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Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye'den Yunanistan'a yonelik artan turist hareketliliginin altinda yatan sosyo-
ekonomik dinamikleri ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmada, evren olarak belirlenen Yunanistan seyahat videolart
icerisinden, orneklem olarak segilen yiiksek etkilesimli 20 YouTube videosu ve bu videolara ait 35.000' askin
yorumdan olusan veri seti, karma yontemle analiz edilmistir. Onemli bulgular, Tiirk turistlerin Yunanistan
algisinin ekonomik ulasilabilirlik ve hizmet kalitesi gibi nedenlerle olumlu oldugunu, ancak bu egilimin arkasinda
Tiirkiye'deki turizm anlayisina yonelik giiclii bir sosyo-ekonomik tepkisellik yattigini gostermektedir. Calisma, bu
turizm egiliminin basit bir tatil tercihinden ziyade, Tiirkiye'deki mevcut kosullara bir tepki olarak gelisen
'ulasilabilir ve kaliteli bir deneyim arayisi' seklinde sembolik bir ka¢is oldugunu tartismaktadur.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sosyolojisi, Sosyal Medya, Duygu Analizi, Tiirkiye-Yunanistan Turizmi, Dijital
Agizdan Agiza Pazarlama.

Abstract

The main purpose of this study is to reveal the socio-economic dynamics underlying the increasing tourist mobility
from Turkey to Greece. In the research, a dataset consisting of 20 highly-interactive YouTube videos selected as
a sample from the universe of Greece travel videos, along with over 35,000 comments on these videos, was
analyzed using a mixed-methods approach. Significant findings indicate that Turkish tourists' perception of Greece
is positive due to reasons such as economic accessibility and service quality, but behind this trend lies a strong
socio-economic reactivity towards the tourism approach in Turkey. The study argues that this tourism trend is not
merely a simple holiday preference, but a symbolic escape in the form of a 'quest for an accessible and quality
experience' that has developed as a reaction to the current conditions in Turkey.

Keywords: Sociology of Tourism, Social Media, Sentiment Analysis, Tiirkiye-Greece Tourism, Digital Word-of-
Mouth Marketing.

1. Giris

Kiiresellesme siirecinin iilkeler arasindaki sinirlari sembolik olarak doniistiirmesi, turizm sektoriinde
destinasyonlar arasi rekabeti belirgin bir sekilde artirmistir (Tiirkmen ve Koroglu, 2017). Bu dinamik
rekabet ortaminda Akdeniz havzasi, benzer iklimsel, cografi ve kiiltlirel miras bilesenleri nedeniyle en
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¢ekismeli pazarlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zorlutuna, 2024; Bozok ve Koéroglu, 2007). Bu genel
cerceveye ek olarak, son yillarda Tiirkiye'den yurt disina yonelik turizm hareketliliginde de 6nemli bir
artis gdzlemlenmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verileri, 6zellikle pandemi sonras1 dénemde
yurt disina ¢ikan Tiirk vatandaslarinin sayisinda ve seyahat motivasyonlarinda dikkat gekici bir degisim
yasandigini ortaya koymaktadir.

Veriler incelendiginde, "gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler" amaciyla yurt disina seyahat eden
vatandas sayisinin 2021'de yaklasik 766 bin iken, 2023'te 4,3 milyonu asarak alt1 kata yakin bir artig
gosterdigi goriilmektedir. 2024 yili verileri ise bu yiikselisin devam ederek 5,5 milyonu gectigini
gostermektedir (Bkz. Tablo 1). Bu durum, Tiirk vatandaslarinin yurt disi seyahatlerini artik yalnizca
zorunlu nedenlerle degil, giderek artan bir sekilde tatil ve kisisel kesif amaciyla gerceklestirdigini
kanitlamaktadir.

Tablo 1: Yurt Disina (_,:Jlkan Vatandaslarin Cikis Nedenlerine Gore Dagilimi (2020-2024) (Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK))

Kategori 2020 2021 2022 2023 2024

Gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler 709.142 766.453 | 2.682.652| 4.380.298| 5.520.268
Akraba ve arkadag ziyareti 600.210| 774.072| 1.780.828| 2.411.684| 2.466.271
Egitim, staj (1 yildan az) 22.645 37.132| 139.412 187.791 113.530
Saglik ve tibbi nedenler (1 yildan az) 3.868 6.409 11.255 13.286 13.985
Dini / Hac 172.607 411| 117.715 480.969 503.213
Aligverisg 39.186 24.670| 325.669 455.599 355.431
Is amacli (konferans, toplanti, gérev vb.) 523.462 765.656 | 1.740.173| 2.617.615| 1.902.210
Diger 171.744| 363.537| 469.068 520.116 515.612
Toplam 2.242.864 | 2.738.340| 7.266.772| 11.067.358 | 11.390.520

Bu genel egilim icerisinde, komsu iilke Yunanistan'in Tiirk vatandaslari i¢in dikkat ¢ekici bir ¢ekim
merkezi haline geldigi gortilmektedir. Bu durum, yalnizca bir seyahat egilimi olmanin 6tesinde,
incelenmesi gereken ¢ok boyutlu bir sosyo-ekonomik olguya dontigsmiistiir. Tiirkiye'den Yunanistan'a
yonelik bu artan ilgi, istatistiksel verilerle de desteklenmektedir. Kalogirou ve Velissariou (2024)
tarafindan yapilan calisma, Yunanistan'in Tiirk turistler icin siirekli olarak en popiiler ilk dort
destinasyon arasinda yer aldigini ortaya koymaktadir. 2023 yil1 verilerine gore, yaklasik 900.000 Tiirk
vatandag1 Yunanistan'l ziyaret etmis ve bu rakam, Tirkiye'den yurt disina yapilan toplam seyahatlerin
%8'ini olusturmustur (Bkz. Tablo 2).

Tablo 2: Tiirkiye'den Yurt Disina Cikan Ziyaret¢ilerin Bashca Destinasyonlar1 (2019-2023)
(Kalogirou ve Velissariou, 2024)

2019 2021 2022 2023 % (2023)
Irak 452.690 1041.680 1908.840 17,1%
Bulgaristan 1083.150 402.740 854.480 1449.970 13.0%
Giircistan 1007.950 275.100 762.750 916.420 8,2%
Yunanistan 789.320 86.820 585.170 890.440 8.0%
Azerbaycan 275.490 144.040 292.240 339.610 3.0%
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Bu turist akisini kolaylagtiran en 6nemli faktorlerden biri, iki iilke arasindaki diplomatik iliskiler ve idari
diizenlemelerdir. Ge¢mis yillardaki vize kolayligi uygulamalarina (Turan, 2019) ek olarak, Mart 2024'te
on Ege adasi i¢in baslatilan "kapida vize ekspres" uygulamasi, bu egilimi daha da hizlandirmigtir
(Tiirkiye Cumhuriyeti Disisleri Bakanligi, 2024). Nitekim bu uygulamanin yiiriirliige girmesinin hemen
ardindan, 6rnegin Nisan 2024'iin ilk on giintinde Midilli'yi ziyaret eden Tiirk turist say1s1 bir dnceki yilin
ayni donemine gore yaklasik on kat artarak 390'dan 3.800'e yiikselmistir (Kalogirou ve Velissariou,
2024). Bu istatistiksel artis, dijital alandaki yansimalariyla da paralellik gostermektedir. Google Trends
verileri, "yunan adalar1" anahtar kelimesi i¢in yapilan YouTube aramalarinin son yillarda, 6zellikle
2024'teki vize uygulamasinin duyurulmasiyla birlikte zirveye ulastigini gostermektedir (Bkz. Sekil 1).

Go gle Trends Ana Sayfa Kegfet  Trend Olanlar . 3 HH Oturum agin

® vyunan adalar
Arama terimi
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Sekil 1. Google Trends "yunan adalar1" anahtar kelimesi icin YouTube arama ilgisi (Son 5 Y1l)

Tim bu veriler, merkezi bir soruyu giindeme getirmektedir: Diinyanin en énemli turizm {ilkelerinden
biri olan Tiirkiye vatandaslari, benzer turistik {irlinler sunan komsu bir iilkeyi neden bu denli yogun bir
sekilde tercih etmektedir? Bu sorunun yaniti, iletisim teknolojilerindeki doniisiim ve bunun turist
davranislar lizerindeki etkisinde yatmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri, yerini kullanicilarin
icerik trettigi, deneyimlerini paylastig1 ve birbirlerinin kararlarim1 dogrudan etkiledigi ¢ift yonlii bir
iletisim ortamina birakmistir (Esitti ve Isik, 2015; Aktan ve Kogyigit, 2016). Bu yeni ekosistemin
merkezinde ise YouTube gibi video paylasim platformlar1 bulunmaktadir. Diinyanin en biiyiik video
platformu olan YouTube, potansiyel turistlerin destinasyonlar hakkinda bilgi edindigi, karar alma
stireclerini sekillendirdigi ve deneyimlerini paylastigi, bir nevi dijital agizdan agiza pazarlamanin (e-
WOM) merkezi haline gelmistir (Ozbay ve Cekin, 2021; Litvin vd., 2008). Yapilan arastirmalar,
YouTube'da paylasilan seyahat videolarinin 6zgiinliigii ve izleyicide yarattig1 keyif hissinin, bireylerin
o destinasyonu ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde artirdigin1 gostermektedir (Eser ve Aslan, 2022).

Paylasilan igerigin ¢ok biiylik hacimlerde olmasi ve manuel analizinin zorlugu, bu "biiyiik veri"
havuzunu otomatik olarak inceleyebilen metin madenciligi ve "duygu analizi" gibi dogal dil isleme
tekniklerini vazge¢ilmez kilmaktadir (Seren ve Altintas, 2023; Berezina vd., 2016). Tirkiye'den
Yunanistan'a yonelik bu turist akini, biiyiik 6l¢iide sosyal medya anlatilari tarafindan sekillenen glincel
bir fenomendir. Buna ragmen, mevcut akademik literatlir bu hareketliligi genellikle geleneksel turizm
metrikleri veya anket temelli motivasyon ¢alismalariyla ele almaktadir. Bu yaklagimlar, olgunun '¢ekim'
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faktorlerini (Yunanistan'in cazibesi) aydinlatirken, turist tercihinin ardindaki derin 'itim' faktorlerini
(Tiirkiye'deki sosyo-ekonomik kosullara yonelik tepkisellik) ve bu tepkinin ifade edildigi dijital kamusal
alanlar1 biiyiik dlgiide géz ardi etmektedir. Ozellikle, bu turizm egilimini, Tiirk turistlerin YouTube'da
biraktiklar1 on binlerce dijital iz iizerinden, nicel duygu analizi ile nitel tematik analizi birlestiren karma
bir yontemle desifre eden bir ¢aligma bulunmamaktadir. Bu ¢alisma, tam da bu metodolojik ve teorik
boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Aragtirmanin temel amaci, Tiirkiye'den Yunanistan'a yonelik artan turist akininin sosyal-ekonomik
yansimalarini, Tiirk turistlerin deneyimlerini, motivasyonlarin1 ve algilarmi yansitan YouTube
yorumlari tizerinden karma yontemli bir duygu analizi ile derinlemesine incelemektir. Bu sayede, bu
turizm hareketliliginin yalnizca bir tatil tercihinden &te, Tiirkiye'deki sosyo-ekonomik kosullarla
sekillenen, 'ulasilabilir ve kaliteli bir deneyim arayist' olup olmadigi anlagilmaya galisilacaktir.

Bu calismanin 6nemi, hem akademik alanyazina hem de pratik alana yonelik ¢ok katmanli katkilarinda
yatmaktadir. Kuramsal olarak bu arastirma, kullanict iiretimi igerik, destinasyon imaj1 ve turist karar
alma stiregleri arasindaki iliskiyi, Tiirkiye-Yunanistan gibi 6zgiin bir kiiltiirel ve ekonomik baglamda
inceleyerek mevcut literatiirii zenginlestirecektir. Ozellikle, enformel ve samimi bir veri kaynag1 olan
YouTube yorumlarimin, turist algilarini ve motivasyonlarini anlamada ne denli giiclii bir arag
olabilecegini ampirik kanitlarla gosterecektir.

2. Literatiir Taramasi

Bu boliimde, arastirmanin teorik ¢ercevesini olusturan temel kavramlar ve ilgili ¢aligmalar {i¢ ana baglik
altinda incelenmektedir. i1k olarak, sosyal medyanin ve 6zellikle YouTube'un destinasyon imaji ve turist
davranislart iizerindeki rolii ele alinmakta, ardindan Tiirkiye-Yunanistan turizm iligkilerinin rekabetgi
dinamikleri ve son olarak Tirk turistlerin Yunanistan'a yonelik seyahat motivasyonlarini agiklayan
faktorler detaylandirilmaktadir.

2.1. Dijital Cagda Turizm: Sosyal Medya, Destinasyon imaji ve Ziyaret Niyeti

Yeni iletisim teknolojileri, bireylerin seyahat kararlarii verirken basvurduklari bilgi kaynaklarin
kokten degistirmistir. Geleneksel tanitim kanallarinin yerini biiylik Olglide alan sosyal medya,
kullanicilarin diger gezginlerin deneyimlerini ve yorumlarimi daha giivenilir bir kaynak olarak
gormesine neden olmustur (Zeng ve Gerritsen, 2014; Yoo ve Gretzel, 2010). Bu durum, kullanici
tarafindan olusturulan igerigin (User-Generated Content - UGC), bir yer hakkindaki inanglar, fikirler ve
izlenimlerin toplami olarak tanimlanan "destinasyon imajimi" (Pekyaman, 2008) sekillendirmedeki
roliinii kritik hale getirmistir.

Bu platformlar arasinda YouTube, sundugu zengin gorsel ve isitsel icgerikle, bir destinasyonun
atmosferini, kiiltiirlinli ve sundugu deneyimleri potansiyel ziyaretgilere aktarmada en giiglii viral
pazarlama araglarindan biri olarak éne ¢ikmaktadir (Ozbay ve Cekin, 2021). Kullanicilar tarafindan
olusturulan seyahat videolar1 (vloglar), geleneksel reklamlara kiyasla daha samimi ve giivenilir
algilandig icin izleyicilerin bir destinasyonu ziyaret etme niyetleri {izerinde giiglii bir etkiye sahiptir
(Eser ve Aslan, 2022). Eser ve Aslan'in (2022) ¢alismasi, videolarin "6zgiin" olarak algilanmasinin ve
izleyicide "keyif" hissi yaratmasinin, ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkileyen en dnemli iki faktor
oldugunu ampirik olarak kanitlamustir. flging bir sekilde, aym ¢alismada icerigin "giivenilirliginin"
ziyaret niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmamasi, turistlerin karar verme siirecinde rasyonel
bilgiden ¢ok, duygusal ve deneyimsel faktorlere daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.

Resmi tanitim kanallarinin sosyal medyay1 etkin kullanimdaki yetersizligi, kullanict tarafindan
olusturulan iceriklerin etkisini daha da artirmaktadir. Dugan ve Aydin (2018), T.C. Kiiltlir ve Turizm
Bakanligi'nin sosyal medya hesaplarini daha ¢ok rutin ve tek yonlii bilgilendirmeler i¢in kullandigini,
iilkenin turistik degerlerini tanitmada yetersiz kaldigin tespit etmistir. Benzer sekilde, Yunanistan'daki
turizm isletmeleri {izerine yapilan bir arastirma, isletmelerin sosyal medya platformlar1 arasinda ezici
bir ¢ogunlukla Facebook ve Instagram'a odaklanirken, YouTube'u neredeyse hi¢ kullanmadiklarin
ortaya koymustur (Velentza ve Metaxas, 2023). Resmi ve kurumsal kanallarin yarattigi bu bosluk,
potansiyel turistleri dogal olarak diger kullanicilarin deneyimlerini paylastig1 YouTube gibi platformlara
yonlendirmekte ve bu platformlardaki anlatilar, destinasyon imajinin ana belirleyicisi haline gelmektedir
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(Esitti ve Isik, 2015). Peki, benzer iriinler sunan Tiirkiye ve Yunanistan destinasyonlar1, bu dijital
anlatilarda nasil bir rekabet icerisindedir ve nasil konumlandirilmaktadir?

2.2. Akdeniz'de Rekabet: Tiirkiye ve Yunanistan'in Konumlandirilmasi

Akdeniz havzasi, turizm pazarinda rekabetin en yogun yasandigi bolgelerden biridir ve Tiirkiye bu
pazarda 6zellikle Yunanistan, Ispanya ve Italya gibi iilkelerle dogrudan rekabet etmektedir (Zorlutuna,
2024; Karasakal, 2019). Her ne kadar Tiirkiye ve Yunanistan, deniz-kum-giines turizmi basta olmak
tizere biiylik oranda benzer turizm iriinleri sunsa da (Patsouratis vd., 2005), turist algilarinda ve
destinasyon ¢ekiciliklerinde belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Karasakal'in (2019) literatiir taramasina
gore Tiurkiye, "yiyecek-icecek" ve "misafirperverlik" konularinda daha fazla vurgulanirken,
Yunanistan'in ana ¢ekiciligi "tarihi ve kiiltiirel unsurlar" olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu algi farkliligi, "destinasyon kisiligi" kavramiyla daha da derinlesmektedir. Marka kisiligi, "bir
markayla iliskilendirilen insani 6zellikler biitiinii" olarak tanimlanir (Aaker, 1997, s. 347) ve bu kavram
destinasyonlara da uyarlanmistir. Hosany, Ekinci ve Uysal'a (2006) gore destinasyon kisiligi, "bir
destinasyonla 6zdeslestirilen insan 6zellikleri kiimesidir". Gii¢lii ve 6zgiin bir destinasyon kisiligi, turist
ile destinasyon arasinda duygusal bir bag kurarak giiven ve sadakat gibi duygular1 pekistirebilir ve
bolgeyi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkileyebilir (Usakli ve Baloglu, 2011). Tiirkmen ve
Koéroglu'nun (2017) Tiirk turistler iizerinde yaptig1 arastirmaya gore Tiirkiye'nin kisiligi "yetkinlik-
seckinlik" ve "samimiyet" olarak algilanirken, Yunanistan'n kisiligi "seckinlik-heyecan" ve
"samimiyet" boyutlarinda sekillenmektedir. Bu durum, Yunanistan'in Tiirk turistler tarafindan daha
"canli, giincel ve bagimsiz" olarak algilandigini gdstermektedir.

Bu rekabetci dinamikleri anlamada, iki iilkenin ekonomik arka plant da énemli bir rol oynamaktadir.
Yunanistan ekonomisi, 6zellikle 2008 krizinden sonra biiyiik dl¢iide turizme bagimli hale gelmistir ve
bu durum, iilkeyi turizm pazarinda rekabetci kalabilmek adina daha esnek fiyat politikalar1 izlemeye
yoneltmis olabilir (Sar1, 2017). Diger yanda Tiirkiye, en ¢ok turist ¢eken {ilkelerden biri olmasina
ragmen, turist basina diisen gelirin diisiik kalmas1 gibi bir "gelir paradoksu" yasamaktadir (Zorlutuna,
2024). Bu ekonomik baglam, Tiirk turistlerin yurt dig1 seyahatlerinde neden "ekonomik uygunluk" ve
"ulagilabilir kaliteli deneyim" arayisinda olduklarini agiklayan temel bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bu
ekonomik ve algisal farkliliklar, Tiirk turistlerin Yunanistan'a yonelimini anlamak i¢in genel bir cergeve
sunmaktadir. Ancak bu makro diizeydeki rekabetin, bireysel turistlerin motivasyonlarina nasil
yansidigini anlamak i¢in 'itme ve ¢ekme' faktorlerini daha yakindan incelemek gerekmektedir.

2.3. Tiirk Turistlerin Yunanistan'a Yonelik Seyahat Motivasyonlar1

Turistlerin destinasyon tercihlerini anlamada yaygin olarak kullanilan "itme ve ¢ekme" (push and pull)
faktorleri modeli (Dann, 1977; Crompton, 1979), Tiirk turistlerin Yunanistan'a yonelimini agiklamak
icin de gecerlidir. Bu modelde "itici" faktorler bireyin igsel ihtiyaglarini (dinlenme, kagis vb.) temsil
ederken, "¢ekici" faktorler destinasyonun sundugu ozelliklerdir. Yapilan arastirmalar, Tiirk turistleri
Yunanistan'a ¢eken bir¢ok faktor oldugunu gostermektedir.

Bu ¢ekici faktorler arasinda diplomatik iliskiler ve idari kolayliklar da 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ozellikle Mart 2024'te Ege adalari igin baslatilan "kapida vize ekspres" uygulamasi gibi biirokratik
engelleri azaltan diizenlemeler, seyahat kararini dogrudan etkilemektedir. Kalogirou ve Velissariou'nun
(2024) calismasi, vize kolayligimin Tiirk turist sayisinda "gdz alic1" bir artisa neden oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayni galisma, Tiirkiye'deki enflasyon nedeniyle i¢ turizm maliyetlerinin artmasinin,
Yunan adalarin1 Tiirk tatilciler i¢in daha uygun fiyatl bir alternatif haline getirdigini ve bunun 6nemli
bir "itme" faktorii oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, iki tilke arasindaki turizm hareketliliginin
yalmzca kiiltlirel veya cografi yakinlikla degil, ayn1 zamanda idari ve ekonomik kosullarla da yakindan
iligkili oldugunu gostermektedir.

Turan'in (2019) Yunan adalarina seyahat eden Tiirk vatandaglar1 {izerinde yaptigi kapsamli saha
aragtirmasi, bu cekici faktorleri net bir sekilde ortaya koymaktadir. Arastirmaya gore en énemli tercih
nedenleri sirasiyla "adalarin yakin olmasi (cografi yakinlik)" ve "yemeklerin kalitesi (lezzeti)" olarak
tespit edilmistir (Turan, 2019). Bu bulgular, YouTube yorumlarinda da 6ne ¢ikan "ulagim kolaylig1" ve
"gastronomik memnuniyet" temalariyla birebir ortlismektedir. Gastronomi, sadece temel bir ihtiyag
olmanin &tesinde, bir destinasyonun kiiltiiriini, tarihini ve otantikligini deneyimlemenin bir arac1 haline
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gelmistir (Pavlidis ve Markantonatou, 2020). Tiirk ve Yunan mutfaklar1 arasindaki hem benzerlikler
hem de farkliliklar, Tirk turistler i¢in bu deneyimi daha da zenginlestirmektedir. Ortak lezzetler bir
"kiiltiirel yakinlik" ve "evde olma" hissi yaratirken, kiiciik farkliliklar kesif ve yenilik arzusunu tatmin
etmektedir.

Cografi yakinligin yani sira, iki iilke arasindaki ortak tarihi ve kiiltiirel miras da 6nemli bir ¢ekim
unsurudur. Ozellikle Kavala, Rodos, Giimiilcine gibi sehirlerde bulunan Osmanli dénemi eserleri
(camiler, hamamlar, kiilliyeler), Tiirk turistler ig¢in 6zel bir ilgi odagi olusturmaktadir (Kurt ve Sari,
2017; Sar1, 2017). Bu ortak miras, seyahati sadece bir tatil olmaktan ¢ikarip, bir "kiiltiirel ve tarihi miras
yolculugu" haline getirmektedir.

Ancak Turan'in (2019) ¢alismasindaki en ¢arpici bulgu, katilimcilarin Yunan adalariin Tiirkiye'ye gore
en 6nemli Gstlinliiklerini "dogal ¢cevrenin korunmasi/bozulmamis olmasi" ve "sakin, huzurlu, giivenli ve
diizenli olmas1" olarak belirtmeleridir (Turan, 2019). Bu cevaplar, Tiirk turistlerin Yunanistan'a
yoneliminin sadece bir "¢ekim" meselesi olmadigini, aym1 zamanda Tiirkiye'deki turizm gelisim
modeline, ¢evre politikalarina ve hizmet anlayisma yonelik tistii kapali bir "itim" (elestiri) niteligi
tagidigin gostermektedir. Bu durum, miisteri memnuniyetini somut (tangible) ve soyut (intangible)
unsurlar izerinden inceleyen calismalarla paralellik gostermektedir. Miisteriler temel beklentileri (fiyat,
yemek gibi somut unsurlar) karsilandiginda memnun olurken, kalici bir olumlu alg1 ve sadakat genellikle
hizmet kalitesi, atmosfer ve personel davranigi gibi soyut unsurlarla sekillenmektedir (Berezina vd.,
2016). Bu baglamda, "huzur" ve "korunmus doga" gibi soyut unsurlar, Yunanistan'r farklilastiran ve
caligmamizin temel hipotezi olan "ulasilabilir ve kaliteli bir deneyim arayisi"ni gii¢lii bir sekilde
dogrulayan faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir

2.4. Sosyal Medya Verilerinin Analizi: Duygu Analizi ve Karma Yoéntem

Sosyal medyadaki devasa hacimli ve yapilandirilmamis veriyi anlamlandirmak i¢in son yillarda "duygu
analizi" (sentiment analysis) gibi dogal dil isleme (NLP) teknikleri yaygin olarak kullanilmaktadir
(Ayaz, 2024; Cevrimkaya, 2023). Duygu analizi, metinlerdeki ifadelerin olumlu, olumsuz veya notr
olarak siniflandirilmasi yoluyla, bir konu hakkindaki genel kaniy1 ve egilimleri ortaya koyar (Pang ve
Lee, 2008). Ancak bu biiyiik veri setlerini analiz etmek, hem nicel hem de nitel yontemlerin bir arada
kullanilmasini gerektiren zorluklar barindirir (Andreotta vd., 2019).

Bu zorlugun tistesinden gelmek i¢in, bu ¢alismada da benimsenen ve hesaplamali veri bilimi teknikleri
ile nitel metin analizini birlestiren karma ydntem (mixed-methods) yaklasimlar gelistirilmistir
(Andreotta vd., 2019). Tiirkiye'de turizm alaninda yapilan giincel ¢alismalar da, otel yorumlart gibi
kullanici iiretimi igerikleri analiz etmek i¢cin makine 6§renmesi tabanli duygu analizi yontemlerini
basariyla kullanmaktadir (ilkucar ve Artun, 2023; Seren ve Altintas, 2023). Andreotta vd. (2019)
tarafindan Onerilen gergeve, bilyiik veri kiitlesini ilk olarak konu modelleme ve duygu analizi gibi
hesaplamali tekniklerle anlamli boyutlara sikistirmayi, ardindan bu boyutlardan segilen bir alt kiime
iizerinde derinlemesine nitel tematik analiz yapmay1 6nermektedir. Bu yaklasim, yalnizca daha zengin
ve saglam sonuglar iiretmekle kalmaz, ayn1 zamanda sosyal medya gibi karmasik ve dinamik bir veri
kaynagini analiz etmek i¢in bilimsel olarak gecerli ve tekrarlanabilir bir metodoloji sunar.

3. Yontem

Bu aragtirma, Tiirkiye'den Yunanistan'a yonelik artan turizm hareketliliginin altinda yatan nedenleri ve
bu hareketlilige iligkin algilari, kullanici tarafindan iiretilen sosyal medya verileri iizerinden analiz
etmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda, nicel ve nitel aragtirma desenlerini birlestiren karma yontem
yaklagimi benimsenmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Problemi

Bu caligmanin temel problemi, diinyanin en O©nemli turizm iilkelerinden biri olan Tiirkiye
vatandaglarinin, benzer turistik tirtinler sunan komsu bir iilkeyi neden bu denli yogun bir sekilde tercih
ettigini anlamaktir. Bu turizm hareketliliginin yalnizca bir tatil tercihinden 6te, Tiirkiye'deki sosyo-
ekonomik kosullarla sekillenen, 'ulasilabilir ve kaliteli bir deneyim arayist' olup olmadigi sorunsali,
aragtirmanin merkezinde yer almaktadir. Bu genel amac¢ dogrultusunda, aragtirma asagidaki temel
sorulara yanit aramaktadir:
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Arastirma Sorulari:

1. Tirk turistlerin Yunanistan seyahatlerine iliskin YouTube yorumlarindaki genel duygu
kutuplagmasi (pozitif, negatif, nétr) nasildir?

2. Porzitif duygular besleyen temel temalar (6rnegin; fiyat-performans, hizmet kalitesi, kiiltiirel
rezonans, doga) nelerdir ve bu temalar kendi i¢inde nasil bir 6nem sirasina sahiptir?

3. Negatif duygulara yol agan temel temalar (6rnegin; lojistik sorunlar, hayal kirikliklari, olumsuz
deneyimler) nelerdir ve bu sikayetlerin odak noktalar1 nerelerdir?

4. Nicel duygu analizi sonuglar1 ile nitel tematik analiz bulgular1 arasinda nasil bir iliski vardir ve
bu iki farkli veri tiirii birbirini nasil agiklamakta ve zenginlestirmektedir?

3.2. Sosyal Medya Verilerinin Analizi Yaklasimi

Sosyal medyadaki devasa hacimli ve yapilandirilmamis veriyi anlamlandirmak i¢in "duygu analizi"
(sentiment analysis) gibi dogal dil isleme (NLP) teknikleri yaygin olarak kullanilmaktadir. Duygu
analizi, metinlerdeki ifadeleri olumlu, olumsuz veya notr olarak siniflandirarak bir konu hakkindaki
genel kanity1 ortaya koyar. Bu calismada, hesaplamali veri bilimi teknikleri ile nitel metin analizini
birlestiren karma yontem (mixed-methods) yaklasimlart benimsenmistir. Bu yaklagim, biiyiik veri
kiitlesini ilk olarak konu modelleme ve duygu analizi gibi hesaplamali tekniklerle anlamli boyutlara
sikistirmay1, ardindan bu boyutlar {izerinde derinlemesine nitel tematik analiz yapmay1 icermektedir.

3.3. Veri Toplama ve Veri Setinin Olusturulmasi

Arastirmanin veri seti, diinyanin en biiylik video paylasim platformu olan YouTube'da yer alan
igeriklerden derlenmistir. Veri toplama siirecinde, "Yunan adalar1”, "Yunanistan turu", "Yunanistan
gezisi", "Yunanistan tatili" gibi anahtar kelimelerle Tiirk¢e dilde aramalar yapilmistir. Arama sonuglari,
YouTube'un siralama algoritmasinda yer alan "en ¢ok izlenenler" filtresine gore listelenmistir.
Arastirmanin amaci ve kapsamiyla uyumlu, yiiksek izlenme ve etkilegsim (yorum) sayilara sahip
toplam 20 video, analiz i¢in 6rneklem olarak segilmistir. Bu videolarin baslik, yayin tarihi, izlenme ve
yorum sayilart gibi metaverileri Tablo 3'te sunulmustur.

Veri toplama asamasinin devaminda, segilen 20 videonun her biri i¢in YouTube tarafindan otomatik
olarak olusturulan ses metin dokiimleri (transkriptler) ve bu videolara yapilmis tiim izleyici yorumlari
metin formatinda (.txt) kayit altina alinmistir. Bu siire¢ sonunda, her video i¢in bir ses metin dokiimii ve
bir izleyici yorumlar1 dosyasi olmak iizere toplam 40 metin belgesi elde edilmistir.

Tablo 3. Veri Seti Olarak Secilen YouTube Video Bilgileri

Video bashg: Video id Yayin tarihi Siire(dk) | Izlenme sayis1 | Yorum sayisi
Arabayla  Yunanistan |
Halkidiki , Thassos Adas1 | zZBEKc_OguJQ 17 Ekim 2024 25 424912 328
Bi Bakip Cikicaz Kokari |
Vlog wPVpFcZcfm0 27 Ekim 2024 46 1.939.096 2.464

24  SAAT  YUNAN
ADALARI 'nda KAC

PARA? (bodrum alternatif) | FZLN5IOXIuQ 18 Agustos 2024 32 311.970 821
Tiirkiye’den Yunan
adalarimna tatile gitmek kaca
patlar? Rqzt7ZLCKEI 22 Temmuz 2022 1 1.471.401 685
Yeni Ulke Yunanistan’a
Geldim - Iste
Rodos’daki flk Giiniim 63wWs7MyWLY |22 Haziran 2025 29 274.184 923
YUNANISTAN MI
TURKIYE Mi DAHA
ucuz? 7TFXNGZ3KMS8E |7 Haziran 2024 36 267.249 796
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Tiirklerin En Cok Gittigi
Yunan Adasi - KOS

ir2UxgxL-vE

7 Agustos 2022

38

262.789

332

SAMOS-Tiirkiye'ye ~ EN
YAKIN Yunan Adasi'na
Nasil Gittik? Neler
Yasadik?

VMp8--la01k

5 Haziran 2022

47

259.918

1.031

Yunan adalarinda tatil
neden revagta? | "Belki bize
biraz ders olur"

VWIQUSKM6dM

13 Agustos 2024

11

246.045

740

100 Euroyla Yunanistan'da
1 Giin - TURKLER Rodos
Adasina GITMELI MI 272

UPjOLYYy6aBQ

29 Ocak 2025

43

169.397

456

Yunanistan'da Tatil
Yapmak Tiirkiye'den
Uygun mu - Iste Simi Adasi
Gezisi !

TUESmgPY-Ng

2 Temmuz 2025

39

82.065

260

Yunanistan Sokak
Lezzetleri ! Her Seyli Tost

9mBLKNvTpeo

8 Eyliil 2021

34

3.911.510

4.142

Bodrum’ da sezon durgun
basladi. Insanlar Yunan
Ada’ larina gidiyor. -

JN6AGWM7V00

22 Mayis 2025

3.665.806

9.945

Yerli turist Cesme ve
Bodrum  yerine  Yunan
Adalarini tercih ediyor

CwlIfx7gBNG4

12 Temmuz 2024

433.431

2.805

Yunanistana Tekne ile
Girmek Ne Kadar?

0agl1BXTvwg

24 Agustos 2022

836.144

537

10 Kati Yunanistan | Bi
Bakip Cikicaz

7nZhW7bgzS4

24 Eyliil 2021

50

6.740.340

7.225

YUNANISTAN'DA
YASAM TURKIYE'DEN
DAHA KALITELI VE
ucuz

hj_31AMYWNY

26 Agustos 2023

15

1.624.012

593

YUNANISTAN SOKAK
LEZZETLERI ! (gitmeye
deger mi?)

A8 _tBfa 3eQ

14 Agustos 2024

16

209.864

612

Yunanistan’da Beach

Clublar Ucretsiz !

ylimkADS7wc

6 Agustos 2024

33

146.213

280

ARABAYLA
YUNANISTAN TURU GR
SELANIK'TE BASIMIZA
NELER GELDI ? |
ATA'MIZIN EVINI
ZIYARET ETTIK

CYHdNgNhs7w

13 Eyliil 2022

58

155.049

636

TOPLAM

20 Video

556

23.431.395

35.611

3.4. Veri Analizi

Elde edilen metin verilerinin analizi, nicel ve nitel yaklagimlar1 biitlinlestiren ¢ok asamali bir siiregle,
Python programlama dili ve ilgili Dogal Dil Isleme (NLP) Kkiitiiphaneleri kullanilarak
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gergeklestirilmistir. Analiz siireci, video i¢eriklerinin ve izleyici yorumlarimin farkli dogalar1 goz 6niinde
bulundurularak iki ayr1 koldan yiiritilmistiir.

3.4.1. Video Ses Metin Dokiimlerinin Analizi: Anlatiy1 Sekillendiren Kavramlar

Ik asamada, igerik iireticilerinin anlatisin1 olusturan video ses metin dokiimleri analiz edilmistir. Amacg,
videolarda vurgulanan ve en sik tekrarlanan temel kavramlari belirlemektir. Bu dogrultuda;

1. Veri On Isleme: Metinler kiigiik harfe cevrilmis, noktalama isaretleri ve Tiirkce'de yaygin
olarak kullanilan etkisiz kelimeler (stop words) temizlenmistir.

2. Kelime Frekans ve Etki Skoru Analizi: Temizlenmis metinler lizerinde kelime ve kelime
gruplarmin (n-gram) frekanslart hesaplanmistir. Sadece ham frekanslarin yaniltici olabilecegi goz
ontinde bulundurularak, her bir ifadenin popiiler videolar lizerindeki agirlikli etkisini 6l¢en "Etki Skoru"
hesaplanmustir.

3. Nitel Tematik Analiz: Frekans ve etki skoru en yiiksek olan ifadelerden yola ¢ikilarak, video
igeriklerindeki ana temalar1 (6rnegin; Ekonomik Karsilastirma, Gastronomi) ortaya ¢ikarmak amaciyla
nitel tematik analiz gergeklestirilmistir.

3.4.2. izleyici Yorumlarinin Analizi: Kolektif Duygu ve Tepkinin Desifresi

Ikinci ve daha derin asamada, izleyicilerin kolektif reaksiyonlarini yansitan 35.000'i askin yorum analiz
edilmistir. Bu devasa ve yapilandirilmamis veri setindeki ortiik temalari ve duygu kutuplagmasini ortaya
¢ikarmak i¢in li¢ agamali bir hesaplamali yontem izlenmistir:

1. Konu Modellemesi (Topic Modeling) ile Temalarin Kesfi: Yorumlar igerisindeki temel
tartisma konularimi veri odakli bir yaklasimla saptamak amaciyla BERTopic teknigi kullanilmistir
(Koksal ve Ozgiir, 2021). Bu yontem, Tiirkge metinler igin optimize edilmis dbmdz/distilbert-base-
turkish-cased gomme modelini kullanarak anlamsal olarak benzer yorumlart otomatik olarak
gruplamistir. Bu sayede, "Sosyo-Ekonomik Tepkisellik" veya "Kiiltiirel Kaygilar" gibi manuel analizle
tespiti zor olan temalar, nesnel bir bigcimde ortaya c¢ikarilmistir.

2. Duygu Analizi (Sentiment Analysis) ile Duygusal Tonun Olgiimii: Her bir temanin duygusal
niteligini (pozitif, negatif, nétr) ve yogunlugunu Ol¢mek icin, Tiirkge sosyal medya metinlerinin
analizinde yiiksek basar1 gosteren, Transformer tabanli bir duygu analizi modeli kullanilmistir (Yildirim,
2024). Bu calisma kapsaminda, genel amagli bir sozliik tabanli yaklasim yerine, Tiirk¢ce'nin yapisal ve
anlamsal 6zelliklerine hakim, BERTurk modeli tizerine ince ayarlanmis (fine-tuned) savasy/bert-base-
turkish-sentiment-cased modeli tercih edilmistir. Bu model, metnin baglamini derinlemesine anlayarak
ve Tiirkce gibi eklemeli bir dilin karmasik yapisini ¢oziimleyerek daha isabetli bir duygu siniflandirmasi
yapma kapasitesine sahiptir (Yildirim, 2024)

3. Karma Yontem Sentezi: Son olarak, BERTopic ile kesfedilen her bir temanin ortalama duygu skoru
hesaplanmigtir. Bu entegrasyon, sadece hangi konularin konusuldugunu degil, ayn1 zamanda bu konular
etrafindaki kolektif duygunun (6rnegin, "Sosyo-Ekonomik Tepkisellik" temasinin giiclii negatif, "Igerik
Ureticisine Takdir" temasinin ise giiclii pozitif oldugu gibi) nicel olarak kanitlanmasmni saglamigtir
(Seren ve Altintag, 2023).

4. Bulgular

Bu boliimde, analiz edilen 20 YouTube videosundan elde edilen verilere dayanan bulgular
sunulmaktadir. Bulgular, ilk olarak veri setinin tanmimlayict istatistiklerini, ardindan ses metin
dokiimlerinin kelime frekans analizi sonuglarini ve son olarak bu sonuglara dayanan tematik analizi
igermektedir.

4.1. Veri Setine Iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen 20 YouTube videosunun toplam siiresi 556 dakikadir. Bu videolar,
analizin yapildig1 tarih itibariyla kiimiilatif olarak 23.431.395 kez izlenmis ve videolara toplam 35.611
adet yorum yapilmistir. Bu yiiksek etkilesim oranlari, segilen veri setinin, Tiirk izleyicilerin Yunanistan
turizmine yonelik ilgisini ve diislincelerini yansitma potansiyelinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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4.2. Video Ses Metin Dokiimlerinin Kelime Frekans Analizi

Analiz edilen videolarin ses metin doklimleri {iizerinde gerceklestirilen kelime frekans analizi
sonucunda, en sik kullanilan ve en yiiksek etki skoruna sahip kelime ve kelime gruplan tespit edilmistir.
En ytiksek etki skoruna sahip ilk 20 ifade Tablo 4'te, bu ifadelerin frekans dagilimi Sekil 2'de ve kelime
bulutu temsili ise Sekil 3'te sunulmustur.

Tablo 4. Ses Metin Dokiimii Kelimelerinin Etki Skoru Tablosu

onun disinda
genel olarak
turk kahvesx

fazla ulkede kadar gUZEl

e ayni zamanda

0S adasl

No Kelime(ler) Etki Skoru No Kelime(ler) Etki Skoru
1 euro 596 11 tiirk kahvesi 31
2 lira 154 12 bakar misiniz 30
3 hadi bakalim 98 13 tat olarak 30
4 vize 98 14 fazla iilkede 30
5 giizel giizel 67 15 yunan adalarina 29
6 ayni zamanda 50 16 araba kiralama 29
7 ondan sonra 45 17 samos adasi 29
8 devam edecegiz 40 18 burayi tavsiye 28
9 bol bol 39 19 giizel oluyor 28
10 onun disinda 35 20 sonuna kadar 28
yunan mma b k l ®afiyet bal seker
: :1_ ““iEi jlbol ol
su aritma

gluzel guzel

ix1 tane andan sonra

tat olarak e so;]O gorebilirsiniz

Ze

biliyor musun

gu‘cl oluyor

hadi gidelim
sonuna kadar
yemin ederim

al seker

bakar misiniz

simdi burada

Sekil 2. Video ses metin dokiimleri kelime frekans1 Word2Cloud gorsellestirmesi
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Sekil 3. En yiiksek frekansh ilk 30 kelime alan grafigi

4.3. Video Ses Metin Dokiimlerinin Tematik Analizi

Video ses metin dokiimleri iizerinde yapilan kelime frekans analizi ve etki skoru hesaplamalari,
iceriklerde vurgulanan temel konularin belirlenmesi i¢in bir zemin olugturmustur. En yiiksek frekans ve
etki skoruna sahip kelimelerden yola ¢ikilarak yapilan nitel inceleme sonucunda, Tirk turistlerin
Yunanistan seyahat deneyimlerini sekillendiren dort ana tema ortaya cikmistir: (1) Ekonomik
Karsilagtirma ve Fiyat Algisi, (2) Gastronomik Deneyim ve Memnuniyet, (3) Seyahat Lojistigi ve Pratik
Bilgiler, (4) Destinasyon Degerlendirmesi ve Atmosfer.

1. Ekonomik Karsilastirma ve Fiyat Algis1: Analizdeki en baskin tema, ekonomik unsurlar etrafinda
sekillenmektedir. "Euro" ve "lira" kelimelerinin ezici frekansi, videolarin temel anlatisinin siklikla
Tiirkiye ile Yunanistan arasinda bir maliyet karsilastirmasi {izerine kuruldugunu gostermektedir. icerik
iireticileri, yeme-i¢gme, konaklama, ulagim ve plaj kullanim1 gibi kalemlerdeki fiyatlar1 siirekli olarak
Tirk Lirast ve Euro cinsinden karsilastirarak izleyiciye bir "fiyat-performans" analizi sunmaktadir.
"Daha uygun", "bizden ucuz", "hesapli" gibi ifadeler, Yunanistan'in 6zellikle Tiirkiye'deki popiiler tatil
beldelerine kiyasla daha ekonomik bir alternatif olarak konumlandirildigini ortaya koymaktadir. Bu
tema, turistlerin karar verme siirecinde ekonomik rasyonelligin ne denli 6nemli bir faktdr oldugunu
kanitlamaktadir.

2. Gastronomik Deneyim ve Memnuniyet: "Yemek", "lezzet", "deniz triinleri", "kalamar", "ahtapot"
ve "uzo" gibi ifadelerin sik¢a kullanilmasi, gastronomik deneyimin seyahat anlatilarinda ne kadar
merkezi bir yer tuttugunu gostermektedir. "Tat olarak", "cok lezzetli", "porsiyonlar biiyiik" gibi
yorumlar, genel bir memnuniyete isaret etmektedir. Tiirk ve Yunan mutfaklari arasindaki benzerlikler,
"bizim damak tadimiza uygun" gibi ifadelerle bir yakinlik hissi yaratirken; sunumdaki farkliliklar ve
yerel lezzetler, kesfedilecek yeni bir deneyim olarak sunulmaktadir. Gastronomi, sadece bir beslenme
ihtiyaci degil, ayn1 zamanda destinasyon kiiltliriinii deneyimlemenin ve seyahatten keyif almanin 6nemli
bir bileseni olarak one ¢ikmaktadir.

3. Seyahat Lojistigi ve Pratik Bilgiler: Videolar, izleyiciler i¢in pratik bir rehber niteligi tasimaktadir.
"Vize" kelimesinin yiiksek frekansi, kapida vize uygulamasimin getirdigi kolayliklarin ve bagvuru
stirecine dair bilgilerin 6nemli bir tartisma konusu oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, "feribot",
"nasil gidilir", "araba kiralama", "konaklama" gibi ifadeler, seyahatin planlama ve uygulama
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asamalarina yonelik yogun bir bilgi paylasimi oldugunu kanitlamaktadir. igerik iireticileri, kendi
deneyimlerinden yola ¢ikarak ulagim alternatifleri, konaklama tavsiyeleri ve biitge planlamasi gibi
konularda izleyicilere yol gostermektedir.

4. Destinasyon Degerlendirmesi ve Atmosfer: Bu tema, Yunan adalarinin genel atmosferine ve
turistler tarafindan nasil algilandigina odaklanmaktadir. "Sakin", "huzurlu", "bozulmamis", "insanlar
saygili" gibi ifadeler, Tirkiye'deki kalabalik ve giiriiltiilii turizm merkezlerine bir alternatif arayisini
yansitmaktadir. "Gtizel", "harika", "keyifli" gibi genel begeni ifadelerinin yan sira, "dogas1 korunmus",
"deniz tertemiz" gibi yorumlar, dogal giizelliklerin ve ¢evrenin korunmus olmasinin énemli bir ¢gekim
faktorii oldugunu gostermektedir. Bu tema, Tiirk turistlerin Yunanistan'a yoneliminin sadece ekonomik
degil, ayn1 zamanda daha sakin, diizenli ve korunmus bir tatil deneyimi arayisindan da kaynaklandigini
ortaya koymaktadir.

4.4. Video izleyici Yorumlarimn Kelime Frekans Analizleri

Arastirmanin bu asamasinda, analiz odagi video igeriklerinden, bu igeriklerle etkilesime gegen
izleyicilerin biraktigi dijital izlere kaydirilmistir. Onceki béliimde video fiireticilerinin anlatilari
incelenirken, bu bdliimde izleyici yorumlari iizerinden sekillenen kolektif algi ve reaksiyonlar desifre
edilmektedir. Izleyici yorumlari, video igeriginin bir yansimasi olmanin &tesinde, izleyicilerin kendi
sosyo-ekonomik gercekliklerini, beklentilerini, endiselerini ve elestirilerini yansittiklart dinamik bir
kamusal tartigma alan1 sunmaktadir. Bu baglamda, 35.000'i agskin yorumdan olusan veri seti tizerinde
gergeklestirilen kelime frekans analizi, videolarda sunulan anlatinin izleyici nezdindeki karsiligini ve bu
anlatmin tetikledigi temel duygu ve diisiince kaliplarini ortaya koymayi amaglamaktadir. Analiz
bulgulari, asagida sunulan Tablo 5, Sekil 4'te gdsterilen ifadelerin frekans dagilimi ve Sekil 5'teki kelime
bulutu gorsellestirmesi ile desteklenmektedir.

Tablo 5. Video izleyici Yorumlari Kelimelerinin Etki Skoru Tablosu

No Kelime(ler) Etki Skoru No Kelime(ler) Etki Skoru
1 beter olsunlar 2.143 11 iyi yolculuklar 193
2 kapida vize 1.415 12 afiyet bal seker 188
3 emeginize saglik 584 13 bodrum esnafi 184
4 yunan adalari 576 14 alim giici 156
5 domuz eti 522 15 a¢ gozlii 131
6 euro 442 16 tesekkiir ederiz 123
7 giizel video 383 17 asgari licret 122
8 iyi gezmeler 370 18 kolay gelsin 98
9 tlye 286 19 yerli turist 88
10 tavuk doner 222 20 deniz iirtinleri 83
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Sekil 5. izleyici yorumlari kelime frekanst Word2Cloud gorsellestirmesi

yapar misin

Izleyici yorumlarinin analizi, video igeriklerinden belirgin sekilde farklilasan ve ¢ok daha keskin bir
duygu tonuna sahip tartigmalarin varligini ortaya koymaktadir. Yontem boliimiinde agiklanan Konu
Modellemesi (BERTopic) ve Duygu Analizi teknikleri sonucunda, izleyici reaksiyonlarinin dort ana
tema etrafinda kiimelendigi ve bu temalarin belirgin duygu kutuplagsmalarina sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu kolektif algi, Yunanistan'a yonelik turizmin ardindaki itici gii¢lerin ne denli baskin
oldugunu gostermektedir.

Tema 1: Sosyo-Ekonomik Tepkisellik ve Tiirkiye'deki Turizm Anlayisina Yonelik Elestiri (Giiclii
Negatif Duygu)

Yorum analizinde en ¢arpict bulgu, etki skoru agik ara en yiiksek olan "beter olsunlar" (Etki Skoru:
2.143) ifadesidir. Bu ifade, basit bir memnuniyetsizligin 6tesinde, derin bir 6fke, kirginlik ve tepkiselligi
barindiran son derece negatif bir duygulanimi temsil etmektedir. Bu ifadenin siklikla "bodrum esnafi"
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(Etki Skoru: 184) ve "a¢ gozIli" (Etki Skoru: 131) gibi kelime gruplariyla birlikte kullanilmasi, tepkinin
dogrudan Tirkiye'deki, ozellikle popiiler tatil beldelerindeki, hizmet saglayicilara ve fiyatlandirma
politikalarina yonelik oldugunu netlestirmektedir. Izleyiciler, Yunanistan seyahat videolarini yalnizca
bir destinasyon tanitim1 olarak degil, ayn1 zamanda Tiirkiye'deki turizm sektoriine yonelik bir elestiri
platformu olarak kullanmaktadir. "Alim giicii" (Etki Skoru: 156) ve "asgari ticret" (Etki Skoru: 122) gibi
ekonomik terimlerin sik¢a gegmesi, bu elestirinin temelinde yatan ekonomik sikintilar ve yerli turistin
kendi iilkesinde tatil yapamaz hale gelmesine yonelik isyan1 gozler oniine sermektedir. Dolayisiyla,
Yunanistan'a gitme eylemi, yorumlarda sadece bir tercih olarak degil, fahis fiyatlandirmaya ve hizmet
kalitesindeki diistise karst bir "protesto" veya "kacis" olarak anlamlandirilmaktadir. Bu tema,
Yunanistan'm olumlu ydnlerinden ziyade, Tiirkiye'deki olumsuzluklarin bir "itme faktorii" olarak ne
kadar giiglii oldugunu kanitlamaktadir.

Tema 2: Lojistik Kolaylik ve Erisilebilirlik (Notr-Pozitif Duygu)

Ikinci en baskin tema, "kapida vize" (Etki Skoru: 1.415) uygulamasi etrafinda sekillenmektedir. Bu
ifadenin yliksek frekansi, seyahat kararini etkileyen en 6nemli "¢ekme faktorlerinden" birinin biirokratik
engellerin ortadan kalkmasi oldugunu gostermektedir. Duygu tonu genel olarak nétrden pozitife
dogrudur; ¢iinkii bu uygulama, Yunan adalarini "ulasilabilir" ve "miimkiin" bir se¢enek haline getiren
somut bir kolaylastiricidir. Yorumlar, bu uygulamanin detaylari, gegerliligi ve siireci hakkinda bilgi
aligverisi icermekte, bu da konunun izleyiciler i¢in ne denli pratik bir énem tasidigini ortaya
koymaktadir. Bu tema, seyahat motivasyonunda soyut isteklerin yani sira, somut ve pratik imkanlarin
da belirleyici oldugunu gdstermesi agisindan kritiktir.

Tema 3: Kiiltiirel ve Gastronomik Kaygilar (Karisik/Endise Odakh Duygu)

Video igeriklerinde gastronomi bir memnuniyet unsuru olarak one ¢ikarken, izleyici yorumlarinda konu
daha ¢ok bir endise kaynagina doniismektedir. "Domuz eti" (Etki Skoru: 522) ifadesinin oldukga yiiksek
bir frekansa sahip olmasi, Tirk turistlerin helal gida konusundaki hassasiyetini ve endisesini acikca
yansitmaktadir. Bu durum, seyahat deneyimini dogrudan etkileyen 6nemli bir kiiltiirel ve dini faktordiir.
"Tavuk doner" (Etki Skoru: 222) gibi tanidik bir lezzetin aranmasi da bu "glivenli gida" arayisinin bir
parcasi olarak yorumlanabilir. Bu tema, destinasyon se¢iminde ekonomik ve pratik faktorlerin yani sira,
kiiltiirel uyum ve aligkanliklarin stirdiiriilebilirliginin de énemli bir rol oynadigini gostermektedir. Bu
konudaki duygu yogunlugu, bir yandan Yunanistan'daki secgeneklerin yetersizligine dair negatif bir
endiseyi, diger yandan bu konuda bilgi arayisini ve paylagimini igeren néotr bir etkilesimi barindirir.

Tema 4: icerik Ureticisine Yonelik Takdir ve Etkilesim (Pozitif Duygu)

Son olarak, yorumlarda video igerik tireticilerine yonelik gii¢lii bir pozitif etkilesim gozlemlenmektedir.
"Emeginize saglik" (Etki Skoru: 584), "giizel video" (Etki Skoru: 383), "iyi gezmeler" (Etki Skoru: 370)
ve "tesekkiir ederiz" (Etki Skoru: 123) gibi ifadeler, izleyicilerin sunulan igerigi degerli, bilgilendirici
ve faydali buldugunu gostermektedir. Bu durum, dijital agizdan agiza pazarlamanin (e-WOM) temelini
olusturan giiven ve samimiyet iliskisinin kuruldugunu kanitlar. Izleyiciler, igerik iireticilerini birer
"rehber" olarak gérmekte ve onlarin deneyimlerine deger vermektedir. Bu pozitif geri bildirim dongiisi,
benzer igeriklerin iiretimini tegvik ederek Yunanistan'a yonelik turizm algisini pekistiren énemli bir
dinamiktir.

Netice itibariyla, izleyici yorumlariin analizi, Yunanistan'a yonelik turizm olgusunun tek katmanl bir
"begeni" veya "merak" ile agiklanamayacagini ortaya koymaktadir. Yorumlar, bu seyahat egiliminin
arkasinda yatan daha derin, karmasik ve biyiik olciide tepkisel bir sosyo-ekonomik motivasyon
oldugunu gostermektedir. Izleyiciler igin Yunan adalari, sadece giizel bir tatil destinasyonu degil, aym
zamanda Tiirkiye'deki ekonomik ve sosyal kosullara dair bir ayna islevi goren, elestirilerini ve hayal
kirikliklarini ifade ettikleri sembolik bir alandir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirma, son yillarda Tiirkiye'den Yunanistan'a yonelik artan turist hareketliligini, dijital kamusal
alanin en dinamik arenalarindan biri olan YouTube platformundaki kullanici tarafindan iiretilen igerikler
(UGC) ve bu igeriklere yonelik izleyici reaksiyonlari iizerinden derinlemesine analiz etmeyi
amaglamistir. Nicel kelime frekansi, konu modellemesi (BERTopic) ve Tiirkge icin 6zellestirilmis
duygu analizi (Yildirim, 2024) gibi hesaplamali metin madenciligi tekniklerini, nitel tematik analiz ile
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biitlinlestiren karma ydntemli bir yaklagimla, bu sosyo-ekonomik olgunun ¢ok katmanli dinamikleri
desifre edilmistir. Bulgular, bu turizm akisinin, basit bir destinasyon tercihinin c¢ok Otesinde,
Tiirkiye'deki sosyo-ekonomik kosullara, hizmet sektoriindeki algilanan yozlagsmaya ve azalan alim
giiciine kars1 gelistirilen karmagsik ve biiylik Olgiide tepkisel bir davranig kalibi oldugunu ortaya
koymaktadir.

Arastirmanin en temel bulgusu, Tirk turistlerin Yunanistan'a yonelimini sekillendiren motivasyonlarin,
Dann (1977) ve Crompton'un (1979) klasik "itme ve ¢ekme" (push and pull) faktorleri modelinin
diyalektik bir etkilesimiyle aciklanabilecegidir. Yunanistan'm sundugu "c¢ekme" (pull) faktorleri
arasinda; ekonomik rasyonaliteye dayanan fiyat-performans iistiinliigii, Tiirk damak tadiyla rezonans
kuran gastronomik memnuniyet, "kapida vize" uygulamasiyla percinlenen lojistik ve biirokratik
erisilebilirlik ve Tirkiye'deki turizm merkezlerinin aksine "sakin", "huzurlu" ve "korunmus" olarak
algilanan atmosfer ve cevre kalitesi 6ne ¢ikmaktadir (Berezina vd., 2016). Bu bulgular, Turan'i (2019)
cografi yakinlik ve yemek kalitesine yaptig1 vurguyla ve Tiirkmen ile Kéroglu'nun (2017) Yunanistan'a
atfettigi "seckinlik-heyecan" destinasyon kisiligiyle paralellik gdstermektedir.

Ancak bu calismanin literatiire getirdigi en 6zgiin ve kritik katki, "itme" (push) faktorlerinin nicel ve
nitel olarak ne denli baskin ve duygusal olarak ne kadar yiiklii oldugunu ampirik kanitlarla ortaya
koymasidir. izleyici yorumlarinda ezici bir frekansla tespit edilen "beter olsunlar", "a¢ gozli" ve
"bodrum esnafi" gibi ifadeler, Tiirkiye'deki turizm sektoriine, 6zellikle fahis fiyatlandirma politikalarina
yonelik biriken 6fkeyi, kirginlig1 ve kolektif bir protesto arzusunu yansitmaktadir. Bu durum, Ekiz vd.
(2012) tarafindan incelenen ¢evrimigi sikayetlerdeki "6fkeyi disa vurma" (air the anger) davranisi ile
paralellik gostermektedir. Yunanistan seyahati, bu baglamda, salt bir tatil eyleminden ¢ikarak, yerli
turistin kendi iilkesinde "istenmeyen" veya "degersiz" hissetmesine karsi sembolik bir baskaldir1 ve bir
"kacis" stratejisine doniismektedir.

Bulgular, ayn1 zamanda destinasyon algisindaki ilging bir dinamigi de ortaya koymaktadir. Karasakal'in
(2019) literatiir taramasi, Tirkiye'nin "yiyecek-icecek" konusunda Yunanistan'a gore daha fazla
vurgulandigini belirtirken , bu ¢aligmadaki YouTube anlatilar1 ve yorumlar1 gastronomik memnuniyetin
Yunanistan seyahatinin en 6nemli "¢ekme" faktorlerinden biri oldugunu gostermektedir. Bu durum,
Tiirkiye'nin bu alandaki potansiyel giiciinii yerli turist nezdinde kaybetmeye basladigina veya en azindan
Yunanistan'm bu konuda daha otantik ve "fiyat-performans" odakli bir deneyim sunduguna isaret
edebilir. Benzer sekilde, Turan'im (2019) calismasinda vurguladigr "dogal ¢evrenin korunmasi" ve
"sakin, huzurlu ortam" gibi soyut unsurlarin bu ¢alismada da "bozulmamis" ve "huzurlu™ atmosfer
arayisi olarak teyit edilmesi, Yunanistan'1 farklilastiran temel deger Onerisinin, Berezina vd. (2016)
tarafindan belirtildigi gibi, somut unsurlardan ¢ok soyut deneyim kalitesine dayandigini
dogrulamaktadir.

Metodolojik olarak bu ¢alisma, sosyal medya verilerinin, 6zellikle de YouTube gibi zengin ve enformel
bir platformun, toplumsal duygu ve egilimleri anlamada ne denli giiclii bir sosyolojik veri madeni
oldugunu gostermektedir. Geleneksel anket veya miilakat yontemleriyle ulasilmasi zor olan filtresiz,
anlik ve samimi ifadeler, bu yontemle yakalanabilmistir. Eser ve Aslan'in (2022) belirttigi gibi,
YouTube igeriklerinin "6zgiin" ve "keyif verici" olarak algilanmas1 ziyaret niyetini artirirken , bu
caligmadaki "emeginize saglik" gibi yogun takdir ifadeleri , i¢erik iireticilerinin birer giivenilir "rehber"
olarak konumlandigini ve dijital agizdan agiza pazarlamanin (e-WOM) ne denli etkili oldugunu
kanitlamaktadir.

Bu bulgularin hem teorik hem de pratik yansimalari bulunmaktadir. Teorik olarak bu arastirma,
destinasyon imajinin ve turist davramiglarinin, sadece destinasyonun kendi o6zellikleriyle degil, aym
zamanda menge iilkedeki sosyo-ekonomik ve politik iklimle ne kadar derinden iligkili oldugunu
gostermektedir. Pratik alanda ise bulgular, Tiirkiye turizm sektorii paydaslart icin kritik bir uyari
niteligindedir. Sorun, artik Yunanistan ile deniz-kum-giines ekseninde bir rekabetten ¢ok, yerli turiste
sunulan deger Onermesi, fiyatlandirma adaleti ve hizmet ahlaki {izerine bir 6z elestiri yapma
zorunluluguna isaret etmektedir. Yunanistan turizm sektorii i¢in ise bu bulgular, ekonomik uygunluk ve
otantik deneyim vurgusunu siirdiirmenin yani sira, helal gida gibi kiiltiirel hassasiyetlere daha fazla
dikkat ederek bu biiyliyen pazardaki konumlarini daha da giiclendirebileceklerini gdstermektedir.
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Bu ¢aligmanin, veri setini YouTube kullanicilariyla sinirlamasi ve analiz edilen verinin dogasi geregi
nedensellik iligkisi kuramamasi1 gibi kisitliliklart mevcuttur. Gelecekteki arastirmalar, bu dijital
bulgulari, Yunanistan'a seyahat eden Tirk turistlerle yapilacak etnografik saha caligmalar1 veya
derinlemesine miilakatlarla zenginlestirebilir. Ayrica, bu turist akininin Yunanistan'daki yerel halk ve
isletmeler tizerindeki etkilerini inceleyen karsilastirmali galismalar da alana 6nemli katkilar sunacaktir.

Netice itibariyla, Tiirk vatandaslariin Ege'nin karsi kiyisina yaptigi bu yolculuk, cografi bir yer
degistirmeden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Bu, dijital ¢cagin aynasinda yansiyan, ekonomik
rasyonalite ile duygusal tepkiselligin i¢ i¢e gectigi, "ulasilabilir bir kalite" arayisinin ve yerli turistin
kendi vataninda kaybettigi degeri komsu bir {ilkede bulma umudunun sosyolojik bir hikayesidir.
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Extended Summary

This study provides a comprehensive analysis of the recent and significant increase in tourist travel from
Tiirkiye to Greece, with a particular focus on the Aegean islands. It moves beyond conventional tourism
metrics to explore the deep-seated socio-economic motivations underpinning this trend. By harnessing
the vast and unfiltered data available on YouTube, the research decodes the complex interplay of factors
driving Turkish citizens to choose a neighboring country with ostensibly similar touristic offerings. The
methodology combines computational text analysis, including advanced sentiment analysis and topic
modeling, with qualitative thematic analysis to examine thousands of user-generated comments and
video transcripts, painting a vivid picture of this contemporary social phenomenon. The findings suggest
that this travel trend is not merely a holiday preference but a reactive, complex behavior pattern shaped
by economic pressures, service quality perceptions, and a collective search for an accessible yet high-
quality experience that many feel is no longer attainable within Tiirkiye.

The theoretical framework of the study is built upon the classic "push and pull" model of tourism
motivation, which posits that travel choices are influenced by factors that "push™ an individual away
from their home country and "pull” them toward a specific destination. The research analyzes a curated
dataset of 20 high-engagement YouTube videos focused on travel to Greece, which collectively garnered
over 23 million views and 35,000 comments. This rich dataset was subjected to a two-tiered analysis.
First, the video transcripts themselves were analyzed to identify the primary narratives constructed by
content creators. Second, the massive corpus of viewer comments was examined to understand the
audience's collective reaction, interpretation, and sentiment. This dual approach allowed for a
comparison between the "advertised" experience and the "perceived" reality as reflected by the audience.

The analysis of the video content, representing the "pull" factors of Greece, revealed four dominant
themes. The most prominent was Economic Comparison and Price Perception. The words "euro™ and
"lira" were overwhelmingly the most frequent terms, indicating that a central feature of these travel
vlogs is a continuous cost-benefit analysis. Content creators meticulously compare the prices of dining,
accommodation, and activities in Greece to those in Turkish holiday resorts, consistently positioning
Greece as a more affordable and value-for-money alternative. The second theme was Gastronomic
Experience and Satisfaction. The content frequently highlighted the quality and appeal of Greek food,
emphasizing both its similarity to Turkish cuisine, which creates a sense of comfort and familiarity, and
the unique local flavors that provide a sense of discovery. This gastronomic pleasure was presented as
a core component of the travel experience. The third theme involved Travel Logistics and Practical
Information. The "visa" emerged as a key term, with the "express visa at the gate" program for ten
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Aegean islands being a major topic. The videos often serve as practical guides, offering tips on ferry
travel, car rentals, and accommodation, thereby reducing perceived barriers and making the destination
appear more accessible. Finally, the theme of Destination Evaluation and Atmosphere was crucial. The
Greek islands were consistently portrayed as "calm,” "peaceful,” "unspoiled,"” and populated by
"respectful” people. This narrative implicitly or explicitly contrasts with the perception of Turkish tourist
hubs as being overcrowded, over-commercialized, and chaotic.

However, the most revelatory findings emerged from the analysis of over 35,000 viewer comments,
which powerfully articulated the "push" factors driving Turks away from their domestic options. The
sentiment here was far more intense and emotionally charged than in the video content. The leading
theme, identified through topic modeling and sentiment analysis, was Socio-Economic Reactivity and
Criticism of Tiirkiye's Tourism Sector, which carried a strong negative sentiment. The most impactful
phrase in the entire comment dataset, by a significant margin, was "beter olsunlar," a highly emotional
expression of anger and resentment, roughly translating to “they deserve it" or "let them be worse off."
This sentiment was frequently directed at "Bodrum esnafi" (Bodrum shopkeepers/merchants), who were
often described as "a¢ gozli" (greedy). These comments frame the decision to travel to Greece not as a
simple preference but as an act of protest against perceived price gouging, declining service standards,
and the diminishing purchasing power of Turkish citizens. The journey becomes a symbolic escape from
a system where they feel undervalued and exploited.

The second most prominent theme in the comments was Logistical Convenience and Accessibility,
centered around the "kapida vize" (visa on arrival). This topic, unlike the first, was associated with a
neutral-to-positive sentiment. It represents a concrete, practical enabler that makes the "escape" to
Greece a feasible reality for many. It is seen as a critical "pull" factor that unlocks the destination's
potential. A third, more complex theme involved Cultural and Gastronomic Concerns. While content
creators praised the food, viewer comments revealed significant anxiety, with "domuz eti" (pork) being
a high-frequency term. This reflects widespread concern among Turkish travelers regarding the
availability of halal food, indicating that cultural and religious considerations are a significant part of
the decision-making matrix. Finally, a strong positive theme was the Appreciation for Content Creators.
Expressions like "emeginize saglik" (health to your efforts/hands) were ubiquitous, demonstrating a high
level of trust and gratitude toward the video producers. This confirms the power of digital word-of-
mouth and the role of these creators as trusted guides whose experiences are considered authentic and
valuable.

In conclusion, this research demonstrates that the growing tourism from Tirkiye to Greece is a
multifaceted phenomenon driven by a powerful dialectic of "push” and "pull” factors. While Greece's
"pull" in terms of affordability, atmosphere, and accessibility is undeniable, the study’s primary
contribution is its empirical demonstration of the overwhelming force of the "push™ factors. The decision
to travel across the Aegean is less about the allure of a foreign land and more about a deep-seated
frustration with domestic conditions. It is a form of economic protest and a symbolic act of reclaiming
a sense of value and dignity as a tourist. For many Turkish citizens, the Greek islands have become a
mirror reflecting their own economic anxieties and a space where they can find the "accessible, quality
experience" they feel has been lost at home. The findings serve as a critical commentary for the Turkish
tourism industry regarding its pricing and service ethics, while also highlighting key opportunities for
the Greek tourism sector to better cater to this growing and motivated market. This journey across the
Aegean is, therefore, more than just a trip; it is a sociological narrative of rational economic choice,
profound emotional reaction, and the search for value in a globalized and digitally interconnected world.
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