimi
bilesenlerinin sikligina iliskin bulgular Tablo 4’te sunulmaktadir.

Explore France kanalinin en baskin temalar: tistyap: estetigi, gastronomi, yerel kiiltiir, aktiviteler ve
duygulardir. Video basliklar: siklikla tarihi yapilar, miizeler, etkinlikler ve yerel kiiltiirel unsurlar

”oou

tizerinde yogunlasmaktadir. “Notre-Dame”, “Paris Manga & Sci-Fi Show” ve cesitli semt ytirtiytisleri
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gibi icerikler, ziyaretcilere Fransiz kiiltiirtinii deneyimleme firsat: sunmaktadir. Bu baglamda, kanal bir
sehri sadece gezmek degil, kiiltiirel olarak hissetmek fikrini 6n plana ¢ikarmaktadir. Yiirtiyiis turlari,
festivaller ve mevsimsel etkinlikler gibi aktiviteler video bagliklarinda sikca yer bulmaktadir. Ozellikle
“Christmas Walk Tour”, “Summer in Paris” gibi sezonluk etkinlikler, destinasyonda yapilabilecek
aktivitelerin cesitliligini vurgulamaktadir. Bu durum, destinasyonun dinamik ve stirekli etkinlik sunan
bir yapida tamitildigini gostermektedir. Kanalin bashiklarinda Eyfel Kulesi, Trocadéro, Paris sokaklars,
isiklandirmalar ve mimari detaylar gibi gorsel ogelerle tistyap: estetigi one ¢ikmaktadir. Videolar,
yalnizca bilgilendirici degil, ayni zamanda estetik bir sehir deneyimi sunmaya odaklanir. Bu da
ziyaretgilerin mekanla duygusal bag kurmasina olanak saglamaktadir. Paris metro hatlarina,
istasyonlarina ve ulasim aglarma dair basliklar (6rnegin: “Metro Line 11”7 veya “RER Stations”)
sayesinde sehir ici ulasimin erisilebilirligi ve altyapisal yeterliligi izleyiciye aktarilmaktadir. Ozellikle
ilk kez Paris’e gelecek olan turistler i¢in bu bagliklar bilgilendirici ve yonlendirici niteliktedir. Sehrin
dogal yapisi, nehir kenarlari, parklar ve sabah yiiriiytisleri gibi basliklarla Paris’in mekansal ve dogal
ozelliklerine de dikkat cekilmektedir. Bu tiir basliklar, fiziksel cevrenin ziyaretci {izerindeki
sakinlestirici ya da biiytileyici etkisini vurgulamaktadir.

Explore France kanali yerel kiiltiir, etkinlikler, estetik ve mimari 6geler temalarina odaklanmaktadir.
Bu iigli, kanalin bir destinasyonu yalnizca bilgi diizeyinde degil, duyusal ve deneyimsel boyutta
tanitma amacinda oldugunu gostermektedir. Videolar, Paris’in ytizeydeki giizelliklerinin yani sira
onun sundugu yasam tarzini, estetigini ve ruhunu da sergilemektedir.

Tablo 4: Fransa YouTube Kanali ve Tanutim Videosunda Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin Dagilimi

=) o ot [

5 = % E g 2 E ’g” o E‘

= v - = h] 5]

E 3§ g & & £ 3 z s £ f 08
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E g £ 2 £ 5 & Z g 5 b
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> ] = [ ] N

> = T D o =

Kanal f 23 18 6 3 13 5 6 28 23 2 18 13
% 14,56 11,39 3,80 1,90 8,23 3,16 3,80 17,72 14,56 1,27 11,39 8,23

Video f 4 11 2 2 3 4 0 12 5 0 57 17

% 357 9,82 1,79 1,79 2,68 3,57 0,00 10,71 4,46 0,00 50,89 15,18

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Video igeriginde atif yapilan unsurlar destinasyon deneyim bilesenlerine gore smiflandirildiginda
duygular, fiziki cografya, tist yap1 estetigi ve aktiviteler en stk vurgulanan unsurlar olarak ¢ne
¢ikmaktadir. Gastronomi, ulasim, yenilik, altyapi, misafirperverlik ve yerel kiiltiir unsurlarma cok az
sayida atif yapilmaktadir. Ekonomik deger ve hizmet kalitesi ise hi¢ dogrudan atif yapilmayan
bilesenlerdir.

Fransa'nin tanitim videosu incelendiginde genel olarak kesif vurgulanmakta, yerel halk veya turizm
personeline ise yer verilmemektedir. Misafir olan turist ve ona hizmet eden turizm sektorii anlayisi
yerine, “burada misafir degil ev sahibisiniz, tim tilke size rezerve edildi, kendi evinizde gibi rahat
edeceksiniz” mesaji verilmektedir. Video boyunca gece hayati, AVM veya trafik goriintiisii
verilmemekte, ti¢ ayr1 sahnede tek basina birer otomobil gosterilirken buna karsin metro, planor, at,
bisiklet, tekerlekli sandalye imgeleri gosterilmektedir. Stirdiiriilebilir enerjiye dayanan, spor ve
eglenceyi cagristiran trafiksiz bir “slow city” resmedilmektedir.

Videoda destinasyon deneyim bilesenlerinden yerel kiiltiire yiiksek yogunlukta yer verildigi
gozlenmektedir. Fransiz kiiltiirtintin mimarisi, sehir dokusu, giinlitk yasam detaylar1 videoda gtiglii
sekilde sunulmaktadir. Notre-Dame gibi simgesel yapilar, tarihi sokaklar ve Paris atmosferi, otantik bir
deneyim hissi vermektedir. Benzer sekilde tistyapr estetigi ve duygular bilesenlerine de yiiksek
yogunlukta yer verilmektedir. Mimari detaylar (katedraller, kopriiler, 1siklandirmalar) yogun sekilde
vurgulanarak “estetik gevre algis1” olusturmak amaclanmistir. Miizik ve sahne gegisleriyle duygusal
bir bag kurmay: hedefleyen videoda “ami yasama” vurgusu ile deneyimsel haz olusturma
amaclanmistir. Destinasyon deneyim bilesenlerinden fiziki cografya, aktiviteler, ulasim ve altyapiya atif
yapan unsurlara orta yogunlukta yer verildigi gozlenmistir. Paris'in kentsel yapisinin 6ne ¢iktig1
videoda Seine Nehri tizerindeki koprii manzaralar1 kentsel cografyanin etkisini hissettirmektedir.
Yilbas: yiiriiytisleri, sokak kesifleri, pazar gezileri gibi pasif ama deneyimsel aktiviteler; metro hatlari,
istasyonlar ve yaya gegitleri gibi kentsel ulasim unsurlar1 belirgin sekilde yer almakta ve Paris’in sehir
ici hareketliligi tanutilmaktadir. Kentsel altyapi, metro sistemleri ve gevresel diizenleme sahneleri ile yer
bulmaktadir. Teknolojik yenilikler ya da engelli dostu sistemler gibi detaylara deginilmemektedir.
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Kirsal veya kiy1 kesimleri gibi dogal cografya unsurlari ve macera/spor gibi fiziksel yogunluklu
etkinliklere yer verilmedigi gozlenmistir. Ulusal 6lgekte ulasim, teknolojik yenilikler ya da engelli dostu
sistemler gibi detaylara videoda yer verilmemistir. Fransiz halkinin birebir temsil edildigi veya
turistlerle etkilesim sahneleri smurli olsa da sicak ve davetkar atmosfer misafirperverlik hissi
yaratmaktadir. Fransiz mutfagina ait dogrudan unsurlara az sayida ama etkili bir sekilde yer
verilmektedir. Hizmet kalitesi, yenilik firsatlar1 ve ekonomik deger bilesenlerine atif yapan unsurlar
goreceli olarak diisiik yogunlukta yer almaktadir. Oteller, restoranlar, rehberlik ya da ziyaretci
hizmetlerini dogrudan gostermek yerine goérsel atmosfere odaklanilmaktadir. Gelecege doniik projeler,
surdirtilebilirlik veya yaratici deneyim vurgusu yapilmadigi gibi ekonomik degere atif yapan
gostergelere videoda yer verilmemistir.

Bu video, Fransa'nin kent estetigini, kiiltiirel mirasini ve duygusal cazibesini 6n plana ¢ikaran kisa ama
etkili bir tanitim igerigidir. Hedefi; duygusal bag kurarak izleyiciye ilham verici bir kent portresi
sunmaktir. Diger tematik unsurlar (ulasim, altyapi, gastronomi vb.) ise daha arka planda kalmis veya
hi¢ temsil edilmemistir.

Italya YouTube kanali ve tanitim videosu

Visit Italy (@Visitltaly) kanali, italya'min zengin kiiltiirel mirast (yerel kiiltiir), biiyiileyici mimarisi
(istyapr estetigi) ve diinya capinda tinlii mutfag: (gastronomi) tizerine yogunlasmaktadir. Kanal ve
videodaki destinasyon deneyimi bilesenlerinin sikligina iliskin bulgular Tablo 5'te sunulmaktadir.
Kanal ayrica aktiviteler, yenilik firsatlar1 ve duygular faktorlerini de giiclii bir sekilde yansitmaktadir.
Fransa YouTube kanalina benzer sekilde, ekonomik deger, dogrudan altyap: ve ulasim gibi faktorlere
daha az vurgu yapildig1 goriilmektedir. Kanal, italya'nin "La Dolce Vita" (tatli hayat) felsefesini ve
romantik cazibesini 6n plana ¢ikararak izleyicilerle duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir.

Tablo 5: [talya YouTube Kanali ve Tanitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilegenlerinin Dagilim1
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

“Visit Italy” kanalinda yaymlanan bu video, Italya'nin tarihi, kiltiirel ve dogal zenginliklerini
vurgulayarak, izleyicilere huzur ve ilham sunmay1 amaclamaktadir. Fiziki cografya en sik atif yapilan
bilesendir. Hizmet kalitesi, misafirperverlik ve duygular bilesenlerine yiiksek yogunlukta yer
verilmektedir. Video, Tropea'nin yerel yasam dokusunu, mimarisini, giinliik ritmini ve sakinlerinin
dogalligin1 gostermektedir. Otantik kentsel mekanlar ve yerel gelenekler 6n planda verilmistir. Kiy1
seridi, ytiksek kayalik yapilar, deniz ve ufuk ¢izgisi gibi doga unsurlar1 yogun bicimde kullanilmustir.
Video, mekansal farkindalik olusturarak “cografyanin estetik giictinii” aktarmaktadir. Tarihi sokaklar,
kemerli gecitler, tas yapilar ve balkonlu evlerle gorsel estetik yogunluktadir. Goriintiiler sinematik bir
anlatimla kurgulanmis; renkler, gecisler ve miizik duygusal rezonansi artirmaktadir. Video, ziyaretcide
“6nce hisset, sonra gor” mesajiyla bag kurma stratejisi izlemektedir.

Gastronomi ve yerel kiiltiir bilesenlerine orta yogunlukta; yenilik firsatlar1 ve tistyap: estetigi
bilesenlerine goreceli olarak diisiik yogunlukta yer verilmektedir. Aktiviteler, altyapi, ulasim ve
ekonomik deger bilesenlerine dogrudan atif yapilmamustir. Kumsalda yiiriiytiis, sehir sokaklarinda
gezinti gibi pasif deneyimler gosterilmektedir. Fiziksel aktivite gesitliligi az ancak “yasayan sehir” hissi
verilmektedir. Yerli halkla birebir etkilesim dogrudan gosterilmemekte, ancak sicak ytiz ifadeleri ve
kameralara verilen dogal tepkiler, kiilttirel ictenlik hissi yaratmaktadir. Modern ulasim, konaklama,
teknoloji veya diger yapisal kolayliklara dair hicbir unsur temsil edilmemistir. Videoda arag, yol, otobiis
gibi herhangi bir ulasim imgesi yer almamaktadir. Ziyaretgiye “destinasyona ulasma” hakkinda bilgi
verilmemektedir. Restoran, otel, danisma, rehberlik gibi hizmet sunumlarm gosteren sahne
gosterilmedigi icin hizmet deneyimi goriiniir degildir.

“Tropea, Calabria - Feel it, before you see it” videosu, duyusal ve duygusal bir deneyim sunmaya
odaklanmaktadir. Gorsellik 6n plandadir ve “hissedilen otantiklik” vurgulanir. Yiiksek estetik ve
cografi farkindalik, turistin hayal giiciinii harekete gecirmektedir. Ancak gastronomi, altyap1 ve hizmet
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gibi pratik odakli bilesenlerin eksikligi, videoyu daha ¢ok bir “ilham verici vitrin” konumuna
getirmektedir.

Ispanya YouTube kanali ve tanitim videosu

Visit Spain YouTube kanalinda, ispanya'nin dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri on plana
¢ikarilmaktadir. Kanal ve videodaki destinasyon deneyimi bilesenlerinin sikligina iliskin bulgular tablo
6’da sunulmaktadir. Ispanya'min zengin kiiltiirel mirasi (yerel kiiltiir), biyiileyici mimarisi (iistyap1
estetigi), cesitli aktiviteleri (aktiviteler) ve diinya ¢apinda tinlii mutfag (gastronomi) tizerine gticlii bir
sekilde odaklanilmaktadir. Kanal ayrica izleyicilerde olumlu duygular uyandirmay: (duygular) ve
tilkenin dogal gtizelliklerini (fiziki cografya) on plana ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Diger ulusal turizm
ofisi kanallarina benzer sekilde, ekonomik deger ve dogrudan altyapi/ulasim gibi faktorlere daha az
vurgu yapildigi goriilmektedir. Kanal, Ispanya'min enerjik ve tutkulu imajini basariyla yansitmaktadur.

Tablo 6: ispanya YouTube Kanali ve Tanitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Videoda fiziki cografya, duygular ve iistyap1 estetigi bilesenleri yiiksek yogunluklu olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Plaj, okyanus ve yaz giinesi vurgusu belirgindir. Dogal gevre sahneleri az ama etkili
kullanilmis; ozellikle yaz tatiline yonelik bir “cografi davetkarlik” bulunmaktadir. Yaz tatilinin
duygusal yonii (6zgtirlik, eglence, canlilik) 6n plandadir.

Hizmet kalitesi, aktiviteler, yerel kiiltiir, gastronomi orta diizeyde bir yogunluk gostermektedir. Deniz
kenarinda eglenme, su aktiviteleri, arkadas gruplariyla vakit gecirme gibi dogrudan aktivite odakl
gorseller bulunmaktadir. Kisa stireligine de olsa Ispanyol kiiltiiriine 6zgti sokaklar, mimari yapilar ve
sosyal alanlar gosterilmektedir. Yenilik firsatlari, ulasim ve ekonomik deger bilesenlerine dusiik
diizeyde yer verilen videoda misafirperverlik ve altyap1 bilesenleri dogrudan temsil edilmemektedir.

Yaz mevsimini 6n plana ¢ikaran “Visit Spain this summer” videosu eglence, yaz giinesi, su aktiviteleri
ve sosyallesme gibi duyusal ve deneyimsel haz tizerine odaklanmaktadir. Ancak destinasyonun derin
anlam katmanlar: (kiiltiirle bag, hizmet kalitesi, otantiklik) agisindan zayiftir. Bu yontiyle video, anlik
ilgi ve duygusal ¢agrisim yaratma islevi gérmektedir.

Portekiz YouTube kanali ve tanitim videosu

“It’s not tourism. It's futourism.” ifadesi sadece bir tanitim degil, ayn1 zamanda bir vizyon beyamdir.
Deneyim merkezli, siirdiiriilebilir, bilingli ve insani degerlere dayali yeni nesil turizmi temsil
etmektedir. Bu videoda “duyusal-otantik bag” ve “deneyimden memnuniyet tiretme” yaklasim
benimsendigi goriilmektedir. Kanal ve videodaki destinasyon deneyimi bilesenlerinin sikligina iliskin
bulgular Tablo 7’de sunulmaktadir.

Yerel kiiltiir, {istyapr estetigi ve duygular bilesenlerine yiiksek yogunlukta yer verilmektedir.
Portekiz'in mimari gtizellikleri ve estetik yapilari, videolarda sikga vurgulanmaktadir. Kanal,
Portekiz'in tarihi ve kiiltiirel zenginliklerini vurgulayan igeriklere yer vermektedir. Ornegin, "Pena
Palace Inside Tour - Most beautiful fairy-tale like castle in Portugal" baghkl video, tilkenin mimari
mirasimi tanitmaktadir. Portekiz'in dogal giizellikleri ve cografi gesitliligi, video bagliklarinda sikca yer
almaktadir. Ornegin, "Top 25 Places To visit in Portugal - Travel Guide" gibi videolar, ilkenin dogal ve
yapisal ozelliklerini sergilemektedir.

Aktiviteler, gastronomi, fiziki cografya, yenilik firsatlar1 bilesenlerine orta yogunlukta yer
verilmektedir. Videolarin baghklari, izleyicilere duygusal bir bag kurmay: hedeflemektedir. Ornegin,
"Wonders of Portugal, The Most Amazing Places in Portugal" gibi bashiklar, hayranlik ve kesif
duygularm tetikleyebilir niteliktedir.
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Tablo 7: Portekiz YouTube Kanali ve Tanitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

“It's not tourism. It's futourism.” videosu, Portekiz'in turizm vizyonunu yeniden tanimlayarak,
surdirtilebilirlik ve bilingli seyahat kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Fiziki cografya bileseni ¢ok
yliksek yogunlukta yer almaktadir. Video, adindan itibaren yenilige odakli. “Futourism” kavramu ile
surdurtlebilirlik, bilingli seyahat, doga-insan dengesine vurgu yapilmakta. Bu yaklasim gelecege
dontik deger onerisi sunmaktadir.

Gastronomi ve ulasim bilesenleri diisiik yogunlukta yer almaktadir. Yeme-i¢me sahnesi, toplu tasima,
ulasim hatlar1 veya havaalanlari gibi sistemler gosterilmemektedir. Ziyaretci harcamalari, yerel pazarlar
ya da ekonomik dongiiye dair bir vurgu bulunmamaktadir.

Tiirkiye YouTube kanali ve tanitim videosu

GoTurkiye kanali etkin yonetilen, zengin icerige sahip kanallar arasindadir. Kanal ve videodaki
destinasyon deneyimi bilesenlerinin sikligina iliskin bulgular Tablo 8'de sunulmaktadir.

GoTirkiye kanali tilkenin zengin kiiltiirel mirasi (yerel kiiltiir), gesitli aktiviteleri (aktiviteler), mimari
giizellikleri (iistyap: estetigi) ve diinya ¢apinda tinlii mutfag: (gastronomi) tizerine giiclii bir sekilde
odaklanmaktadir. Ozellikle misafirperverlik faktoriine diger Avrupa destinasyon kanallarina gore daha
fazla vurgu yapildig: dikkat ¢ekicidir. Duygular ve fiziki cografya da yogun olarak islenen faktorlerdir.
Diger ulusal turizm kanallarmma benzer sekilde, ekonomik deger ve dogrudan altyapi/ulasim gibi
faktorlere daha az vurgu yapildig1 goriilmektedir. Kanal, Tiirkiye'nin hem tarihi derinligini hem de
modern cazibesini, ayn1 zamanda sicakkanli insanlarin1 vurgulayarak genis bir yelpazede izleyiciye
hitap etmektedir.

Video basliklarinda “From the heart of Anatolia”, “Culture Route”, “Living Heritages”, “Ebru: Turkish
Art of Marbling”, “City of Saints: Konya”, gibi basliklara sikca yer verilmektedir. Bu basliklar, yerel
yasam tarzini deneyimleme, kiiltiirel ritiieller, dini miras, geleneksel sanatlar ve rehberli anlatilar gibi
alt boyutlar1 yogun bigcimde temsil etmektedir. “Fall in Love with Ttirkiye”, “Feel the Spirit”, “ A Journey
of Emotions”, “Peaceful Escapes” gibi izleyicide biiyiilenme, rahatlama, zaman-mekan dis1 deneyim
yaratmaya yonelik ¢ok sayida baslik bulunmaktadir. Anlatim dili, gorsel ritim ve miizik kullanimi

dogrudan izleyicide duygusal bag kurmay1 amaglamaktadir.

“Mountains & Forests”, “Turquoise Coasts”, “Nature's Wonders” gibi basliklarla Tiirkiye'nin manzara,
iklim ve ekolojik zenginlikleri yogun sekilde islenmistir. Daglar, vadiler, deniz kiyisi, gokytizii ve dogal
15tk oyunlar: etkileyici sahnelerle sunulmaktadir. Cografyanin dramatik ve carpict dogasi
vurgulanmaktadir.

GoTiurkiye YouTube kanali, destinasyon pazarlamasinda kiiltiirel zenginlik, dogal giizellikler,
duygusal bag ve deneyimsel kesif unsurlarimi 6ne ¢ikararak etkili bir tanitim stratejisi izlemektedir.
Ancak ulasim, hizmet altyapis1 ve ekonomik deger gibi islevsel boyutlar kanalin icerik stratejisinde geri
plandadir. Misafirperverlik dolayli olarak, altyap: ise zayif olarak temsil edilmektedir. Dogrudan
“insan” odakli bashk az sayidadir. “City of Tolerance: Mardin”, “From the Heart of Hospitality” gibi
basliklar yerel halkin aciklig1 ve yardimseverligine gonderme yapmaktadir. Yerel halkin sicaklig1 ve

kilttirel kapsayicilik gorsellerle yansitilirken birebir diyalog ya da etkilesim sahneleri sinirlidir.

Kanalda yonlendirme sistemleri, turist enformasyon noktalar: gibi altyapr konularina basliklarda yer
verilmemektedir. “Tiirkiye: Always More to Discover” Bagliklar; kesif, farklilik ve yenilik olasiliklarimi
giiclii sekilde ima etmektedir. Modern altyap: unsurlar: (ulasim, konaklama, yonlendirme) gok kisith
ve dolayl1 bicimde gosterilmektedir. Ulasim bilesenini ifade eden erisim kolayligi, toplu tasima, ulasim
alternatifleri gibi ifadeler bulunmamaktadir. Bununla birlikte kanal genelinde Turkiye, ulasilabilir bir
destinasyondan ziyade, kitalar1 birlestiren ve ulasimin merkezindeki konumuyla 6ne ¢ikarilmaktadir.
Kibar personel, konaklama, agirlama ya da turistik hizmetlerin kalitesi gibi hizmet unsurlar1 dogrudan
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islenmemektedir. Ancak genel atmosfer olumlu bir kalite izlenimi birakmaktadir. Benzer sekilde
ekonomik fiyatlar, ucuzluk veya maliyet avantajlarma dair herhangi bir vurgu yapilmamaktadar.

Tablo 8: Tiirkiye YouTube Kanali ve Tanitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin Dagilim
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

“Turkiye, You'll Love it.” videosu, klasik tanitim dilini asip izleyicinin kalbine hitap etmeye c¢alisan
duygusal bir anlatrya sahiptir. Video; kiiltiir, doga ve estetik tiggeninde ilerlerken, duygusal bag kurma
ve destinasyonun ruhunu hissettirme yoniiyle giicliidiir. Ancak altyapi, ulasim, ekonomik degerler gibi
daha pratik bilesenler temsil acisindan zayiftir. Tanitim videosu evlilik teklif etmek i¢in en romantik
yeri se¢meye calisan bir kisinin yasadig1 heyecana odaklanmaktadir. Ctinkii insanlari, kiiltiirleri ve
katalar: birlestiren Ttirkiye birbirinden romantik yerlerle doludur. Tiirkiye tanitim videosunda tistyap1
estetigi, duygular ve fiziki cografya bilesenleri ¢ok yiiksek diizeyde temsil edilmektedir. Kapadokya,
Mardin, Safranbolu gibi yerlerdeki estetik mimari detaylar gorsel olarak etkileyici bigimde
sunulmaktadir. Miizik, gecisler ve atmosfer yaratimi ile izleyicide biiyiilenme, rahatlama ve ruhsal
yenilenme duygulari hedeflenmektedir. Kapadokya’dan Akdeniz sahillerine, Karadeniz
ormanlarindan daglara kadar ¢ok cesitli dogal peyzajlar giiclii bicimde vurgulanmuisgtir.

Yerel kiiltiir, aktiviteler yenilik firsatlar1 bilesenleri yiiksek diizeyde temsil edilmektedir. El sanatlar1 ve
yerel atmosfer hissedilir diizeydedir. Kapadokya’da balon turu, deniz sporlari, doga yiiriiytisii, rafting
gibi bircok spor ve rekreasyon aktivitesi gorsel olarak yansitilmistir. Video genel olarak yeni seyler
kesfetmeye davet eden bir anlatiya sahiptir. Kesfedilmemis alanlar ve dogayla bas basa sahneler yenilik
hissi yaratmaktadir. Misafirperverlik ve gastronomi bilesenleri orta diizeyde temsil edilmektedir.
Giiltimseyen yerel halk kisa stireli olarak gosterilmistir. Ancak dogrudan sosyal etkilesim ya da
rehberlik sahneleri yer almamaktadir. Kisa stireli yemek sahneleri goriilmektedir. Ancak gastronomi
video boyunca merkezi bir tema degildir. Altyap: bilesenleri diisiik diizeyde temsil edilmektedir. Turist
bilgilendirme ofisleri, yon levhalari, modern ulasim sistemleri gibi altyapr ogeleri videoda yer
almamaktadir. Ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik deger bilesenlerine dogrudan yer verilmemistir.
Destinasyona veya i¢ ulasim olanaklarma dair herhangi bir bilgi ya da sahne sunulmamaktadir.
Turistlere yonelik hizmet (otel, restoran, rehber vb.) kalitesi ile ilgili hicbir dogrudan igerik yer
almamaktadir. Uygun fiyatli deneyimler veya ekonomik olanaklara dair herhangi bir vurgu
yapilmamustir.

Video, Tiirkiye'nin dogal giizellikleri, estetik degerleri ve duygusal deneyim yasatma potansiyeline
odaklanmaktadir. Ozellikle fiziki cografya, duygular, {istyapr esteti§i ve aktiviteler ©n plana
cikarilmistir. Ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik deger gibi islevsel temalar ise icerikte yer
almamaktadir. Video, izleyicide estetik ve duygusal diizeyde giiglii bir izlenim birakmay1
amagclamaktadar.

Yunanistan YouTube kanali ve tanitim videosu

Visit Greece YouTube kanali, Yunanistan'in turistik cazibesini cesitli yonleriyle tanitmay1
amaclamaktadir. Kanal ve videodaki destinasyon deneyimi bilesenlerinin sikligina iliskin bulgular
Tablo 9'da sunulmaktadir.

Duygular bileseni video iceriginde ¢ok yiiksek diizeyde yer almaktadir. Video baghgindan baslayarak
her sahnede duygusal bag kurma hedeflenmektedir. Anlatim dili, miizik ve gorsel estetik; merak,
dinginlik, aidiyet gibi duygular uyandirmaktadir. Yerel kiiltiir, fiziki cografya ve {iistyap1 estetigi
yiiksek diizeyde yer alan bilesenlerdir. Klasik stitunlar, antik sehir kalintilar1 ve mitolojik cagrisimlar
kiltiirel katmani vurgulamaktadir. Video, “medeniyetin besigi” algisii yansitarak otantiklik
duygusunu gii¢lii bicimde yansitmaktadir. Dogal dag siluetleri, deniz kenarlari, giin batimi gibi
sahneler dikkat cekmektedir. Yunanistan'in cografi gesitliligi duygusal anlatimla birleserek o6ne
¢ikmaktadir. Antik yapilarin yan sira estetik olarak planlanmis cekim agilariyla, tarihi tistyap: gorsel
bir sanat formuna doniistiiriilmiistiir.
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Aktiviteler, misafirperverlik, altyapi, hizmet kalitesi ve yenilik firsatlar1 bilesenleri orta diizeyde temsil
edilmektedir. Fiziksel aktiviteler (ytizme, doga ytirtiyiisii vb.) dogrudan gosterilmese de kesfetme ve
anlamlandirma tizerine kurgulanmis bir deneyim ima edilmektedir. Insan figtirleri oldukca sinirlidir.
Sosyal etkilesim veya yerel halkla temas gosterilmemektedir. Ulasilabilirlik, konaklama ya da sehir
diizenine dair altyap1 temsili bulunmamaktadir. Dogrudan hizmet sunumlar: (rehberlik, konaklama,
restoran vb.) temsil edilmemektedir. Video ge¢misin estetigi ve kadimlik tizerinden ilerlemektedir;
cagdas inovatif unsurlar yer almamaktadir.

Gastronomi, ulasim, ekonomik deger bilesenlerine dogrudan yer verilmemistir. Yunan mutfagina dair
hicbir gorsel unsur yer almamaktadir. Herhangi bir ulasim araci ya da sistemine dair gorsel
bulunmamaktadir. Yerel ekonomi, alisveris ya da turizm gelirine dair hi¢bir unsur bulunmamaktadir.
“Greece - A Life-Changing Experience”, tarihin ve dogann birlestigi bir “yasamsal doniistim” alan
olarak Yunanistan’i betimlemektedir. Video, duyusal cagrisim ve estetik gorsellik tizerinden izleyiciyle
bag kurmakta, fonksiyonel bilesenler olan ulasim, hizmet, gastronomi gibi geler temsil agisindan eksik
kalmaktadir.

Tablo 9: Yunanistan YouTube Kanali ve Tamitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin
Dagilim

7 .z E f: 5 2 5 g
o} = = [5) o -

s s g & f &8 3 & £ £ £ &
& E g £ & -~ . 5 2 o S

= = = = ~ =t Q o9 B & > )

g ~ & < = =) g S 2] o) 2 g

g 2 5 z § £ & g A g

>~ 8 N 2 9] S

b= = T D o =

Kanal f 28 18 8 3 13 5 6 23 18 2 23 18
% 1697% 1091%  485% 1,82% 7,88% 3,03% 3,64% 1394% 1091% 121% 13,94% 10,91%
Video f 6 2 3 0 0 0 0 0 6 0 6 12

% 2069%  690% 10,34% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 20,69% 0,00% 20,69% 41,38%
Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Yunanistan tanitim videosunda yerel kiltiir, tistyap: estetigi, duygular ve fiziki cografya ytiiksek
diizeyde temsil edilmektedir. Antik Yunan tapinaklari ve tas sokaklar ne ¢ikmaktadir. Videonun tonu
gecmisle bag kurmay: ve kiiltiirel derinligi hissettirmeyi amaclamaktadir. Estetik mimari yapilar,
Ozellikle tarihi eserler ve geleneksel yerlesim estetik algiy1 giiclendirmektedir. Miizik, gecisler ve
anlatim tarzi ile izleyicide biiyiilenme, huzur, anlamli bir yolculuk hissi yaratilmaktadir. “Rutin
hayattan uzaklasma” vurgusu on plandadir. Deniz, kayalik kiyilar, giin batimi, dag ve kirsal
manzaralar biiytileyici bicimde aktarilmustir.

Aktiviteler ve yenilik firsatlarinin temsili orta yogunluktadir. Kisa stireli olarak deniz aktiviteleri ve
dogada gezinme gorselleri yer almakla birlikte, video aktivite gesitliligine odaklanmamaktadir. “Life-
changing experience” baslig1 ile sira dis1 ve anlamli deneyim vurgusu yapilmakta; ancak dogrudan
yenilik¢i aktiviteler gosterilmemektedir. Misafirperverlik ve gastronomi bilesenlerine diistik diizeyde
yer verilmistir. Insan temsili sinirlidir. Giiliimseyen yerel halk veya sosyal etkilesim sahneleri dogrudan
sunulmamaktadir. Kisa bir sahnede yiyecek icerigi ge¢mekle birlikte, gastronomi odakli bir anlati
bulunmamaktadir.

Altyap1, ulasim ve hizmet kalitesi, ekonomik deger bilesenleri dogrudan yer almamaktadir. Ulasim,
sehir altyapisi veya turizm danisma gibi pratik dgeler videoda yer almamaktadir. Videoda ulasim
imkanlarma dair herhangi bir icerik bulunmamaktadir. Konaklama, hizmet personeli veya rehberlik
gibi unsurlar sunulmamustir. Fiyatlara, biitce dostu olanaklara dair hi¢bir vurgu yapilmamuistir.
Duygular, fiziki cografya ve yerel kiiltiir basliklar1 6ne ¢ikarken; ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik
deger gibi islevsel faktorler icerikte yer almamaktadir. Video, izleyicide mistik ve anlamli bir seyahat
duygusu uyandirmayi1 hedeflemektedir.

Arnavutluk YouTube kanali ve tanitim videosu

Visit Albania kanali, ¢zellikle dogal giizellikler, yerel kiiltiir ve duygusal deneyimler tizerine
odaklanarak otantik ve ilham verici bir destinasyon imaji olusturmaktadir. Kanal ve videodaki
destinasyon deneyimi bilesenlerinin sikligina iliskin bulgular Tablo 10’da sunulmaktadir.

Fiziki cografya cok ytiksek, yerel kiiltiir, yenilik firsatlar1 ve duygular bilesenleri yiiksek diizeyde temsil
edilmektedir. Daglar, sahiller, goller, ormanlar gibi dogal giizellikler cok cesitli ve etkileyici bicimde
sunulmaktadir. Gorsel ve anlati dili, huzurlu, sakin ve icsel kesif temalariyla duygusal bag
yaratmaktadir. Bagliklarda ve gorsellerde geleneksel kiyafetler, koy yasami, tas mimari, halk danslar1
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gibi dgelere sikca yer verilmektedir. “Albanian Traditions” ve “100 Villages in 100 Seconds” gibi
basliklar, yerel yasam tarzi ve kiiltiirel mirasa dikkat cekmektedir.

Aktiviteler, tistyap: estetigi ve gastronomi orta diizeyde temsil edilmistir. Doga yiirtiytisii, dagcilik,
yamag parasiitii gibi acik hava aktivitelerine yer verilmistir. “ Adventure Albania” ve “Paragliding Over
Albania” bagliklar: bu durumu desteklemektedir. “Explore Hidden Gems of Albania” gibi basliklarla
yeni kesif ve otantik deneyim vurgulanmaktadir. Misafirperverlik, hizmet kalitesi, ekonomik deger,
ulasim ve altyapi bilesenleri diisiik yogunlukta temsil edilmektedir. Ekonomik deger faktoriine, diger
kanallara gore daha fazla dolayli atif veya vurgu yapilmaktadir, bu da tilkenin nispeten daha uygun
fiyatl: bir destinasyon oldugu algisini desteklemektedir. Kanal, Arnavutluk'u "kesfedilmeyi bekleyen,
essiz bir deneyim sunan" bir destinasyon olarak konumlandirmaktadir.

Tablo 10: Arnavutluk YouTube Kanali ve Tamitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin
Dagilim
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tamitim videosunda fiziki cografya ve iistyapi estetigi en yiiksek yogunlukta yer verilen bilesenlerdir.
Dogrudan ve dolayli temsillerle sira disi deneyim temas: oldukca baskindir. “Go your own way”
sloganu bireysel kesif ve kisisel deneyim odakli, yeni deneyimlerin &niinii agan bir ¢cagri sunmaktadir.

Yerel kiiltiir, misafirperverlik, altyapi, yenilik firsatlari, ulasim, hizmet kalitesi, ekonomik deger,
duygular, gastronomi bilesenleri dogrudan temsil edilmemektedir. Yerli halkla birebir etkilesim ya da
sicak karsilama temalar1 yer almamaktadir. Modern altyapi, yonlendirme veya bilgi merkezlerine dair
hicbir unsur goriilmemektedir. Video izleyicide bireysel kesif ve 6zgiin bir deneyim hissi uyandirmayi
hedeflemektedir. Ancak ulasim, hizmet kalitesi, ekonomik deger ve gastronomi gibi islevsel bilesenler
icerikte yer almamaktadir.

Hirvatistan YouTube kanal1 ve tanitim videosu

Hirvatistan kanaly, ozellikle dogal giizellikler, kiiltiirel zenginlikler, duygular ve aktivite olanaklari ile
one ¢ikmakta; izleyicide gorsel bir hayranlik ve kesfetme arzusu uyandirmaktadir. Ancak, ulasim,
hizmet kalitesi ve ekonomik boyutlar gibi islevsel icerik eksikleri dikkat cekmektedir. Kanal, estetik ve
duygusal diizeyde giiclii bir destinasyon imaji olusturmaktadir. Kanal ve videodaki destinasyon
deneyimi bilesenlerinin sikligina iliskin bulgular Tablo 11’de sunulmaktadir.

Duygular ve fiziki cografya c¢ok yiiksek diizeyde temsil edilmektedir. “Croatia Full of Life” slogani,
gorsellerdeki rahatlatici sahneler, giin batimi ve dogayla biitiinlesik atmosfer ile birlikte pozitif,
biiytileyici ve icsel bir deneyim vaadi sunmaktadir. Adriyatik kiyilari, adalar, milli parklar, goller,
daglar ve dogal gtizellikler kanalin en baskin temalarindandir.

Yerel kiiltiir, aktiviteler ve tistyap1 estetigi yiiksek diizeyde temsil edilmistir. “Croatian UNESCO
heritage”, “ Authentic Croatia”, “Mediterranean as it once was” gibi basliklar; yerel yasam tarzi, tarihi
sehirler ve kiiltiirel miras1 yansitmaktadir. Gorsellerde geleneksel kiyafetler, tas sehirler ve kiilttirel
etkinlikler 6ne ¢ikmaktadir. “Diving in Croatia”, “Sailing Croatia”, “Hiking trails”, “Cycling through
Dalmatia” gibi bagliklar ve doga sporlarina yonelik gorseller zengin bir aktivite gesitliligi sundugunu
gostermektedir. Dubrovnik, Split, Trogir gibi estetik sehir yapilari, kiy1 yerlesimleri ve tarihi mimari
yogun bicimde gorsel olarak sunulmaktadir.

Misafirperverlik, yenilik firsatlar1 ve gastronomi orta diizeyde dolayl temsil edilmektedir. Videolarda
yerel halkin goriintiileri ve geleneksel yasam sahneleri sicaklik hissi verse de, dogrudan sosyal etkilesim
vurgusu zayiftir. “Croatia — Full of life” slogani dinamik ve kesfe agik bir yap1 sunmakla birlikte,
basliklar genellikle geleneksel motiflere dayanmakta; yenilikci deneyimler daha az vurgulanmaktadir.
“Flavours of Croatia” gibi basliklarla yerel yemek kiilttirtine sinirli da olsa yer verilmis; bazi videolarda
sarap baglari, deniz trtinleri ve mutfak sahneleri yer almaktadir. Altyapr distik diizeyde temsil
edilmekte; ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik deger temsil edilmemektedir.
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Tablo 11: Hirvatistan YouTube Kanali ve Tanitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin
Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

“Croatia - Full of Life” videosu, Hirvatistan'1 enerjik, dogal giizelliklerle ¢evrili ve deneyim odakli bir
destinasyon olarak yansitmaktadir. Fiziki cevre ve aktiviteler 6n plana ¢ikarilmis, izleyicide pozitif bir
yasam arzusu uyandirma hedeflenmis. Ancak kdltiirel derinlik, hizmet kalitesi ve altyap1 gibi
fonksiyonel unsurlar smirli kalmaktadir.

Fiziki Cografya, Aktiviteler ve Duygular bilesenleri en yiiksek yogunlukta yer almaktadir. Yiizme, doga
ylriiyusti, bisiklet, su sporlari, festival ve dans gibi ¢ok sayida aktif etkinlik gosterilmektedir.
Aktiviteler bilesenini yiiksek yogunluklarryla fiziki cografya ve duygular takip etmektedir. Hareketli
miizik, eglence odakli kurgulama ve yiiksek enerji, pozitif duygular yaratmay: hedeflemektedir.
“Hayatt dolu dolu yasama” hissi belirgin. Deniz, adalar, ormanlar ve daglik alanlar; cesitli doga
sahneleriyle giiclii bigimde temsil edilmektedir. Fiziki cografya, videonun temel tas: niteligindedir.
Gastronomi bileseni orta; misafirperverlik ve {istyap: estetigi diisiik yogunlukta yer almaktadir. Yerel
kiilttr, altyapy, yenilik firsatlari, ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik deger bilesenleri dogrudan temsil
edilmemektedir.

Fas YouTube kanal1 ve tanitim videosu

Visit Morocco kanali, 6zellikle fiziki cografya, yerel kiiltiir ve duygusal cekicilik ekseninde giiglii bir
destinasyon anlatis1 sunmaktadir. Ancak ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik olanaklar gibi islevsel
boyutlar icerikte belirgin bigcimde eksiktir. Kanalin sunumu mistik ve estetik boyutlara vurgu yaparak
izleyiciyi duygusal diizeyde etkilemeyi hedeflemektedir. Kanal ve videodaki destinasyon deneyimi
bilesenlerinin sikligima iliskin bulgular Tablo 12'de sunulmaktadur.

Yerel kiiltiir, tistyap: estetigi ve duygular en yiiksek yogunlukta yer almaktadir. “Kingdom of Light”
gibi anlatimlarla manevi, biiyiileyici, ruhsal bir bag kurma hedeflenmektedir. Gorsel atmosfer, gizemli
ve sicak bir duygu yaratir. Bagliklarda “Culture of Morocco”, “Craftsmanship”, “Legacies of Fez” gibi
ifadeler yer almakta; gorsellerde ise geleneksel carsilar, el sanatlari, miizik ve dini mimari 6ne
cikmaktadir. Fas'in koklii kiltiirel kimligi giiglti sekilde vurgulanmaktadir. Gorsellerde medina

yapilari, renkli garsilar, geleneksel avlular ve Islam mimarisi estetik boyutuyla 6n plandadir.

Aktiviteler, gastronomi, fiziki cografya, yenilik firsatlari, misafirperverlik orta diizeyde yer almaktadr.
Sahra Colii, Atlas Daglari, Atlantik kiyilar1 ve palmiye vadileri gibi manzaralar videolarda baskin
sekilde yer alir. “Desert Trekking”, “Surf in Taghazout”, “Hiking in the Atlas Mountains” gibi bagliklar
acik hava aktivitelerini 6ne ¢ikarir. Ancak alisveris, gece hayati gibi bagliklar sinirlidir. Gorsellerde yerel
halktan bireyler yer almakta; bazi videolar misafir agirlama ritiiellerini yansitir. Ancak dogrudan
etkilesimler veya soylemler siirlidir. “New Faces of Morocco” ve “Hidden Gems” gibi basliklar kesif
ve 6zgiin deneyimlere agik bir bakis sunar. Bazi gorsellerde baharatlar ve geleneksel sunumlar 6ne
cikmaktadir. Hizmet kalitesi, ulasim, altyapi, ekonomik deger bilesenlerine dogrudan yer
verilmemistir. Altyap: diisiik diizeyde temsil edilmekte, ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik degerle

ilgili hi¢bir ifade veya gorsel igerik bulunmamaktadir.
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Tablo 12: Fas YouTube Kanali ve Tanitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

“Morocco - Kingdom of Light” videosu, Fas'in tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginliklerini vurgulayarak,
izleyicilere huzur ve ilham sunmayi amaglamaktadir. Fiziki cografya ve duygular en yiiksek
yogunlukta yer verilen bilesenlerdir. C6l, daglar, deniz ve sehir siluetleri bir arada sunulmus. Dogal
cevre estetik bir sekilde aktarilmistir. Medinada yer alan mozaikler, siislemeli kapilar, camiler ve yerel
yapilar ayrintili bicimde gosterilmektedir. Estetik bir seyir deneyimi yaratmaktadir. Isik kullanimi,
miizik ve gorsel anlatim izleyicide biiyiilenme, hayranlik ve estetik tatmin duygusu yaratmaktadir.

Ustyapr estetigi, aktiviteler, misafirperverlik, yerel kiiltiir ve gastronomi orta yogunlukta yer verilen
bilesenlerdir. Fas'm geleneksel mimarisi, kiyafetleri, miizigi ve yasam tarz1 videoda zengin bigimde
temsil edilmektedir. Ozellikle carsilar, atélyeler ve giinliik yasam imgeleri otantik kiiltiir aktarimi
saglamaktadir. Col kesifleri, yerel etkinliklere katihm ve yiirtiytis gibi aktivitelere dair kisa gegisler
bulunmaktadir. Ancak deneyimler dogrudan vurgulanmaktadir. Yerel halkin giindelik yasantisindan
kisa sahnelerle sicak ve agik bir toplum izlenimi verilmektedir. Ancak birebir iletisim sahneleri sinirh.
Baharat pazarlar1 ve cay seremonisi kisa stireli de olsa gastronomi temsiline katki saglamaktadir. Fas
mutfag1 dogrudan odak degil ama ima edilmektedir.

Altyapy, yenilik firsatlari, ulasim, hizmet kalitesi ve ekonomik deger bilesenleri videoda yer
almamaktadir. Sehir dokusu sunulmakta ancak modern altyap: (konaklama, ulasim vb.) unsurlar
dogrudan gosterilmemektedir. C6l ulasimi (deveyle seyahat gibi) sembolik olarak yer almaktadir.
Modern ulagim sistemlerine dair herhangi bir bilgi sunulmamaktadir. Turistik tesisler, rehberlik ya da
yonlendirme gibi dogrudan hizmet 6geleri temsil edilmemektedir.

Misir YouTube kanali ve tanitim videosu

Experience Egypt kanali, antik kiiltiirel miras, duygusal bag ve essiz manzara anlatimiyla gticlii bir
destinasyon kimligi sunmaktadir. Ozellikle tarihsel zenginlik, fiziki cografya ve duygular ana
temalardir. Ancak hizmet kalitesi, ulasim ve ekonomik deger gibi islevsel yonlerde igerik eksikligi
dikkat cekicidir. Kanal, mistik ve tarihsel bir yolculuk hissi yaratmaya odaklanmaktadir. Kanal ve
videodaki destinasyon deneyimi bilesenlerinin sikligia iliskin bulgular Tablo 13’te sunulmaktadir.

Yerel kiiltiir, tistyapi estetigi, duygular en yiiksek yogunlukta yer almaktadir. “Walk Through History”,
“Egyptian Culture & Heritage”, “Land of Civilizations” gibi basliklar ile Firavun mirasi, piramitler,
tapmaklar ve dini yapilar 6n planda sunulmaktadir. Gorsellerde antik yapilar ve geleneksel yasam
sahneleri yer almaktadir. Basliklarda “Feel the Spirit”, “Timeless Journey”, “Peace from Egypt” gibi
ifadeler yer almakta; gorsellerde ise huzur, biiyiilenme ve maneviyat temalar1 6ne gikmaktadir. Tarihi

yapilar (piramitler, tapinaklar), camiler ve eski kentler estetik degerleriyle sunulmaktadir.

Aktiviteler, fiziki cografya, yenilik firsatlari, gastronomi orta diizeyde temsil edilmektedir. Nil Nehri,
¢6l manzaralari, sahil seritleri ve tarihi doga sahneleri kanalin ana gorsel 6gelerini olusturmaktadar.
“Nile Cruise”, “Diving in the Red Sea”, “Camel Safari in the Desert” gibi basliklar macera ve doga
etkinliklerini yansitir. Ancak modern eglence veya gece hayati gibi temalara rastlanmamaktadir.

Misafirperverlik, hizmet kalitesi, ulasim, altyapi, ekonomik deger bilesenleri az sayida igerikle temsil
edilmektedir. Yerel halkla etkilesime dayali gorseller az olmakla birlikte bazi iceriklerde geleneksel
konukseverlik sembolleri sunulmaktadir. “A Journey Like No Other” gibi basliklarla kesfe acik ve sira
dis1 deneyimler ima edilmektedir, ancak dogrudan yenilikci icerik stnirhdir.
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Tablo 13: Misir YouTube Kanali ve Tanitim Videosu Destinasyon Deneyimi Bilesenlerinin Dagilimi

5 y % E Z 2 . 5 5
E = = B o Z
£ 3 2 &, g g G 2 S a < 5
T :§ £ £ £ 5 & B i 5 7 3

s < E: < = . & = g 2 A z

> 2 5 = ® O S N

S S T D o i

Kanal f 33 18 8 5 13 6 8 23 13 3 23 18
% 1930% 1053% 4,68% 2,92% 7,60% 351% 468% 1345% 7,60% 175% 1345% 10,53%
Video f 6 0 0 0 0 0 0 44 1 0 10 0

% 10,00%  0,00%  0,00% 0,00% 0,00% 000% 000% 7333% 1,67% 0,00% 16,67%  0,00%

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Duygular bileseni en yogun atif yapilan bilesendir. Miizik, tempo ve ozellikle anlatt metni; huzur,
gurur, birliktelik ve umut gibi duygularla izleyiciyi etkilemektedir. “Peace” kavrami merkeze alinarak
duygusal bag kurulmaktadir. Yerel kilttir, fiziki cografya ve tstyap: estetigi bilesenlerine ytiksek
yogunlukta yer verilmektedir. Antik kalintilar, camiler, geleneksel kiyafetler, yerel yasam kesitleri gibi
ogeler aracihifiyla giiclii bir kiiltiirel temsil sunulmaktadir. Ozellikle medeniyet vurgusu dikkat
cekicidir. Nil Nehri, ¢ol, deniz ve tarim alanlar1 gibi farkli cografi yapilar goz alic1 bicimde yansitilmistir.
Doga ve tarih birlesimi net sekilde vurgulanmaktadir. Tarihi yapilar, dini mimari, tas isciligi ve sehir
dokusu estetik bir bigcimde sunulmaktadir. Gorseller, mimari mirasin zenginligini basariyla
aktarmaktadir.

Aktiviteler ve misafirperverlik orta diizeyde yer almaktadir. Tekne turlari, doga yiiriiytisleri, halk
arasinda dolasma gibi pasif turistik etkinlikler ima edilmektedir. Fiziksel deneyimlerden ¢ok atmosferik
deneyim 6n plandadir. Yerel halk goriintiileri, topluluk sahneleri ve geleneksel ortamlar izleyiciye sicak
ve kabul edici bir izlenim sunmaktadir. Ancak dogrudan etkilesim sahneleri smirlidir. Gastronomi,
altyapi, ulasim ve hizmet kalitesi bilesenlerine diisiik yogunlukta yer verilmekte, yenilik firsatlar1 ve
ekonomik deger bilesenlerine ise dogrudan yer verilmemektedir.

Akdeniz iilkeleri YouTube kanal1 ve tanitim videolarinin uluslararasi karsilastirmasi

Akdeniz iilkeleri DMO’larinin YouTube kanallar1 ve tamitim videolar: incelendiginde iceriklerin
destinasyon deneyim bilesenlerine gore hazirlandig1 goriilmektedir. incelenen tiim tilkelerin YouTube
kanallarinin tamaminda turizm destinasyon bilesenlerinin her biriyle ilgili icerikler yaymlanmaktadir.
Yerel kiiltiir, tistyapr estetigi ve fiziki cografya kanal iceriklerinde en ¢ok yer verilen bilesenlerdir.
Duygular, aktiviteler ve gastronomi orta diizeyde yer verilen bilesenlerdir. Yenilik firsatlar,
misafirperverlik ve hizmet kalitesi bilesenlerine goreceli olarak daha az yer verilmektedir. Ulasim,
altyap: ve ekonomik deger en az temsil edilen bilesenlerdir. Ulkelerin destinasyon tanitim videolarinda
fiziki cografya, duygular ve iistyap: estetigi en cok; aktiviteler, gastronomi ve yerel kiiltiir orta diizeyde
yer verilen bilesenlerdir. Yenilik firsatlari, misafirperverlik ve hizmet kalitesi bilesenlerine ¢ok az yer
verilirken, ulagim, altyap1 ve ekonomik deger bilesenlerine ise neredeyse hig yer verilmemektedir.

Tartisma ve sonug

Giintimiiz turistlerinin farkli olan1 deneyimleme talebine (Sahin ve Giizel, 2018) en tatmin edici yaniti
vererek rekabette 6ne ge¢meye calisan turizm destinasyonlari deneyimsel ozelliklerini 6n plana
¢ikartmaktadir (Cetin ve Bilgihan, 2016; Neuhofer, Buhalis ve Ladkin, 2012). Genis bir cografi bolgede
binlerce isletme tarafindan sunulan ¢ok sayida hizmetin hedeflenen turist segmentlerine etkili ve
verimli bir sekilde tanitiminin yapilmas: amaciyla DMO'lar faaliyet gostermektedir. DMO’lar turizm
destinasyon deneyimleri konusundaki vaatlerini hedef kitlelere tamitmak amaciyla sosyal medya
araclarindan faydalanmaktadir. DMO’lar tarafindan yonetilen YouTube kanallar1 genel olarak
incelenmis ayrica her kanaldaki videolar arasindan secilen birer destinasyon tamitim videosu
gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Tium Akdeniz tilkeleri destinasyon deneyimi bilesenlerini
kanal ve videolarinda kullanmaktadir. Destinasyon bilesenlerinden 6zellikle fiziki cografya, duygular,
st yapi estetigi ve yerel kiiltiir bilesenleri yaygin olarak kullanilmaktadir. Hizmet kalitesi, ekonomik
deger ve altyap: bilesenleri kanal ve tanitim videosu igeriginde en az deginilen veya ihmal edilen
bilesenlerdir. Ozellikle Fransa, italya ve Ispanya olmak tizere tiim tilkeler kanallarinda az sayida bilesen
(altyap1 ve ekonomik deger) harig tiim bilesenleri ifade eden iceriklere yer vermektedirler.

Turizm altyapist ile ilgili deneyim, turistlerin umumi tuvaletler, ¢6p toplama tesisleri, konaklama ve
guvenlik kosullar1 hakkindaki degerlendirmeleriyle olctilmektedir (Huang, Afsharifar ve Veen, 2016).
Altyap1 bileseni ayrica kolay ulasilir turizm enformasyon ofisleri, yon isaretleri ve levhalarin yeterliligi
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gibi erigilebilirligi saglayan faktorleri icermesi nedeniyle 6nemli bir rol tistlenmektedir (Buhalis, 2000;
Chen ve Wu, 2025; Dwyer ve Kim, 2003; Khadaroo ve Seetanah, 2008; Nieves-Pavén, Lopez-Mosquera
ve Sanchez Gonzalez, 2025). Destinasyon altyapisinin tekrar ziyaret etme (Gannon vd., 2017) ve turist
memnuniyeti {izerindeki etkisini gosteren calismalar (Huang vd., 2016) bulunmaktadir. Altyap:
bileseninin etkisinin diger bilesenlerden daha dustik diizeyde (Huang vd., 2016) oldugu da
belirtilmektedir. Turistlerin seyahat deneyimleri agisindan destinasyon altyapisinun bir hijyen faktorii
(Li, Cui ve Chee, 2023) oldugu gozden kagirilmamalidir. Bu bulgular altyap: bileseninin turistin
memnuniyeti ve tekrar ziyareti tizerinde etkisi diisiik; memnuniyetsizlik ve tekrar ziyaret etmeme
tizerindeki etkisi ise yiiksektir seklinde degerlendirilmelidir. Ayrica altyapr gelisimi erisilebilirlik
diizeyini olumlu bir sekilde etkiledigi i¢in (Stepniak ve Rosik, 2018) yasl vatandaslar ve dil engelliler
gibi 6zel gruplar i¢in daha onemli hale gelmektedir (Nayak vd., 2024). Giincel sayilabilecek bir
calismada Antalya ve Istanbul destinasyonlarinda altyap: olanaklarin gozden gegirilmesi gerektigine
isaret edilmekte, turistik tabela ve isaretlemeler konusunda eksikliklerin tespit edilmesi tnerilmektedir
(Sahin ve Giizel, 2018).

Turistlerin destinasyonu ziyaret etmek i¢in yaptiklar1 masraflarin algiladiklar1 destinasyon deneyimine
deger oldugunu distinmeleri onemlidir (Chi ve Qu, 2008; Dwyer ve Kim, 2003). Ekonomik deger
algisini ifade eden bu durum, pazar segmentlerine gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Antalya
destinasyonuna iliskin ekonomik deger algisinin Rus turistlerde yiiksek, Alman turistlerde daha diistik
oldugu gosterilmistir (Sahin ve Giizel, 2018).

Ekonomik deger ile destinasyon baghiligi arasinda (Jiang ve Hong, 2023); yine ekonomik deger ile
memnuniyet ve sadakat arasinda (Kim ve Park, 2017) 6nemli bir iliski olmadi81 gosterilmistir. Duygusal
degerin destinasyona olan baglhlik tizerinde ekonomik degerden daha giiclii bir etkiye sahip oldugu
gosterilmektedir (Chen ve Phou, 2013; Usakli ve Baloglu, 2011).

Arnavutluk ve Portekiz birkac bilesene (iistyap: estetigi, fiziki cografya, yerel kiiltiir) odaklanirken
bilesenlerin cogunlugunu (duygular, yenilik firsatlari, misafirperverlik, hizmet kalitesi, ulasim, altyaps,
ekonomik deger) ihmal etmektedir. Stratejik agidan bazi bilesenlerin ¢ne ¢ikarilmasi hedef pazara
ulasim konusunda isabetli olabilir, ancak bazi bilesenlere hi¢ yer verilmemesi veya ¢ok yer verilmesi
risklere acik bir durumdur.

Fransa, [talya, Ispanya ve Fas tanitim videosunda gastronomi bilesenini one cikarirken Tiirkiye nin de
dahil oldugu bazi tilkeler (Arnavutluk, Portekiz, Yunanistan, Misir) gastronomi bilesenine neredeyse
hi¢ yer vermemektedir. Oysa son yillarda yapilan arastirmalarda turistlerin destinasyon seciminde
gastronominin de etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Karakayali ve Kanca, 2021). Turistler, genellikle yerel
yiyecekleri deneyimlemek amaciyla seyahat eder ve bu durum yiyecekleri seyahat icin énemli bir
motivasyon haline getirmektedir (Giin, 2025). Dolayisiyla gastronomi bileseninin tanitim videolarinda
ihmal edilmesi 6nemli bir eksiklik olarak goriilmektedir.

Turistlerin bir destinasyonla ilgili fikir ve ¢agrisimlara sahip olmalarinda medyanin rolii énemlidir.
Bunlar turistlere rekabet icindeki ¢ok sayida destinasyonla ilgili karmasik bilgileri islemede bir kisayol
saglamaktadir (Karri ve Dogra, 2023). Destinasyonlar arasindaki rekabette basarili olmak i¢in tanitim
materyallerinde turizm destinasyon bilesenlerinin etkin bir sekilde kullanilmasi 6nerilmektedir.
Ulkelerin rekabet tistiinliikleri ve stratejik hedefleri bilesenlerin agirliklarini belirlemede belirleyici olsa
da baz1 bilesenlerin biitiintiyle ihmal edilmesi 6nerilmemektedir.

Destinasyon tamitim videolari, destinasyon hakkinda hedef kitlenin ilk izlenimlerinin olugmasinda
etkili olan igerikler sunmaktadir. Destinasyonun tiim paydaslarim temsilen DMO’larin potansiyel
turistlere ve araci isletmelere destinasyonla ilgili vaatlerini icermektedir. Hedef kitlelerin seyahat 6ncesi
destinasyon deneyimlerinin olusmasinda bu igerikler rekabet stirecinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama stratejilerine uygun olarak destinasyon bilesenlerinin hi¢birinin ihmal edilmeden izleyiciye
sunulmasi gerekmektedir. Kamu kaynaklarmin da kullanildig: tanitim ¢alismalarinin etkin ve verimli
olarak yirttiilmesi iilke turizmi agisindan 6nem tasimaktadir. Hedeflenen destinasyon imajina uygun
olarak destinasyon deneyim bilesenlerinin videolardaki yogunluklarmin diizenlenmesi verimlilik
saglayacaktir. Duygular, aktiviteler, gastronomi, yenilik firsatlari, misafirperverlik ve hizmet kalitesi
bilesenlerinin 6n plana ¢ikarilmasi, bununla birlikte ulasim, altyap: ve ekonomik deger bilesenlerine de
video igeriklerinde yer verilmesi 6nerilmektedir.

Bu galismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. YouTube kanallarimin genel degerlendirmesi ve birer
tanitim videosu analize dahil edilmis, diger videolarin icerikleri analiz edilmemistir. Ayrica daha gok
izlenme sayist ve etkilesime sahip olan influencer yaymnlar1 veri setine dahil edilmemistir. Gelecek
arastirmalarda influencer videolarini da kapsayan tiiketici yonli arastirmalar yapilabilir.

1180 bmij (2025) 13 (3): 1161-1185



Fikret Isik

Hakem Degerlendirmesi/ Peer-review:
Dis bagimsiz

Externally peer-reviewed

Cikar Catismasi / Conflict of interests:
Yazar ¢ikar ¢atismasi bildirmemistir.

The author has no conflict of interest to declare.

Finansal Destek / Grant Support:
Yazar bu galisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

The author declared that this study has received no financial support.

Kaynakca / References

Al Abri, I, Alkazemi, M., Abdeljalil, W., Al Harthi, H. ve Al Magqbali, F. (2023). Attitudinal and
behavioral loyalty: Do psychological and political factors matter in tourism development?
Sustainability, 15(6), Article 6. https://doi.org/10.3390/su15065042

Akkus, G. (2018). Kamu ve 6zel sektor turizm paydaslariin destinasyon yonetimine bakis acist:
Erzurum 6rnegi. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 14(2), 557-573.

Alyakut, O. (2020). Destinasyon pazarlamas: kapsaminda gastronomi bilgi iceriklerinin analizi: Web
siteleri {izerine bir inceleme. Tirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 4(3), 1867-1884.
https:/ /doi.org/10.26677/TR1010.2020.455

Anzul, M., Ely, M., Freidman, T., Garner, D. ve McCormack-Steinmetz, A. (2003). Doing Qualitative
Research: Circles Within Circles. Routledge.

Arora, N. ve Lata, S. (2020). YouTube channels influence on destination visit intentions: An empirical
analysis on the base of information adoption model. Journal of Indian Business Research, 12(1), 23-
42. https:/ /doi.org/10.1108/JIBR-09-2019-0269

Avraham, E. ve Ketter, E. (2015). “One-size-fits-all”? Differentiation in destinations” marketing goals
and strategies to achieve them. Tourism: An International Interdisciplinary Journal, 63(3), 337-349.

Bahar, O. ve Kozak, M. (2005). Kiiresellesme stirecinde uluslararasi turizm ve rekabet edilebilirlik. Detay
Yayincilik.

Batu, B. (2012). An Overview of the field of semiotics. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 51, 464-
469. https:/ /doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.08.190

Belber, B. G. (2017). Gostergebilimsel analiz yontemiyle turizm tanitim filmi analizi. Sempozyumu
Bildiri Tam Metin Kitabr The Book of Full Text, 103.

Bernaki, W. ve Marso, S. (2023). Tourist experience in destinations: Rethinking a conceptual framework
of destination experience. Journal of Marketing Research and Case Studies, 20(23), 1-19.

Bieger, T. (2013). Management von destinationen und tourismusorganisationen. Miinchen und Wien,
heute: Bieger, T. & Beritelli, P. (2013). Management von Destinationen. Miinchen.

Boyatzis, R. E. (1998). Transforming qualitative information: Thematic analysis and code development.
Sage.

Bubhalis, D. (2000). Tourism and information technologies: Past, present and future. Tourism Recreation
Research, 25(1), 41-58. https:/ / doi.org/10.1080/02508281.2000.11014899

Burkart, A.J. ve Medlik, S. (1981). Tourism: past, present and future. London, William Heinemann.

1181 bmij (2025) 13 (3): 1161-1185



Fikret Isik

Can, A. S., Ekinci, Y. ve Dilek-Fidler, S. (2025). Fantasy or reality? Unveiling the power of realistic
narratives in tourism social media advertising. Tourism Management, 106, 104998.
https:/ /doi.org/10.1016/j.tourman.2024.104998

Capone, F. (2006). Systemic approaches for the analysis of tourism destination: Towards the tourist local
systems. in L. Lazzeretti & C. S. Petrillo (Ed.), Advances In Tourism Research (ss. 7-24). Routledge.

Chandralal, L., Rindfleish, J. ve Valenzuela, F. (2015). An application of travel blog narratives to explore
memorable tourism experiences. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 20(6), 680-693.

Chen, C.-F. ve Phou, S. (2013). A closer look at destination: Image, personality, relationship and loyalty.
Tourism Management, 36, 269-278. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2012.11.015

Chen, X. ve Wu, Y. (2025). A study on the mechanisms of new quality productive forces enabling the
upgrading of the modern tourism system: Evidence from China. Sustainability, 17(5), Article 5.
https:/ /doi.org/10.3390/su17052232

Chi, C. G.-Q. ve Qu, H. (2008). Examining the structural relationships of destination image, tourist
satisfaction and destination loyalty: An integrated approach. Tourism Management, 29(4), 624-636.
https:/ /doi.org/10.1016/j.tourman.2007.06.007

Chim-Miki, A. F. ve Batista-Canino, R. M. (2017). Tourism coopetition: An introduction to the subject
and a research agenda. International Business Review, 26(6), 1208-1217.

Chivanga, S. Y. ve Monyai, P. B. (2021). Back to basics: Qualitative research methodology for beginners.
Journal of Critical Reviews, 8(2), 11-17.

Civelek, M. (2020). Gostergebilimin kuramsal acidan incelenmesine yonelik bir arastirma. Alanya
Akademik Bakis, 4(3), Article 3. https://doi.org/10.29023 /alanyaakademik.683974

Coltman, M. M. (1989). Tourism Marketing. Van Nostrand Reinhold.

Cracolici, M. F. ve Nijkamp, P. (2009). The attractiveness and competitiveness of tourist destinations: A
study of Southern Italian regions.  Tourism  Management, 30(3), 336-344.
https:/ /doi.org/10.1016/j.tourman.2008.07.006

Creswell, J. W. ve Poth, C. N. (2016). Qualitative inquiry and research design: Choosing among five
approaches. Sage publications.

Crouch, G. I. ve Ritchie, J. R. B. (1999). Tourism, competitiveness, and societal prosperity. Journal of
Business Research, 44(3), 137-152. https:/ /doi.org/10.1016 /50148-2963(97)00196-3

Callak, E. ve Yazic1 Ayyildiz, A (2025). Destinasyon tanitiminda youtube tanitim videolarinin igerik
analizi. Journal of Travel and Tourism Research, 26(26), 120-141.

Cetin, G. ve Bilgihan, A. (2016). Components of cultural tourists” experiences in destinations. Current
Issues in Tourism, 19(2), 137-154. https:/ /doi.org/10.1080/13683500.2014.994595

Cetin, G., Kizihrmak, I. ve Balikk, M. (2017). The superior destination experience. Journal of
Tourismology, 3(2), Article 2. https:/ /dergipark.org.tr/en/pub/iuturizmoloji/issue/36431/413879

Cicekdagi, M., Korkmaz Orhan, B. ve Ozdemir Akgiil, S. (2022). Destinasyon pazarlamasinda bir tanitim
araci olan web sitelerin analizi: Tiirkiye drnegi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 14(1), 865-883.

Cilesiz, E. ve Arikan, E. (2020). Destinasyon tanitiminda dijital medya kullanimi: Youtube 6rnegi. Safran
Kilttir ve Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(3), 349-359.

Demirkasimoglu, N. (2021). Nitel arastirma geleneginde nicel gostergelerin kullanimu ve
genellenebilirlik tizerine bir degerlendirme. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi (42), 231-242. https:/ /doi.org/10.30794/ pausbed.801464

Dilek, S. E., Kulakoglu Dilek, N., Babacan Aktas, E. (2019). Destinasyon tanitim filmleri ne anlatir?.
Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (34), 257-272.

Dwyer, L. ve Kim, C. (2003). Destination competitiveness: Determinants and indicators. Current Issues
in Tourism, 6(5), 369-414. https:/ /doi.org/10.1080/13683500308667962

Edgell, D. L. ve Haenisch, R. T. (1995). Coopetition: Global tourism beyond the millennium; charting
the course for education, government, and commerce. International Policy Publishing.

1182 bmij (2025) 13 (3): 1161-1185



Fikret Isik

Eser, S. ve Arslan, Y. (2022). Youtube videolarmin destinasyonu ziyaret etme niyetine etkisi: Yerli
turistler tizerine bir arastirma. Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi, 0(40), 596-
630. https://doi.org/10.14520/adyusbd.932174

Frisk, L. (1999). Social and cultural conditions for tourism destination development: Through the eyes
of "The cultural diamond" (1999:5). ETOUR. https:/ /miun.diva-
portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2 %3A228216&dswid=-3178

Gannon, M. J., Baxter, I. W. F., Collinson, E., Curran, R., Farrington, T., Glasgow, S., ... Yalinay, O. (2017).
Travelling for umrah: Destination attributes, destination image, and post-travel intentions. The
Service Industries Journal, 37(7-8), 448-465. https:/ / doi.org/10.1080/02642069.2017.1333601

Grosso, F. O., Rodriguez-Molina, M. A. ve Castafieda-Garcia, J. A. (2024). The impact of destination-
brand social media content on consumer online brand-related activities (COBRAs). Tourism
Management Perspectives, 51, 101239. https:/ /doi.org/10.1016/j.tmp.2024.101239

Giilli, K. (2018). Destinasyon tanitiminda yerel yonetimlerin rolii: Belediyelerin web siteleri tizerine bir
aragtirma. Reforma, 3(79), Article 79.
https:/ /dergipark.org.tr/en/pub/reforma/issue/45397 /569050

Giin, S. (2025). Turistlerin gastronomi destinasyonuna yonelik tavsiye niyetleri: Mardin ili 6rnegi.
Business & Management Studies: An International Journal, 13(1), 420-441.

Huang, S., Afsharifar, A. ve Veen, R. van der. (2016). Examining the moderating role of prior knowledge
in the relationship between destination experiences and tourist satisfaction. Journal of Vacation
Marketing, 22(4), 320-334. https:/ /doi.org/10.1177 /1356766715618996

Jiang, Y. ve Hong, F. (2023). Examining the relationship between customer-perceived value of night-
time tourism and destination attachment among Generation Z tourists in China. Tourism Recreation
Research, 48(2), 220-233. https://doi.org/10.1080/02508281.2021.1915621

Jokom, R., Widjaja, Deborah Christine, Kristanti, Monika & Wijaya, S. (2025). Culinary and destination
experiences on behavioral intentions: An insight into local Indonesian food. Journal of Foodservice
Business Research, 28(1), 145-162. https:/ /doi.org/10.1080/15378020.2023.2229574

Karakayali, Z. ve Kanca, B. (2021). Giresun mutfak kiiltiiriinde geleneksel sirke tiretimi tizerine bir
arastirma. Journal of Tourism & Gastronomy Studies, 9(3), 2216-2227.

Karri, V. R. S. ve Dogra, J. (2023). Destination stereotypes: A phenomenon of destination image. Journal
of Hospitality and Tourism Insights, 6(3), 1290-1308. https:/ /doi.org/10.1108 /JHTI-03-2022-0111

Kasap, G., Kemer, E. ve Tekeli, E. K. (2022). Turizm tamtim filminin gostergebilimsel analizi: Istanbul
tanitim filmi 6rnegi. Giincel Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 6(2), 326-344.

Keles, H. ve Taring, A. (2021). Turizmde destinasyon yonetimi. Iginde G. S. Ergiin & C. E. Silik (Ed.),
Turizm destinasyonu ve yonetim yaklasimlari (ss. 1-22). Nobel Akademik Yayincilik.

Khadaroo, J. ve Seetanah, B. (2008). The role of transport infrastructure in international tourism
development: A gravity model approach. Tourism Management, 29(5), 831-840.
https:/ /doi.org/10.1016/j.tourman.2007.09.005

Khaki, A. A. ve Khan, T. A. (2024). Social media marketing and its influence on the performance of
micro, small, and medium-sized tourism enterprises: Mediation of innovation capabilities. Journal
of Global Marketing, 37(1), 1-23. https:/ / doi.org/10.1080/08911762.2023.2250998

Khoshkam, M., Marzuki, A., Nunkoo, R., Pirmohammadzadeh, A. ve Kiumarsi, S. (2022). The impact of
food culture on patronage intention of visitors: The mediating role of satisfaction. British Food
Journal, 125(2), 469-499. https:/ /doi.org/10.1108 / BF]-12-2020-1165

Kiran, A. (2009). Cagdas bir diistinme bicimi olarak gostergebilim. Dilbilim, 22, 1-16.

Kilicarslan, D. ve Albayrak, T. (2020). Destinasyon pazarlama organizasyonlarmin sosyal medya
performansinin  kiyaslanmasi.  Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 31(2), 149-160.
https://doi.org/10.17123 /atad.777530

Kim, J. H. (2014). The Antecedents of Memorable Tourism Experiences: The Development of a Scale to
Measure the Destination Attributes Associated with Memorable Experiences, Tourism Management,
44: 34-45.

1183 bmij (2025) 13 (3): 1161-1185



Fikret Isik

Kim, K.-H. ve Park, D.-B. (2017). Relationships among perceived value, satisfaction, and loyalty:
Community-based ecotourism in Korea. Journal of Travel & Tourism Marketing, 34(2), 171-191.
https:/ /doi.org/10.1080/10548408.2016.1156609

Kogyigit, A. ve Demiral, G. (2022). Destinasyon imajt baglaminda belediyelerin web siteleri tizerine bir
inceleme. Giimiishane Universitesi Iletigim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 10(2), 580-605.
https:/ /doi.org/10.19145/ e-gifder.1104050

Kochling, A. ve Lohmann, M. (2022). Assessing pre-travel online destination experience values of
destination websites: Scale development and validation. Information Technology & Tourism, 24(4),
457-484. https:/ / doi.org/10.1007 / s40558-022-00240-x

Kusumaningrum, S. D., Wikurendra, E. A. ve Marhadi, M. (2024). How can sustainability add value in
destination marketing? the tourist perspective. Cogent Business & Management, 11(1), 2425718.

Lehto, X. Y., O’leary, J. T. ve Morrison, A. M. (2004). The effect of prior experience on vacation behavior.
Annals of tourism research, 31(4), 801-818.

Li, X., Cui, W. ve Chee, W. M. (2023). Investigating tourism experiences and attention allocation of
outbound tourists through the lens of the two-factor theory: A grounded theory analysis of Chinese
tourists” travelogues in Malaysia. Heliyon, 9(7). https:/ /doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e17896

Lin, Z. ve Rasoolimanesh, S. M. (2023). Influencing factors on the intention of sharing heritage tourism
experience in social media. Journal of Hospitality and Tourism Technology, 14(4), 675-700.
https:/ /doi.org/10.1108/JHTT-05-2021-0157

Lonardi, S., Scholl-Grissemann, U., Peters, M. ve Messner, N. (2024). Leveraging minority language in
destination online marketing: Evidence from Alta Badia, Italy. Journal of Destination Marketing &
Management, 31, 100857. https:/ /doi.org/10.1016/j.jdmm.2024.100857

Lugosi, P. ve Walls, A. R. (2013). Researching destination experiences: Themes, perspectives and
challenges.  Journal of  Destination  Marketing &  Management, 2(2), 51-58.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jdmm.2013.07.001

MacEachern, J., Maclnnis, B., MacLeod, D., Munkres, R., Jaspal, S. K., Kinay, P. ve Wang, X. (2024).
Destination management organizations’ roles in sustainable tourism in the face of climate change:
An overview of prince edward island. Sustainability, 16(7), 3049.

Maxwell, J. A. (2010). Using numbers in qualitative research. Qualitative inquiry, 16(6), 475-482.

Morgan, D. L. (2018). Living within blurry boundaries: The value of distinguishing between qualitative
and quantitative research. Journal of mixed methods research, 12(3), 268-279.

Nasoz, P., Oymak, M. ve Kizilirmak, I. (2020). Diinyada en ¢ok turist ceken 10 sehrin websitelerinin
elektronik pazarlama agisindan incelenmesi. Journal of Tourism & Gastronomy Studies, 8(2), 1161-
1178.

Nayak, N., Polus, Reni & Piramanayagam, S. (2024). What can online reviews reveal about Tourism
Destination Image? A netnographic approach to a pilgrim destination in India. Tourism Recreation
Research, 49(6), 1284-1300. https://doi.org/10.1080/02508281.2022.2160921

Nazir, M. U,, Yasin, I, Tat, H. H., Khalique, M. ve Mehmood, S. A. (2022). The influence of international
tourists’ destination image of Pakistan on behavioral intention: The roles of travel experience and
media exposure. International Journal of Hospitality & Tourism Administration, 23(6), 1266-1290.

Neuhofer, B., Buhalis, D. ve Ladkin, A. (2012). Conceptualising technology enhanced destination
experiences. Journal of Destination Marketing &  Management, 1(1), 36-46.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2012.08.001

Nieves-Pavoén, S., Lopez-Mosquera, N. ve Sanchez Gonzélez, M. ]. (2025). Unlocking tourist motivations
in a smart tourism destination: An application of the push-pull theory. Societies, 15(4), Article 4.
https:/ /doi.org/10.3390/s0c15040082

Otto, J. E. ve Ritchie, J. R. B. (1996). The service experience in tourism. Tourism Management, 17(3), 165-
174. https:/ /doi.org/10.1016 /0261-5177(96)00003-9

Ozdemir, G. (2014). Destinasyon pazarlama kavrami. Detay Yayincilik, Ankara.

Ozkan, B. 1. ve Sahin, S. (2023). Popiiler kiy1 destinasyonlarinda yer alan sakin sehirlerin tamtim
filmlerinin analizi. Journal of Tourism & Gastronomy Studies, 11(4), 3572-3589.

1184 bmij (2025) 13 (3): 1161-1185



Fikret Isik

Pereira, J]. M., Almeida, P. ve Almeida, G. G. F. (2025). Bibliometric analysis of key variables in tourism:
Destination, competitiveness, image, quality, and tourist satisfaction (2000-2023). Administrative
Sciences, 15(2), Article 2. https:/ /doi.org/10.3390/admsci15020069

Polat, S. (2021). Turizm Destinasyonu ve ydnetim yaklasimlari. Gazi Kitapevi.

Soteriades, M. (2012). Tourism destination marketing: Approaches improving effectiveness and
efficiency.  Journal of Hospitality and  Tourism  Technology, 3(2), 107-120.
https://doi.org/10.1108/17579881211248781

Stepniak, M. ve Rosik, P. (2018). The role of transport and population components in change in
accessibility: The influence of the distance decay parameter. Networks and Spatial Economics, 18(2),
291-312. https:/ / doi.org/10.1007 /s11067-017-9376-8

Su, L., Lian, Q. ve Huang, Y. (2020). How do tourists” attribution of destination social responsibility
motives impact trust and intention to visit? The moderating role of destination reputation. Tourism
Management, 77, 103970. https:/ / doi.org/10.1016/j.tourman.2019.103970

Sahin, I. ve Giizel, F. O. (2018). Destinasyon deneyimi bilesenleri: Antalya ve Istanbul destinasyonlar:
tizerinde karsilastirmali bir arastirma. Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 29(1), Article 1.
https:/ /doi.org/10.17123 /atad 435713

Toker, A. (2022). Sosyal bilimlerde nitel veri analizi icin bir kilavuz. Pamukkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstittiisti Dergisi (51), 319-345. https://doi.org/10.30794/ pausbed.1112493

UNWTO. (2023). Tourism statistics —inbound tourism. UN Tourism.
https:/ / www.unwto.org/ tourism-statistics / tourism-data-inbound-tourism#paragraph-52162
(Erisim tarihi: 11.05.2025)

Usakli, A. ve Baloglu, S. (2011). Brand personality of tourist destinations: An application of self-
congruity theory. Tourism Management, 32(1), 114-127.
https:/ /doi.org/10.1016/j.tourman.2010.06.006

Uzut, I. & Ulama, S. (2017). Ulusal turizm tanitim filmlerinin karsilastirmali analizi: Tiirkiye ve Ispanya
ornegi. Journal of Recreation and Tourism Research, 4(Special Issue 1), 407-415.

Uzut, S. ve Toprak, L. (2022). Pandemide yayinlanan tanitim filmlerinin karsilastirmali analizi: Ttirkiye,
Misir, ispanya ve Portekiz drnegi. Avrasya Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(1), 44-53.

Unal, A. (2020). Destinasyon kavramu. iginde A. Unal (Ed.), Destinasyon pazarlamasi (ss. 1-28). Nobel
Akademik Yayincilik.

Unal, A. ve Celen, O. (2020). Destinasyon pazarlama araglarindan web sitelerinin degerlendirilmesine
yonelik nitel bir arastirma: Akdeniz destinasyonlari 6rnegi. Siilleyman Demirel Universitesi
Vizyoner Dergisi, 11(26), 30-44.

Vatan, A. (2019). Destinasyon deneyimi, icinde, Kozak, N. (Editor), Online Turkiye turizm
ansiklopedisi, https:/ /turkiyeturizmansiklopedisi.com/destinasyon-deneyimi (Erisim tarihi:
27.07.2025).

Wang, Y. ve Krakover, S. (2008). Destination marketing: competition, cooperation or coopetition?.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 20(2), 126-141.

Yang, Z.-T., Ruan, W.-Q., Zhang, S.-N. ve Cheng, Z.-C. (2024). Revealing the metaphorical code:
Heterogeneous effects and mechanisms of tourism advertising style in cultural heritage sites. Journal
of Hospitality and Tourism Management, 59, 263-275. https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2024.05.001

Yilmaz, Y. K. (2023). Storytelling in destinations” promotional videos: Case of Go Tiirkiye official
Youtube page. Inénii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (INIF E-Dergi), 8(2), Article
2. https:/ /doi.org/10.47107 /inifedergi.1333502

Zhou, Y., Jo, W., Flaherty, ]. ve Li, T. (2024). How travel vlogs contribute to destination marketing: A
comparison with DMO promotional videos and the moderating role of destination competitiveness.
International Journal of Tourism Research, 26(5), e2755.

1185 bmij (2025) 13 (3): 1161-1185



