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Ziyaret Etmeyenlerin Goziinde Turistik Bir Destinasyon Olarak
Amasya

Amasya as a Tourist Destination From the Non-Visitors Point of View

Burak ERYILMAZ"

oz

Imaj, bir destinasyonun pazarlama basarist icin olduk¢a énemlidir. Bir destinasyonun ziyaret edilme sebepleri arasinda
o destinasyonun sahip oldugu olumlu imaj sayilabilecegi gibi ziyaret edilmeme gerekgesi de potansiyel ziyaretgilerin
goziindeki olumsuz imaj olabilir. Bu ¢alismada Amasya’yr daha énce ziyaret etmeyenlerin destinasyon imajlarinin ve
neden ziyaret etmediklerinin dgrenilmesi amaglanmistir. Amasya énemli bir tarih ve kiiltiir ge¢misine sahip, turizm
potansiyeli yiiksek ve ziyaretci sayisi her gecen yil artan bir destinasyondur. Literatiire dayali olusturulan anket
araciligiyla bir alan arastirmasi yapimis ve Amasya’yt hi¢ ziyaret etmemis 807 kisiye anket uygulanmistir. Calisma
sonucunda kattlimcilarin Amasya 'min yeterince tamtildigim diisiinmedikleri ve Amasya hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadiklart igin ziyaret etmedikleri tespit edilmistir. Elde edilen sonuglardan ve sunulan oénerilerden Amasya
destinasyonundaki turizm paydaslarimin faydalanacagi ongériilmektedir.
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ABSTRACT

Image is very important for the marketing success of a destination. Among the reasons for visiting a destination, the
positive image of that destination can be counted as well as the reason for not visiting may be the negative image in the
eyes of potential visitors. In this study, it is aimed to learn the destination images of those who have never visited Amasya
before and why they did not visit. Amasya is a destination with an important history and cultural background, high tourism
potential and an increasing number of visitors every year. A survey was conducted through a questionnaire based on the
literature and a questionnaire was conducted to 807 participants who have never visited Amasya. As a result of the study,
it was determined that the participants think that Amasya was inadequately promoted and they did not visit because they
did not have enough information about Amasya. It is predicted that the tourism stakeholders in Amasya destination will
benefit from the results obtained and the suggestions provided.
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GIRIS

Turistlerin seyahate ¢ikmaya karar verdikten sonra belki de vermeleri gereken en onemli karar seyahat
edecekleri destinasyonu belirlemektir. Segilen destinasyon; seyahat tarihlerini, talep edilen turizm seklini,
ulagim alternatiflerini, konaklama segeneklerini de etkilemektedir. Cesitli kriterlere gére yapilan destinasyon
secimlerinde, destinasyonun turist goziindeki imaj1 ise olduk¢a 6nemlidir.

Bir veya birden fazla insanin bir yer ile ilgili algisi olarak tanimlanan destinasyon imaji; insanlarin
destinasyonla ilgili inang, goriis ve izlenimlerinin toplamindan olusmaktadir (Hosany vd, 2006). Bir
destinasyonun turistler tarafindan tercih edilmesi ile destinasyon imaji arasindaki iligki olduk¢a kuvvetlidir.
Bu yiizden destinasyon imajinin 6grenilmesi destinasyonun gelistirilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Yamag ve
Zengin, 2015).

Imaj konusunda yapilan birgok ¢aligmada turistlerin ziyaret ettikleri veya bildikleri destinasyonlarla ilgili
algilart oOlciilmeye calisilmistir. Bu calisma, ziyaret etmeyenlerin goriislerinin alinmasi agisindan 6nemli
gorlilmektedir. Calismada Amasya’yr daha Once hi¢ ziyaret etmeyenlerin Amasya ile ilgili disiinceleri
ogrenilerek, insanlarmn daha 6nce hi¢ gitmedikleri bir yeri zihinlerinde nasil canlandirdiklar ile ilgili fikir
edinilmesi amaglanmigtir. Calisma alani olarak Amasya’nin secilme sebepleri arasinda; Kiltiir ve Turizm
Bakanlig: tarafindan 6zellikle kiiltiir turizminin gelistirilmesi i¢in se¢ilen marka kentlerden birisi olmasi,
zengin bir tarihi gecmise sahip olmasi ve ziyaretgi sayisinin artirilmasi i¢in yapilan ¢aligmalarin son yillarda
artmasi gosterilebilir.

Amasya 7500 yillik tarihi ile Kral Kaya Mezarlari, Yaliboyu Evleri, Harsena Kalesi, camileri, hanlari,
hamamlar1 ile zengin bir turizm potansiyeline sahip bir destinasyondur. Antik ¢aglara dayanan uzun ge¢mis,
Amasya’da izlerini birakmig ve kiiltiirel miras olarak giiniimiize kadar gelmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013) icerisinde yer alan ‘Kentsel Olgekte Markalasma
Stratejisi’ kapsaminda kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak, yerli ve yabanci
turistler i¢in ¢ekim noktasi haline getirilmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda, kiiltiirel ve tarihi gegmis kistas
almarak Kiiltiir Turizmi Gelistirilecek 15 Marka Kent sec¢ilmis ve Amasya da secilen bu kentlerden birisi
olmustur (www.oka.org.tr) .

Bu calismada Amasya’nin algilanan imaji, bu destinasyona daha once hi¢ gitmemis kisilerin goziiyle
degerlendirilmeye calisilmistir. Amasya destinasyonuna yonelik imaj ¢aligmalarinda 6zellikle daha 6nce
Amasya’y1 hi¢ ziyaret etmemis kisilerin diislincelerinin saptanmasinin Amasya agisindan olduk¢a onemli
oldugu diisiiniilmektedir. Elde edilecek sonuglara gore ziyaret etmeyenlerin zihinlerindeki diisiinceler
Ogrenilebilir ve olumlu olanlar pekistirilirken olumsuz olanlar da ortadan kaldirilabilir ise sehrin turistik agidan
pazarlanmasina ve gelismesine katkida bulunulabilir.

1. LITERATUR TARAMASI

Destinasyonlarin imajlari ile ilgili literatiirde bir¢ok ¢aligma yer almaktadir. Destinasyon ile ilgili imajin
seyahat tercihlerine etkileri (Gallarza vd., 2002), turistlerin memnuniyet dereceleri iizerindeki etkileri
(O’Leary ve Deegan, 2005), destinasyonlara olan baglilik seviyelerine etkisi (SanMartin ve Del Bosque, 2008)
gibi konular iizerinde yapilan ulusal ve uluslararasi bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

Assaker vd. (2011: 892), destinasyon imajinin turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigini belirtmislerdir.
Buna gore destinasyonu ziyaret eden bir turistin, imaj algisi olumlu ise destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi
isteyebilecegi, imaj algis1 olumsuz olan bir turistin ise destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin olmayacagi
sonucu ¢ikarilabilir. Ketter (2016: 67) tarafindan destinasyon imajinin turistlerin davranislarinin
ongoriilmesinde kritik bir faktor olarak yer aldigi ve olumlu bir destinasyon imajinin turistleri destinasyona
cekme acisindan rekabet avantaji sagladigi belirtilmektedir. Destinasyon imaj1 ve turist sadakati arasindaki
iligkiyi inceleyen Zhang vd. (2014), destinasyon imajmin turist sadakati iizerinde onemli etkileri oldugu
sonucuna ulagmistir.

Destinasyon imaji, turistlerin destinasyon sec¢imlerini anlamada 6nemli bir faktordiir (Choi vd., 2011).
Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili imaj algilar1, o destinasyonun basarisini ve gelecegini belirlemektedir.
Ozellikle destinasyonlar arasi rekabette olumlu imaja sahip olanlar kendilerine avantaj saglamaktadirlar
(Kavacik vd., 2012). Bu ylizden destinasyonlarin tanitim politikalarii belirlemeden 6nce potansiyel turistler
gdziindeki imajin dgrenilmesi avantaj saglayacaktir. Imaj dogru tespit edildiginde, turistlerin karar alma
siireglerinde turistleri etkileyebilmek daha kolay olacaktir. Bir diger ifadeyle destinasyonlarin turistik agidan
pazarlanabilmeleri igin turistlerin goziindeki algilarinin Slglilmesi ve bu imaj dogrultusunda tanitim ve
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir (Ceylan,2011).

Destinasyon imajimin arastirmacilar tarafindan farkli tanimlar1 yapilmistir. Ornegin Kotler (1994)
destinasyon imajini; “kisinin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu inanmiglarin, fikirlerin, duygularin,
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beklentilerin ve izlenimlerin sonucudur” seklinde tanimlamistir. Gallarze vd (2002) ise imaj1; turistlerin yorede
yasayan yerel halk, isletmeler ve ¢alisanlar hakkindaki izlenimlerinin bir biitiinii olarak tanimlamislardir
(Yarasli, 2007). Hosany vd (2006); destinasyon imajinin bir veya birden fazla insanin bir yer ile ilgili algist
olarak tanimlanabilecegini ve bu algimin bir kisinin o yerle ilgili inang, goriis ve izlenimlerinin toplamidan
olustugunu belirtmislerdir (Sahin ve Baloglu, 2011).

Gunn (1988), destinasyon imajin1 2 kavramla ele almustir. Bunlardan birisi organik imaj, digeri ise
uyarilmig imajdir. Organik imaj; turistik ve ticari olmayan kaynaklardan elde edilen, tv, radyo, gazete, dergi
gibi yazili ve gorsel medya araglari, egitim, arkadas ve aile goriislerinden olusan gergek ziyaretcilerden elde
edilen bilgilerle olusan imajdir. Uyarilmis imaj ise organik imaj1 degistirme etkisi olan, miisterilerin ticari bilgi
kaynaklarimi kullanarak gelistirdikleri ve ortaya ¢ikan imajdir (Murphy, 2000).

Kotler vd (1993) bir destinasyonun turistler goziindeki imajimin 4 farkli sekilde olabilecegini
belirtmislerdir. Bunlar; olumlu ve etkileyici, zayif (¢cok iyi bilinmeyen destinasyonlar), karisik (imaj hem
olumlu hem olumsuz bilesenlerden olusabilir) veya geligkili (destinasyonun belirli bir grup iizerinde imaji
olumluyken bagka bir topluluk iizerinde olumsuz olmasi) olmasidir (Kim ve Lee, 2015).

Bir destinasyonu ziyaret edenler i¢in imaja olumlu veya olumsuz etki edecek bir¢ok unsur bulunmaktadir.
Bolgede edinilen deneyimler, konaklama yapilan isletmeler, alinan iiriin ve hizmetler, ulasim ihtiyaglarinin
giderilme durumu, yerel halkin ve turizm ¢aligsanlarinin tutumlari, fiyatlar, eglence olanaklari, yeme igme
hizmetleri bunlardan 6ne ¢ikanlardir (Akyurt ve Atay, 2009).

Imajin bir destinasyonun basarisindaki rolii biiyiiktiir. Basaridan kast edilen destinasyonun turistler
tarafindan tercih edilme durumudur. Sahip olunan olumlu imaj, potansiyel ziyaretcilerin se¢im siire¢lerini
etkilerken; memnuniyet, tekrar gelme istegi ve bagkalarina tavsiye gibi ziyaret sonrasi davranislarini da
etkilemektedir (Song ve Hsu, 2013). Bir destinasyonlailgili olumlu imaj, potansiyel turisti destinasyonu tercih
etmeye yoneltirken, olumsuz imaj ise karar verme asamasindaki turistin tercihinden vazgecmesine neden
olabilmektedir. Turistik hizmetlerin soyut olmasi zihinsel canlandirmalar1 6nemli kilmakta dolayisiyla zihinsel
olgu olan imajin 6nemi daha da artmaktadir (Pekyaman, 2008). Olumsuz bir imaj1 olumluya ¢evirmek ise
oldukga zordur. Bu yiizden bir destinasyon i¢in imaj eksikliginin, imajin kotii olmasindan daha iyi bir durum
oldugu kabul edilebilir (Uner vd, 2006).

Destinasyon imaji1 sabit veya kalic1 da degildir. Imaj zaman icerisinde degisen turist tutum ve davranislarina
veya destinasyon cevresindeki bir takim degisikliklere gore farklilagabilir. Seyahat Oncesi ve seyahat
sonrasinda imajda farkliliklar ortaya ¢ikabildigi gibi bir destinasyona ilk kez seyahat edecek turistlerin imaj
algilar1 ile daha 6nce gidenlerin algilar arasinda farliliklarin olmasi da muhtemeldir. Turistlerin destinasyonla
ilgili bilgileri ve motivasyonlar1 da farkli olacaktir. Daha 6nce seyahat edenler ilk zaman 6grendikleri bilgileri
hatirlama egiliminde olurken hig ziyaret etmeyenler ise zihinlerinde farkli kaynaklardan edindikleri bilgiler ile
olusan beklentilerine cevap arayacaklardir.

Bir destinasyonu daha Once hig ziyaret etmeyenlerin kimler oldugunu iyi anlamak gerekmektedir. Bu kisiler
bir destinasyonu ileriki bir zaman diliminde ziyaret etme ihtimalleri olan, cesitli sebeplerden dolay1 simdiye
kadar ziyaret etmemis veya herhangi bir sebepten dolay1 ziyaret etmeyi tercih etmeyenlerden olugmaktadir.
Bir destinasyonu daha dnce ziyaret etmeyen bir turistin aklinda destinasyonun sagladigi zihinsel manzara veya
deneyimle olusan imaj olusmaz. Bu kisilerde ancak destinasyonla ilgili reklam veya duyumlarla bir imaj
belirebilir.

Sussman ve Urel (1999); destinasyon pazarlamacilarinin miisteri memnuniyeti saglayabilmek i¢in seyahat
oncesi destinasyon imaji ile seyahat sonrasi destinasyon imaji1 arasindaki iliskiyi iyi anlamalar gerektigini
belirtmislerdir. Jaxi ve Hwang (2011) ziyaret Oncesi ve ziyaret sonrast destinasyon imajin karsilastirdiklar
calismalarinda Zanzbar Adasi’n1 ziyaret edenlerin adayla ilgili heniiz ziyaret etmemis ancak ziyaret etmeyi
diisiinenlere gore daha olumlu imaja sahip olduklari sonucuna ulasmiglardir.

Choi vd. (2011) yaptiklart g¢alismada Kore’nin algilanan imajinda ziyaretgiler ve ziyaret etmeyenler
arasinda farklilik oldugunu belirtmislerdir. Turistlerin destinasyonla ilgili bilgileri ve motivasyonlar: da farkli
olacaktir. Daha dnce seyahat edenler ilk zaman 6grendikleri bilgileri hatirlama egiliminde olurken hig ziyaret
etmeyenler ise zihinlerinde farkli kaynaklardan edindikleri bilgiler ile olusan beklentilerine cevap
arayacaklardir.

Destinasyonlarin potansiyel ziyaretgileri etkileyecek imaja sahip olmalar1 oldukc¢a 6nemlidir. Ozellikle
birbirleriyle rekabet halinde olan destinasyonlarin rakipleriyle olan farkliliklarini 6n plana c¢ikartmasi
gerekmektedir (Sahin ve Baloglu, 2011).Bunun i¢in de turistlerin zihinlerindeki imajin dogru bir sekilde tespit
edilmesi gerekmektedir.

Cherif vd.(2014) yaptiklar1 ¢alismada kisilerin daha Once ziyaret etmedikleri destinasyonlarla ilgili
zihinlerinde imajin belirmesinde daha dnce ziyaret ettikleri yerlerle yaptiklar karsilastirmalarin etkisinden
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bahsetmislerdir. Ayrica ¢alismada ikincil yani bagkalarindan 6grenilen deneyimlerin imaj olusumuna etki ettigi
vurgulanmustir.

Demirel (2014) yaptig1 calismada giiglii bir destinasyon imajinin destinasyonlarin her acidan gelismelerine,
kalkinmalarina katki saglayacak destekleyici bir unsur olarak goriilmesi gerektigini belirtmistir.

Firat ve Komiirctioglu (2015) destinasyon imajinin insanlarin zihinlerinde olusturduklari inanglar, fikirler
ve izlenimlerin biitiinii oldugunu, farkli kaynaklardan elde edilen bilgi, deneyim ve gozlemlerin bigilerle
birlestiginde imajim ortaya ¢iktigini belirtmislerdir.

Bir destinasyonun ziyaret edilmeme sebebi destinasyonun bozuk veya eksik imajindan kaynaklanabilir. Bu
ylizden bu c¢alismanin da amacinda oldugu gibi hic ziyaret etmeyenlerin destinasyon imajlarin1 6grenmeye
odaklanmak faydali olacaktir.

2. CALISMANIN KAPSAMI VE YONTEM

Bu calisma, bir nicel arastirmadir. Betimsel tarama modeli takip edilerek yiiriitiilmiistiir. Betimsel tarama
modeli, genis bir popiilasyona ait diisiinceleri, egilimleri ve tutumlar1 ortaya koymay1 amaglayan bir nicel
aragtirma modelidir (Creswell, 2012).

Arastirma problemlerini yanitlamak i¢in arastirmaci tarafindan bir anket gelistirilmistir. Gelistirilen anket;
katilimeilarin demografik bilgilerini, turizm agisindan Amasya’ya iliskin algilarini, turizme ve Amasya’ya
iligkin goriislerini elde etmeyi amaglayan sorulardan olugsmaktadir. Anket maddeleri olusturulurken kapsam
gecerliligi agisindan uzman goriisiine sunulmustur. Madde havuzundan olusturulan uzman goriisli alma formu
turizm isletmeciligi alaninda uzman akademisyenlerin incelemesine sunulmustur. Uzmanlarin incelemesine
sunulan maddelerden sorunlu, yetersiz, anlasilmasi zor veya kapsam dis1 olarak degerlendirilenler anketten
cikartilmis, elestirilen maddeler ise diizeltilerek ankete son hali verilmigtir.

Anketin amaci, katilimcilarin tarihi ve turistik zenginliklerini 6n plana ¢ikararak yeni bir destinasyon olma
yoniinde ilerleyen Amasya’nin mevcut imajina iliskin goriislerini belirlemektir. Arastirma evrenini Amasya’y1
simdiye kadar hi¢ ziyaret etmemis bireyler olusturmaktadir. Ancak tiim bireylere ulagilmasi miimkiin
olmadigindan 6rnekleme yapilmasi zorunlu goriilmiistiir. Katilimeilar kolayda ornekleme yontemiyle
belirlenmistir. Bu yontem dogrultusunda hedef 6rneklem grubuna ulasmak icin kolay ulasilabilir durumda
olan bireyler calismaya dahil edilmistir. Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi gdz oniinde
bulundurularak miimkiin oldugunca farkli sosyo-kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleri olan bireylere ulasilmaya
caligilmustir.

Toplam 1000 adet anket dagitilmis ve bu anketlerden 844 adet geri doniis alinmistir. Hatalar iceren 37
anketin degerlendirme dig1 tutulmasi sonucunda toplam 807 adet anket veri girisi igin uygun gorilmiistir.
Anketler basta istanbul, Ankara, Sakarya, Bolu gibi illerde calismaya yardimci olmaya goniillii kisiler
tarafindan yiiz ylize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Bununla birlikte daha fazla kisiye ulasabilmek i¢in
anket formu “surveymonkey.com” web sitesi kullanilarak elektronik ortama taginmis ve sosyal medya
araglartyla duyurusu yapilarak katilim saglanmistir.

Anketlerden elde edilen verilerin analizinde olgeklerden elde edilen verilerin analizinden farkli bir
yaklagimin takip edilmesi onerilmektedir. Boone ve Boone’ye (2012) gore, anket maddelerine verilen yanitlar
ordinal veri olarak kabul edilmektedir ve ilgili veriler {izerinde fark testleri yapilirken parametrik olmayan
testlerin kullanilmas1 dnerilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada fark testleri yapilirken Mann-Whitney U testi
ve Kruskal-Wallis testi kullanilmisgtir.

Uygulanan anketin giivenilirligi Cronbach Alpha katsayisi ile kontrol edilmistir. Katilimcilarin turizme
iligkin goriislerini belirlemek i¢in belirlenen maddelere iliskin Cronbach Alpha katsayis1 0.82, Amasya’ya
iliskin diisiincelerinin belirlenmesi i¢in yer alan maddelere iliskin ise 0.73 olarak belirlenmistir. Elde edilen bu
giivenilirlik katsayilart anketin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alisma Amasya’nin imajin1 6grenmeye yonelik dnciil bir calisma olmakla birlikte bazi sinirliliklara da
sahiptir. Calisma Ornekleminin smirli kalmasi en 6nemli siirhilik olarak goriilmektedir. Ayrica anketi
katilimeilara uygulayacak goniilliilerin sadece Istanbul, Ankara, Sakarya ve Bolu illerinde bulunmalart
dolayistyla bu illerde anketlerin yiiz yilize uygulanmasi diger illerde ise internet araciligiyla veri toplanmaya
calisilmasi bir diger sinirliliktir.

3. BULGULAR

Arastirma problemlerini yanitlamak i¢in gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular alt
bagliklar halinde verilmistir.
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3.1. Katilimeilar

Calismaya farkli demografik 6zelliklere sahip toplam 807 birey katilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak katilimcilara ulasilmistir. Katilimeilar goniilliiliik esasina dayali olarak calismaya dahil olmustur.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait veriler, Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet ve medeni durum agisindan dengeli bir dagilima sahip
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin g¢ogunlugunun 21-50 yas grubu arasinda oldugu,
tiniversite diizeyine 6grenim gordiigii ve 3000 TL {istiinde gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 1: Katimcilara Ait Demografik Bilgiler

Kategori Alt Kategori Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 367 45,5
Erkek 440 54,5
. Evli 353 43,7
Medeni Durum Bekar 454 56.3
20 yas ve alt1 24 3,0
21-35 yas 300 37,2
Yas 26-50 yas 171 21,2
51-65 yas 217 26,9
66 yas ve lstil 95 11,8
ko gretim 43 5,3
Lise 160 19,8
Egitim Diizeyi Universite (2 Y1llik) 152 18,8
Universite (4 Y1llik) 387 48,0
Lisansiistii 65 8,1
0-1500 112 13,9
1501-3000 205 25,4
. 3001-5000 193 23,9
Gelir (Aylik-TL) 5001-7000 152 18,8
7001-10000 101 12,5
10001 ve iistii 44 5,5

3.2. Amasya ile Ozdeslestirilen Unsurlar

Katilimcilara yoneltilen “Amasya denilince akliniza gelen ilk ii¢ sey nedir?” sorusuna verdikleri yanitlara
iligkin dagilim, Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin ¢gogunlugunun Amasya denilince akla gelen seyler soruldugunda
birinci tercih olarak “Amasya Elmasi” nm1 gostermeleri dikkat ¢ekicidir. Bununla birlikte “Mumyalar” ve
“Evliyalar Sehri” unsurlari, katilimcilar tarafindan Amasya denilince akla gelen seyler arasinda en diisiik
diizeyde belirtilmektedir.

Tablo 2: Amasya Denilince Akla Gelen Unsurlara iliskin Bulgular

Birinci ikinci Uciincii

Unsurlar Tercih Tercih Tercih
f % f % f %
Amasya Coregi 29 3,6 44 55 41 51
Yesilirmak 20 2,5 72 8,9 159 19,7
Ozgekim Yapan Sehzade 12 15 35 4,3 39 4.8
Amasya Genelgesi 127 15,7 238 29,5 119 14,7
Sehzadeler 68 8,4 98 12,1 117 14,5
Ferhat ile Sirin 43 53 114 14,1 83 10,3
Amasya Elmasi 481 59,6 133 16,5 111 13,8
Mumyalar 8 1,0 4 0,5 6 0,7
Kral Kaya Mezarlari 10 1,2 29 3,6 72 8,9
Evliyalar Sehri 9 1,1 40 5,0 60 7,4
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3.3. Amasya’y1 Ziyaret Etmeme Sebeplerine iliskin Goriisleri

Katilimeilarin Amasya’y1 simdiye kadar ziyaret etmeme sebeplerine iligkin sorulan soruya verdikleri
yanitlara iligskin bulgular Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin Amasya’y1 ziyaret etmemelerine iligkin en giiclii sebep olarak
“Amasya hakkinda yeterli bir bilgiye sahip degilim” maddesi oldugu (X=4,18), en zayif sebebin ise
“Amasya’ya yapacagim seyahat bana prestij katmaz” maddesi oldugu (X=2,65) belirlenmistir.

Tablo 3: Amasya’y1 Ziyaret Etmeme Sebeplerine iliskin Bulgular

Maddeler N Ortalama Standart Sapma
Ulagimi kolay degil. 807 3,25 1,238
Turistik bir destinasyon oldugunu diisiinmiiyorum. 807 3,16 1,356
Amasya hakkinda yeterli bir bilgiye sahip degilim. 807 4,18 1,100
Benim igin ilgi ¢ekici bir destinasyon degil. 807 3,24 1,413
Popiiler bir destinasyon degil. 807 3,62 1,297
Amasya’ya yapacagim seyahat bana prestij katmaz. 807 2,65 1,436

3.4. Son Bir Y1l icerisinde Amasya ile ilgili Tanitim Materyaline Rastlama Durumlari

Katilmcilarin son bir yil igerisinde Amasya ile ilgili herhangi bir tamitim materyaline rastlayip
rastlamadiklarina, rastladilar ise bilgi kaynaklarmin ne oldugunu 6grenmeye iligkin sorulara verdikleri
yanitlarin analiz edilmesiyle elde edilen bulgular Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4: Son Bir Y1l i¢erisinde Amasya ile ilgili Tamtim Materyaline Rastlanmasina iliskin Bulgular

Maddeler Frekans Yiizde (%)
Son 1 yil igerisinde Amasya ile ilgili herhangi bir Evet 108 13,4
tanitim materyaline rastladiniz mi1? Hayir 699 86,6
Sosyal Medya 40 5,0
Gazete 10 1,2
Cevap Evet Ise Bilgi Kaynag1 Internet 39 48
TV 15 19
Fuar 4 0,5

Elde edilen ilgili bulgular incelendiginde, katilimcilarin %86,6 gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun son 1 yil
icerisinde Amasya ile ilgili bir tanitim materyaline rastlamadiklar1 belirlenmistir. Tanitim materyaline
rastlayan % 13,4’lik kismin ise en 6nemli bilgi kaynaklarinin sosyal medya ve internet oldugu tespit edilmistir.

3.5. Tatilden Oncelikli Beklentilere iliskin Goriisler
Katilimcilarin tatilden dncelikli beklentilerine iligkin goriislerini yansitan betimsel istatistik degerleri Tablo

5'te sunulmustur.

Tablo 5: Tatilden Oncelikli Beklentilere iliskin Bulgular

Maddeler N Frekans Yiizde (%)
Yakin Cevreden Uzaklagsmak 807 109 13,5
Sehir stresinden Kurtulmak 807 93 11,5
Yeni yerler kegfetmek 807 409 50,7
Yeni lezzetler tatmak 807 9 1,1
Aligveris yapmak 807 4 0,5
Yeni insanlar tanimak 807 49 6,1
Sadece dinlemek 807 134 16,6

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun yeni yerler kesfetme istegini tatilden oncelikli
beklentileri arasinda gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte aligveris yapmak ve yeni lezzetler tatmak en
diisiik diizeyde belirtilen tatilden oncelikli beklentiler olarak gbze ¢arpmaktadir.
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3.6. Amasya’min Ziyaret Edilmeme Sebepleri ile Tatilden Oncelikli Beklentileri Arasindaki Iliski

Katilimeilarin Amasya’y1 ziyaret etmeme sebepleri ile tatilden oncelikli beklentileri arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla parametrik olmayan Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Test sonuglart Tablo 6’da
sunulmustur.

Tablo 6: Amasya’y1 Ziyaret Etmeme Sebepleri ile Tatilden Oncelikli Beklentiler Arasindaki iliski

Ki-Kare Serbestlik
Maddeler N Degeri Derecesi P
Ulasimi kolay degil. 807 35,520 0,000
Turistik bir destinasyon oldugunu diistinmiiyorum. 807 6,732 0,346
Amasya hakkinda yeterli bir bilgiye sahip degilim. 807 31,181 6 0,000
Benim i¢in ilgi ¢ekici bir destinasyon degil. 807 18,067 0,006
Popiiler bir destinasyon degil. 807 23,655 0,001
Amasya’ya yapacagim seyahat bana prestij katmaz. 807 12,319 0,055

Tablo 6 incelendiginde; “ulasimi kolay degil” (Ki-Kare=35.520, p<.001), “Amasya hakkinda yeterli bir
bilgiye sahip degilim” (Ki-Kare=31.181, p<.001), “Benim icin ilgi ¢ekici bir destinasyon degil” (Ki-
Kare=18.067, p<.01) ve “Popiiler bir destinasyon degil” (Ki-Kare=23.655, p<.01) sebeplerinin katilimcilarin
tatilden oncelikli beklentilerine gore anlaml farklilik gosterdigi belirlenmistir.

3.7. Amasya’nin Ziyaret Edilmeme Sebepleri ile Karsilastiklar1 Tamtim Materyali Ile Karsilasma
Durumu Arasindaki Iliski

Katilimeilarin Amasya’y1 ziyaret etmeme sebepleri ile Amasya ile ilgili tanittm materyalleri ile kargilagma
durumlari arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla parametrik olmayan Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Test
sonuglar1 Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Amasya’y1 Ziyaret Etmeme Sebepleri ile Tamitim Materyalleri ile Karsilasma Durumlar:
Arasindaki iliskiye iliskin Bulgular

Maddeler N Ki—|~<ar.e Serbestlik 0
Degeri Derecesi
Ulasimi kolay degil. 109 8,406 0,078
Turistik bir destinasyon oldugunu diisiinmiiyorum. 109 5,558 0,235
Amasya hakkinda yeterli bir bilgiye sahip degilim. 109 2,027 4 0,731
Benim i¢in ilgi ¢ekici bir destinasyon degil. 109 8,076 0,089
Popiiler bir destinasyon degil. 109 15,385 0,004
Amasya’ya yapacagim seyahat bana prestij katmaz. | 109 6,615 0,158

Tablo 7 incelendiginde, “Popiiler bir destinasyon degil” (Ki-Kare=15.385, p<.01) sebeplerinin
katilimeilarin tanitim materyalleri ile karsilagma durumlarina gore anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir.
Diger sebepler baglaminda anlamli farkliliga ulagiimamstir.

3.8. Cinsiyete Gore Katihmeilarin Turizme ve Amasya’ya fliskin Gériisleri

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore turizme iliskin goriislerinin farklilagip farklilagmadigini belirlemek igin
Mann-Whitney U testi yapilmustir. lgili analiz sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8 incelendiginde, “Tatil yeri belirlerken daha once gitmedigim yerlere dncelik veririm” (z=-3.307,
p<.01), “Tatile gittigimde kisa siireli konaklamalarla farkli yerler gérmeyi severim” (z=-1,974, p<.05),
“Tatilden doniiste hem kendime hem de yakinlarima mutlaka hatira esyasi satin alirim” (z=-4,017, p<.01) ve
“Tatil yaptigim yerde sosyal medya araciligi ile paylasimda bulunurum” (z=-4,965, p<.01) maddeleri i¢in
kadinlarin lehine istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. “Bagimli (turlara katilarak rehber
esliginde) seyahat etmeyi severim” maddesi i¢in ise erkekler lehine istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir (z=-2,429, p<.05).

Ayrica tabloda yer alan maddelere verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanin
“Tatil i¢in sececegim yer ile ilgili Tv, gazete, sosyal medya vb. ortamlarda yapilan tanitimlar tizerimde olumlu
bir izlenim bwrakir” ve “Tatil yeri se¢erken mutlaka internette diistindiigiim yer ile ilgili arastirma yaparim”
maddelerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8: Turizme iliskin Gériislerin Cinsiyete Gore Degisimi

L Sira Sira
Maddeler Cinsiyet | N | Ortalama Ortalamast | Toplami U z p
Tatil i¢in segecegim yer ile ilgili Tv,
gazete, sosyal medya vb. ortamlarda | Kadm | 3671 4,55 405,26 148803
A 80205 | -0,19 | 0,85

yapilan tanitimlar iizerimde olumlu
bir izlenim birakir. Erkek |440 4,51 402,78 177225
Tatil yeri belirlerken daha o6nce| Kadm | 367 4,46 430,71 158071
gitmedigim yerlere dncelik veririm. Erkek | 440 4,26 381,72 167957 70937 1-3,3071 0,001
Bagimli (turlara katilarak rehber | Kadm | 367 4,29 384,47 141100 i
esliginde) seyahat etmeyi severim. Erkek | 440 4,41 420,29 184928 73572 1-2,4291 0,015

- . . Kadin | 367 4,27 395,57 145174
Bagimsiz seyahat etmeyi severim. Erkek 1240 4.34 41103 180852 77646 |-1,039| 0,299
Tatile gittigimde ayni yerde tatil| Kadm | 367 4,31 388,81 142695 i
siirem boyunca kalmayi severim. Erkek | 440 4,42 416,67 183333 75167 1-1,894/ 0,058
Tatile  gittigimde  kisa  sireli| Kadmn |367 4,23 420,44 154302
konaklamalarla farkli yerler gérmeyi 74706 |-1,974 | 0,048
severim. Erkek | 440 4,09 390,29 171726
Tatil i¢in gidecegim yerin mutlaka | Kadin |367| 4,30 398,54 146263
konaklama i¢in genis segeneklere 78735 |-0,673| 0,501
sahip olmasi gerekmektedir. Erkek | 440 4,31 408,56 179765
Tatil yeri secerken mutlaka internette | Kadin | 367 4,62 41550 152487
diisiindiigiim yer ile ilgili arastirma 76521 | -1,551| 0,121
yaparim. Erkek | 440 4,52 394,41 173541
Tatilden doniiste hem kendime hem | Kadin | 367 4,40 437,00 160378
de yakinlarima mutlaka hatira egyasi 68630 |-4,017 | 0,000
satm alirm. Erkek | 440 4,08 376,48 165650
Tatil yaptigim yerde sosyal medya | Kadm |367 4,53 443,02 162587 i
aracilif ile paylagimda bulunurum. Erkek | 440 4,13 371,46 163441 66421 | -4,9651 0,000

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Amasya’ya iliskin goriislerinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemek
i¢cin Mann-Whitney U testi yapilmustir. lgili analiz sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9 incelendiginde, “Amasya’min giivenli bir destinasyon oldugunu diigiiniiyorum” maddesi igin
erkeklerin lehine (z=-2,065, p<.05), “Eger Karadeniz'e seyahat edersem Amasya’va ugramadan donmek
istemem” maddesi i¢in kadinlarin lehine istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir (z=-3.737,
p<.01).

Tabloda yer alan maddelere verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamalarin
“Amasya hakkinda olumlu bir imaja sahibim” ve “Tarihi zenginligi yiiksek bir destinasyon oldugunu
diigiiniiyorum” maddelerinde oldugu, en disiikk ortalamanin ise “Amasya’nin yeterince tamtildigin
diigtiniiyorum” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Amasya’ya iliskin Goriislerin Cinsiyete Gore Degisimi

- Sira Sira
Maddeler Cinsiyet| N | Ortalama Ortalamasi | Toplam U 4 p

Amasya hakkinda olumlu bir imaja Kadin |367 4,20 388,76 142673,5 751455 | -1.874 | 0,061
sahibim. Erkek |440] 4,28 416,71 | 1833545

Amasya’nim giivenli bir destinasyon Kadin |[367| 3,94 386,52 | 1418545 i

oldugunu dilginiiyorum. Erkek |440| 408 | 41858 | 1841735 o0 |206510,039
Amasya’da Camii, tiirbe, tarihi eser Kadin |367 3,95 403.09 1479325

gibi bina ve yapilarin ¢ok sayida : " 180404,5 | -0,107 | 0,915
oldugunu diisiiniiyorum. Erkek |440| 3,97 404,76 | 178095,5

Tarihi zenginligi yiiksek bir Kadm |367 4,12 402,35 147661 i

destinasyon oldugunu diigiiniiyorum Erkek |440 4,15 405,38 178367 80133 |-0,196 0,844
Ulasimu kolay bir destinasyon Kadin |367 3,08 402,37 147671,5 i

oldugunu diisiiniiyorum Erkek |440| 3,09 40536 | 1783565 80143,5 | -0,185 | 0,853
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Amasya’nin muhafazakar bir yer Kadm |367 3,28 414,22 152020,5 i
oldugunu diigiinliyorum. Erkek |440 3,16 395,47 174007,5 76987,5 -1,164 0,244
Amasya’da konaklama tesisleri bulma | gadin | 367 3,51 396,32 145448
konusunda sikint1 yasamayacagimi 77920 |-0,8910,373
Amasya’yi ziyaret etsem bile uzun Kadin | 367 3,78 414,38 152077
stire konaklamayacagimi 76931 |[-1,2010,230
Amasya’nin yeterince tanitildigini Kadm |367 1,97 396,03 145344.5 i
diisiinityorum. Erkek 440 206 | 41064 | 1806835 o 0->|0946/0344
Tatil planlarim arasinda Amasya Kadin | 367 3,45 397,34 | 145824,5 i
higbir zaman yer almaz Erkek |440| 3,52 40955 | 1802035 78296,5 | -0,766 | 0,444
Oniimiizdeki 3 yil igerisinde Kadin | 367 3,32 4115 151021 i
Amasya’y1 ziyaret etme planim var. Erkek |440 3,22 397,74 175007 77987 1-0,858 0,391
Amasya’y1 sadece bir tur kapsaminda | g,qin | 367 3,50 408.95 1500855
giiniibirlik olarak ziyaret etmeyi i " 1789225 |-0,568 | 0,570
Amasya’yi ziyaret eden tanidiklarim Kadmm |367 3,47 412,59 151420,5 i
var ve onlardan olumlu bilgiler aldim. | Erkek |440 3,37 396,84 | 174607,5 77581,51-0,983 0,326
Eger Karadeniz’e seyahat edersem Kad 367 380 436 47 160185.5
Amasya’ya ugramadan dénmek adin ’ ' " 168822,5|-3,737 | 0,000
isternem. Erkek [440| 3,50 376,91 | 165842,5

. Kadin |367 3,56 406,39 149144
Amasya destinasyonunun farkindayim Erkek 1240 351 202,01 176384 79864 |-0,274 0,784

4. SONUC

Yapilan literatiir taramasi destinasyonun turistlerin goziindeki var olan imajlarinin, destinasyon
secimlerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Destinasyon imaji ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde
bircok c¢aligma olmasima ragmen bu calisma Amasya’yr daha Once hig ziyaret etmeyenlerin géziinden
destinasyon imajin1 ortaya ¢ikartmayi amaglamasi agisindan énemli goriilmektedir. Hazirlanan anket formu
807 katilimciya yiiz yiize ve elektronik ortamda uygulanmis ve bulgular elde edilmistir. Calisma sonuglarinin
Amasya’nin turistik bir destinasyon olarak pazarlanmasi ve ziyaret¢i sayisinin arttirilmasi i¢in destinasyondaki
tiim turizm paydaslarina 6nemli ipuglar verecegi diisliniilmektedir.

Calismaya katilanlarin Amasya denilince akillarina gelen ilk seyin “Amasya Elmasi” (% 59,6) oldugu
saptanmistir. Bu sonug; Amasya’nin insanlarin zihninde heniiz turistik bir destinasyon olarak yer etmedigi
hatta tarimsal faaliyetlerin yogun olarak yapildigi bir yerlesim yeri olarak yer aldigim gostermektedir.
Bilinilirligi fazla olan Amasya elmasi imaj ¢aligmalarinda kullanilabilir ancak insanlar1 Amasya’ya seyahat
etmeye yoneltecek unsurlara tanitimda agirlik verilmelidir.

Amasya’y1 daha once hi¢ ziyaret etmeyenlere uygulanan anketin sonuglarina gore katilimcilar ziyaret
etmemelerine en Onemli gerekce olarak Amasya hakkinda yeterli bir bilgiye sahip olmamalarini
gostermislerdir. Bununla birlikte % 86,6 gibi biiyiik bir cogunlugu da son bir yil igerisinde Amasya ile ilgili
herhangi bir tanitim materyaline rastlamadiklarini belirtmislerdir. Destinasyonlarin rekabet giiclerini
artirmadaki en 6nemli aracin tanitim faaliyetleri oldugu diisiiniildiigiinde Amasya’da turizm paydaslarinin bu
konuda eksik kaldiklar1 sdylenebilir.

Katilimcilarin % 50,7’si tatilden Oncelikli beklentilerinin yeni yerler kesfetme istegi oldugunu
belirtmislerdir. Bu durum Amasya hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadiklari i¢in ziyaret etmeyen katilimcilar
cekmek i¢in bir avantaja g¢evrilebilir. Olusturulmak istenen imaj 6zellikleri temelinde yapilacak tanitim,
pazarlama ve markalama ¢alismalarindan ¢ok hizli ve verimli sonuglar elde edilebilir.

Amasya’y1 ziyaret etmeme sebebi olarak belirtilen; ulasimin kolay olmamasi, Amasya hakkinda yeteri
kadar bilgi sahibi olunmamast, ilgi ¢ekici bir destinasyon olarak goriilmemesi ve popiiler bir destinasyon olarak
degerlendirilmemesinin katilimeilarin tatilden oncelikli beklentilerine gore anlamh farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Tatilden oncelikli beklentisi yeni yerler kesfetmek olan potansiyel ziyaretgilerin ulasimi kolay,
hakkinda fikir sahibi olduklar1 ve ilgi ¢ekici yerlere gitmeye oncelik vermeleri olduk¢a dogal bir yaklagimdir.

Cinsiyete gore katilimcilarin turizme iliskin goriislerinde “Tatil yeri belirlerken daha once gitmedigim
yerlere oncelik veririm”, “Tatile gittigimde kisa siireli konaklamalarla farkli yerler gormeyi severim”,
“Tatilden doniiste hem kendime hem de yakinlarima mutlaka hatira egyasit satin alirim” ve “Tatil yaptigim
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yerde sosyal medya araciligi ile paylasimda bulunurum” maddeleri igin kadinlarin lehine istatistiksel agidan
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.

Bununla birlikte verilen cevaplarin ortalamalart incelendiginde en yiiksek ortalamanin “Tatil igin
sececegim yer ile ilgili TV, gazete, sosyal medya vb. ortamlarda yapilan tamtimlar tizerimde olumlu bir izlenim
birakir” ve “Tatil yeri secerken mutlaka internette diistindiigiim yer ile ilgili arastirma yaparim” maddelerinde
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Amasya ile ilgili internet ve sosyal medyada yapilacak olan tanitim
faaliyetlerinin potansiyel ziyaretcileri etkileme ihtimalinin oldukea yiiksek oldugu sdylenebilir. Ozellikle de
kadinlarin sosyal medyada siklikla takip ettikleri kisi veya sayfalarla yapilacak isbirlikleri vasitasiyla
gerceklestirilecek tanitim faaliyetleri cok daha etkili olacaktir.

Cinsiyete gore katilimcilarin Amasya’ya iliskin goriislerinde “Amasya’min giivenli bir destinasyon
oldugunu diisiiniiyorum” maddesi icin erkeklerin lehine, “Eger Karadeniz’e seyahat edersem Amasya’ya
ugramadan donmek istemem’ maddesi icin kadinlarin lehine istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Erkeklerin genellikle belirlenen destinasyonlara yapilacak olan seyahatlerin organizasyonundan
sorumlu olduklar diisiiniildiigiinde gidilecek yerin giivenlik ile ilgili unsurlarina dikkat ettikleri soylenebilir.
Amasya’nin imaj ¢aligmalarinda hem asayis hem de saglik agisindan giivenilir bir destinasyon olduguna vurgu
yapmak avantaj saglayabilir.

Katilmcilarin Amasya ile ilgili goriislerinin 6grenilmeye c¢alisildigi maddelere verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamalarin “Amasya hakkinda olumlu bir imaja sahibim” ve “Tarihi
zenginligi yiiksek bir destinasyon oldugunu diistiniiyorum” maddelerinde oldugu, en diisiik ortalamanin ise
“Amasya’min yeterince tamtildigini diigiintiyorum” maddesinde oldugu tespit edilmistir. Bu ve onceki
tespitlerden Amasya’nin ziyaret edilmemesinin Amasya ile ilgili insanlarin kafasinda yer alan olumsuz bir
imajdan kaynaklanmadig1 tam aksine olumlu diistincelerin oldugu ancak yeterince tanitilmadigi igin fazla bilgi
sahibi olunmamasindan kaynaklandig: aciktir.

Turizm pazarlamasinda basari; sadece tek bir isletmenin, yerel yonetimlerin veya kisilerin tek baslarina
sonug elde edebilecekleri bir durum degildir. Igerisinde yerel halkin da oldugu tiim paydaslarin katkisi
gerekmektedir. Amasya ile ilgili yapilacak olan imaj c¢alismalarinin belirli bir plan dahilinde,
akademisyenlerden teorik, sektor duayenlerinden ise pratik onerileri aliarak, karar alicilar ile koordinasyon
icerisinde yiritiilmesi, siirekli kontrol edilmesi, degerlendirilmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Sektore Yonelik Oneriler

Amasya’ya gelecek ve memnun bir sekilde ikamet ettikleri yerlere donecek olan turistlerin hem yakin
cevrelerine hem de sosyal medya araciligiyla daha fazla kisiye Amasya’yi tavsiye etmeleri ve heniiz gelmemis
olanlarin géziinde olumlu imaj olusumuna katkida bulunmalar1 alacaklar1 hizmetlerin kalitesi ve cesitliligi ile
iligkilidir. Bu yiizden destinasyonda yer alan turizm isletmelerinin personel ve hizmet kalitesine 6nem
vermeleri, olabilecek sikayetleri hizli bir sekilde ¢oziime kavusturmalari, turistlerin gergek anlamda evlerinde
hissetmelerini saglayacak aktivitelere agirlik vermeleri onerilmektedir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Bu calisma Amasya’yr hi¢ ziyaret etmeyenlere uygulanan bir anketin sonuglarimi igermektedir.
Arastirmacilar gelecek galismalarda ziyaret edenler ile etmeyenlerin destinasyon imajlarini karsilastirdiklar
bir ¢aligma yapabilecekleri gibi Amasya ile benzer 6zelliklere sahip Tiirkiye’den veya Diinyadan baska bir
destinasyonun imaj1 ile Amasya imajimin karsilastirildig: bir ¢alisma yapabilirler.
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