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GIRIS

Turizm sektorii gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in ekonomik ve sosyo
kiltiirel etkileri nedeniyle cok 6nemli bir konumda yer almaktadir. Turizmde yasanan
geligsmeler, iilkelerin yeni pazarlama stratejileri belirlemelerine ve istedikleri pazar
paylarina ulasabilmek igin tim giicleri ile rekabete girmelerini tesvik etmektedir
(Kocaman ve Giingdr, 2012: 143). Destinasyonlarin rekabet giliciiniin sunmus
olduklar1 turizm deneyimleri ile iliskili oldugu sdylenebilir (Dwyer ve Kim, 2003;
Vengesayi, 2003). Sektoriin en 6nemli unsurunun insan oldugu diisiiniildiglinde
kisilerin iyi bir deneyim yasamasi, destinasyonlarin ¢ekim yeri haline gelebilmesi igin
onemlidir (Sergek ve Ozaltas Sercek, 2016: 1623). Turistlerin giinliik hayatlar1 disinda
farkli deneyimler aramak amaciyla seyahat etme istegi de géz ardi edilmemelidir
(Moon ve Han, 2019: 43). Bu nedenle arastirmanin konusunu olusturan turist
deneyimi, turist davranislarini anlamak ve destinasyon rekabeti i¢in hayati 6neme
sahiptir (Agapito vd., 2013; Akylirek ve Kutukiz, 2020; Cavlak ve Cop, 2019; Chen
ve Rahman, 2018; Demir ve Ulker Demirel, 2019; Ersoy ve Tugal, 2018). Eger
turistler destinasyonda iyi bir deneyim yasamissa, bu ziyareti arkadaslarina ve ailesine
tavsiye etmekte ve destinasyon markasmin olugsmasina da katkida bulunmaktadir
(Garcia vd., 2012: 658). Turistler deneyimlerinden memnun olduklarinda gelecekteki
kararlar1 da bu durumdan etkilenecektir (Balikoglu vd., 2020: 1335). Bu nedenle turist
deneyiminin, turistlerin istek ve beklentilerini anlamada dnemli bir unsur oldugu ileri

surtiilebilir.

Turistler, hem farkli hem de yeni seyler deneyimlemek i¢in seyahat etmektedir
(Cetin ve Bilgihan, 2016: 138). Giiniimiizde turistlerin istek ve beklentilerinde yasanan
farkliliklar, kitle turizminin yerine deneyim yasayabilecekleri alternatif turizm
tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. insanlarin seyahat motivasyonlarindaki
degisim ile alternatif turizm tiirleri artmaya ve g¢esitlenmeye devam etmektedir. Bu
cesitlenmede calismanin alan arastirmasinin yiiriitiildigli inan¢ turizminin énemli bir
yeri bulunmaktadir (Kémiircii ve Giinlii Kiigiikaltan, 2020). Inang turizmi, giiniimiiziin
popiiler bir konusu gibi goziikse de aslinda inang ve dini nedenlerle yapilan seyahatler
insanlik tarihi kadar eskiye dayanmakta ve giiniimiizde de siirekli olarak bu seyahatlere

olan ilgi artmaktadir (Trono, 2015: 17). Inang turizminin destinasyonlar i¢in ekonomik



acidan bir¢ok faydasinin bulunmasi, konuyu daha da 6nemli hale getirmektedir (Aktas
ve Ekin, 2007; Bahar vd., 2015; Fadare ve Benson, 2015; Rotherham, 2015; Siit, 2014;
Vukonic, 2002). Inang turizmi seyahatlerinin y1l boyu gerceklesmesi destinasyonlarin
gelismesine katki saglamaktadir. Ayrica inang turizmi faaliyetlerini yerine getiren
kisiler dini gorevlerini ifa ederken harcamalarinda daha serbest davranmaktadir. Bu
durum, tilkelerin ve isletmelerin turizm planlamasi yaparken inang turizmine daha
fazla pay ayirmalarina neden olmaktadir. Sosyal agidan disiiniildiigiinde ise, ayni
amagla farkli milletten, kiiltiirden turistlerin farkli dilleri konusmalarina karsilik, inang
merkezlerini aynt duygu ve heyecanla ziyaret etmeleri, toplumsal acidan yakinlagma
saglamakta ve kardeslik duygusunu 6n plana ¢ikarmaktadir (Bahar vd., 2015: 112). Bu
acidan diistiniildiigiinde inang turizmi sehirleri, turistlerin deneyim yasayabilecekleri

onemli destinasyonlari olusturmaktadir.

Inang turizmi destinasyonlari turistlere dini veya manevi deneyimlerin yan1 sira
kiiltiirel agidan da imkanlar sunmaktadir. Bazi dini yerlerin ayni zamanda turistik
cekiciliklere sahip oldugu bilinmektedir. Bu tiir yerler dini nedenler disinda
mimarileri, goriiniimleri ve tarihi 6zellikleri ile de dne ¢ikmaktadir (Poria vd., 2003:
343). En eski turizm tiirleri arasinda yer alan inang turizmi (Gilizel, 2010: 90)
giiniimiizde ise tatil ve kiiltiir turizmi ile yakindan iligkilidir (Rinschede, 1992: 52).
Farkli din ve kiiltiirlerden ¢ok sayida insan inang, dini, merak duygusu, kiiltiirel vb.

nedenlerle ¢esitli yerlere seyahat etmektedir (Trono, 2015: 17).

Ilgili alanyazin incelendiginde inang ve dinin, turist davranislari ile siki bir
iliskisi oldugu soylenebilir (Aktas ve Ekin, 2007; Chianeh vd., 2018; Terzidou vd.,
2018; Weidenfeld ve Ron, 2008). Dini degerler ve dini referanslar giderek daha fazla
pazarlama ¢abalarina dahil edilmektedir (Liu ve Minton, 2018: 306). insanlarin
inanglar1 ve dini goriigleri marka degeri algilarin1 da etkilemektedir (Butt vd., 2017;
Mohamed ve Daud, 2012). Kisilerin yeme igmeden giyim kusam aligkanliklarina
kadar davranig kaliplarini etkileyen inang ve dinin, turist davranmislarini da biiyiik
oranda etkiledigi sOylenebilir (Aktas ve Ekin, 2007; Chianeh vd., 2018; Nyaupane vd.,
2015; Terzidou vd., 2018). Patwardhan vd.,(2020: 3)’nin belirttigi gibi ziyaretgilerin
dini inanglar1 davraniglarini etkilemektedir. Belli bir dine mensup turistler inanglariyla

ilgili destinasyonu ziyaret ederken daha fazla motivasyona sahip olabilir ve daha giiclii



duygular yasayabilir. Ya da Igbal vd.,(2016)’nin ifadesi ile dini bagi kuvvetli olan
ziyaretcilerin destinasyonla ilgili beklentilerinin diisiik seviyede olabilecegi buna
karsilik diger ziyaretgilerin konaklama, yemek hizmetleri ve eglence etkinliklerine

daha fazla 6nem verdikleri gibi farkli durumlar da yagsanmaktadir.

Turist deneyimi ile ilgili ¢alismalar, aragtirmanin bir diger konusunu olusturan
destinasyon marka degeri bilesenlerinden farkindalik, imaj, kalite ve sadakat
kavramlarina etkisi oldugu sonucunu ortaya cikartmistir (Beerli ve Martin,2004;
Biedenbach ve Marell, 2010; Chen ve Rahman, 2018; Jinarakkhita ve Kurniawan,
2022; Martin vd., 2013; Sangpikul, 2018; Sercek ve Ozaltas Sercek, 2016; Zhang ve
Bunchapattanasakda, 2020; Zhang ve Walsh, 2020). Destinasyon marka degeri
giiniimiizde tiiketicinin bakis acisindan degerlendirilen, 6nemi giderek artan popiiler
bir konudur. Yiiksek marka degeri destinasyonlar i¢in ziyaret¢i sayisinda, gelirlerde
ve yatirimlarda artis ile gliglii imaj ve taninirlik anlamina gelmektedir. Bu noktadan
bakildiginda destinasyonlar i¢in marka degerinin Olciilmesi biiylikk 6nem arz
etmektedir (Davras ve Demircioglu, 2021: 202). Boylece destinasyonlar da tiriinler
gibi markalasabilir. Fakat markalagsmanin turizm yapisindan kaynaklanan bir takim

zorluklar1 bulunmaktadir (Blain vd., 2005; Pike, 2005; Ruiz-Real vd., 2020).

Marka degerini olusturmanin ilk adiminda marka farkindalig1 yer almaktadir
(Chekalina vd., 2018; Chi vd., 2020; Gartner ve Ruzzier, 2011; Kim vd., 2018; Im vd.,
2012; Kashif vd., 2015; Sercek ve Ozaltas Sercek, 2016). Marka farkindalig
destinasyonlarin hatirlanmasi ve taninmasi anlamina gelip (Bilgin, 2018; Ferns ve
Walls, 2012; Im vd., 2012), turistlerin karar verme siiregleri ve destinasyon se¢iminde
de etkilidir (Boo vd., 2009; Frias vd., 2020; Tsaur vd., 2016). Marka degerinin bir
diger konusunu olusturan marka imajinin ise destinasyonlar i¢in dnemi bilyliktiir.
Destinasyonun tanitimi ve pazarlama c¢aligmalarinda marka imaji rekabet i¢in bir arag
olarak kullanilabilir (Gartner ve Ruzzier, 2011; Garcia vd., 2012; Ersun ve Arslan,
2011). Imajmn, turist memnuniyetine ve destinasyon sadakatine etkisi bulunmaktadir
(Moon ve Han, 2019: 47). Bununla birlikte imajin olumsuz turist algilarini olumluya
dontistirmede etkili oldugu sdylenebilir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 474). Marka
bilesenlerinden marka kalitesi de turistlerin beklentilerini karsilama agisindan

onemlidir (Chi vd., 2020; Dedeoglu vd., 2020; Tsaur vd., 2016). Kaliteden



memnuniyet olusmast durumunda bu destinasyon i¢in tekrar ziyarete donlisecek ve
destinasyonun reklaminin yapilmasima katki saglanacaktir (Wang vd., 2017). Son
olarak marka sadakati ise destinasyonlar i¢in tekrar ziyaret ve destinasyonu
bagkalarina tavsiye etme anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda sadakat sonucunda
destinasyon pazarlamasinda 6nemli avantajlar saglanmis olacaktir (Bianchi ve Pike,

2011; Yoon ve Uysal, 2005).

flgili alanyazin incelendiginde inang turizmi kapsaminda turist deneyimini
Olcen smirli sayida caligmaya ulasilmistir (Albayrak vd., 2018; Andriotis, 2009;
Belhassen vd., 2008; Bond vd., 2015; Huang ve Chu, 2020; Kim ve Kim, 2019; Lopez,
2013; Norman, 2012). Bununla birlikte destinasyon marka degeri ile ilgili cok sayida
calismaya rastlanmaktadir (Bianchi ve Pike, 2011; Chekalina vd., 2018; Chen ve
Myagmarsuren, 2010; Chi vd., 2020; Cetinsdéz ve Artuger, 2013; Cetinséz ve
Karakegili, 2018; Davras, 2019; Dedeoglu vd., 2019; Fathabadi vd., 2017; Ferns ve
Walls, 2012; Frias vd., 2020; Gartner, 2014; Gartner ve Ruzzier, 2011; Ghafari vd.,
2017; Im vd., 2012; Kashif vd., 2015; Tasci, 2020: Tasci ve Denizci, 2009). inang ve
din olgusu ortaya ¢iktiginda turistlerin davranis kaliplarinda degisiklikler oldugu ileri
stiriilebilir. Turistlerin turizm {rlinlerine yonelik bakis agisi, algisi, beklentileri
degismektedir. Bu nedenle bu caligma turist deneyimini inang agisindan degerlendirme
imkan1 sunmaktadir. Calismanin alternatif turizm tiirlerinden inang turizmine katki
saglayacag: diisiiniilmektedir. Inang turizmi ile inang turizmi koridoru sehirlerinin
ekonomik acidan gelirlerinin artabilece§i disliniilmektedir. Ayrica yil boyu
yapilabilecek bir turizm tiirii olmasi 6nemini daha da artirmaktadir. Calisma ile
alternatif turizm rotalar1 igin &rnek teskil ettigi sdylenebilir. Inan¢ turizmi
kaynaklarinin destinasyonlar i¢in marka farkindaligi, olumlu imaj olusturma, marka
kalitesinin iyilestirilmesi ve daha giiglii sadakat olusturmada kullanilabilecegi ileri
stiriilebilir. Bununla birlikte inan¢ turizmi agisindan 6n plana ¢ikan destinasyonlarin
cogunlukla kitle turizm faaliyetlerinin oldugu alanlarda yogunlastig1 goriilmektedir.
Tiurkiye 2023 turizm stratejisinde desteklenen inang¢ turizmi koridoru sehirleri
calismanin uygulama alanini olusturmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007).

Inang turizmi koridorunun ise diger inang turizm merkezleri kadar turizm agisindan



gelisme gostermemesi ve bu bdlgenin yiiksek potansiyeline ragmen turizmden yeterli

pay1 alamamasi ¢aligmanin uygulama alani olarak se¢ilmesinde etkili olmustur.

Arastirmanin  birinci  bolimiinde inan¢ turisti  deneyimi  konusu
incelenmektedir. Bu kapsamda turist, turizm ve deneyim kavramlar ile ilgili temel
bilgiler verilmektedir. lkinci boliimde destinasyon marka degeri konusu
incelenmektedir. Bu c¢ercevede destinasyon ile ilgili kavramlar ve destinasyon
pazarlamas: ve markalasmasi incelenmistir. Uciincii boliimde arastirmanin teorik
modeline ve hipotezlere yer verilmektedir. Dordiincii boliimde ise arastirmanin amact

ve O0nemi, aragtirma verilerinin analizleri ve bulgulara yer verilmektedir.



BIRINCI BOLUM
INANC TURISTI DENEYIMI
Bu bdliimde inang turisti deneyimi kavrami incelenmistir. Bu cercevede

oncelikli olarak turist, turizm ve deneyim kavramlarina yer verilmistir.

1.1.Turist Kavram

Ilgili alanyazin incelendiginde turist kavrami ile ilgili cesitli tanimlara
rastlamak miimkiindiir. “Turist, turizm olayina katilan ve yon veren, siirekli yasadigi
yeri ticari kazang disi nedenlerle gegici olarak terk ederek seyahat eden ve konaklayan;
psikolojik tatmin arayan; sinirlt harcama giicii ve zamanu ile tiiketici davranislarinda
bulunan kisidir” (Usta, 2009: 8). Turist, temel hedefi psikolojik tatmin saglamak olan,
seyahati boyunca mal ve hizmet iiretimi ya da satis1 yoluyla kazang elde etme gibi bir
diislincesi bulunmayan, ekonomik agidan tiiketici olarak degerlendirilen ve normal
seviyede parasal bir giice sahip olan, buna karsilik zamani sinirli ama gittigi yerden de
son derece memnun olarak déonmek isteyen kisidir (Selguk, 2015: 36). Baska bir
tanimda ise turist, bir yere seyahat eden ve gittigi yerde en az bir geceleme yapan kisi
olarak ifade edilmektedir (Misirli, 2014: 2). Turist, siirekli ikamet ettigi yerden en fazla
bir y1l siire ile ayrilan ve baska yerde kazandig1 paray1 gegici olarak bulundugu turistik
yerde harcayan kimsedir. Tanimlardan da anlasilacagi tizere siire 6l¢iitli iki sekilde
degerlendirilmektedir. 1k olarak ikamet yerine turistin geri doniisii bir yil olarak
belirtilmektedir. Ikincisinde ise kisilerin gittikleri yerde kalis siiresi ile ilgilidir. Burada
gecici siireye isaret edilirken ayri bir zaman belirtilmemektedir. Tanimlardaki
ekonomik oOlgiit ise insanlarin harcadiklar1 paralarin, turist olarak gittikleri yerde
kazanilmamis olmasina dikkat cekilmistir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 14).
Bununla birlikte turist kavraminin daha iyi anlasilabilmesi igin bazi terimlerin 6nemli
oldugu soylenilebilir. Bunlar yerli turist, yabanci turist, yabanci ekskiirsiyonist (transit

yolcu) ve giiniibirlik¢idir (Geggin ve Korucuk, 2017: 8):

e Yerli turist: ikamet ettigi tilke sinirlar1 igerisinde turizm faaliyetine
katilarak turizm isletmelerinin tUrettikleri mal ve hizmetleri satin alan

ve en az bir gece konaklayan (24 saat kalan) kisidir.



e Yabanc turist: ikamet ettigi lilkeden baska bir tilkeye giderek turizm
olayma katilan, turizm isletmelerinin iirettigi mal ve hizmetleri satin
alan ve gittigi lilkede en az bir gece konaklayan (24 saat kalan) kisidir.

o  Giiniibirlik¢i: stirekli yasadig1 yerden baska bir yere 24 saatten daha az
slireligine seyahat eden veya konaklama yapmayan turistlerdir.

o Yabanci ekskiirsiyonist (transit yolcu): siirekli yasadigi tilkeden baska
bir iilkeye giderek 24 saatten daha az vakit gegiren veya herhangi bir

konaklama isletmesinde konaklamayan kisidir.

Ayrica her seyahat eden, turist tanimlamasina girmemektedir. Kimlerin turist

olarak kabul edilip edilmeyeceginin siniflandirilmasina asagida yer verilmistir. Buna

gore (Kozak vd., 2018:7):

1)

Turist olarak kabul edilenler

Zevk igin, ailevi neden ve saglik amaciyla vb., yolculuk yapanlar,
Bilimsel, idari, dini ve sportif amaglarla veya bu ¢esit toplantilara katilmak
icin yolculuk yapanlar,

Ticari sebeplerle yolculuk yapanlar,

Deniz gezileri ile gezi yapanlar ve bu gezilerin siiresi 24 saatten az olsa bile
bu geziye katilanlar turist sayilmaktadir.

Turist olarak kabul edilmeyenler

Bir iilkeye is sozlesmesi ile gelen veya boyle bir sézlesme olmasa da gelip,
is yapmak amac1 ya da herhangi bir iste ¢aligma isteginde olanlar,

Farkl1 bir iilkeye kamu amagli gorevlendirilen kisiler (6rnegin diplomatlar),
Ulkeye yerlesme amaciyla siirekli kalmak icin gelen kimseler,

Okullarda ya da konaklama kurumlarinda olan tiniversite 6grencileri ya da
diger gengler,

Smir bolgesinde ikamet edenler ve baska iilkede yasayip komsu iilkeye
caligmak i¢in gelenler,

Bir tilkeden durmadan transit gegenler, seyahatleri 24 saati agsmis olsa bile

turist olarak kabul edilmemektedir.



Yukaridaki turistle ilgili tanimlar ve kavramlardan turistlerin &zellikleri
anlasilmaktadir. Konunun daha iyi anlagilmasi i¢in Tablo 1.1’de turistlerin baslica

nitelikleri ve amaglar1 yer almaktadir.

Tablo 1.1: Turistlerin Bashca Nitelikleri

Baslica turist nitelikleri Baslica turist amaclar
Seyahate ¢ikan kisidir Zevk igin seyahate ¢gikmak
Seyahati planli ve siirelidir Tanimak, bilgi-gorgiisiinii artirmak i¢in gezmek
Para kazanmaz, harcar Dinlenmek i¢in geziye-seyahate ¢ikmak
Gittigi yerde en az bir gece kalir Spor yapmak i¢in gezmek
Yabanci ya da yerlidir Saglik bulmak, sagligini korumak i¢in gezmek
Meraklidir Es-arkadas bulmak i¢in gezmek

Bilimsel, kiiltiirel programlara katilmak i¢in

Yeteri kadar bog zamana sahiptir
gezmek

Farkli gelir diizeylerinden olabilir Kendini yenilemek, moral bulmak i¢in gezmek

Kaynak: Doganay ve Zaman, 2021: 8

Tablo 1.1’de sunuldugu tizere turistler g¢esitli amagclarla seyahat
gerceklestirmektedir. Turizmde yasanan gelismelerin sonucunda turistlerin, dinlenme
ve tatil disinda farkli amaglarla giidiilendikleri gériilmektedir (Okuyucu ve Somuncu,
2013: 629). Turizm faaliyetleri ayn1 zamanda turistlerin hareketlerine baglidir.
Turizmin gergeklesebilmesi icin g¢esitli amaglarla ulasim yoluyla belirli bir
destinasyona turistlerin ikametgahindan ayrilmasi ile gergeklesmektedir. Bir turisti
tanimlamadaki kilit faktér, onun alisilmis yasam alanindan veya ikametgahindan
bagka bir yere seyahat etmesidir (Wang, 2011: 1). Turistler hem turizmin 6znesini
olustururken hem de turizm hareketlerinin belirleyicisi konumundadir (Yagci, 2007:

12).

1.2. Turizm Kavrami

Turizm kavrami 20.yiizyila 6zgili modern bir kavram olarak goriilse de turistik
yer degistirme hareketleri insanlik tarihi kadar eskiye dayanmaktadir. Bu turizm
hareketleri ile birlikte insanlarin ¢esitli nedenlerden dolayr bulunduklar1 yerlerden

bagka mekanlara seyahat ettikleri goriilmektedir (Kozak vd., 2018: 1). Hatta ilk



caglarda bile seyahatlerin yapildig1 bilinmektedir. Bu seyahatlerin ¢ogu ise ekonomik,

spor, din ve saglik nedenlerine dayanmaktadir (Colakoglu vd., 2010: 2-3).

Gunimiizde ise insanlar daha fazla nedenlerle turizm faaliyetlerine
katilmaktadir. Spor, din ve saglik popiilerligini korumakla birlikte bunun disinda
merak, kiiltiir, egitim, dinlenme ve eglence gibi ¢esitli nedenlerle insanlar turizm
faaliyetlerine katilmaktadir (Kurtaran-Celik vd., 2020: 3-4). Ayrica giiniimiizdeki
turizm anlayis1 ile ilk caglardaki turizm anlayis1 arasinda blyiik farklar vardir.
Teknolojik gelismeler sonucunda, insanlarin refah seviyeleri yilikselmis, artan refah
diizeyi ve daha az ¢aligma saatleri ve izinler, artan ticaret, kiiresellesme vb., nedenlerle
turizm gelismis ve gelismeye devam etmistir (Misirli, 2014: 1). Turizmde yasanan bu
gelismeler tanimlara da yansimustir. Ilk turizm tanmmi 1905 yilinda Guyer-Feuler
tarafindan yapilmigtir ve bu tanima gore turizm (Kozak vd., 2018: 1): “gittik¢e artan
hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri, doga ve sanatla beslenen goz alici
giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara mutluluk verdigi inancina dayanan ve
Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araglarinin kusursuz hale
gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok

yaklagmasina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olay.” olarak tanimlanmaktadir.

Turizmin ilk tanimindan sonra konu iizerine diisiinen insanlarin sayisi artmaya
baslamis ve turizmin ekonomik yoniinii vurgulayan calismalar ortaya g¢ikmustir
(Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 14). Turizmin ekonomik yonii iizerindeki
tartismalar1 baslatan kisi 1910 yilinda Hermann Von Schullar ise turizmi “bir baska
iilkeden, sehir veya bdlgeden yabancilarin gelmesi ve gegici siire kalmalariyla ortaya
cikan hareketin ekonomik yoniinii ilgilendiren faaliyetlerin timi” olarak ifade
etmektedir (Kozak vd., 2018: 2). Baska bir 6nemli tanimda ise Hunziker ve Krapf
turizmi “daimi ikamete yol agmadig1 ve herhangi bir kazang faaliyetiyle baglantili
olmadig: siirece, yerlesik olmayanlarin seyahat ve konaklamalarindan kaynaklanan
olgularin ve iliskilerin toplam1” olarak ifade etmektedir (Holloway ve Humphreys,
2016: 6). Usta (2009: 7) da turizmi “siirekli yasanan yer disinda, ticari kazang disi
nedenlerle yapilan ve yirmi dort saati agan veya en az bir gecelemeden olusan gegici

seyahat ve konaklamalarin ortaya ¢ikardigi ekonomik ve sosyal nitelikteki tiiketim
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olay ve iliskilerinin biitiinlidiir” seklinde tanimlamaktadir. Selguk (2015: 35) ise
turizmi ziyaretci ¢cekme ve konuk etme siireci igerisinde turistler, isletmeler, ev sahibi
yonetimler ve toplumlar arasindaki karsilikli etkilesimlerden dogan olaylar ve iliskiler
biitiinii olarak ifade etmektedir. Diinya Turizm Orgiitii’niin tanimima gore ise turizm,
insanlarin bir yildan fazla kalmamak sartiyla eglence, is ve diger amagclarla
bulunduklar1 yerlerin disina yaptiklar1 seyahat aktiviteleridir (Ozkok, 2008: 1).
Turizmle ilgili yapilan tanimlarin ise genel ozellikleri su sekilde siralanmaktadir

(Bahar ve Kozak, 2012: 29-30):

- Turizmin temelinde insanlarin farkli yerlere olan seyahat ve konaklamalar1
yer almaktadir.

- Insanlar turizm faaliyeti ile siirekli ikamet ettikleri yerlerin disina
cikabilmektedir.

- Turizm igin zorunlu olan konaklama faaliyeti gegici bir siireyi kapsamakta
ve seyahat sonunda kisiler yasadiklar1 yerlerine geri donmektedir.

- Turist ayn1 zamanda gittigi yerde bir tiiketicidir. Bunun sonucu olarak
seyahat amaciyla gittigi yerde mal ve hizmet talebi ile turizm amagh

tiketimde bulunmaktadir.

Eski bir gecmise sahip olan turizm kavramini tanimlarken dikkat edilmesi
gereken ilk Ozellik olarak bir hareketin ve geri doniisiin olmasi gerekmektedir.
Turizmde gezme faaliyeti siirekli bir kalisa donligmemeli ve ikamete doniis
saglanmalidir (Usta, 2009: 1). Turizm olaymin tanimlanmasinda genellikle dinamik
bir unsur olarak kabul edilen “seyahat” faktorii 6nemli bir yer tutmaktadir (Akoglan
Kozak ve Bahge, 2012: 2). Turizm, seyahati igerir fakat her seyahat de turizm
kapsaminda degerlendirilmemektedir (Raj ve Morpeth, 2007: 4). Bu sebeplerden
dolay1 turizm ile diger amagla yapilan seyahatleri net bir ¢izgi ile birbirinden ayirmak
zor olmaktadir. Ayrica turizme ait olan diger cesitli seyahatleri ayirt eden bazi ayirici
ve belirleyici ozellikler bulunmaktadir. Bunlarin bazilar1  asagidaki  gibi

siralanmaktadir (Doganay ve Zaman, 2021: 8):

1. Turizm, faaliyet ve yapisi itibariyla karmasik aktivite ve iligkiler

biitiinidiir. Bu tanim olduk¢a anlamlidir. Bu nedenle turizm basit bir
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seyahat hareketi olmayip, ¢ok yonlii ve karmasik boyutlar igermektedir.
Ekonomik, toplumsal, ¢evresel, finansal vb., bircok boyutlar soz
konusudur.

2. Turizm olay1 i¢inde s6z edilen seyahatler, organize edilmis, tasarlanmas,
planlt gidis-doniis aktivitesidir.

3. Turizm kapsamindaki seyahatler ayn1 zamanda yogun iligkiler biitiiniini
olusturmaktadir. Ornegin turist ulasim sistemleri, turist haberlesme iletisim
sistemleri, turist-dogal ve kiiltiirel turistik kaynaklar ve yine turist yerel
halk etkilesimi gibi.

4. Turizm hareketleri igerisindeki seyahatler, zaman siireci ile smirhdir.
Belirli siire i¢inde gidilerek turizm deneyimi yasanir ve geri doniiliir.

5. Turistik aktivite, ulasim sistemleri, ulastirma aracglar1 ve konaklama
tesislerinden ayr1 diisiiniilemez. Ama 0&zellikle konaklama tesisleri,

seyahatin ilk ve son duragidir.

Literatiirde turizmle ilgili yer alan ¢alismalara bakildiginda kimi ¢aligmalar
turizmi sistem olarak (Leiper, 1979: Baggio, 2008; Strauss ve Lord, 2001; Park vd.,
2016; Getz, 1986; Chhabra, 2019; Kurt ve Unliiénen, 2017) kimi ¢alismalar ise sektor
(Hong, 2009; Ramayah vd., 2011; Karatas ve Babiir, 2013; Bahar, 2006; Morrison ve
Teixeira, 2004) ve endiistri (Aldebert vd., 2011; Barros ve Alves, 2004; Fick ve
Ritchie, 1991; Jaelani, 2017; Bilgicli ve Altinkaynak, 2016; Ibis, 2019) kimi
calismalarin ise turizmi pazar (Giizel, 2011; Krippsndorf, 1987; Echtner ve Prasad,
2003; Tsiotsou ve Ratten, 2010) kavrami ile agiklamaya calismaktadir. Aslinda bu
durum her bilim dalinda calisan arastirmacilarin turizmi kendi disiplinlerine gore
tamimlamalarindan kaynaklamaktadir. Ornegin ekonomistler turizmi endiistri veya
sektor, pazarlamacilar ise pazar olarak kabul etmekte, ¢evre bilimciler ise turizmin
cevresel etkileri tizerinde, toplum bilimciler ise turizmin insan davranislar tizerindeki
yonii ile incelemektedir (Kozak vd.,2018: 5). Bu sebeple turizm birgok bilim dalinin

ilgi alanina giren ve ¢ok sayida sektorii ilgilendiren bir konudur.

Turizmin bu ¢ok boyutlu yapisi ve birgok bilim dalinin faaliyet alanina giren

Ozelligi nedeniyle turizmle ilgili kesinlestirilmis bir cerceve c¢izmek miimkiin
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goziikmemektedir (Cetin vd., 2019: 147). Turizm, genellikle ulasim, konaklama,
yeme-igme Ve aktivitelerin kombinasyonu olarak diistiniilmektedir (Mossberg, 2007:
61). Turizm, 6ziinde bir hizmet sektoriidiir veya daha dogrusu, hizmet endiistrilerinin
bir karigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Otto ve Ritchie, 1996: 165). Ayrica turizm,
stirekli degisen ve gelisen yapidadir. Turizmde yasanan bu gelismeler degisen tiliketici
kitlesini ortaya ¢ikarmaktadir. Giinlimiizde ise biling diizeyi daha yiiksek ve farklilik
arayisinda olan tiiketici ile karsilasilmaktadir. Bu durum farkli turizm tiirlerine olan
ilgiyi de arttirmaktadir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 143). Literatiirde de kitle
turizminden (Kuvan, 2010; Vainikka, 2013) alternatif turizm ve 6zel ilgi turizmine
(Akoglan Kozak ve Bahge, 2012; Goktas vd., 2017) kadar turizm tiirleri ile ilgili

cesitlilik s6z konusudur. Tablo 1.2°de de turizm ¢esitleri yer almaktadir.

Tablo 1.2: Turizmin Cesitleri

KATILAN KiSi SAYISINA GORE Bireysel (Ferdi) Turizm,
TURIZM CESITLERI Kitle Turizmi, Grup Turizmi
ZIYARET EDILEN YERE GORE
TURIZM CESITLERI
KATILANLARIN YASLARINA GORE Genglik Turizmi, Yetigkin (Orta) Yas Turizmi,

I¢ Turizm, Dis Turizm

TURIZM CESITLERI Uciincii Yas Turizmi
KATILANLARIN SOSYO-EKONOMIK

DURUMLARINA GORE TURIZMIN Sosyal turizm, Liiks turizm
CESITLERI

Deniz Turizmi, Kongre Turizmi, Termal Turizmi,
Yat Turizmi, Magara Turizmi, Dag ve Kig Turizmi,
AMACA GORE TURIZMIN CESITLERI Av Turizmi, Golf Turizmi, Inan¢ Turizmi, Yayla

Turizmi, Akarsu Turizmi

Kaynak: Kozak vd., 2018 in ¢alismasindan olusturulmustur.

Tablo 1.2°de yer alan turizm gesitleri disinda ipek yolu, hava sporlari, su alti
dalis, kus gozlemciligi ve (www.ktb.gov.tr) kiiltiirel (miras) turizmi, hiiziin turizmi,
etnik turizm, etkinlik turizmi, tarim turizmi, gemi gezileri, egitim turizmi, macera
turizmi uzay turizmi gibi 6rneklerle alternatif ve 6zel ilgi turizmi kapsaminda sayiy1
artirmak miimkiindiir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 14). Farkl turizm tiirlerine
birgok yonden smiflandirma yapilabilmektedir (Rinschede, 1992: 52). Insanlar farkli
seyahat giidiileri ile turizm faaliyetlerine katilirlar. Bu nedenle bir¢ok turizm tiirtinden

bahsedilebilmektedir (Dogan ve Karakus, 2014: 170). Tim insan faaliyetleri gibi
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turizmin de temel unsurlari; iliski kurmak, paylasmak ve deneyimlemektir (Selstad,

2007: 25).

1.3. Deneyim Kavrami ve Tanimi

llgili alanyazin incelendiginde turizmle ilgili bircok calismanin temelini,
deneyim kavraminin olusturdugu soylenebilir. Otel deneyimi (Knutson vd., 2009;
Poriavd., 2011; Torres vd., 2014), temal1 park deneyimi (Bigne vd., 2005; Geissler ve
Rucks, 2011; Trischler ve Zehrer, 2012), restoran deneyimi (Sever ve Girdin, 2019;
Ryu ve Han, 2011; Kiling, 2020) miize deneyimi (Harman ve Akgiindiiz, 2014; ve
Kircova ve Erdogan, 2017) gastronomi deneyimi (Birdir ve Akg6l, 2015; Akyiirek ve
Kutukiz, 2020) gibi ¢esitli ¢alismalar 6rnek gosterilebilir.

Deneyim, giinlilk hayatin yonlerini yansitan ve bu nedenle c¢esitli
perspektiflerden yorumlanabilen genis bir kavramdir (Wijaya vd., 2013: 35). Holbrook
ve Hirschmann tiiketici davranislari ile ilgili 1982 yilinda yayinlanan ¢aligmalarinda
deneyim kavramini “mal veya hizmetin tiiketimiyle ortaya g¢ikan ve tiiketiciden
tiiketiciye farklilik gosteren durum” olarak tanimlamistir (Gokdemir Ekici, 2020: 479).
Deneyim, bireysel kimlik arayis1 ve kendini gerceklestirme ile yakindan baglantilidir
(Selstad, 2007: 20). Bir deneyim, bir¢ok unsurun bir araya gelmesi ile tiiketicilerde
duygusal, fiziksel, zihinsel ve ruhsal agilardan tiiketicilerin c¢esitli duyularinin
uyarilmasi olarak agiklanmaktadir (Mossberg, 2007: 61-62). Hislere ve duygulara
yapilan bu vurgular "deneyimsel bakis agis1" olarak adlandirilmistir (Mowen, 1988:
16). Bununla birlikte tim dillerde deneyim, genellikle bir kisinin giinlik yasamda
sahip oldugu bazi tecriibeleri belirtmek i¢in kullanilan, birgok seyi kapsayan terim
haline gelmistir. Ayrica, her bilim dali deneyime farkli bir anlam yiiklemektedir (Caru
ve Cova, 2003: 269). Ornegin pazarlama alaninda deneyim mal veya hizmetlerin
katma degerli olarak satiga sunulmasi sonucu ortaya ¢ikan bir kavram olarak
goriilirken buna karsilik hem tiiketici davranisi hem de sosyolojik agidan
degerlendirildiginde daha farkli anlamlar yiiklemektedir (Ardi¢ Yetis, 2015: 91).
Poulsson ve Kale (2004: 270) deneyimi herhangi bir kisinin farkinda veya bilingli
oldugu anda meydana gelen zihinsel durumlar olarak ifade etmektedir. Baska bir

calismada Jurowski (2009: 1) deneyimin ifade edilen veya ima edilen davranis, algi,
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bilis ve duygulardan olustuguna isaret etmekte ve her insanmn, geg¢misi, degerleri,
tutumlar1 ve inanglarina dayali olarak kendi deneyimini olusturduguna vurgu

yapmaktadir.

Deneyim kavramini Ozetlemek istersek; “tliketicinin katilimini esas alan,
tiretim ve tiiketiminin bulustugu an ortaya ¢ikan, tiiketiciyi duygusal, fiziksel,
entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen, iirlin ve hizmetten farkli eglenceli, baglayici ve
unutulmaz ekonomik ¢iktilar” seklinde ifade edilebilir (Tiimer Kabaday1 ve Kogak
Alan, 2014: 206).

Deneyim bir iiriin i¢in diistiniilebilir, ayn1 zamanda bir hizmeti gelistirmek i¢in
veya bir varlik olusturmak icin kullanilabilir (Knutson vd., 2007: 32). Deneyim,
miisterilerin tercihlerini belirlemede temel bir rol oynar ve bu durum ise satin alma
kararlarin1 etkilemektedir (Gentile vd., 2007: 396). Ayrica isletmeler miisterilerin
deneyim kazanmalar1 i¢in ¢esitli faaliyetler yiiriitmektedir. Deneyim sonucunda
miisteriler farkli algilara sahip olarak bu faaliyetlere karsi tepki vermektedir (Yuan ve
Wu, 2008: 388). Bu durum deneyimin isletmeler iginde dnemli bir kavram oldugunu
ortaya koymaktadir. Isletmelerin nasil bir deneyim sunduklar1 dnemli bir konudur. Bu
diisiinceden yola ¢ikarak deneyimin dokuz temel 6zelliginden bahsetmek miimkiindiir.

Bunlar asagida siralanmaktadir (Bideci, 2018: 15-16):

1) Deneyim kisinin tiim duyularina hitap eder (tiim duyulari i¢ine alir),

2) Deneyim esnasinda yiiksek yogunlagsma ve odaklanma vardir,

3) Her bireyin duyu zamani degiskendir,

4) Siireg her bir birey igin farklilik gosterir ve igsel veya i¢giidiisel bir degeri
vardir,

5) Bir kisi diger bir kisinin kendi yagam alan1 ¢evresinde bir seyler yaparak ya
da yaptig1 seyi devam ettirerek iletisime girer,

6) Baska deneyimlerin i¢ine dahil olma duygusu vardir,

7) Kisinin deneyim esnasinda karsilastig1 durumlar tizerinde kontrol yetenegi
s0z konusudur,

8) Kisinin kendi kapasitesi ve karsilastigi1 zorluklar arasinda denge vardir,

9) Deneyim yasanirken belirli bir amag vardir.
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Deneyim, duygusal ve kisisel 6zelligi ile insanlarin kiiltiirel degerleri, eski
deneyimleri ve ruh hallerine kadar bir¢ok unsurdan etkilenmektedir. Aslinda deneyim
siradan bir triin ya da hizmet alma olarak goriilmemeli, bunun yani sira toplum
ihtiyaclarmin duygusal olarak karsilanmasidir. Ayrica deneyim, {iriin ve hizmetlerin
kullanimindan sonra ortaya ¢ikmaktadir (Ardi¢ Yetis, 2015: 91). Deneyim; tiiketiciyi
duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak dahil edebilen ve unutulmaz olan, birey
icinde bir araya gelen birgok bireysel boyutun bir karigimidir. Buna gore, deneyim
boyutlar1 bireysel olarak yorumlandigindan, higbir iki kisinin ayni deneyime sahip
olmadigi ileri siiriilebilir (Walls vd., 2011: 168).

Pine ve Gilmore (1998: 102) deneyimlerin de ayni tiriin ve hizmetler gibi
kendine 6zgii 6zellikleri olduguna vurgu yaparak deneyimi iki boyutta incelemektedir.
Ik boyutta miisterinin katilimi aktif ve pasif olarak ikiye ayrilmaktadir. Aktif
katilimda kisilerin aktif rol oynayarak bir etkinlikte dogrudan etkisi bulunmaktadir.
Aktif katilima kayak sporu yapan kayakeilar 6rnek gosterilebilir. Pasif katilimda ise
kisilerin herhangi bir etkinlige etkisi bulunmamaktadir. Ornegin senfoni dinlemeye
giden kisilerin dinleyici ve gozlemci konumunda olmalari, bu miizik etkinliginde rol
almamalari pasif katilimi1 gostermektedir. Ikinci boyutta ise miisterinin bir olay veya
etkinlik ile bag1 ve cevresel iligkisi s6z konusudur. Burada 6ziimseme ve sarmalanma
olarak ikiye ayrilmaktadir. Ornegin bir filmi sinemada izleyen ile evde izleyen
arasinda farklar bulunmaktadir. Filmi evde izleyenler gergeklesen olaylar
Oziimseyebilir. Fakat sinemada izleyenlerin bulunduklari ortam ve atmosfer itibari ile
daha etkileyici deneyim elde ettikleri iddia edilebilir. Ciinkii sarmalanma da daha
giiclii bir iligki s6z konusudur. Bu iki boyutun birlestigi noktada ise dort alan ortaya
cikmakta ve Sekil 1.1°de gosterilmektedir.
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Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif katilim Aktif katilim

Estetik Kag1s

Sarmalanma

Sekil 1.1: Deneyimin Dort Alani

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102

Sekil 1.1’de yer alan deneyimle ilgili eglence, egitim, estetik ve kacis
kavramlari literatiirde birgok ¢alismada yer almakta ve turizm igerisinde agiklanmaya
calisilmaktadir (Akkus ve Yordam, 2021; Biiyiikkuru ve Aslan, 2016; Kement ve
Cavusoglu, 2017). Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

Eglence deneyimi: bu deneyim genellikle turistlerin pasif olarak bagkalarinin
yaptiklar1 etkinlikleri gézlemlemesi ile olugmaktadir. Miizik veya halk oyunlar
etkinligini izlemek eglence deneyimi i¢in 6rnek gosterilebilir (Biiyiikkuru ve Aslan,
2016: 342).

Egitim deneyimi: bu deneyim turistlerin aktif katilim gerceklestirerek bilgi ve
becerilerini arttirmak i¢in turizm faaliyetlerinde yer almasi ile ortaya ¢ikmaktadir

(Akkus ve Yordam, 2021: 17).

Estetik deneyim: bu deneyim pasif katiimla turistlerin fiziksel gevreyi

yorumlamalar1 ile ortaya c¢ikmaktadir. Estetik deneyimde turistler, gdzlemci
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konumundadir. Bununla birlikte bulundugu ortamin bir parcasi olarak kendilerini

hissetmekte ve destinasyonun ¢ekiciligine kapilmaktadir (Culha, 2020: 499).

Kagis deneyimi: bu deneyimde aktif katilim gerektirerek diger deneyimlere
gore daha fazla katilim gergeklesir. Kagis deneyimi turistin sadece bir seyden
uzaklagsmasi1 degil zihninde bir yer veya zamana yolculugu ile kendini farkl
hissedecegi faaliyetlerde yer almasi ile ilgili olmaktadir. Yani turistler bir yeri ziyaretle
giinliik hayatin rutin islerinden uzaklasmakla kalmaz ayni1 zamanda farkli bir yerde
olayin merkezi konumuna gelme arayisi igerisinde yer almaktadir (Biiylikkuru ve

Aslan, 2016: 342).

1.4. Inan¢ Turisti Deneyimi

Ilgili alanyazin incelendiginde turist, tiiketici olarak degerlendirilmekte ve
tilketici deneyimi ile ilgili ¢alismalar, turist deneyimi ¢aligsmalari ile benzer 6zellikler
gostermektedir (Ritchie ve Hudson, 2009; Cavlak ve Cop, 2019; Mossberg, 2007;
Zatori, 2015: 11). Bu nedenle 6ncelikli olarak tiiketici deneyimini agiklamak 6nem arz
etmektedir. Tiketiciler iriinleri tiikettiginde ve kullandiginda deneyimler ortaya
cikmaktadir. Cesitli ortamlarda ortaya ¢ikan deneyimlerin ¢cogu tiiketicilerin aligveris
yaptig1, tirinleri satin aldig1 ve tiikettigi sirada dogrudan gerceklesmektedir (Brakus
vd., 2009: 53). Deneyimde esas olan, tiiketim asamasinda miisteri ile deneyim
saglayict arasinda yasananlar ve karsilasma sonucu hafizada kalanlardir. Burada
deneyimi tanimlamaya c¢alisirken dikkat edilmesi gereken tiiketici agisindan
karsilagsma sirasinda miisteride olusan duygu ve hislerdir (Poulsson ve Kale, 2004:
271). Tiketicilerin ihtiyag ve istekleri farklilik gsterse de bazi olumlu veya olumsuz
deneyimler kazanmak, satin aldiklar iirin ve hizmetleri tiikketmenin kaginilmaz bir
sonucudur (Yuan ve Wu, 2008: 387). Tiiketici satin alma asamasinda beklenti igerisine
girer. Eger tiiketicinin beklentisi olumlu olarak karsilanmis ise deneyim tekrar
yasanmak istenmektedir (Ardi¢c Yetis, 2015: 92). Cesitli ortamlarda ortaya ¢ikan
tilketici deneyimleri farklilik gosterir. Duygular, fanteziler ve eglence gibi hedonik
boyutlar da igermektedir (Brakus vd., 2009: 53). Tiiketiciler fantezi, duygu, eglence
gibi tiiketimin deneyimsel 6zelliklerini géz oniinde tutarak iiriinleri degil anlamlarini

tiketmektedir (Ersoy ve Tugal, 2018: 65). Fiziksel gevre de tiikketici deneyimini



18

etkileyebilmektedir. Insan ve gevre etkilesimi tiiketici deneyiminin merkezinde yer
almaktadir. Ayrica tiiketici deneyimi sadece iiriinlerde goriilen somut 6gelerle ilgili
degildir. Daha ¢ok satin alinan ya da deneyimlenen mallar, hizmetler ve g¢evrenin

toplam bilesimi olarak ifade edilebilir (Walls vd., 2011: 167).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasildigi iizere turist deneyimi ayni zamanda
tiiketici deneyimi olarak da ifade edilebilir. Bununla birlikte turist de bir tiiketicidir.
Turistler seyahatleri boyunca her zaman tiiketimde bulunmakta ve deneyim
yasamaktadir (Mossberg, 2007: 60). Arastirmacilar tarafindan “turistik tiiketici”
kavrami da sik¢a kullanilmaktadir (Kilig ve Sahan, 2018; Aydin ve Dogan, 2020;
Levent ve Ozkul, 2021). Turist deneyimini tanimlama ¢alismalar1 ise 1960’11 yillardan
baslayarak giinlimiize kadar gelmektedir. Ayn1 zamanda hizmet kalitesi, teknoloji ve
pazarlama stratejilerindeki degisim ve gelisimler deneyimleri de etkilemekte ve
farklilagtirmaktadir. Bu durum tanimlara da yansimaktadir (Bideci, 2018: 22). Tablo

1.3’te de turist deneyimi ile ilgili tanimlar yer almaktadir.

Tablo 1.3: Turist Deneyimi Tanimlari

Katilimcilar tarafindan hissedilen kisisel bakis agis1
ile ilgili zihinsel durum

Davranis ve algi, bilis ve duygular dahil olmak
Bosangit vd., (2015: 1) tizere bir turistin bir destinasyonda deneyim olarak
yasadigi her sey

Turistlerin  yasamis olduklart durumlara yo6nelik
memnuniyet, eglenme, begenme veya sikilma gibi
vb. psikolojik yansimalar ve tepkiler ve bireyin gezi
Oncesi deneyimlerinin, gezi sirasinda elde ettigi
deneyimlerinin ve gezi sonrasi deneyimlerinin

Otto ve Ritchie (1996: 166)

Biiytikkuru ve Aslan (2016: 341)

toplami
Turistleri bir destinasyona baglilik olusturarak
Cetin ve Bilgihan (2016: 138) misteri davramiglarii  olumlu yoénde etkileyen

unutulmaz ve keyifli etkinlikler, olaylar ve algilar
Uzun siireli hafizaya girecek kadar giiglii olan
seyahatle ilgili ge¢cmis bir kigisel olay

Larsen (2007: 15)

Turizm, insanlarin her yeri gezecegi ve her seyi gorecegi sinirsiz bir faaliyeti
kapsadigindan dolay1 turist davranislari ve deneyimlerinin basit bir aciklamasi
yapilamamaktadir (Selstad, 2007: 20). Cok yonlii yapisi geregi turizm deneyimini
tanimlamak zordur. Ayni1 zamanda turizm deneyiminin karmagiklig1 arastirmalarda

biiyiik farkliliklara neden olmaktadir. Bir turist bir destinasyonu ziyaret etmeye karar
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verdiginde turistin gegmis hafizasi en degerli bilgi kaynagini olusturmaktadir. Bu da
turistin hem motivasyonunu yiiksek tutmakta hem de gelecekteki davranigsal
niyetlerini etkilemektedir (Chen ve Rahman, 2018: 154). Turizm hizmetleri karmasgik
yapiya sahip olmasi nedeniyle turizm deneyimleri de genel tiiketim deneyimlerinden
farkliliklagsmaktadir (Sugathan ve Ranjan, 2019: 208). Bu farkliliklar:

- Turizmin olduk¢a deneyimsel olmasi ve faydalarinin kolayca tespit
edilememesi,

- Turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin kolayca tespit edilememesi,

- Turizm deneyiminin genellikle farkli asamalarda ger¢eklesmesi (6rnegin
evde aile ve arkadaslarla etkinligi planlamak, hizmet ve etkinlikleri
destinasyonda deneyimlemek ve eve dondiikten sonra deneyimleri
anlatmak gibi vb. birbirinden farkli asamalar),

- Turistlerle birlikte deneyim olusturmanin zorluklari,

- Yenilik arayis1 igerisindeki turistlerin deneyim yasamis olsalar bile tekrar

destinasyona donmek istememeleri seklinde siralanabilir.

Turizm deneyimleri farkli duyusal deneyimlerden olusur (He vd., 2019: 12).
Duyular1 ve zihni harekete geciren, benzersiz aktiviteler igeren ve duygusal,
psikolojik, ruhsal veya entelektiiel diizeydeki seyahatlere olan talep artmaktadir
(Zatori, 2015: 11). Turizm deneyimleri, karmasik bir psikolojik siire¢ olarak kabul
edilmektedir. Insanlar deneyim elde ederek anilar biriktirebilmekte ve bireylere
kendini kesfetme, derin bir benlik anlayisinin yeniden incelenmesi, kendini
doniistiirme ve birinin hayatinda énemli bir karara yol acan kisisel degisiklikler i¢in
firsatlar sunmaktadir (Kim ve Kim, 2019: 85). Turizm deneyimleri, kisilerin evinden
uzak bir yerde ziyaret, 6grenme ve etkinliklerin tadini ¢ikarma siireciyle olugmaktadir.
Her insan kendi gegmis durumu, degerleri, tutum ve inanglarina dayali olarak kendi
deneyimini olusturmaktadir (Jurowski, 2009: 1). Turist deneyimi sadece gorsel degil
ayni zamanda ¢oklu duyusal 6zellige sahiptir. Bu karmasik yapisi itibari ile gorsel, tat,

dokunma ve ses unsurlarini igermektedir (He vd., 2019: 11).

Turist deneyimi, turistlerin diger insanlar ve yerlerle etkilesimleri yoluyla

olugsmaktadir (Lin vd., 2019: 153). Turistik faaliyet ayni olsa bile bireylerin
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deneyimleri ve tecriibeleri farklilik gosterebilmektedir. Bu durum kisilere gore
turizmin farkli algilara sahip oldugu anlamina gelmektedir. Turistik tecriibenin
olusmasinda alt hizmetler, veri aktarimi, ulasim imkanlari, hatirlama, animasyon ve
aktiviteler etkili olmaktadir. Destinasyondaki bu imkanlarin kullanilmasi sonrasinda
ortaya cikmakta olan tecriibeler ile yasanan anilar, turist deneyimi ile ifade
edilmektedir (Arat ve Bulut, 2019: 35). Turistik deneyimler satin alinamaz ve sadece
turistin zihninde sekillenebilmektedir (Andersson, 2007: 46). Her ne kadar deneyimle
ilgili farkl1 yaklasimlar olsa da ilk olarak deneyim olugsabilmesi i¢in kisilerin katilimi
gerekmektedir. Ornegin evde video ve brosiirlere bakarak turizm faaliyeti deneyimi
olusmaz. ikinci olarak deneyim bireyseldir. Bu nedenle &l¢iimii ve ydnetimi zordur.
Ciinkii ayn1 etkinlige katilan iki kisi farkli deneyimler elde edebilir. Bu da tiiketicinin
benzersiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Her bireyin ge¢misi, degerleri, tutum ve
inanglar1 farklilik gostermektedir (Knutson vd., 2007: 32). Turist deneyiminin etkisi
genellikle uzun siirmektedir. Turistler deneyimlerini aylar sonra hatta yillar sonra bile
diistinebilmektedir. Deneyimlerini siklikla anlatmakta, fotograflar1 incelemekte
gecmis maceralart hakkinda seyahat giinliikleri yazdiklar1 goériilmektedir (Pearce,
2005: 10).

Turizm, turistler i¢in dinlenmeden eglenmeye kadar gezip gorebilecekleri
ogrenme saglayip zevk alabilecekleri ayni zamanda rutin hayattan kagis ve farkli bir
hayat tarzini yasama istegi ile seyahat etmeleri sonucunda turistlere sunulan
deneyimler turizmin 6ziinii olusturmaktadir (Demir ve Ulker Demirel, 2019: 664).
Turizm basli basina bir deneyim sektoriidiir. Bu sektordeki cesitli isletmeler,
sunduklar1 hizmetler sayesinde turistlere birbirinden farkli deneyimler yasatmaktadir
(Cavlak ve Cop, 2019: 163). Turizm deneyimleri agirlikli olarak hizmetlerin egemen
oldugu alanlarda gergeklesmektedir. Ornegin bir tur sirketinin hizmetleri turist i¢in
eksiksiz tatil olarak hemen hemen her seyi icermektedir. Seyahatten konaklamaya,
yeme i¢meden rehberlik hizmetine, terciimanlik ve saglik hizmetlerinden cesitli
organizasyon ve etkinliklere kadar pek ¢ok hizmeti kapsamaktadir (Andersson, 2007:
56). Her yil pek ¢ok kisi turist olarak turizm faaliyetlerine katilarak havayollari,
otobiis, oteller, kiralik arabalar, turistik yerler, tatil koyleri, temal1 parklar ve daha pek
cok seyi deneyimlemektedir (Ryan, 2010: 38). Bir otel odasi, arag kiralama hizmetleri
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veya bir miizik etkinligi olsun buradaki amag turistlere deneyimler yasatmaktir
(Andersson, 2007: 47). Elbette turizm isletmeleri otel odasi, yemek, giris bileti,
hediyelik esya ve tur satar ama turistler sadece bu mal ve hizmetler i¢in gelmemektedir
(Sternberg, 1997: 951). Turistin turizm sistemiyle (oteller, turistik yerler, ulasim,
cazibe merkezleri vb.) etkilesimi yoluyla olusturulan deneyimler, genel deneyimin

yalnizca bir pargasini olusturmaktadir (Cetin vd., 2019: 149).

Turist, diinya hakkinda bir dizi fikir, imaj ve bilgiyi beraberinde tasimaktadir
(Selstad, 2007: 21). Turist, bir yer hakkinda bilgi, alg1 ve sosyo-ekonomik sebeplerin
sekillendirdigi motivasyonu ile destinasyona bir dizi beklentiyle ulasmaktadir (Ryan,
2003: 101). Turizm temelinde ziyaret, gezip gorme ile gesitli deneyim elde etme
imkan1 saglamaktadir. Aslinda turistin karsilasmis oldugu her sey ayni zamanda bir
deneyime doniismektedir. Bu nedenle destinasyonlar, turistler i¢in deneyimlere ev
sahipligi yapmakta ve turistlerin hatiralar biriktirebilecegi turistik agidan ¢ekim
merkezleri konumunda yer almaktadir. Her destinasyon, kendine 6zgii cografi agidan
tarihi ve kiiltiirel dokusu itibari ile farkliliklar gostermektedir. Bu 6zellikler bilissel,
duygusal ve fiziksel acidan deneyim icerisinde yer almakta ve bu siirecin sonunda ise
turistler zaman ve mekan algisin1 unutarak kendilerini bulunduklar1 ortamdaki
deneyime kaptirmaktadir. Ayrica “farkli olani deneyimleme” ve “giizel anilar
biriktirme” gibi giintimiizdeki turist beklentilerine karsi destinasyonun sunmus oldugu
standartlar geride kalmaktadir (Sahin ve Giizel, 2018: 1-2). Degisen turist deneyimi
i¢in destinasyonlar da ¢ok 6nemlidir. Destinasyonlar, ziyaretin islevsel, duygusal ve
sembolik degerini sunarak bireysel turistlerin deneyimlerini birlikte olusturmaktadir.
Buna karsilik, turistler mevcut iirlin ve hizmetler arasinda se¢im yapmakta, faaliyetlere
dogrudan katilmakta, turizm tiikketimine ayrilmis fiziksel c¢evre unsurlarini
yorumlamakta ve zaman, para, ¢aba ve beceriler dahil olmak iizere kendi kaynaklarini
tahsis etmektedir. Turistler, bir destinasyonun tirlinlerini, hizmetlerini ve diger somut
ve somut olmayan kaynaklarimi (6rnegin, dogal olanaklar, yerel kiiltir ve yerin
atmosferi) kullanarak destinasyonu deneyimler ve deneyimlerinin degerli olup

olmadigina karar verir (Chekalina vd., 2018: 32).
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Turistlerin, destinasyon tercihinde deneyimlerinin  6nemli bir etkisi
bulunmaktadir (Ersoy ve Tugal, 2018: 65). Turistlerin daha onceki deneyimleri ve
sonradan kazanmis olduklar1 bilgiler seyahat kararlarini etkilemektedir. Yapmis
olduklar1 ziyaretlerle birlikte deneyimleri de zenginlesmektedir (Inanir ve Ongun,
2019). Turistler, seyahat ederken hem belirli olaylarla ilgilenmekte hem de bunlara
katilmaktadir. Ayn1 zamanda turistik geziler gerceklestirmenin bir islevi olarak
hatiralar biriktirmektedir (Larsen, 2007: 9). Turizm deneyimlerinin turistler lizerinde
birtakim olumlu etkileri bulunmaktadir. Deneyimlerle birlikte keyifli hatiralar kisiler
tizerinde olumlu ruh hali ve mutluluk hissi olugturmakta ve kisilerin hayatlarina katkisi
ise olumlu olmaktadir. Ayrica geg¢mis deneyimler turistlerin 6n yargili segim
yapmalarina neden olmaktadir (Ersoy ve Tugal, 2018: 65). Turist deneyimleri o kadar
giiclii olabilir ki, turistler baz1 destinasyonlara duygusal bir baglilik olusturabilir. Bir
destinasyon secimi, biiylik Olciide bolgedeki mevcut deneyimlerin potansiyel
kalitesine ve miktarma baglidir. Turistler tatilleri sirasinda aktif olarak deneyim

acisindan zengin destinasyonlar ararlar (Cetin vd., 2019: 150).

Gilintimiiz tiiketicileri oncekilerine gore farkli tutumlar icerisinde yer almakta
ve turistler ise farkli deneyim arayisi igerisinde bulunmaktadir. Turistler ve tiiketiciler
genel olarak daha iyi egitimli ve donanimli olmakla birlikte ayni zamanda her
zamankinden daha fazla bilgiye erisebilmektedir (Zatori, 2015: 11). Bu istek ve
ihtiyaclarindaki degisim turistlerin farkli turizm tiirlerine olan ilgisini de artirmaktadir
(Kahraman ve Tanriverdi, 2021: 44). Bununla birlikte insanlarin deneyim
saglayabilecegi en onemli turizm tiirlerinden biri de inang turizmidir (Griffin ve Raj,
2017; Okuyucu ve Somuncu, 2013: 630; Rotherham, 2015: 39; Wang vd., 2016: 59;
Griffiths ve Wiltshier, 2019; Siit, 2014; Fadare ve Benson, 2015).

Ilgili alanyazin incelendiginde inang turizmi, ¢ok eskiden yapilan dini temelli
seyahatlere dayanmaktadir (Ayaz ve Eren, 2020; Altun ve Cimar, 2019; Rinschede,
1992: 53; Trono, 2015: 17; Giizel, 2010: 90; Duran Sanchez vd., 2018; Esitti ve Kingir,
215: 179; Kaynak ve Sezgin, 2008: 350; Kervankiran ve Eryilmaz, 2017: 278; Tekin,
2014). Alanyazinda turizm ve din iligkisini inceleyen bir¢ok ¢alisma yer almaktadir

(Cohen, 2003; Weidenfeld ve Ron, 2008; Poria vd., 2003; Vukonic, 2002: 60; Kii¢iik,
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2013; Yamag, 2021). Seyahat i¢in gii¢lii bir motivasyon kaynagi olan din, turizmle
yakindan baglantili ve turistik ¢ekim kaynagidir (Chianeh vd., 2018: 204). Hem turizm
faaliyetleri hem de din, turist davranislarin1 sekillendirebilir. Ayn1 zamanda din
insanlarin destinasyon se¢imini ve turistik tirlin tercihlerini etkileyebilir (Weidenfeld

ve Ron, 2008: 358).

Din, insanlarin deneyim ve ¢evrelerine anlam yiiklemelerine yardimer oldugu
ve davranislarini sekillendirdigi i¢in genellikle “hayati yorumlama ve yasama bigimi”
olarak tanimlanmaktadir. Insanlar giinliik davramislarimi dini inanglarina gére
ayarlamakta ve bu husus yeme i¢me, sosyal hayat ve turizm gibi uygulamalarda
kendini gostermektedir (Terzidou vd., 2018: 307). Din, kiiltiiriin temel bir unsurudur
ve insanlarm yasamlarina cesitli sekillerde yon vermektedir. Ornegin din; giyim
kusam, yiyecek-igecek, sosyal ve politik goriisler, sosyal tutumlar, seyahat
motivasyonlar1 gibi davranislara etki etmektedir (Nyaupane vd., 2015: 344). Din,
insanlarin davranis, kiiltiir ve geleneklerinin olugsmasinda ve sekillenmesinde etkilidir
(Chianeh vd., 2018: 204). Din toplumun temel bileseni olarak hem kiiltiirlimiiziin hem
de toplumsal yapimizin olusmasinda yapitasi konumundadir. Ayrica ahlaki hayatin,
sosyal iligkilerin ve toplumun deger yargilarinin olugsmasinda etkili olmaktadir. Bu
nedenle sosyal bilimciler, dini meseleleri dinamik ve degisen sosyal ve Kkiiltiirel
kosullarda sosyal bir olgu ve arastirma i¢in 6nemli bir konu olarak kabul etmektedir
(Aktas ve Ekin, 2007: 171).

Din, yiizyillar boyunca seyahatin gelismesinde ve insanlarin bos zamanlarini
degerlendirmelerinde etkilidir (Jaelani, 2017: 25). Tarih boyunca insanlarin seyahat
etmesinde etkili olan din ve turizm arasindaki iliski iki sekilde kendini gostermektedir
(Tekin, 2014: 750-751):

- Birincisinde kisiler inanglar1 geregi kutsal mekanlar1 ziyaret etmektedir. Hac
ibadeti ve kutsal mekanlari ziyaret bu kapsamda degerlendirilir. Burada ziyaret
edilen yerin niteligi 6nemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

- Ikincisinde ise ziyaretin kisiler tarafindan nereye yapildiginin bir nemi

yoktur. Kisiler hangi tiir turizm faaliyetine katilirlarsa katilsinlar inanglarmin
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geregi yasamalar1 ve bunun sonucunda davranis modeli ortaya koymalari ile

ilgilidir. Burada dini inanglar turist davranisi tizerinde etkili olmaktadir.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi {izere din ve turizm arasinda siki1 bir
iliski ve iletisim bulunmaktadir. Turistler, gittikleri iilkelerdeki dini yapilara yonelik
ziyaret gerceklestirmektedir. Ayrica turizm ve din arasindaki iligkiler, sadece
mekansal olarak degil kiiltiirel ve tarihi agidan bir¢ok alanda etkilidir. Turizm ve din
arasindaki bu ¢ok yonlii iletisim ve etkilesim hali ile giiniimiizde ayn1 motivasyonla
gerceklesen dini amagh seyahatler inang turizmi kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili
olmustur (Kervankiran ve Eryillmaz, 2017: 277). Inang turizminde turistlerin seyahate
katilma nedenleri, dini yerleri ziyaret etmektir. Ziyaret gerceklestirilen dini yerlerin ya
da yapilarin genellikle tarihi yerler oldugu goriilmektedir. Bu agidan inang turizmi
cer¢evesinde degerlendirilebilecek seyahatlerin ortaya cikisinda 6zellikle, kiiltiirel
cevre unsurlarmin 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Kahraman ve Tirkay, 2009: 52).
Inan¢ merkezleri kutsal bir yer olmanin yaninda ayn1 zamanda sanat, tarih, mimari ve
kiiltiirel acidan ozellikleri ile ziyaret¢ilerin bu mekanlara olan ilgisini artirmaktadir
(Kervankiran ve Eryilmaz, 2017: 278). Inang turizmi, sadece kutsal bir yere yapilan
yolculugu icermekle kalmaz, ayn1 zamanda turistlerin bos zaman degerlendirmesi
yapabilecekleri turizm tiiriinii olusturmaktadir (Piva vd., 2019: 13-14). Inang

turizminin bu 6zellikleri tanimlara da yansimaktadir.

Tablo 1.4: inan¢ Turizmi Tanimlar:

Yilin belirli bir doneminde belirli bir yere veya
destinasyona, kisinin inancina gore bazi dini
torenleri gozlemlemek veya bunlara katilmak igin
yapilan seyahat

Ziyaretgilerin dini olaylart veya mekanlar1 veya
bunlarla baglantili sanat, kiiltiir, gelenek ve mimari
gibi triinleri deneyimleme firsati bulduklari belirli
turizm yerlerine yapilan ziyaretler

Din tarafindan motive edilen ve dini bir
destinasyona yapilan her tiirlii seyahat

Gezginlerin kutsal olarak kabul ettikleri bir yeri,
binay1 veya mabedi ziyaret etmelerini kapsayan ayni
zamanda miras ve kiiltlir turizmi ile iliskili bir
turizm tiiri

Katilimeilarin ~ kismen veya tamamen dini
nedenlerle motive edildigi bir turizm tiirii

Kutsal mekadn ve unsurlar, ibadethaneler, kutsal
olarak kabul edilen kisi ve objelere ydnelik

Kasim (2011: 443)

Chianeh vd., (2018: 20)

Raj vd.,(2015: 106) ve Blackwell (2007: 37)

Fernandes vd., (2018: 66)

Rinschede (1992: 52) ve Liutikas (2018: 39)

Civelek (2020: 140)
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ziyaretleri kapsayan, dini térenlere katilmay1 igeren,
motivasyon kaynagi inan¢ ve manevi haz olan,
sosyal ve kiiltiirel bir olgu

Tablo 1.4°deki tanimlardan hem de alanyazindaki c¢alismalardan anlasildig:
lizere inang turizmi katilimcilarina sekiiler, kiiltiirel ve dini deneyimler saglamaktadir
(Altun ve Cmar, 2019; Rashid, 2018; Huang ve Pearce, 2019; Hughes vd., 2013;
Collins-Kreiner, 2018 Chianeh vd., 2018; Duran Sanchez vd., 2018; Griffin ve Raj,
2017; Fernandez vd., 2016; Nolan ve Nolan, 1992; Eykay vd., 2015; Piva vd., 2019:
13; Liutikas, 2014; Kim ve Kim, 2018; Ramirez ve Portillo, 2018; Wang vd., 2016:
59). Her ne kadar inang turizminde dini unsur 6n plana ¢iksa da inang turizminin diger
turizm tiirleri ile etkilesim igerisinde ¢ok islevli bir seyahati icerdigi goriillmektedir.
Inang turizminde sekiiler ve dini motivasyon arasinda belirsizlik bulunmaktadir
(Fernandes vd., 2015: 256). Aslinda inan¢ turizmine katilanlarin ¢ogunun
deneyimledigi ve istedigi sey, geleneksel gezi ve inang temelli seyahatleri igermektedir
(Kasim, 2011: 443). Bu yoniiyle degerlendirildiginde inang turizmine katilanlarin
bazilarina manevi bir deneyim sunarken kimilerine ise kiiltlirel erisim saglamis
olmaktadir (Rotherham, 2015: 39). Bu durum inang turizminin hem dini nedenler hem
de tatil ile iliskilendirilen bir turizm tiirii oldugunu gostermektedir (Shinde, 2017: 132).
Dini yerlere seyahat etmek genellikle din, maneviyat ve inangla iliskilendirilmekte ve
inang turizminde ziyaretgilerin manevi kazanglar igin faydali oldugu siiphesiz
gozitkmektedir (Huang vd., 2020: 314-315). Bu konuda da dini bir seyahat, manevi
bir kazang elde etmenin yanisira kiiltiirel ve sosyal a¢idan da deneyim saglamaktadir
(Bilim ve Diizgiiner, 2015: 82). Bazen baska dine mensup turistler egitim amacl ya
da merak gibi ¢esitli nedenlerle de dini destinasyonlari ziyaret etmektedir (Tirca vd.,
2010: 6-7).

Inang turizmi destinasyonlarinin turistlere derin ve essiz deneyim sunma
olasilig: yiiksektir (He vd., 2019: 13). Bu agidan bakildiginda inang turizminin agirlikli
olarak deneyimsel oldugu soylenebilir (Bond vd., 2015: 471). Turistler de dini
mekanlara ziyaretleri sirasinda, psikolojik ve duygusal degisimlerle agirlikli olarak bu
mekanlarda saglanabilecek belirli deneyimler yasamaktadir. Bu durum ise dinin yagam

doyumu ve mutluluk {izerinde 6nemli bir etkisinden kaynaklanmaktadir (Kim ve Kim,
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2019: 86). Kisilerin inanglari, yer veya destinasyonlara olan iligkisi tizerinde derin bir
etkiye sahiptir (Patwardhan vd., 2020: 3). Insanlarin kutsal yerlerdeki deneyimlerinin
bliyiik Olclide dinsel bagliliklarina veya dini inanglarinin olmamasina gore farkli
olacag1 kabul edilmektedir. Inang turistleri igin bdyle bir ziyaret, giiclii bir dini sevk
duygusu uyandirabilirken, dini ve inan¢ nedeniyle seyahat etmeyen turistler igin,
baskalarinin kutsal mekanlarina yapilan ziyaretler, merak ve kiiltiirel ilham duygusu
uyandirma veya meraki giderme egilimi tasiyabilmektedir. Bu gruplar arasi
uyumsuzlugu onlemeye yardimci olmak ve tiim ziyaretgilere en iyi deneyimleri
saglamak i¢in farkli gruplarin amaglarin1 ve sahadaki iliskilerini anlamak 6nemli bir

konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Nyaupane vd., 2015: 343-344).

Inang turizmi tiirleri kapsaminda hac, misyonerlik seyahatleri, inan¢ temelli
gemi yolculuklari, bos zaman/arkadaslarla faaliyetler, dini igerikli konferans ve
kongreler, tarihi yerler gibi dini destinasyonlara yonelik seyahatler, tatil, ibadet
yerlerinin ziyaretleri, inan¢ temelli kamplar, dini igerikli macera turizmi, 6grenci ve
genglere yonelik dini motivasyonlu seyahatler, inan¢ turizmi kapsaminda deneyim
olusturabilecek birgok faaliyet olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Bader, 2012: 46).
Tiirbeler, daglar, binalar, sanat eserleri, festivaller veya kutlamalar, yeme-igme ve
miizik gibi bircok unsur inang turizmi kaynaklar1 arasinda yer almaktadir (He vd.,
2019: 13). Inang turizmine katilan turistleri tek bir tiire ayrmak pek miimkiin
goziikmemektedir. Ciinkii ¢esitli ilgi alanlarina sahip ¢ok sayida insan dini torenler,
hac gibi ¢esitli dini etkinliklere katilmak i¢in seyahat etmektedir (Fernandes vd., 2018:
66). Ayrica farkli tiirdeki dini mekanlarin, ziyaretcilere benzer olmayan bir deneyim
sundugu varsayilmaktadir (Bond vd., 2015: 472). Dini yerler, yalnizca bir dine mensup
insanlar igin degil, genel olarak turistler i¢in de diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ve
begenilen destinasyonlarindan bazilari haline geldigi goriilmektedir. Kutsal mekanlart
ziyaret eden farkli inanglara sahip insanlar arasindaki iligkiler hakkinda da ¢ok az sey

bilinmektedir (Nyaupane vd., 2015: 343-344).
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IKiINCi BOLUM
DESTINASYON MARKA DEGERI

Bu boliimde destinasyon marka degeri konusu ele alinmistir. Bu kapsamda
destinasyon ile ilgili kavramlar ve destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi

incelenecektir.

2.1. Destinasyon Kavram ve Tanim

Literatiir incelendiginde destinasyonun turizmde en sik kullanilan
kavramlardan biri oldugu soylenilebilir. Turizm iriinlerinin bir araya gelmesi ile
olusan destinasyon yerine “turizm bélgesi” (Acar, 2018: 165; Buhalis, 2000: 97;
Kozak vd., 2018) “cekim yeri” (Cakic1 ve Aksu, 2007) kavramlari da alternatif olarak
kullanilmaktadir. Destinasyon kavramini Pike (2004: 11) gegici kalis i¢in ziyaretgileri
kendilerine ¢eken yerler olarak ifade etmekte ve kita, iilke, eyalet, sehir, kdy ve amaca
yonelik olusturulmus tatil alanlari ig¢in kullanildigini vurgulamaktadir. Kozak vd.,
(2018: 75) de bir ada, kasaba veya bir sehrin tek basma destinasyon olabildigini
belirtirken ayn1 zamanda bir kitanin da destinasyon konumunda olabilecegini ifade
etmektedir. Aydogdu ve Duman (2017: 7-8) “cesitli iiriin ve hizmetleri sunan, ¢ok
sayida ortak tretim aktoriiniin etkinlik gosterdigi karmagsik bir ag* olarak da
tanimlamaktadir. Bagka bir ¢alismada Usta (2009: 224) her yerin destinasyon
olmadigini ve bir yerin destinasyon niteligine kavusabilmesi igin baz1 6zelliklere sahip

olmas1 gerektigini asagidaki gibi ifade etmektedir:

-Talebin tarihsel agidan, dogal ve kiiltiirel degerler yoniinden bir ya da daha

fazlasini karsilamasi,

- Konaklama, yiyecek icecek, eglence vb. hizmetlerin yerine getirilebilmesi
icin gerekli unsurlarin olmasi gerekmektedir. Ayrica toplumun turizme karsi
tutumunun olumlu olmasi, pazara olan uzaklik vb. gibi faktorler bir yerin

destinasyon olma sansini1 6énemli oranda arttirmaktadir.

Ziyaretgiler tarafindan kabul goren mantiksal cografi birim, ziyaretgiler i¢in

cazibe merkezlerinin olmasi, erisim olmasi veya erigimin saglanmasi, destinasyon icin
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ulagim agmin olmasi, turistik alt ve {ist yapiya sahip olmasi1 ya da gelistirilebilmesi,
yonetimsel olarak planlamanin ve yoOnetilmesinin miimkiin olmasi destinasyonunun
temel Ozellikleri i¢in siralanabilir (Fletcher vd., 2018: 124). Konunun daha iyi

anlasilabilmesi i¢in Tablo 2.1°de destinasyonlarin 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 2.1: Destinasyonlarin Ozellikleri

Cekim Giicii

imkanlar ve Hizmetler

Manzara/Dogal kaynaklar
Iklim

Konaklama
Havaalani

Kiiltiir Otobiis/Tren istasyonlari
Yemek Spor olanaklari
Tarih Eglence
Etnik yap1 Aligveris merkezleri
Kolay ulasabilme olanagi Yiyecek ve icecek olanaklari
Cekim Giicii Konukseverlik
Su sistemleri
Haberl S
av crieyme agt Arkadasca davranis
Saglik )
. Yardimseverlik
Gii¢ kaynaklari

Kanalizasyon Sikayetler i¢in sorumlu davranig

Caddeler ve otoyollar
Giivenlik sistemleri
Maliyet

Para degeri

Konaklama ticretleri
Yiyecek igecek iicretleri
Ulasim ticretleri
Aligveris Uicretleri

Kaynak: Tiirkay, 2014: 5

Tablo 2.1°de goriildiigi lizere bir bodlgenin turizm c¢ekim alanit olarak
degerlendirilebilmesi i¢in ¢ekicilik, ulagim, konaklama, alt ve iist yap1 hizmetleri ve
tamamlayict hizmetler gibi unsurlara sahip olmasi gerekmektedir (Tiirkay, 2014: 5-6).
Destinasyonlar birbirlerinden farkli ve karmasik yapiya sahiptir. Bu farkliliklar diginda
destinasyonlarin ¢ekicilikleri ve ziyaretciler tarafindan ziyaret edilmeleri mevcut olan
irlin karmasi ile seyahat ihtiyacini karsilama gibi ortak 6zellikleri bulunmaktadir
(Ersun ve Arslan, 2011: 232). Bunun yani1 sira turizm bdlgesini olusturan unsurlar,
turizmden bagimli ve bagimsiz olarak ikiye ayrilmaktadir. Sekil 2.1’de destinasyonu

olusturan unsurlar sunulmustur (Kozak, 2019: 141).
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Turizm Bolgesini (Destinasyonu) Olusturan Unsurlar

Turizmden bagimsiz unsurlar Turizme bagimli unsurlar

¥ e

e  Kamu hizmetleri
¢ DogaI. ozellikler e Ulastirma kuruluslar
* Ce$_1tll_ degerler e Konaklama igletmeleri
o Etkinlikler e Ozel mal iireten ve pazarlayan
o Altyapi isletmeler
e Pazarlama ve tanitim
kuruluslari

Sekil 2.1: Turizm Bolgelerini Olusturan Unsurlar
Kaynak: Kozak, 2019: 141

Sekil 2.1°de aciklandigi {izere turizm bolgesini olusturan unsurlarin g¢esitlilik
olusturmasi nedeniyle, destinasyonlarin yonetilmesi ve pazarlanabilmesi en zor
turistik {irtin oldugu ileri stirtilebilir. Cesitli turizm kaynaklar1 ve gekiciliklere sahip
destinasyonlar ¢ok sayida kurum ve kurulusla ilgili turizm hizmetlerinden olusan
karmasgik bir tirlinii temsil etmektedir. Etkin bir destinasyon pazarlamasi ve yonetimi
icin destinasyonlar1 olusturan unsurlar ve bunlar arasindaki iliski ve Ozelliklerin

anlasilmast biilyiik 6nem arz etmektedir (Ozdemir, 2007: 1).

2.2. Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Destinasyonlar aragtirmacilar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmaktadir
(Buhalis, 2000; Fletcher vd., 2018; Ritchie ve Crouch, 2003; Kotler vd., 2017; Kozak,
2019; Vatan, 2018). Buhalis (2000:102-103) destinasyonu asagidaki gibi

smiflandirmaktadir:
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Kentsel Destinasyonlar: Medeniyetin ilk yillarindan beri kentsel
destinasyonlar turizm igerisindeki yerini almistir. Insanlar gegmisten bugiine
kentlere seyahat etmektedir. Bu seyahatler kimi zaman is ve siyasi amagl kimi
zamanda Olimpiyat oyunlar1 gibi sportif etkinlikler i¢in kimi zamanda dini
nedenlerle gergeklesmektedir. Kentsel destinasyonlar konferans ve sergi
salonlar1 gibi ulagim ve konaklama imkanlarindan hastaneler ve egitim
kurumlarina kadar c¢ok cesitli alt ve list yapr1 imkanlar1 ile ziyaretgileri
kendisine ¢ekmektedir.

Deniz Kiyisi Destinasyonlar: Deniz kiyist destinasyonlar geleneksel olarak
turistlere hizmet vermektedir. Kitle turizminin baslamasi ile birlikte yakin
yerlere yapilan ziyaretler uluslararasi alanlara kaymistir. Daha ¢ok kuzey
bolgelerinde yasayan turistlerin iklimi miisait olan giiney bdlgelerinde
tatillerini gecirdikleri goriilmektedir.

Dag Destinasyonlar:: Kayak gibi kis sporlarinin yani sira her mevsim
cekicilikleri ile ziyaretcileri cekmektedir. Dag destinasyonlar1 doga bilimcileri,
dag bisikletgilerini ve ylirliylis yapmak isteyenleri ¢ekmektedir. Bu
destinasyonlarda yapilan sporlar ¢ogunlukla eglence amaghdir ve cesitli
yarisma ve geziler diizenlenmektedir.

Kirsal Destinasyonlar: Ziyaretgilerin dogaya doniis arzusu ve otantik tarimsal
faaliyetleri deneyimleme istegi ciftgiler ve kirsal niifus i¢in bir avantaja
dontismektedir. Tarimsal tesisler bos zaman etkinlikleri i¢in kullanilmakta ve
tarimin azaldig1 yerler icin turizm kalkinma araci olarak goriilmektedir.
Otantik Destinasyonlar: Genellikle 3.Diinya iilkelerini kapsamaktadir. Turizm
acisindan az gelismis yerleri kapsamakta ve turistlere otantik deneyim
sunmaktadir.

Essiz-Egzotik Destinasyonlar: Benzersiz ve degerli deneyimler sunan ve 6zel
olarak markalagsmis destinasyonlardir. “Hayatta bir kez deneyim” slogani ile
tamitim1  yapilir ve yiiksek bir fiyatla pazarlamasi yapilmaktadir. Bu
destinasyonlar da ziyaretci sayisin1 kontrol etme gibi gesitli kisitlamalar s6z
konusudur. Fakat ziyaret¢i sayist az olmasina karsilik elde edilen gelir yiiksek

seviyede hedeflenmektedir. Bu destinasyonlara yapilan ziyaretler ziyaretgilerin
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hayallerini ger¢eklestiren diigiin, balay1, yildoniimii ve 6zel giin gezileri gibi

faaliyetleri kapsamaktadir.

Bagska bir ¢alismada da destinasyon siniflandirmasini Fletcher vd.,(2018: 124)
kiy1, kentsel ve kirsal olarak {i¢ gruba ayirmaktadir. Ritchie ve Crouch (2003:151) da

destinasyonu siyasi yetki sinirlari ile siniflandirmaktadir. Bu kapsamda destinasyonlar;

- Biriilke,

- Bir tlkeden olusan, ulusal smirlardan daha biiyiik veya ekonomik ticari
bolgeleri yansitan makro bolgeler,

- Biriilke igerisindeki bir il veya bir eyalet,

- Biriilke igerisindeki belirli bir bolge,

- Sehir veya kasaba,

- Milli park, tarihi bir alan ve ziyaretci ¢eken bir anit olabilmektedir.

Destinasyonlar; biiyiikliiklerine, konumuna, kapsamina, faaliyet siirelerine ve
sahip oldugu ¢ekiciliklere gore de siniflandirilmaktadir. Destinasyonlar (Vatan, 2018:
607):

e Biiyiikliikleri a¢isindan destinasyonlar: Marka ve mikro destinasyon olmak
izere ikiye ayrilmaktadir.

e  Konumu agisindan destinasyonlar: Bu Kriter ile talep olusturan pazarlara olan
konumu dikkate alinmaktadir. Talep olusturulan pazara yakinlik durumuna
gore degerlendirilmektedir. Yakin destinasyon ve mesafesi uzak olan
destinasyon olarak ayrim yapilmaktadir.

o Kapsami agisindan destinasyonlar: Tur dizenleyicilerini ilgilendiren ve
seyahat programinda tek bir ana ulasim merkezine yonelik varis ve ayrilis
saglandiginda tekli destinasyon, birden fazla oldugu durumlarda c¢oklu
destinasyon olarak siniflandirilmaktadir.

e Faaliyet siireleri bakimindan destinasyonlar: Iklim 6zelliklerine bagh olarak
mevsimsel Ozellik gosteriyorsa mevsimlik destinasyon, yilin tamamini

kapsayici sekilde ise yillik destinasyon olarak nitelendirilir.
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e Sahip oldugu cekicilikler agisindan destinasyonlar: Bu kriterde ¢ekiciligi
yiiksek ve birkag giinden fazla turist tatmini saglayabilecek olan destinasyonlar
ana (birincil) destinasyonlar olarak isimlendirilmekte ve birincil destinasyonun
ziyareti sirasinda ziyaret edilmesi gereken ilging ve gerekli destinasyonlar ise

ikincil destinasyon olarak tanimlanmaktadir.

Kotler vd., (2017: 511) de destinasyonlart makro ve mikro olarak
smiflandirmaktadir. Ornegin bir iilkeyi makro destinasyon olarak degerlendirirken
iilke igerisinde bolgeler, sehirler, eyaletler ve kasabalardan olusan destinasyonlari1 da
mikro olarak isimlendirmektedir. Ayrica turizm bolgelerinin kesin sinirlari ile kabul
edilmis bir smiflandirmanin olmadigini belirten Kozak (2019: 143) da sunduklar1 ana
hizmetlere gore dinlenme hizmeti, kiiltlir hizmeti, tarihsel i¢erikli hizmet, etnik turizm
hizmeti, eglence hizmeti, iktisadi icerikli hizmet ve siyasal icerikli hizmet sunanlar

olmak iizere alt1 kategoriye ayirmaktadir.

2.3. Destinasyon Secimini Etkileyen Unsurlar

Destinasyonlarin sahip oldugu bir¢ok 6zellik turistlerin satin alma karar siireci
ve destinasyon sec¢imini etkilemektedir. Kimi destinasyonlar dogal giizellikleri ile 6n
plana ¢ikarken kimi destinasyonlar ise sahip oldugu kiiltiirel yapilar1 ile One
¢ikmaktadir. Destinasyonlarin sahip oldugu birbirinden farkli cesitli 6zellikler,
destinasyonlari onemli hale getirerek c¢ekiciliklerini arttirmaktadir (Zagrali ve Akbaba,
2015: 6634). Giiniimiizde ¢ok sayida bolge turistik destinasyon olmak igin turizm
pazarmna girmeyi amaglayan faaliyetler yiriitmektedir (Evren ve Kozak, 2012: 221).
Fakat her destinasyonun esit imkanlara sahip olmadig1 bilinen bir gergektir. Bazi
destinasyonlar ¢ok fazla kaynaga sahip olup avantajli konumdayken kimi
destinasyonlar ise sinirli turizm kaynagina sahip olmakta ve turizm yatirimi ve gelisimi
acisindan dezavantajli durumdadir (Hsu vd., 2004: 121). Destinasyonlarin sahip
oldugu imkanlar ¢ok énemlidir. Ozdemir (2014: 3-4)’in de ifade ettigi gibi bir turizm
destinasyonun sahip oldugu kaynaklar turistleri kendisine ¢ekmekte ve bununla
birlikte destinasyonu ziyaret eden turistlerin beklentilerinde de farkliklar

bulunmaktadir.
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Destinasyon secimi turistlerin ekonomik Ozelliklerinden sosyo-kiiltiirel ve
demografik 6zelliklerine kadar ¢ok sayida unsur tarafindan etkilenmektedir (Davras
ve Uslu, 2019: 681). Aslinda turistik tercihler bir mal satin almaya gore daha karmasik
yapida ve turizmde karar verme siireci de daha karmasik durumdadir. Turizm sosyal
faaliyettir ve sosyal olaylardan etkilenmektedir (Islamoglu, 2010: 51-52). Turistin
karar verme siirecinde psikolojik ve sosyolojik faktorlerin etkisi s6z konusudur.
Turistin karar alma siirecinde ise; Oncelikli olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekir,
sonrasinda ise seceneklerin taninmasi ve degerlendirilmesi ile alim karar1 ve alim
sonrasindaki davranislar takip etmektedir (Hacioglu, 2010: 20). Dann (1977: 186)’1n
da ifade ettigi gibi bir tatil yeri potansiyel turist igin bir dizi cazibe merkezine sahip

olsa da bdyle bir yeri ziyaret etme karar1 daha dnceden seyahat ihtiyacina baglidir.

Destinasyon se¢iminde bir diger konu ise turist motivasyonudur. Motivasyon
destinasyon seciminde etkili ve hem itici hem de c¢ekici faktorleri igerisinde
barindirmaktadir. Konuyla ilgili ¢aligmalar incelendiginde destinasyon se¢imine etki
eden itici ve cekici faktorlerle ilgili ¢ok sayida arastirma yer almaktadir (Baloglu ve
Uysal, 1996; Prayag ve Ryan, 2011; Nikjoo ve Ketabi, 2015; Kim vd., 2003; You vd.,
2000; Valls vd., 2018). itici faktdrler seyahat eden turistlerin kagma arzusu, dinlenme
ve rahatlama, macera, prestij, saglik, sosyal etkilesim amagli istek ve ihtiyaglari ile
iligkilidir. Cekici faktorler ise destinasyonlarin sahip oldugu imkan ve 6zellikler ile
ilgili olan giines 15181ndan plajina, spor tesislerinden ucuz ugak biletine kadar turistik
yerlerin nitelikleri ile ilgili olmaktadir (Klenosky, 2012: 385). Demir (2010: 1042-
1044)’1n ifade ettigi gibi destinasyonlar i¢in ¢ekici faktorler cogunlukla destinasyonun
ozelliklerine yoneliktir. Destinasyonun tarihi dokusu ve dogal giizelliklerinden flora
ve fauna yapisindan destinasyondaki, sehir mimarisinden, konaklama ve ulagim
imkanlarina hatta halkin dini ve etnik yapisindan yasam tarzi ve folklorik degerlerine
kadar faktorler turistlerin tatil satin alma karar siirecini ve yer se¢imini olumlu ve
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Kim vd., (2003: 170) itici faktorleri bir kisinin
tatile ¢ikma kararmi etkileyen belirli giicler i¢in kullanirken, gekici faktorleri ise
destinasyon se¢imindeki kararda etkili olan gii¢ler olarak ifade etmektedir (Kim vd.,
2003: 170). Yani Crompton (1979b: 410) ve Dann (1977: 186) 1n belirttigi gibi ¢ekici

faktorler destinasyona ait ozellikler ile ilgili iken, itici faktorleri ise turistlerin kendi
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kisisel ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Ayrica itici ve c¢ekici faktorler kimi
calismalarda dis etken ve i¢ etken olarak da ifade edilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005:
46).

Turizm faaliyetlerine katilmak isteyen kisiler destinasyon se¢iminde cesitli
unsurlara 6nem vermektedir. Mevcut olan dogal kaynaklar, somut veya soyut kiiltiirel
miras unsurlari, alt ve iist yap1 imkanlari, paydaslarmin birbirleri ile iliskisi ve
sunulmakta olan hizmetin kalitesi gibi ¢esitli durumlar destinasyon se¢imini
etkilemektedir (Ipar ve Dogan, 2013: 131). Turistlerin seyahat kararlarinda ve
destinasyon se¢iminde pazarlama kilit unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiirkay,
2014: 198). Bu nedenle destinasyon se¢imini etkileyen unsurlar dikkate alindiginda

pazarlama faaliyetlerine 6nem verilmesi gerekmektedir.

2.4. Destinasyon Pazarlamasi

Pazarlama kavrami “tiiketicinin satin alma giiciinii belirlemeye, bunu etkin
talep haline getirip isletmenin kar hedefine doniistiirmeye yonelik, mal ve hizmetlerin
nihai tiiketiciye gonderilmesiyle tiim isletme faaliyetlerini yonlendirip orgiitleyen bir
isletme fonksiyonudur” (Usta, 2009: 159). Giinlimiizde isletmelerin basar1 ve basarisiz
olmasi, pazarlama faaliyetlerinin etkinligine baglidir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2012:
37). Destinasyonlarda ayni bir isletme gibi arzu ettikleri ve artis gosteren talebi
yakalamak istiyorlarsa degisen miisteri ihtiyaglarini siirekli tatmin etmeleri
gerekmektedir. Bu da miisteri odakli pazarlama stratejisi planlamasi ve uygulanmasini
gerektirmektedir (Atay, 2003: 152). Destinasyon pazarlamasinda sadece isletmeler
degil destinasyonun kendisi de bir biitiin olarak pazarlanmaktadir (Ozdemir, 2014:
101).  Ayrica cografi bolgeler, adalar, sehirler, {iilkeler destinasyon olarak
pazarlanabilmektedir (Isbilir Yiiceisik ve Ozer, 2019: 141). Turistik bir yerin basarist
ve bu basarinin siirdiiriilebilir olmasinda pazarlama faaliyetlerinin kritik rolii
bulunmakta ve destinasyonun turistik agidan amaclarina ulasmada etkilidir (Cevik,
2017: 9). Destinasyon pazarlamasi belirli bir destinasyona seyahat etme arzusunda
olan turistlerin hem ihtiya¢c hem de isteklerini belirleme ve tatmin etme siireci olarak
ifade edilebilir (Sharma, 2013: 20). Destinasyon pazarlamasiin ozellikleri ise
asagidaki gibi siralanmaktadir (Isbilir Yiiceisik ve Ozer, 2019: 142-143):
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- Destinasyon pazarlamasinda ¢evre ve alt yap1 sorunlari birincil etkendir.
Deniz, kum ve glines tgliisii gibi dogal giizellikler, turizm pazarlamasini
etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir.

- Tiketicilerin hizmete sahip olabilmesi i¢in destinasyona gitmeleri
gerekmektedir.

- Uretim ve tiiketimin ayn1 zamanda gerceklestigi turizm pazarlamasinda
hizmetler, 6nce satilmakta ve sonra tiikketilmektedir.

- Turizm sektoriinde marka imajina baglilik az olmakla birlikte cekiciligi
yiiksek olan bir destinasyon, turizm piyasasinda gergek {iriin olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

- Turizm hizmetlerine olan talep giinliik, haftalik, aylik ve yillik olarak
farklilagsmaktadir.

- Destinasyon, ftriin kullanilmasi ile ortadan kalkmamakta ¢ogunlukla

miisteriye hizmet seklinde sunulmaktadir.

Destinasyon pazarlamasinda destinasyonlarda iiriin gibi ele alinmakta ve gesitli
pazarlama stratejileri olusturulmaya calisilmaktadir. Bu siiregte hedef pazar bolimii
dikkate alinarak destinasyon imaj algisinin belirlenmesi, destinasyonla ilgili pazarlama
stratejileri gelistirmede 6nem teskil etmektedir (Adan, 2015: 6608). Destinasyonlar
i¢in stratejik pazarlama hedefleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Buhalis, 2000: 100):

- Yerel halkin uzun dénem igin refahini arttirmak.

- Ziyaret¢li memnuniyetini yiiksek seviyede tutmak.

- Yerel isletmeler icin karlilik ve carpan etkisi seviyesini en yliksege
cikarmak.

- Ekonomik faydalarin yaninda sosyo-kiiltirel ve c¢evresel maliyetler
arasinda siirdiiriilebilir agidan bir denge saglayarak turizmden en uygun

sekilde faydalanmak.

Turistik destinasyonlar arasindaki yogun rekabet, destinasyon yoneticilerini
rekabet giiclinli artirabilecek pazarlama stratejilerini uygulamaya yonlendirmektedir
(Frias vd., 2020: 287). Bu nedenle diinya iizerindeki farkli destinasyonlar marka

olabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadir (Tirkay, 2014: 198). Bu
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kapsamda markalagmanin, rekabet ile kars1 karsiya kalan destinasyonlar igin mevcut
en giiclii ve en 6nemli pazarlama konularindan biri oldugu ileri siiriilebilir (Im vd.,

2012: 385-386).

2.5. Destinasyon Markalasmasi

Kavram olarak markalasma, sadece mal ve sirketlere degil, turizm
destinasyonlar1 i¢inde uygulanmaktadir. Destinasyonun markalasmasi, farklilagma ve
rekabet gliciinilin arttirilmasi agisindan turizm pazarlamasinda temel konulardan birini
olusturur (Kim ve Lee, 2018:1). Bu nedenle markalasma uygulamalar1 yer-mekan
markalasmasi mahalle, sehir, il¢e, turistik destinasyonlar, kirsal alan ve bolgelere hatta
eyalet ve tilkelere de uygulanabilmektedir (Braun, 2012: 258). “Her sey bir markadir.”
Sehirlerden iilkelere, insanlardan iirlinlere ¢agristmi ve anlami olan her etiket bir
marka olarak agiklanabilir (Kotler, 2003: 8). Marka bir tanimlayicidir. Firma, {irin
veya hizmetin belirli bir pazardaki diger rakip firma, iiriin ve hizmetlerden
farklilagtiran isim, ayirt edici sembol olarak ifade edilmektedir. Markalasma ise bir
markanin olusturulmasinda yer alan tiim siire¢ ve faaliyetleri icermektedir (Esu ve
Arrey, 2009: 183). Aaker (1991: 21) marka kavramim bir saticinin ya da bir grup
saticinin mal veya hizmetlerini tanimlama ve bu mal veya hizmetlerin rakiplerden ayirt
edilmesi amaciyla kullanilan ayirt edici isim veya sembol olarak ifade etmektedir.
Bagka bir tanimda ise Capon vd., (2001: 216) marka kavramini saticilar tarafindan mal
veya hizmetlerini tanimlamak, bu mal ve hizmetleri rakiplerinden farkli kilmak ve
miisterilere deger sunmak ve boylece pazar ve finansal faydalar1 giivence altina almak

i¢in gelistirilen ayirt edici isimler veya semboller oldugunu vurgulamaktadir.

Markalar, hem tiiketicilere hem de firmalara 6nemli faydalar saglamaktadir
(Keller vd., 2015: 9). Bir marka, miisteriye iriiniin kaynagin1 bildirmekte ve hem
misteriyi hem de {ireticiyi, ayni1 goriinen {irlinler igerisinde rakiplerine karsi
korumaktadir (Aaker, 1991: 21). Marka, hem {iriin 6zelliklerine dayali hem de tiiketici
ile iletisimi saglayan Onemli bir pazarlama aract olmakla birlikte ayni zamanda
tiketiciye stirekli olarak benzer ozelliklerde iiriin sunulacagina dair bir giiven
vermektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 281). Taninmis bir marka, tiiketicilerin

beklentilerinin karsilanacagina yonelik verilmis bir vaat niteligindedir. Ornegin marka
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olarak nitelendirebilecegimiz zincir bir uluslararasi otel isletmesini diisiindiigimiizde,
tiikketici beklentisi yiiksek kaliteli tesisler ve yiiksek kalitede miisteri hizmetleri
beklentisi anlamimna gelmektedir (Blain vd., 2005: 330). Marka sadece fiziksel
ozelliklerle sinirli degil, ayni zamanda isletmeyi ve {irlinlerini rakiplerinden ve
tirtinlerinden farklilastiran tiim somut ve soyut 6zellikleri igermektedir (Ghafari vd.,
2017: 485). Bu nedenle marka, iiriinden daha fazlas1 anlamima gelmektedir. Ciinkii
ayni ihtiyaci karsilamak i¢in tasarlanmis diger tirtinlerden onu bir sekilde farklilastiran
boyutlara sahip olabilmektedir. Bu farkliliklar, markanin iiriin performansiyla ilgili
olarak rasyonel ve somut olabilir ya da markanin temsil ettikleri ile ilgili olarak daha
sembolik, duygusal ve soyut olabilmektedir (Keller vd., 2015: 3).

Mal ve hizmet gibi benzer sekilde destinasyonlar da markalasabilmektedir
(Ilban, 2008: 124). Tiim iiriinlerde oldugu gibi destinasyonlar i¢inde marka ¢ok 6nem
arz etmektedir. Destinasyonlar potansiyel acidan, diinyanin en biiyiik turizm
markalarini olusturmaktadir (I¢6z, 2020: 17). Destinasyonlar da iiriin gibi gériilerek
markalasma siirecine dahil edilmekte (Chi, vd., 2020: 2) marka olusumu, {iriin ve
pazarlama gibi aym prensip ve teknikleri icermektedir (Ozdemir, 2014: 159). Bu
Ozellikler tanimlara da yansimaktadir. Destinasyon markalasmasini1 Ersun ve Aslan
(2009: 101) “bir tirtiniin markalagmasi gibi, o iiriinii tanimlayan ve diger {irlinlerden
farklilagtiran bir isim, logo, slogan, isaret ya da bunlarin birlesimi” olarak
tanimlamaktadir. Baska bir tanimda ise Qu vd., (2011: 466) destinasyon
markalagmasini bir destinasyonu rakiplerinden ayirarak destinasyonu kendine mahsus
kimligini 6zgiin bir sekilde iletmenin bir yolu oldugunu belirtmektedir. Yasarsoy ve
Oktay (2020: 237) da “turistik bir yerin mevcut turizm potansiyelini kullanarak,
rakiplerinden farklilagmas1 ve misafir memnuniyetini 6n planda tutarak bu yonde 6ne

cikmayi gerektiren bir siire¢” olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde destinasyon markalagsmasinin zorluguna bircok yazar tarafindan
vurgu yapilmaktadir (Cai, 2002; Chi, vd., 2020; Crockett ve Wood, 1999; Pike, 2005;
Ruiz-Real vd., 2020). Destinasyon markalagsmasinin bu zorlugunu Crockett ve Wood
(1999: 279) turizmin konaklama, seyahat, yemek isletmeleri, turistik yerler, sanat,
eglence ve dogal cevre gibi bir¢ok unsurdan olusan karisik bir iirlinii olusturmasindan

kaynaklandigina isaret etmektedir. Konuyu destekler nitelikte Chi, vd., (2020: 2) de
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destinasyon markalasmasinda hizmet {riinlerinden farkli olarak bazi engeller
bulunduguna isaret ederek bu durumu destinasyona yonelik seyahatten, konaklamaya,
turistik yerler, turizm politikalar1 ve turizm endiistrisini ilgilendiren konulari

icermesine baglamaktadir.

Uriin ve destinasyon markalar1 arasinda énemli ve kritik farklar bulunmaktadir.
Uriin markalasmasinda istikrar, yiiksek giiven ve belirli bir kaliteyi saglayacag1 tahmin
edilebilir. Fakat ayn1 durum destinasyonlar i¢in gegerli degildir. Iklimsel, dogal
goriintii ve gog¢ hareketleri sonucu yerel kiiltiirdeki degisimlere destinasyonlar maruz
kalmaktadir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 472). Ayrica turizm iriiniiniin karmasik yapisi
ve ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle diger tiikketim mallarina goére destinasyon
markalasmasinda kavram ve teorilerde degisikliklere ihtiya¢ duyulmaktadir (Kim vd.,
2018: 189). Destinasyon markasini diger iiriin veya hizmetlerin markalagsmasindan
ayiran Ozellikler bulunmaktadir. Pazarlama tekniklerinin sehirlere, bolgelere veya
tilkelere uygulanmasinda, destinasyonlarin kendine 6zgii 6zelliklerinden kaynaklanan
birgok zorlugu beraberinde getirmektedir. Bundan dolay1 destinasyonlar igin bu
slirecin, tirtin markalagsmasindan daha karmasik oldugu tartisilmaktadir (Ruiz-Real vd.,
2020; 2). Destinasyon markalagsmasit mal ve hizmetlerin markalagsmasindan g¢esitli
nedenlerle daha karmasik ve zor olmasi asagidaki nedenlerden kaynaklanmaktadir

(Pike, 2005: 258-259):

- Destinasyonlarn, tiikketim mallar1 ve diger hizmet tiirlerinden ¢ok daha boyutlu
olmasi,

- Pazardaki gesitli paydaslarin ¢ikarlarinin farkli olmasi,

- Destinasyon markasi ile ilgili karar vermede kimin sorumlu olmasi gerektigi
ile ilgili yasanan sorunlar,

- Destinasyon markalagsmasinda tepeden asagiya bir yaklasimin basarisizliga yol
acmast,

- Destinasyon marka sadakatini tespit etmenin zorlugu,

- Destinasyon pazarlamasi i¢in ayrilan biit¢elerin yetersizligi.

Destinasyon markalasmasinin bu zorluk ve karmasiklig1 yaninda ¢ok sayida

faydalar1 bulunmaktadir. Etkili bir destinasyon markalagmasi ile ziyaret¢ilere kaliteli
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deneyimin giivencesi saglanmaktadir (Blain vd., 2005: 330). Ayrica destinasyon
markalasmasi sadece turist sayisini arttirmak ic¢in degil bunun yani sira yerel halkin
istihdami ve gelir diizeyinin artmasinda ve destinasyonun alt ve iist yap1 gelisimine
katki saglamaktadir (Akdogan, 2017: 380). Bununla birlikte alanyazinda markalagma
icerisinde en ¢ok ilgi goren konulardan birinin marka degeri oldugu sdylenilebilir
(Avcilar, 2008; Bianchi vd., 2014; Boo vd., 2009; Chekalina vd., 2018; Cetinsoz ve
Artuger, 2013; Frias vd., 2020; Gartner, 2014).

2.6. Destinasyon Marka Degeri

flgili alanyazin incelendiginde marka degeri ile ilgili ilk calismalarin {iriinle
ilgili oldugu goriilmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Cobb-Walgren vd., 1995;
Kamakura ve Russell, 1993; Rangaswamy vd., 1993; Farquhar, 1989; Barwise, 1993).
Bununla birlikte marka degerinin birgok taniminin yapildigi fakat bu konuda karigiklik
s6z konusu oldugu ve ortak goriis ve fikir birliginin olmadigi sdylenilebilir (Chi vd.,
2020: 2; Kamakura ve Russell, 1993: 10; Keller vd., 2015: 30; Taskin ve Akat, 2010:
3; Vazquez vd., 2002: 27-28). Marka degeri ile ilgili tanimlamalarda farkliligin ortaya
¢ikmasina neden olan bu durum (Wood, 2000: 662) marka degeri ile ilgili hem finansal
(Simon ve Sullivan, 1993; Mahajan vd., 1994; Hsu vd., 2013; ; De Mortanges ve Van
Riel, 2003; Madden vd., 2006; Kerin ve Sethuraman; 1998; Barth vd., 1998; Durgut,
2015) hem de tiiketici temelli (Washburn ve Plank, 2002; Madden vd., 2006)
caligmalarin olmasindan kaynaklanmakta ve bu farkliliklar konuyla ilgili tanimlara da
yansimaktadir. Konunun daha 1yi anlagilabilmesi i¢in literatiirde marka degeri ile ilgili

birbirinden farkli ve gesitli tanimlar Tablo 2.2’de yer almaktadir.

Tablo 2.2: Marka Degeri Tanimlari

Yazarlar Marka Degeri Tanimlari

Farquhar, (1989) Bir markanin bir {irline sagladig: “katma deger”

“Bir iiriin veya hizmetin bir firmaya ve/veya o firmanin
miisterilerine sagladigi degere eklenen veya bundan

Aaker (1991) c¢ikarilan, bir marka, ad1 ve sembolii ile baglantili bir
marka varliklar1 ve borglar1 setidir”

Kamakura ve Russell (1993) Markalagsmanin fiziksel {irline olan katkis1

Lassar vd.,(1995) Tiiketicilerin marka olan bir driiniin diger markalara

gore genel olarak {istiin olduguna iligkin algisidir.

Pitta ve Katsanis (1995) Marka adimnin bir lirline kattig1 deger.
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Segilen markalr iiriin ile ayni1 6zelliklere sahip markasiz

Yoo vd.,(2000) bir trtiniin tiiketici tercihindeki fark

Kim ve Kim (2005) Bir iiriiniin marka adindan dolayi artan degeri
Aydin ve Ulengin (2011) Ek deger, firma ve miisteri i¢in saglanan art1 bir fayda
Kotler ve Keller, (2012) Uriin ve hizmetlere saglanan katma deger

Tablo 2.2’de yer alan tanimlardan anlasilacagi iizere marka degeri iiriin,
hizmet, firma ve tiiketici agisindan ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Marka degeri iiriine
“katma deger” saglamaktadir. Yaras (2005: 350) da marka deg§eri tanimlarim
Ozetleyerek bu tanimlarda marka degerinin marka araciligi ile eklenen deger olarak
farklilik olusturma etkisine ve genellikle pazarlama ile ilgili ¢abalarin bir sonucu
olduguna vurgu yapmaktadir. Lassar vd., (1995: 12-13) de marka degeri

tanimlamalarina bakarak bes 6nemli hususa isaret etmektedir. Bunlar;

- Marka degeri herhangi bir nesnel gostergeden ziyade tiiketici algilarina atifta
bulunmaktadir.

- Marka degeri, marka ile iliskilendirilen kiiresel bir deger igin kullanilmaktadir.

- Marka ile iligkilendirilen kiiresel deger, markanin sadece fiziksel yonleri ile
degil ayn1 zamanda markanin adindan kaynaklanmaktadir.

- Marka degeri mutlak olmamakla birlikte rekabet durumuna gore olugmaktadir.

- Marka degerinin finansal performansa olumlu katkist bulunmaktadir.

Marka degeri, tiiketicilerin marka algis1 ve bilgisine gore sekillenirken ayni
zamanda isletmelerin pazarlama kararlarin1 da ayn1 dogrultuda etkilemekte ve tiiketici
bilgisi ile pazarlama cabalar1 arasindaki olumlu veya olumsuz bir etkilesime neden
olmaktadir (Altundal Biyan, 2019: 152). Sekil 2.2’de bu etkilesimi gosteren marka

degerinin kavramsal ¢ercevesi yer almaktadir.
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Isletmeye
saglanan
\4 / deger
Pazarlama N Marl.<a. > Marka
Cabalari Degerinin Degeri
Boyutlari
Tiiketiciye
saglanan
deger

Sekil 2.2. Marka Degerinin Kavramsal Yapisi
Kaynak: Yoo vd., 2000: 196

Sekil 2.2°de goriildiigii iizere marka degeri hem isletme hem de tiiketici i¢in
deger olusturmakta ve tiiketiciye saglanan deger, isletme degerini de arttirmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinin, marka degeri boyutlari {izerinde ve boyutlarinda, marka
degerine etkisi oldugu anlagilmaktadir (Yoo vd., 2000: 196). Temel olarak marka
degeri, tiiketicilerin bir markaya rakiplerinden daha fazla giiven duymasindan
kaynaklanir. Bu giiven, tiiketicilerin sadakatine ve marka icin yiiksek bir fiyat

odemeye istekli olmalarina dontismektedir (Lassar vd., 1995: 11).

Uriin ve hizmetlere ydnelik uygulamalar destinasyonlar icinde gegerlidir.
(Davras ve Demircioglu, 2021: 202). Destinasyonlar arasindaki yogun rekabet goz
Oniine alindiginda, turizmde rekabet avantaj1 olusturmaya katkida bulunan faktorlerin
belirlenmesi acil bir zorunluluk haline gelmektedir. Bu konuda destinasyonlar i¢in en
onemli kaynaklardan biri de marka olusturmaktir (Rodriguez-Molina vd., 2019: 114).
Destinasyon marka degeri turistleri destinasyonlara seyahat etmeye yonelterek hem i¢
hem de dis turizm igin Onemli bir unsurdur (Kim vd., 2009: 350). Bu ag¢idan

destinasyon marka degerinin nasil 6l¢iilecegi konusu burada 6nemli hale gelmektedir.

2.7. Destinasyon Marka Degerinin Ol¢iimii

Marka degerini 6lgmek icin bir dizi yontem Onerilmektedir. Bu yontemler
genellikle hem finansal hem de tiiketici temelli yaklagimlari igermektedir (Atilgan vd.,
2005: 238; Bamert ve Wehrli, 2005: 133; Cobb-Walgren vd., 1995: 26; Myers, 2003:
40; Pappu vd., 2005: 144). Destinasyon marka degerini finansal yaklasim agisindan



42

degerlendiren birkag calismaya rastlanmaktadir (Tasci, 2020: Tasci ve Denizci, 2009).
Buna karsilik literatiirde yer alan destinasyon marka degeri ile ilgili ¢alismalarin
tiiketici temelli oldugu goriilmektedir (Aktan vd., 2021; Bianchi vd., 2014; Boo vd.,
2009; Chekalina vd., 2018; Chen ve Myagmarsuren, 2010; Chi vd., 2020; Cetinsdz ve
Artuger, 2013; Cetinséz ve Karakeg¢ili, 2018; Davras, 2019; Dedeoglu vd., 2019;
Fathabadi vd., 2017; Ferns ve Walls, 2012; Frias vd., 2020; Gartner, 2014; Gartner ve
Ruzzier, 2011; Ghafari vd., 2017; Horng vd., 2012; Im vd., 2012; Kashif vd., 2015;
Kim vd., 2009; Kim ve Lee, 2018; Kladou ve Kehagias, 2014; Kocaman ve Giingér,
2012; Konecnik, 2006; Konecnik ve Gartner, 2007; Lim ve Weaver, 2014; Martin vd.,
2019; Ozkan ve Alan, 2021; Pike vd., 2010; Pike ve Bianchi, 2016; Rahman vd., 2021;
Konencik Ruzzier, 2010; Sartori vd., 2012; Sercek ve Ozaltas Sercek, 2016 ; Tasci,
2018; Yagmur ve Kolukisa, 2016). Destinasyonlarin 6zelliklerinden dolayr finansal
temelli yaklagimlarin uygulanmasinda zorluklar yasanmaktadir. Markali {iriinler igin
kullanilan finansal gostergeler, hizmetler ve destinasyonlar i¢in uygulandiklarinda
birtakim sorunlara neden olmaktadir. Destinasyonlar benzersizdir bu nedenle finansal
gostergelerle  kiyaslanmasinda  giiglikler yasanir. Bunun sonucu olarak
destinasyonlarin finansal yaklagimla Olglimiine yonelik ¢ok az arastirmaci ilgi

duymakta ve ¢alisma yiiriitmektedir (Tasci, 2020: 44).

Finansal yaklasim ilk defa finans uzmanlari tarafindan gelistirilmistir. Daha
sonralari marka yoneticileri ile pazarlama uzmanlarmin ihtiyaglart kapsaminda
tiiketici temelli modeller ortaya koyulmustur (Papatya vd., 2015: 38). Bunun disinda
iclincli olarak karma ydntem ile marka degeri dlgiilmeye calisiimaktadir (Kim vd.,
2003: 337). Finansal temelli marka degeri yaklasiminda, finansal tablolarda yer alan
veriler kullanilarak marka degeri tespit edilmektedir (Ozkan ve Terzi, 2012: 89). Bu
bakis agis1 ile bakildiginda marka degeri markanin finansal giiciinii ortaya koyan
sayisal bir deger olarak ifade edilebilmektedir (Firat ve Badem, 2008: 211). Benzer
sekilde Kriegbaum (1998: 5) de marka degerini, yiiksek marka giiclinlin finansal bir

sonucu olarak agiklamaktadir.

Markanin parasal degerini belirlemeye yonelik hedefleri olan finansal

degerleme yontemi, markanin giiciinii olusturan ¢ogu psikolojik bileseni dikkate
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almamaktadir (Celik, 2006: 200). Bu durum ise elestiri konusu olmaktadir. Finansal
yontemler parasal konular lizerinde yogunlasmakta ve markanin giiclinii temsil edecek
biitliin unsurlar1 kapsamayip, tiiketici davranis ve egilimlerini dikkate almamaktadir
(Marangoz, 2007: 89). Finansal yaklagimlardaki bu eksiklikler pazarlama uzmanlarini
tatmin etmemis ve tiikketici temelli marka degeri modelleri olusturulmustur. Bu nedenle
marka degerinin tiiketici géziinden ele alinmasi ile 6nemli bir arastirma alanini ortaya
cikarmistir (Aydin ve Ulengin, 2011: 60). Tiiketici temelli marka degeri yaklasimi,
markayi tliketicinin bakis agisindan degerlendirmektedir. Markanin giicii, miisterilerin
zaman ic¢inde marka hakkinda gordiikleri, okuduklari, duyduklari, 6grendikleri,
diistindiikleri ve hissettikleriyle ilgilidir (Kotler ve Keller, 2012: 243). Tong ve Hawley
(2009: 263) in ifadesi ile basarili marka yonetimi i¢in miisterinin bakis agisindan
marka deerinin tam olarak anlagilmasi gerekmektedir. Benzer sekilde Ozgiiven
(2010: 143) de marka degerinin tiiketici agisindan bakilmast ve degerlendirilmesi
gereken bir konu olduguna vurgu yapmakta ve bu durumu tiiketicilerin marka
konusunda yorum yapmalari, markaya kars1 bagliliklar1 ve sonucunda ise markaya

deger yliklemelerine baglamaktadir.

Marka degeri ile ilgili tanimlarda tiiketici yada pazarlama bakis acis1 varsa
marka degeri i¢in tiiketici temelli marka degeri kavrami kullanilmaktadir (Pappu vd.,
2005: 144). Konuyu 6zetlemek gerekirse finansal yaklasim marka degerini finansal
boyutlari ile ele alirken, tiiketici temelli yaklasim ise marka degerini markaya yonelik
tilketicilerin tutum ve davranislan ile agiklamaktadir (Yaras, 2005: 350). Karma
yontemle ise; hem parasal ve hem de parasal olmayan veriler iizerinden marka degeri
olgtilmektedir. Burada hem finansal hem de davranigsal yontemin olumlu yonleri bir

araya getirilerek karma yontem uygulanmaktadir (Kendirli vd., 2016: 73).

2.8. Destinasyon Marka Degeri Bilesenleri

Her biri ayr1 bir calisma alani olarak incelenen marka degeri bilesenleri
(Kocaman ve Glingor, 2012: 147) literatiirde farkli yazarlar tarafindan g¢esitli sekillerde
kavramsallastirilmistir. En ¢ok ilgi géren Aaker (1991), Aaker (1996) ve Keller (1993)
in caligmalaridir. Arastirmalarin ¢cogu bu calismalar1 dikkate alarak marka degeri

bilesenlerini olusturmaktadir. Genellikle marka degerine atifta bulunulurken 4 unsur
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dikkate alinmaktadir. Bunlar; farkindalik, imaj, kalite ve sadakat bilesenleridir
(Kladou ve Kehagia, 2014).

Tiiketici temelli destinasyon marka degerinin kavramsallastirilmasinda da en
bilinen bilesenler arasinda marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka
sadakati yer almaktadir (Kim vd., 2018: 321). Tiiketici temelli destinasyon marka
degeri ile ilgili ilk ¢alisma ise Konecnik (2006) in ¢alismasidir. Literatiirde bir¢ok
arastirma bu calismanin ilk olduguna atifta bulunmaktadir (Cetins6z ve Karakegili,
2018: 149; Pike ve Page, 2014: 214). Destinasyonlar i¢in marka degeri bilesenlerinden
farkindalik (Dedeoglu vd., 2020; Lemmetyinen vd., 2016; Unal, 2020; Ye, 2012) imaj
(Ashton, 2014; Hankinson, 2005; Konecnik, 2004; Qu vd., 2011; Manhas vd., 2016;
Martins, 2015; Pike, 2008; Ceylan, 2011; ilban, 2008; Hacioglu ve ilban, 2008; Sipahi
ve Algiir, 2016; Hanlan ve Kelly, 2005) algilanan kalite (Wang vd., 2017) ve sadakat
(Bianchi ve Pike, 2011; Yoon ve Uysal, 2005; Liu vd., 2020; Oppermann, 2000;
Wong, 2018; Uca ve Tiiziinkan, 2020) bilesenleri ayr olarak veya farkli konularla
birlikte incelenmektedir. Marka degeri olusturmanin ve gelistirmenin ilk adimini ise
marka farkindaligi olusturmaktadir (Chekalina vd., 2018; Chi vd., 2020; Gartner ve
Ruzzier, 2011; Kim vd., 2018; Im vd., 2012; Kashif vd., 2015; Sercek ve Ozaltas
Sercek, 2016).

2.8.1 Destinasyon Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, tiiketicilerin markaya yonelik asina olmalarini ve satin
alma asamasinda markayr diislinmelerine yardimci olmaktadir. Bu yoniyle
farkindalik, kalite ve taahhiitiin bir isaretidir (Tong ve Hawley, 2009: 264). Marka
farkindaligy, tiiketicinin alg1 ve tutumlarini etkileyebilen marka degerinin 6nemli bir
bilesenidir. Marka farkindaligi, marka se¢imi ve sadakati i¢in itici gii¢ olabilirken ayn1
zamanda markanin tiiketicilerin zihinlerindeki 6nemini de yansitmaktadir (Aaker,
1996: 114). Benzer sekilde Aktepe ve Bas (2008: 84) da marka farkindaligini, bir
markanin tiiketicilerin zihinlerinde rakiplerine kars1 edindigi yer olarak agiklamaya
calismakta ve hem tiiketicinin satin alma siirecinde hem de markanin tercih edilirligini

arttirmada etkili olduguna vurgu yapmaktadir. Aslinda bu durum Bilgin (2018: 132)
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in de ifadesi ile tiiketicilerin, hakkinda bilgi sahibi olduklari markay1 segmelerinin bir

sonucudur.

Marka farkindaliginin en 6nemli yonii, bilginin ilk etapta hafizada olusmasidir
(Pitta ve Katsanis, 1995: 54). Aslinda insanlar tanidik markalar1 satin alma egilimi
gostermektedir. Satin alma siirecinde farkindalik ve markalara agina olmanin énemli
bir yeri bulunmaktadir. Bu nedenle marka farkindaliginin, tiim satis faaliyetlerinin
temelini olusturdugu sdylenelebilir (Fathabadi vd., 2017: 103). Marka farkindalig1
olusturmak ve siirdiirmenin 6nemine vurgu yapan Baldauf vd., (2003: 223) de benzer
sekilde tiiketicilerin sadece farkinda oldugu markalari satin alma egiliminde olduguna
ve farkindaligin {iriin se¢imini etkiledigine vurgu yapmakta bununla birlikte yalnizca
miisterilerin tanidigt markalarin nihai olarak satin alinabilir olacagina isaret
etmektedir. Konuyu farkli a¢idan degerlendiren Milman ve Pizam (1995: 22) ile
Konecnik ve Gartner (2007: 404) ise farkindaligin tekrar satin alma i¢in ilk ve gerekli
adim olsa da yeterli olmadigma ve bu durumun farkindaligin her zaman iiriine olan ilgi
duymaya veya satin almaya yol agmayabilecegine isaret etmektedir. Her ne kadar
farkindalik her zaman satin alma ile sonug¢lanmasa da Keller (1993: 3) in ifadesi ile

marka farkindaligi, tiiketicinin karar verme siirecini etkilemektedir.

Literatiirde ise marka farkindaligi “marka tanima” ve “marka hatirlama”
kavramlari ile agiklanmaktadir (Altuntas, 2018: 3; Keller, 1993: 3; Fathabadi vd.,
2017: 103; Ferns ve Walls, 2012: 29; Lee ve Back, 2008: 332; Im vd., 2012: 390;
Marangoz, 2007: 464; Miiller ve Chandon, 2003: 211; Percy ve Rossiter, 1992: 264;
Tong ve Hawley, 2009: 270). Marka farkindaligi, tiikketicinin markayi hatirlama ve
tanima Yyetenegi ile ilgilidir. Baska bir ifade ile tiiketiciler, markay1 daha 6nce gormiis
veya duymus gibi ayirt edebilmektedir (Ferns ve Walls, 2012: 29). Ozyurt Kaptanoglu
vd.,(2019: 261) de marka tanima ve marka hatirlamay1, marka farkindaliginin iki farkl
cesidi olarak belirtmektedir. Marka tanima kavraminin, tiiketicilerde satis esnasinda
ortaya ¢iktigini, marka hatirlama kavramin ise satig dncesinde tiiketicide olustuguna

isaret etmektedir.

Marka tanima, bir markanin daha 6nce karsilagildigi gibi algilanmasi siirecidir

(Hoyer ve Brown, 1990: 141). Yani marka tanimada tiiketici, daha 6nceden marka ile
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karsilagmistir. Marka hatirlama ile tiiketiciden markalar1 ve 6zelliklerini dogru bir
sekilde hatirlamas1 beklenmektedir (Miiller ve Chandon, 2003: 211). Ozetle marka
farkindaligi, her durumda bir markanin tiiketici tarafindan taninmasi, kabul edilmesi
ve hatirlanmasi anlamina gelmektedir (Bilgin, 2018: 132). Sekil 2.3’te de konu ile ilgili

farkindalik diizeyini gosteren piramit yer almaktadir.

[lk akla gelen

Markanin hatirlanmasi

Markanin taninmasi

Markanin farkinda olmama

Sekil 2.3. Farkindahik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991

Sekil 2.3’te sunuldugu tizere farkindalik piramidinin en alt seviyesinde, hig
farkinda olunmayan bir marka yer almaktadir. Sonraki seviyede marka tanima yer alir
fakat bu seviye altta olmasina ragmen satin alma asamasinda markanin tercih edilmesi
acisindan onemlidir. Piramidin bir sonraki seviyesinde yer alan marka hatirlama ise
marka tanimaya gore daha zordur. En iist seviye ise akla ilk gelen marka yer almakta
ve farkindaligi olusturmaktadir. Eger markali bir iirlin miisterilerin énem verdigi
markalar listesinde yer almiyorsa, miisteriler tarafindan se¢ilmemektedir. Ciinkii
tilketici tarafindan diisliniilmeyen, akla gelmeyen markanin tiiketiciler tarafindan

secimi gerceklesmemektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 258-261).

Turizm agisindan farkindalik, destinasyon se¢iminde etkilidir (Im vd., 2012:
389; Kashif vd.,, 2015: 435; Frias vd., 2020: 289; Saeed ve Shafique, 2020: 1504;

Konecnik, 2006: 86). Marka farkindaligi, turizm destinasyonunun basarisi i¢in de
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gerekli oldugu kabul edilmektedir (Henderson, 2007: 262). Destinasyon farkindaligi,
turistlerin destinasyon hakkinda sahip olduklar1 bilgileri ifade etmektedir (Tsaur vd.,
2016: 1313). Essiz bir destinasyon markasi olusturmada farkindalik énemli bir rol
oynamaktadir. Marka farkindaliginin turizmdeki etkisi, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ortaya c¢ikmaktadir (Boo vd., 2009: 221). Turistler tarafindan bir
destinasyon diisiiniilmeye baslanmadan 6nce o yer hakkinda bilgi sahibi olmalari
gerekmektedir. Bu nedenle farkindalik destinasyon segiminde Onemli bir rol
oynamaktadir (Frias vd., 2020: 289). Konuyu destekler nitelikte Chi vd., (2020: 2) de
farkindaligin, turistlerin seyahat niyetlerinde ©nemli bir rol oynadigina,
destinasyonlarda marka farkindaliginin nasil olusturulacagi konusuna ve destinasyon
pazarlamasinda ayirt edici olarak marka farkindaliginin kullanildigina dikkati
¢ekmektedir.

Destinasyon farkindaligi, turist davranisinin temel algisal gostergelerinden
biridir (Chen ve Myagmarsuren, 2010: 984). Sengiil ve Tirkay (2018: 225) da
destinasyon marka farkindaliginin destinasyon se¢imi ve turistlerin karar verme

stirecleri ve turist davranislarinda etkili olduguna vurgu yapmaktadir.

Marka farkindaligi ile rakiplerine gore destinasyonlarin se¢ilme ihtimali de
artmaktadir. Turistlere satin alma asamasinda olumlu duygu olusturma, bilinirlik
saglama, kalite algisini insa etme, tekrar satin alma niyeti ortaya ¢ikarma ve
yatirimlarin geri doniisii gibi destinasyonlara cesitli avantajlar saglamaktadir (Unal,
2020: 14). Marka farkindaliginin diisiik kaldig1 yerlerde, destinasyonun 6zelliklerine
yonelik algilarda olumsuz etkilenmekte ve destinasyona yonelik detayli bilgiye sahip
olunmadig1 durumlarda risk algis1 da artmaktadir (Dedeoglu vd., 2020: 38). Buna
karsilik diinyanin en bilinen yerlerinden bazilar1 pek c¢ok kisi tarafindan ziyaret
edilecek yerler arasinda yer almamaktadir. Bu yerlerin yiiksek farkindaligi, marka
degeri olusturmak i¢in negatif degere sahiptir. Farkindalik, marka degeri olusturmanin
ilk admmidir, ancak marka degeri ve nihayetinde degerin artmasindan Once
destinasyonlar olumlu bir yapiya sahip olmalidir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 473).
Fakat turistler tarafindan destinasyonun tercih edilebilmesi i¢cin olumlu bir destinasyon

marka farkindaliginin olmasi gerekmektedir (Tsaur vd.,2016: 1313). Diinyadaki en iyi



48

bilinen bazi destinasyonlarin ise 6rnegin savaslar ve diger riskli olaylar sebebiyle
yasanan olumsuz durumlardan dolay:1 iin kazandigi da bilinmektedir (Chigora ve
Zvavahera, 2015: 64). Turistler, kendilerini giivende hissettikleri destinasyonlara
seyahat etme egilimindedir. Bir destinasyonda sug oraninda artis varsa, o destinasyona
gelen turist sayist da bundan o oranda olumsuz etkilenmektedir (Wong, 2018: 522).

Destinasyonlar, rakiplerinden ayiran Ozellikleri ile farkindalik kazanmak
amaciyla imaj1 yogun bir sekilde kullanmaktadir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 474). Bir
destinasyonun basarili olabilmesi i¢in Once turist farkindaliginin saglanmasi ve
ardindan olumlu bir imajin olusturulmasi gerekmektedir (Tsaur vd.,2016: 1313; Chen
ve Myagmarsuren, 2010: 984; Milman ve Pizam, 1995: 22; Konecnik ve Gartner,
2007: 404). Farkindalik, potansiyel turistlerin zihinlerinde destinasyon imajinin var
oldugu anlamina gelmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007: 404 ; Horng vd., 2012:
818).

2.8.2. Destinasyon Marka Imaji

Marka imaj1, marka degerinin en fazla ilgi géren bilesenidir. Belirli markalarla
ilgili tiiketicilerin mantikli veya duygusal algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Frias vd.,
2020: 289). Imaj, tiiketicilerin bir iiriin veya destinasyon hakkinda bilissel ve duygusal
degerlendirmelerini kapsayan, birbirine yakin iki bilesenin mantiksal ve duygusal
olarak yorumlanmasindan olugsmaktadir (Henderson, 2007: 262; Jeong ve Holland,
2012: 503; Beerli ve Martin, 2004; Martinez ve Alvarez, 2010: 750). Milman ve Pizam
(1995: 21) da imaj kavramini kisinin bir nesne hakkinda sahip oldugu inanglar, fikirler
ve izlenimler olarak tanimlamaktadir. Saeed ve Shafique (2020: 1495) da genel olarak
marka imajini, mantikli ve duygusal algilara dayali olarak tiiketicilerin belirli

markalara yiikledigi algilar olarak ifade etmektedir.

Destinasyon imaji ise; insanlarin bir yer yada destinasyonla ilgili sahip
olduklar1 inang, fikir ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Crompton,
1979a: 18; Konecnik, 2004: 308; Lim ve Weaver, 2014: 224; Moon ve Han, 2019: 47;
Chiu vd., 2014: 877; Tsaur vd., 2016: 1313; Zhang vd., 2018; Zehrer vd., 2007: 320;
Tasci ve Gartner, 2007: 413). Milman ve Pizam (1995: 21) da destinasyon imajint,

genel halk tarafindan tutulan bir yerin, lirlinlin veya bir deneyimin gorsel veya zihinsel
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izlenimi olarak ifade etmektedir. Henderson (2007: 262) de destinasyon imajini,
insanlarin belirli bir yer hakkinda sahip olduklari hisler, inanglar, goriisler, fikirler,
beklentiler ve izlenimler olarak tanimlamaktadir. Aktan vd., (2021: 851) de
destinasyon imajini, bir destinasyonun kendine 6zgii 6zelliklerini olusturan sosyo-

kiiltiirel, tarihi ve dogal unsurlardan olusan varliklarin toplami olarak aciklamaktadir.

Tanimlardan da anlasilacagi tizere imaj kavrami, sadece insanlar ve kuruluslari
degil iilkeleri ve destinasyonlar1 da ilgilendiren bir konudur (Akyurt ve Atay, 2009: 2-
3). Imaj kavraminin destinasyon i¢in 6nemli hale gelmesini saglayan unsurlar ise

asagidaki gibi siralanmaktadir (Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 137):

- Kisilerin tutum ve davranislari iizerinde olusturdugu etki,
- Uluslararasi turizm hareketlerine yon vermesi,
- Destinasyonun, pazar icerisindeki mevcut durumunu tespit etmedeki faydasi,

- Destinasyonun basarisindaki oynadigi ana rol.

Turizmde wuygun bir imaj olusturmak, destinasyon Dbasaris1 ile
iliskilendirilmektedir (Tasci ve Gartner, 2007: 413). Ayrica imaj gerek {irlin, gerek
mekan ve insanlarla ilgili algilamalarin ters yonde degisimine etki edebilir. Ornegin
mevcut olan olumlu bir algiyr olumsuza, olumsuz olan bir algiyr da olumluya
doniistiirmede etkilidir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34). Bu yoniiyle imaj medya
araciligr ile edinilmis olumsuz olabilecek durumlara karst koymak iginde
kullanilmaktadir. Imaj olusturmak, degistirmek ve yansitmak destinasyon tanitrminin
temelini olusturmaktadir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 474). Imajin bu etkisi
diisiiniildiiglinde, turistik destinasyonlar arasindaki yasanan yogun rekabet sebebiyle
destinasyon yoneticileri rekabet giiclinii artirabilecek pazarlama stratejilerini
uygulamaya ¢alismaktadir (Frias vd., 2020: 287). Bununla birlikte bu giiglii rekabetten
avantaj saglamak isteyen destinasyonlarin basarili olabilmeleri i¢in destinasyonda
olumlu marka imajinin olusturulmasi gerekmektedir (Garcia vd., 2012: 647). Bu
konuda Ersun ve Arslan (2011: 237) da bir destinasyonun rakipleri karsisinda
farklilasmasinin saglanmasi ve daha cazip hale gelmesi i¢in 6ncelikle uygulama olarak

dogru ve uygun bir imaj olusturulmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Konuyu
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destekler nitelikte Tosun ve Bilim (2004: 127) de turizmin sehirler i¢in olumlu imaj

olusturmada 6nemli bir unsur olduguna isaret etmektedir.

Turizmde, olumlu imaj olusturabilmek igin sektoriin 6zelliklerinden dolay1
kapsami daha genis bir calisma ve stratejik planlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Imaj
kavramina, olumlu ve olumsuz farkli anlamlar yiiklenilse de son derece énemli bir
konudur. Rekabet bu konuyu daha da 6nemli hale getirmistir (Akyurt ve Atay, 2009:
2-3). Imaj, destinasyon pazarlamacilar1 tarafindan markalarini diger rakip markalardan
farkli kilmak igin bir strateji olarak kullanilmaktadir (Tsaur vd., 2016: 1313).
Farklilastirilmis bir destinasyon imaji1 olusturmak, ¢esitli destinasyonlarin yogun bir
sekilde rekabet ettigi kiiresel rekabet¢i pazarda hayatta kalmanin temeli haline
gelmistir. Gligli ve benzersiz bir imaj, tiiketicilerin zihnin de yer edinerek
destinasyonu rakiplerinden ayirt etme 6zelligi ile destinasyon konumlandirmasinin
Oziinii olusturmaktadir (Qu vd., 2011: 466). Tiiketicinin hafizasinda ne kadar benzersiz
ve olumlu imajlar bulunursa, tiikketicinin destinasyonla olan bag1 o kadar giigliidiir (Chi
vd., 2020: 3). Bununla birlikte insanlarin davranis ve tutumlari biiyiik oranda imajdan
etkilenmektedir. imaj insanlarim bir seyi algilamasinda en giiglii etkiye sahiptir (Zehrer
vd., 2007: 320). Ayrica imajin, turistik destinasyon se¢iminde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu ileri siiriilebilir (Chiu vd., 2014: 877; Blain vd., 2005: 330; Pan vd., 2021: 1,
Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Bir destinasyonun imaji, farkli agilardan analiz edilebilir, bunun yani sira
cesitli Tirlin ve hizmet 6zellikleriyle ilgili bireysel algilardan olusabilir (Konecnik,
2004: 308). Destinasyonun etkili sekilde pazarlanabilmesi i¢in Oncelikli olarak,
destinasyonlarin sahip olduklart imajin dl¢timii yapilmali ve bu imaj dikkate alinarak
pazarlama stratejisinin ortaya konulmasi gerekmektedir (Ceylan, 2011: 92). Fakat
destinasyon imajinin turizmde ¢ok fazla ilgi gérmesine karsilik evrensel olarak kabul
edilmis bir 6l¢iimii bulunmamaktadir (Pike ve Bianchi, 2016: 119). Buna ragmen
imajla ilgili genel bir ¢erceve cizilebilmektedir. Sekil 2.4°te bu konuda bilgiler yer

almaktadir.
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KiSISEL DESTINSAYON UYARICI
FAKTORLER IMAJI FAKTORLER
Psikolojik Bilgi Kaynaklari
Degerler Algisal/Biligsel e  Miktar
. e Tir
Motivasyon
- Onceki Deneyim
Kisilik Duygusal
Sosyolojik
Yas Dagitim
Evrensel
Egitim

Sekil 2.4. Destinasyon imajinin Genel Cercevesi

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870.

Sekil 2.4’te goriildiigii tlizere destinasyon imajinin genel c¢ergevesi
sunulmaktadir. Destinasyon imajinda, uyarici ve kisisel faktorler olmak iizere iki ana
unsur yer almaktadir. Uyarict faktorler bilgi kaynaklari ve onceki deneyimlerden
olusurken kisisel faktorler ise psikolojik ve sosyolojik unsurlardan bir araya
gelmektedir. Ayrica imajin yapisi, hem algisal ve bilissel hem de duygusal
degerlendirmeleri igermektedir. Algisal ve biligsel degerlendirmeler, bir varis yerinin
nitelikleri hakkindaki inanglara veya bilgilere atifta bulunurken, duygusal
degerlendirme, ona yonelik duygular veya baglilik anlamina gelmektedir. Ortak bir
goriis, bunun nesnelerin biligsel degerlendirmesine bagli oldugu ve duygusal tepkilerin
bilissel tepkilerin bir fonksiyonu olarak olustugu yoniindedir. Bir yerin genel imaj1, o
yerin hem algisal/biligsel hem de duyusal degerlendirmeleri sonucunda olusmaktadir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Literatiirde destinasyon imajinin biligsel imaj ve
duygusal imaj olarak iki bilesen tarafindan yapilandirildig1 goriilmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999; Lim ve Weaver, 2014: 223). Garcia vd., (2012: 647) ise turizm
pazarlama uzmanlari tarafindan destinasyon imajinin somut ve soyut olmak tizere iki

bilesenden olusan bir kavram olduguna isaret etmektedir.

Kisacasi destinasyon imaj1 sadece misafirlere sunulan mal ve hizmetlerle degil

destinasyonun biitiin 6zelliklerini igerisine alan bir unsurdur. Bu yoniiyle destinasyon
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imaj1 turistlerin satin alma tercihleri ve memnuniyet diizeylerine etki ederken
destinasyonun gelecegine yon vermektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 2-3). Imajla ilgili
arastirmalarin ¢ogu destinasyonlarin algilanan kalitesini de 6lgmektedir (Baker ve

Crompton, 2000: 788).

2.8.3. Destinasyon Marka Kalitesi

Literatiir incelendiginde algilanan kalite ve marka kalitesi kavramlari birbirinin
yerine kullanilmaktadir (Boo vd., 2009: 221; Im vd., 2012: 390; Pike ve Bianchi, 2016:
120). Kalite, genel olarak istiinliik veya miikemmellik olarak ifade edilmektedir.
Algilanan kalite ise; bir irliniin genel miikkemmelligi veya istiinligi hakkinda
tiiketicinin yargisi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 3). Aaker (1991) da
algilanan kaliteyi bir {iriin ve hizmetin alternatiflere gore kalitesi ya da iistiinliigiine
yonelik miisterilerin algisi olarak agiklamaktadir. Altuntas (2018: 7) da algilanan
kaliteyi, markanin tiiketiciler agisindan rakiplerine gore algisi olarak agiklamakta ve
markanin genel kalitesi ve tistiinliikleri konusunda tiiketicide olusan alg1 ve ¢agrisim
ile markaya yonelik tutumlarinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Alkibay
(2005: 86) da algilanan kaliteyi tiiketicilerin 6znel bir degerlendirmesi olduguna vurgu
yapmakta ve bu kavramin tliketicinin zihninde olusan ve tatmine bagl gelisen bir
kavram oldugunu belirtmektedir. Dedeoglu vd. (2020: 37) de kalite kavramini farkl
yaklagimlarla tanimlamaktadir. Geleneksel yaklagima gore “bir organizasyonun belirli
standartlar dogrultusunda hareket edebilme yetenegi” olarak belirtmektedir.
Tiiketicinin bakis acisindan ise; kaliteyi “bir hizmetin bireysel miisterinin ihtiyaglarini,
taleplerini ve beklentilerini karsilama derecesi veya bir iirliniin 6zgiinligli veya

miitkemmelligi hakkinda tiiketici yargis1” olarak ifade etmektedir.

Algilanan kalite rekabet i¢in gereklidir. Bu yilizden tiiketici odakli kaliteye
onem verilmektedir (Fathabadi vd., 2017: 104). Algilanan kalite, tiiketicinin tiriiniin
performansi ve giivenilirligi konusundaki degerlendirmeleri sonucunda olusmakta ve
marka degerine etki etmektedir (Sercek ve Ozaltas Sercek, 2016: 1622). Tiiketiciler,
rekabet ortamindaki diger markalara kiyasla markanin yiiksek kaliteye sahip oldugunu
algiladiklarinda, ilk ve tekrar satin alma kararlarini1 yonlendirerek markaya ytiksek bir

deger vermeleri muhtemel gozitkmektedir (Nguyen vd., 2011: 225). Bir mal ve hizmet
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icin kalite, olumlu satin alma deneyimi anlamina gelmektedir. Yani tiiketicilerin satin
alma Oncesinde, hizmet veya mal hakkinda olumlu bir goriise sahip ise satin alma
deneyimleri de olumlu sonuglanir (Tosun vd., 2015: 222). Algilanan kalitenin yiiksek
olmas1 durumunda, markanin pazara sunabilecegi yeni iriin gruplarina yonelik
tutundurma maliyetlerini azaltmakta ve talebi artiric1 sekilde etkilemektedir (Sergek
ve Ozaltas Sercek, 2016: 1622). Giiglii bir algilanan kalite olusturabilmek i¢in uzun
siireli deneyimler sonucunda, markalarin farkli ve {iistiin oldugunun miisteriler

tarafindan kabul edilmesi ile gergeklesmektedir (Fathabadi vd., 2017: 104).

Kalite kavrami destinasyonlar i¢inde ¢ok onemlidir. Destinasyonlar, kendi
tiriin ve hizmet iiretim standartlarin1 belirlemeye ¢aligmakta ve kalite ile birlikte
turistlerin turizm destinasyonuna yoénelik tutumlarin1 ve gelecekteki davraniglarini
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayrica kalite algisi, markanin iriinlerini
cesitlendirmekte ve markaya veya turizm destinasyonuna yonelik olumlu tiiketici
tutumlarina yol agabilmektedir. Bu nedenle turizm destinasyonlarinin, sunduklart iiriin
ve hizmetlere yonelik kalite ile ilgili degerlendirmelere dikkat etmeleri gerekmektedir
(Dedeoglu vd., 2020: 37). Destinasyonlar icin marka kalitesi ise turistlerin
beklentilerini karsilayabilmeleri anlamima gelmektedir. Destinasyon markalagmasi
sirecinde hizmet altyapis1 gibi c¢evresel faktorler algilanan kalite ile
degerlendirilmektedir. Kalite turistlerin beklentilerini karsilamaktadir. Bu nedenle
destinasyonlarda kaliteyi korumanin ve arttirmanin, marka degerini gelistirmek i¢in
on kosullardan biri oldugu ileri siiriilebilir (Chi vd., 2020: 3). Ayrica destinasyon
kalitesi, turistlerin beklentilerini karsilamaya iliskin algilarin1 ifade etmekte ve
turistlerin davraniglarini etkileyen kritik bir unsur olmaktadir. Destinasyon diizeyinde,
turizm triini konaklama, yeme igme ve eglence gibi unsurlardan olusmaktadir.
Turistlerin destinasyonla ilgili genel degerlendirmesi, friinleri, hizmetleri ve
deneyimleri igermektedir (Tsaur vd.,2016: 1314). Algilanan kalite, turistlerin bir
destinasyona yonelik tutumlariin anlasilabilmesi igin 6nemli bir konudur (Kim vd.,
2018: 321). Turistler bir destinasyonu ziyaret edip turizm deneyimi yasadiktan sonra
destinasyonun algilanan kalitesini  degerlendireceklerdir. Turistler yiiksek

memnuniyete sahipse, muhtemelen bu destinasyon hakkinda olumlu agizdan agiza
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iletisim ile diger insanlarin kararlarini ve bununla ilgili beklentilerini de etkilemektedir
(Wang vd., 2017: 396).

Turistler, destinasyon hakkinda bilgi edinme ve destinasyon se¢gme siirecini
cesitli kaynaklara dayandirmaktadir (Wang vd., 2017: 396). Turizm destinasyonlari
dogas1 geregi cesitlilik gosterdiginden destinasyonlar igin kalite, geleneksel {iriin ve
hizmet yapilarina kiyasla ¢esitli ve ¢ok boyutludur (Dedeoglu vd., 2020: 37). Bununla
birlikte kalite algilarinin olusturulmasinda turistlerin herhangi bir ¢ekicilige maruz
kalmasma gerek yoktur. Baska insanlarin deneyimleri ve reklam yolu ile dolayl
yonden iligki kurabilirler (Baker ve Crompton, 2000: 788). Turizmde marka degeri
arastirmalarinda sikg¢a kullanilan algilanan kalite (Frias vd., 2020: 289) ayn1 zamanda

destinasyon marka sadakatine olumlu etki etmektedir (Pike ve Bianchi, 2016: 120).

2.8.4. Destinasyon Marka Sadakati

Marka sadakati marka degerinin diger unsurlarindan nitelik olarak farklidir.
Ciinkii 6nceden satin alma ve kullanma deneyimi olmadan olugsmamaktadir. Halbuki
diger marka degeri bilesenleri tiiketicilerin markaya yonelik kullanma deneyimi
olmadan da olusabilmektedir (Aaker, 1991: 46). Literatiirde yer alan ¢alismalar marka
sadakatini tekrar satin alma ve baska insanlara tavsiye etme ile acgiklamaya
calismaktadir (Garcia vd., 2012: 650; Yoon ve Uysal, 2005: 48). Sadakat kavramu,
hem pazarlama stratejilerinin basarisin1 6lgmede (Yoon ve Uysal, 2005: 48) hem de
marka yonetiminin ana hedefleri arasinda yer almaktadir (Boo vd., 2009: 222). Odin
vd., (2001: 75) de markanin uzun vadeli basarisini, markayi tek sefer satin alanlarin
sayist ile degil markanin diizenli alicis1 haline gelen tiiketicilerin sayisina bagh
olduguna isaret etmektedir. Benzer sekilde sadakatin 6nemine vurgu yapan Gursoy
vd., (2014: 810) de sadakatin markanin basarisinda en onemli gostergelerden biri
oldugunu belirtmekte ve marka basarisi i¢in ilk satin alma ile degil tekrar satin almayla

aciklanabilecegine dikkati ¢ekmektedir.

Sadakat kavrami, davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayrilmaktadir (Aydin ve
Ulengin, 2011 ; Bianchi ve Pike, 2011; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Cetins6z ve
Karakegili, 2018; Davras, 2019; Ghafari vd., 2017; Nam vd., 2011; Kim ve Lee, 2018;

Odin vd., 2001). Davranigsal sadakat, tiiketicilerin tekrar satin alma durumunu ifade
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etmektedir (Aydin ve Ulengin, 2011: 61; Bianchi ve Pike, 2011: 740; Nam vd., 2011:
1015). Tutumsal sadakat ise bir tiiketicinin satin alma eyleminde yaptig1, gergek tekrar

satin alma davranisin1 hesaba katmadan satin alma ve tavsiye etme niyetleri gibi

psikolojik bagliligin1 ifade etmektedir (Nam vd., 2011: 1015).

Tiiketicilerde sadakatin olusmasi isletmelere de biiyiik faydalar saglamaktadir.
Mevcut miisterilerin maliyeti daha diisiik olmakla birlikte sadik miisterilerin yapmis
olduklar1 ticretsiz reklamlar bu faydalara 6rnek olarak gosterilebilir (Hallak vd., 2018:
123). Marka sadakati, miisterinin daha g¢ekici secencklere ydnelmesini
engellemektedir (Capon vd., 2001: 218). Sadik miisterilerin énemli bir 6zelligi ise,
siirekli olarak bir markayi tercih etmeleri ve diger markalara gegmekten kaginmalari
seklinde kendini gostermektedir (Baldauf vd., 2003: 223). Yani burada tiiketicilerin
marka degerine olan giiveni marka sadakatine doniismektedir (Lassar vd., 1995: 11).
Bu konunun daha iyi anlasilmasi agisindan Sekil 2.5’te sadakat piramidi yer

almaktadir.

Sadik alic1

Markay1 seviyor ve onu
arkadag gibi goriiyor

Degistirme maliyeti ile memnun
olmus tiiketici

Memnun/aliskin tiiketicinin degistirmesi igin bir
nedeni yok

Degistirenler/fiyata karsi hassas kayitsiz ve markaya karsi
sadakatsiz

Sekil 2.5. Sadakat Pramidi
Kaynakg¢a: Aaker, 1991: 45
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Sekil 2.5’te goriildiigii lizere en alt seviyede markaya tamamen kayitsiz olan
sadik olmayan alic1 yer almaktadir. Burada tiiketici fiyata gore uygun markayi tercih
etme egilimindedir. Ikinci seviye ise iirinden memnun olan alicilar1 kapsamaktadir.
Uriinii  degistirmesi igin bir nedeni bulunmamakta ve alismis alicilar olarak
adlandirilmaktadir. Uciincii seviyede memnun miisterilerden olusur ve degisim
maliyetleri s6z konusudur. Bu asamada rakiplerin alicilar1 g¢ekebilmesi i¢in bu
maliyetleri dikkate alarak alicilara avantaj saglamasi gereckmektedir. Dordiinci
seviyede ise gercekten markayi seven misteriler yer almaktadir. Burada marka ile alic1
arasinda duygusal bir baglilik s6z konusudur. En iist seviyede ise kararli miisteriler yer
almaktadir. Marka bu seviyede miisteriler i¢in ¢ok Oonemli olmakta ve bagkalarina

tavsiye edilebilmektedir (Aaker, 1991: 45).

Tiiketiciler, tirlin ve hizmetlerde oldugu gibi destinasyonlara yonelikte sadakat
gdstermektedir. Insanlar, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina yani dost ve
akrabalarina tavsiye etme davranisi sergilemektedir (Hallak vd., 2018: 123; Horng vd.,
2012: 817; Kim vd., 2018: 321; Uca ve Tiiziinkan, 2020: 280; Yagmur ve Kolukisa,
2016: 86; Yoon ve Uysal, 2005: 48). Bu noktada konuyu farkli agidan degerlendiren
yaklasimlar mevcuttur. Chen ve Gursoy (2001: 79) ise destinasyonu tekrar ziyaretlerin
sadece turistlerin sadakatini tam anlamiyla temsil etmeyebilecegini belirtmekte ve
sadakat olmasina ragmen ziyaret edilen destinasyonu tekrar ziyaret etmeyip farkli bir
destinasyonu tercih eden turistlerin bu durumlarmin farkli seyahat deneyimleri
aramalarindan kaynaklanabilecegine isaret ederken turistlerin tavsiye etme istekleri ile
birlikte incelenmesinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Konuyu destekler sekilde Gursoy
vd., (2014: 811) de yeni bir seyler aramak igin Seyahat eden turistlerin bir
destinasyonda ¢ok giizel bir deneyim yasamalarina ragmen tekrar ziyaret etmenin
gerceklesmeyebilecegine isaret etmekte ve bu durumun turistin ayni destinasyonu

tekrar ziyarete donlismeyecegi yorumunu yapmaktadir.

Destinasyonlar i¢in sadakat olusmasi1 durumunda birtakim avantajlar saglanmig
olmaktadir. Sadik ziyaretcilerin fiyata karsi duyarliig: diisiik seviyededir. Ayrica
sadakat ile birlikte pazarlama maliyetleri diismekte ve ziyaret¢i sayilarinda ve

gelirlerde siireklilik saglanmaktadir (Hallak vd., 2018: 123). Turizm destinasyonlari
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da Chigora ve Zvavahera (2015: 62) nin ifadesi ile performanslara gore belirlenen ve
kiiresel pazarda konumlanan markalara doniismektedir. Bir markanin giicii ise,

pazardaki miisterilerden kazandig1 sadakatle 6l¢iilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
TEORIK MODEL VE HiPOTEZLER

Bu boliimde caligmanin teorik modeli ve hipotezleri ele alimmistir. Bu

kapsamda hipotezlerin olusumu incelenecektir.

3.1. Teorik Model ve Hipotezler

Turizm, destinasyonun gelisimine etki eden en 6nemli ekonomik ve sosyal
faaliyetlerden biridir. Turizmin bu dneminin farkina varan yoneticiler destinasyonlar
icin turistik {iriin ¢esitlendirme yoluna gitmektedirler. Destinasyonlar i¢in turizmin
Oneminin biiyilk olmasi ekonomik etkilerine dayanmaktadir. Bu agidan
diisiiniildiglinde bir turistik destinasyonun basarist turizm gelirleri ile Olgiilebilir
(Ozdemir, 2014: 9). Turizmde yasanan rekabet ortaminda destinasyonlarin, basarili
olabilmeleri i¢in turist deneyimine 6nem vermeleri gerekmektedir (Dwyer ve Kim,
2003). Turistlerin deneyim yasanabilecegi en 6nemli yerlerin basinda inang¢ turizmi
sehirleri ve dini mekanlar gelmektedir (Kim ve Kim, 2019: 86). inang¢ turizminin
sundugu sosyal ve ekonomik faydalari daha fazla yaymak i¢in turistlerin davranis
kaliplarinin anlasilmasi1 gerekmektedir. Turistlerin dini inanglarina goére davranis
kaliplar1 da degismektedir (Albayrak vd., 2018). Turistlerin davranis kaliplarini
anlamada etkili olan ve destinasyonlar tarafindan 6nemli goriilen turist deneyimi,
literatiirde ¢ok fazla ilgi gormektedir (Agapito vd., 2013; Bosangit vd., 2015; Cetin ve
Bilgihan, 2016; Larsen, 2007; Moon ve Han, 2019; Mossberg, 2007; Ritchie ve
Hudson, 2009; Ryan, 2010; Selstad, 2007; Tan, 2017). Konunun 6énemine ragmen
inan¢ turizmi kapsaminda turist deneyimini Olgen smirli sayida ¢alismaya
rastlanmaktadir (Albayrak vd., 2018; Andriotis, 2009; Belhassen vd., 2008; Bond vd.,
2015; Huang ve Chu, 2020; Kim ve Kim, 2019; Lopez, 2013; Norman, 2012). Inang
turizminde rekabet arttikca ziyaret¢ci memnuniyetini saglamak i¢in ¢esitli deneyimlerin
sunulmasi gerekmektedir (Bond vd., 2015: 471). Bu baglamda turizmden iyi bir
sekilde yararlanmak isteyen destinasyonlar, turizm deneyimlerine 6nem vererek
markalagma siirecinde avantajlar saglamaktadir (Chi vd., 2020: 1). Rekabet sadece
{iriin ya da isletmeler arasinda degildir. Ulkeler ve destinasyonlar da bu rekabetten

etkilenmektedir.  Destinasyonun  farkliligt sadece marka ile miisterilere
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ulasabilmektedir. Giiclii potansiyeline ragmen destinasyonun diistik bir algis1 olmasi
durumunda destinasyonun markalasmaya ihtiyaci vardir (Aslan vd., 2014: 4).
Markalasma faaliyetleri de turizm destinasyonlarini gelistirmek icin gii¢lii bir arag
olarak goriilmektedir (Oliveira ve Panyik, 2015: 57). Destinasyon markalasmasi
icerisinde (Balakrishnan, 2009; Campelo vd., 2014; Sercek ve Hassan, 2016) en fazla
ilgi géren konulardan birini destinasyon marka degeri olusturmaktadir (Avcilar, 2008;
Bianchi vd., 2014; Boo vd., 2009; Chekalina vd., 2018; Cetins6z ve Artuger, 2013;
Frias vd., 2020; Gartner, 2014). Bu dogrultuda destinasyon marka degeri kavraminin
temelini Uriinle ilgili marka degeri ¢alismalart olusturmaktadir (Aaker, 1991; Keller,
1993; Cobb-Walgren vd., 1995; Kamakura ve Russell, 1993; Rangaswamy vd., 1993;
Farquhar, 1989; Barwise, 1993). Marka degeri ilk olarak Konecnik (2006) in ¢alismasi

ile destinasyonlar i¢in uyarlanmstir.

Arastirmanin modeli Biedenbach ve Marell (2010) ve Sercek ve Ozaltas Sercek
(2016) calismalar1 dikkate alinarak kurgulanmis ve gelistirilmistir. Calismanin
konusunu olusturan marka degeri farkindalik, imaj, kalite ve sadakat bilesenleri hem
iriin markalasmasinda (Myers, 2003; Pappu vd., 2005) hem de destinasyon
markalagsmasinda sik¢a kullanilmaktadir (Im vd., 2012; Boo vd., 2009). Deneyimin
marka degeri bilesenleri iizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir (EI Naggar ve
Bendary, 2017). Biedenbach ve Marell (2010) in ¢alismasinda miisteri deneyiminin
marka degeri bilesenlerinden marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakati tlizerinde etkisi Ol¢iilmiis ve misteri deneyiminin belirtilen
faktdrlerin tamami {izerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Sercek ve Ozaltas Sercek
(2016) in caligmasinda turist deneyiminin marka farkindaligi, marka imaji, marka
kalitesi ve marka sadakatine etkisi 6l¢lilmiis ve turist deneyiminin her bir faktore etkisi
oldugu tespit edilmistir. Yukarida yer alan bilgiler ve calismalar dikkate alindiginda

arastirmanin ilk hipotezi asagidaki gibi belirlenmistir.

Hi: Inang turisti deneyimi, destinasyon marka farkindahgini anlamh olarak

etkilemektedir.

Ikinci olarak destinasyonlar i¢in marka farkindaligindan sonra olumlu bir

imajin olusturulmas1 6nemli hale gelmektedir (Tsaur vd.,2016: 1313; Chen ve
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Myagmarsuren, 2010: 984; Milman ve Pizam, 1995: 22; Konecnik ve Gartner, 2007:
404). Birgok arastirmaci da, bireylerin destinasyondaki deneyimlerinin, destinasyona
iliskin ilk imajlarini etkileyebilecegine vurgu yapmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991:
38; Kim vd., 2005: 2012; Fakeye ve Crompton, 1991: 11). Turizm agisindan, bir
destinasyonun imaji, turistlerin destinasyondaki deneyimleri ile derinden iliskilidir
(Moon ve Han, 2019: 47). Turist deneyimi, destinasyon imajin1 (Tan, 2017: 234) ve
ziyaret sonrasi algilanan imaji1 da etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004: 664). Beerli
ve Martin (2004) calismasinda turistlerin deneyimlerinin algilanan imajin bilissel
boyutunu etkiledigini tespit etmistir. Jinarakkhita ve Kurniawan (2022)’in
calismasinda seyahat deneyiminin destinasyon imajina olan etkisi tespit edilmistir. Bu

bilgiler kapsaminda ikinci hipotez asagidaki gibi olusturulmustur:

Hz: Inan¢ turisti deneyimi, destinasyon marka imajimi anlamh olarak

etkilemektedir.

Turistler bir destinasyonu ziyaret ettikten ve orada turizm deneyimi yasadiktan
sonra destinasyonun marka kalitesini degerlendirmektedir (Wang vd., 2017: 396). Bu
nedenle algilanan kalite, turistlerin destinasyona yonelik tutumlarini agiklamada
onemli bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kim vd., 2018: 321). Literatiir
incelendiginde, deneyimin marka kalitesine etkisini Olgcen ¢alismalar mevcuttur
(Biedenbach ve Marell, 2010; Sercek ve Ozaltas Sercek, 2016; Zhang ve
Bunchapattanasakda, 2020). Bu bilgiler 1s18inda figiincli hipotez asagidaki gibi

belirlenmistir:

Hs: Inan¢ turisti deneyimi, destinasyon marka kalitesini anlamli olarak

etkilemektedir.

Destinasyon sadakati ziyaretcilerin  deneyimlerinden Onemli dlciide
etkilenmektedir. Baska bir deyisle, turistler belirli bir destinasyonda daha keyifli bir
deneyime sahip olduklarinda, geri donme olasiliklarinin digerlerine gore daha yiiksek
oldugu belirtilmektedir (Kim ve Brown, 2012: 331). Bir destinasyona yapilan ziyaret
sirasinda, turistler yerel bolgenin giizelliklerini ve cazibe merkezlerini deneyimleme

firsatina sahiptir ve olumlu deneyimin, sadakati olusturan tekrar ziyaret olasiligini ve
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destinasyonu bagkalarina tavsiye niyetini etkilemesi muhtemeldir (Meleddu vd.,2015:
160). Bunun aksine destinasyonda iyi deneyim yasanmamissa, sadakatin diisiik
seviyede kalmasi olasidir (Sangpikul, 2018:107). Aynm1 zamanda birbirini izleyen
deneyimlerinde destinasyon sadakatini giiclendirdigi sdylenebilir (Martin vd., 2013:
329). Literatiir incelendiginde bu bilgileri destekleyen ¢alismalar mevcuttur.
Sangpikul (2018) in ¢alismasinda seyahat deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde
etkisi tespit edilmistir. Martin vd., (2013) nin ¢alismasinda ge¢mis deneyimler
destinasyon sadakatini etkilemektedir. Chen ve Rahman (2018) in ¢alismasinda
unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon sadakatini pozitif ve anlamli olarak
etkilemektedir. Zhang ve Walsh (2020) calismasinda turist deneyiminin destinasyon
sadakati iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Bu bilgiler kapsaminda dordiincii

hipotez asagidaki gibi belirlenmistir:

Ha: Inang turisti deneyimi, destinasyon marka sadakatini anlamli olarak

etkilemektedir.

Yukarida yer alan bilgiler 1s1¢1nda inang turisti deneyiminin (ITD), destinasyon
marka farkindaligi (DMF), destinasyon marka imaj1 (DMI), destinasyon marka kalitesi
(DMK) ve destinasyon marka sadakatine (DMS) olan etkisini 6l¢en hipotezler

belirlenmis ve bu ¢er¢evede arastirmanin teorik modeli sekil 3.1°deki gibi ¢izilmistir.

Destinasyon
Marka
Farkindahgi

Destinasyon
Marka imaji

inang
Turisti
Deneyimi

 * Destinasyon

Marka Kalitesi

Destinasyon
Marka Sadakati

Sekil 3.1: Arastirmanin Teorik Modeli
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DORDUNCU BOLUM

INANC TURISTi DENEYIMININ DESTINASYON MARKA DEGERI
UZERINDEKI ETKIiSi: INANC TURIZMi KORIDORU SEHIRLERI
UZERINE BIiR ARASTIRMA

YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi, kapsami ve
sinirliliklarina yer verilmektedir. Arastirmanin yontemi, evren ve Orneklem, veri
toplama araglar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir. Ayrica verilerin analizi ve bulgular

sunulmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci, inang turisti deneyiminin destinasyon marka degeri
bilesenlerine etkisini Olgmektir. Bu dogrultuda arastirma, Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin 2023 Turizm Stratejisi ile desteklenen Tarsus’tan baglayarak Hatay,
Gaziantep, Sanlurfa ve Mardin illerini igerisine alan inang turizmi koridoru sehirlerini
ziyaret eden yerli ve yabanci turistler ile gergeklestirilmistir (Kiltiir ve Turizm
Bakanlig1, 2007). inang turizmi agisindan &n plana ¢ikan destinasyonlarin cogunlukla
kitle turizm faaliyetlerinin oldugu alanlarda yogunlasti1 sdylenebilir. Inang turizmi
koridorunun ise diger inan¢ turizm merkezleri kadar turizm agisindan gelisme
gostermemesi ve bu bolgenin yiiksek potansiyeline ragmen turizmden yeterli pay1

alamamasi ¢aligmanin uygulama alani olarak secilmesinde etkili olmustur.

Insanlarin alternatif turizm tiirlerine olan ilgisi artmakta bu kapsamda
turistlerin deneyim elde edebilecekleri 6nemli yerlerden birini de inang turizmi
merkezleri olusturmaktadir. Ziyaretciler inang turizm yerlerine seyahat ederek
inanclartyla ilgili deneyimlerin yam sira kiiltiirel tarihi ve sosyal agidan deneyimler
yasamaktadir (Poria vd., 2003; Trono, 2015). Inang turizmini énemli hale getiren bir
diger konu ise kisilere sundugu deneyimlerin yani sira destinasyonlara ekonomik katki
saglamasidir (Aktas ve Ekin, 2007; Bahar vd., 2015; Vukonic, 2002). Turist deneyimi,
destinasyon seciminde etkili olmakla birlikte turistlerin istek ve beklentilerini

anlamada destinasyon yoneticileri i¢in dnemli ipuglar1 saglayabilecegi ileri siiriilebilir
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(Cetin vd., 2019; Ersoy ve Tugal, 2018). Bu baglamda koridordaki sehirler, inang
turisti deneyiminin Olglilebilecegi 6nemli uygulama alanim1 olusturmaktadir.
Calismanin koridordaki sehirlere yonelik 1yi bir turizm deneyimi sunmak i¢in oneriler
gelistirecegi ve koridordaki inang turizm potansiyeline ortaya c¢ikararak ekonomik
kalkinmasina katki saglayacagi diistiniilmektedir. Boylece inang turisti deneyiminin

destinasyon marka degerine olan etkisini 6lgmek énem arz etmektedir.

Marka degerinin her bir bileseni ayr1 bir ¢alisma alanim1 olusturmakta ve
destinasyonlar i¢in pek ¢ok avantajlar1 bulunmaktadir. Marka degeri bilesenlerinden
marka farkindaligi, turistlerin destinasyon se¢iminde, satin alma kararlarinda ve
seyahat niyetlerinde (Boo vd., 2009; Frias vd., 2020; Im vd., 2012; Konecnik, 2006),
marka imaj1 rekabette ve olumsuz algilar1 degistirmede (Gartner ve Ruzzier, 2011;
Sahbaz ve Kiliglar, 2009), marka Kkalitesi ise turist beklentilerini karsilamada
(Dedeoglu vd., 2020: 37), marka sadakati ise; tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye
etme ile destinasyonlara faydalar saglamaktadir (Horng vd., 2012: 817; Uca ve
Tiiziinkan, 2020; Yoon ve Uysal, 2005). Inan¢ turizmi koridorundaki sehirlerin
destinasyon yonetimi ve pazarlama ¢abalarinin basariya ulasabilmesi i¢in markalagsma
siirecinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Insanlarin dini inanglarina gore
farkli davraniglar sergilemesi ve bu tutumlarinin marka degeri algilarin1 da etkilemesi
inang turisti deneyiminin ol¢iilerek sonuglarinin dogru sekilde analiz edilmesi dnem
arz etmektedir. Arastirmanin farkli turist tipolojilerinde yiiriitiilen akademik ¢aligmalar
icin Ornek teskil edecegi ve destinasyon yoneticilerine yon gosterici olacagi
diisiiniilmektedir. Inang turizmi kaynaklarinin destinasyonlar igin marka farkindaligs,
olumlu imaj olusturma, marka kalitesinin iyilestirilmesi ve daha giiclii sadakat
olusturmada kullanilabilecegi diistinlilmektedir. Arastirmanin amaci1 dikkate
alindiginda alternatif turizm tiirlerinden inang turizmine katki saglayacagi ve turizm
faaliyetleri ile inang¢ turizmi koridoru sehirlerinin ekonomik agidan gelirlerinin
artabilecegi alternatif turizm rotalar1 ve koridorlari i¢in yiiriitiilebilecek ¢aligmalara

ornek teskil edecegi sdylenebilir.
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4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:

Aragtirma kapsaminda ulasilmasi amaclanan hedef kitle, inang turizmi
koridoru sehirlerinde yer alan inang ¢ekim merkezlerini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler olarak belirlenmistir. Koridordaki sehirler ise inang turizmi agisindan yiiksek

potansiyele sahiptir. Asagidaki tabloda da 6nemli eserler sunulmaktadir.

Tablo 4.1: inan¢ Turizmi Koridoru Sehirlerinde Yer Alan Onemli Eserler

Seyh Fethullah Cami ve Kiilliyesi(Asagi Seyh Cami-Merkez)
Boyaci Cami (Merkez)

Omeriye Cami (Merkez)

Ahmet Celebi Cami (Merkez)

Yusa Peygamber Tiirbesi (Merkez)

Pir Sefa Hazretleri Tiirbesi (Merkez)

Okkesiye Hazretleri Tiirbesi (Nurdagi)

Rumkale (Yavuzeli)

Ulu Cami (Sultan Selim Cami-Merkez)

Habib-Un Neccar Cami (Merkez)

Kanuni Sultan Siileyman Cami (Belen Cami-Belen)
Sokullu Mehmet Pasa Kiilliyesi (Payas) HATAY
St. Pierre Kilisesi (Merkez)

St. Simon Manastir1 (Samandag)

Aziz Hanna Kilisesi (Iskenderun) Markirkos Ortodoks Kilisesi (Iskenderun)
Ulu Cami (Merkez)

Latifiye (Abdiillatif) Cami (Merkez)

Zinciriye Medresesi (Merkez)

Kasimiye Medresesi (Merkez)

Melik Mahmut Cami (Bab Es Sur Cami-Merkez)

Deyr Ul Zaferan Manastir1 (Merkez)

Mar 1zozil Manastir1 (Midyat)

Deyr Ul Umur (Mar Gabriel-Midyat)

Meryem Ana Kilisesi (Midyat

Maryakup Manastir1 (Nusaybin)

Makam-1 Serif Cami ve Danyal Peygamber Kabri(Merkez)

Eshab-1 Kehf Magarasi (Tarsus)

Ulu Cami (Tarsus)

St. Paul Kilisesi (Eski Cami-Tarsus)

St. Paul Kuyusu (Tarsus)

St. Paul Anit Miizesi (Tarsus)

Alahan Manastir1 (Mut)

Meryemlik (Aya Tekla-Silifke)

Zeus Tapmagi ve Kilise (Silifke)

Cennet Obrugu - Meryem Ana Kilisesi (Silifke)

Ulu Cami (Merkez)

Hz. Ibrahim'in Dogdugu Magara Ve Mevlid-i Halil Cami (Merkez)
Balikli Gol (Halil-iir Rahman ve Ayn-1 Zeliha Golii-Merkez)

Hz. Eyylip Peygamber ve Makami (Merkez)

Eski Omeriye Cami (Merkez) SANLIURFA
Halil-Ur Rahman Cami (Déseme Cami-Makam Cami-Merkez)

Rizvaniye Cami (Zulumiye Cami-Merkez)

Hz. Eyylip, Hz. Elyasa ve Rahime Hatun Tiirbeleri (Eyyiip Nebi Koyii-

Virangehir)

GAZIANTEP

MARDIN

MERSIN
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Suayb Sehri (Harran)

Ulu Cami (Harran)

Der-Yakup Kilisesi (Nemrut'un Tahti-Merkez)
Deyr-i Mesih (Isa Kilisesi-Merkez)

Harran (Harran)

Kaynak: https://yigm.ktb.gov.tr/TR-9952/inanc-turizmi-ve-illerde-yer-alan-onemli-
eserler.html, adresinden olusturulmustur.

Aragtirma Covid-19 pandemisi, maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle 2021
yilinin Temmuz, Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda inang turizmi koridoru sehirlerini
ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerle gergeklestirilmistir. Arastirma, yapildigi

tarihlerde turistlerin anketlere vermis olduklar1 cevaplarla sinirhidir.

4.3. Arastirma Yontemi

Bilimsel arastirmalar belli bir amag¢ dogrultusunda veri toplama ve bu toplanan
verilerin analizi olarak tanimlanmaktadir (Balc1, 2021: 14). Veri toplamada ise uygun
yontemin se¢ilmesi 6nemlidir. Aragtirmanin niteligi, kapsami, ve amaci ile maddi
imkanlar ve zaman dikkate alinarak mantikli bir yontem se¢imi yapilmasi
gerekmektedir (Kothari, 2004: 112). Inang turisti deneyiminin destinasyon marka
degeri bilesenleri lizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglayan bu ¢alismada bu Kriterler
dikkate alinarak en uygun yontem olarak nicel arastirma yontemi segilmistir. En
yaygin arastirma olarak nicel aragtirmalarin yapildigi goriilmektedir. Nicel arastirma
bir anket formu ile belli sayida katilimc1 tlizerinde uygulanmasi ile yapilmaktadir

(Nakip ve Yarasg, 2017: 111-112).

4.4. Evren ve Orneklem

Bir arastirmanin evreni, arastirmacinin alanini olusturan Orneklem olarak
belirledigi ve edindigi sonuglar1 genellestirebilecegi grubu olusturmaktadir. Belli
sinirlamalar ile her tiirlii grup, evrene déniistiiriilebilir. Orneklemede ise, bir arastirma
icin belirledikleri biiyiik grubu yani evreni temsil edebilecek sekilde, grup igerisinde
belli sayida elemandan yani denekten bir alt elemanlar grubu olusturma siirecidir
(Altunigik vd., 2007: 123).
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Bu c¢alismanin evreni ise inan¢ turizmi koridoru sehirlerini Tarsus’tan
baslayarak, Antakya, Gaziantep, Mardin ve Sanliurfa sehirlerine uzanan inang turizmi
koridoru sehirlerinin inang turizmi kapsaminda ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Arastirma igin olasiliga dayali olmayan “kolayda ornekleme”
yontemi uygun goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda Antakya 102, Gaziantep 85,
Mardin 139, Sanlurfa 116 ve Tarsus’tan 109 adet anket olmak iizere toplamda 551
anket verisi degerlendirmeye alinmistir. Toplanan anket sayisindaki farklilik Covid-

19 pandemisinden kaynaklanmaktadir.

Inang turizmi kapsaminda koridordaki sehirleri ziyaret eden turist sayilarina
ulagilamamustir. Evreni bir milyon ve tizerinde olan ¢alismalar i¢in 384 sayisi evreni

temsil etmektedir (Sekaran, 2003: 294).

4.5. Veri Toplama Araglari

Bu ¢alismada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anket, birincil
kaynaklardan bilgi toplama amaciyla hazirlanmis olan sistematik soru formu olarak
ifade edilmektedir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 136). Anket sayesinde genis kitlelere
ulasmak miimkiin olmakta ve arastirma bu sayede Dbiiyilkk gruplara
dayandirilabilmektedir. Ayrica anket, arastirmacilara hem para hem zaman hem de
enerji tasarrufu saglamaktadir. Bu sayede anketle birlikte genis cografi bolgelere ve
cok sayida insana ulasilmakta ve arastirmanin gegerlilik diizeyi artirilmaktadir (Balci,

2021: 167).

Anket formunun kullanildigi bu calisma, dort boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde marka degeri bilesenlerine yonelik ifadeler, ikinci boliimde seyahat etme
motivasyonlari, {iclincli boliimde inang turisti deneyimine yonelik ifadeler ve
dordiincii boliimde ise demografik 6zellikleri 6l¢gemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Destinasyon marka degeri bilesenleri ve inang turisti deneyimini 6lgmek icin “/.
Kesinlikle Katilmyyorum, 2. Katilmyyorum, 3. Kismen Katilmvyorum 4. Fikrim Yok, 5.
Kismen Katiliyorum, 6. Katiliyorum, 7. Kesinlikle Katilyyorum” seklinde 7’11 likert

6lcegi kullanilmistir.
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Anket formu olusturulurken literatiir taramasi1 yapilmis ve gilivenilirligi ve
gecerliligi test edilmis caligmalardan yararlanilmistir. Marka degeri bilesenlerinden
marka farkindaligi Yang vd., (2015), destinasyon marka imaji Byon vd., (2010),
destinasyon marka kalitesi Boo vd, (2009), destinasyon marka sadakati Yang, vd.,
(2015)’nin ¢alismalarindan, inang turisti deneyimi ve sehri ziyaret etme motivasyon

sorular1 ise Albayrak vd., (2018)’nin ¢alismasindan faydalanilarak olusturulmustur.

Anket formu inang turizmi koridoru sechirlerini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistleri dikkate alarak, sorular uzman gériisii ile Tiirkce, Ingilizce ve Arapca dillerine

cevrilmistir.

Tablo 4.2: inang¢ Turisti Deneyimine Yonelik ifadeler

ITD1Giizel seyler gormekten zevk alirim.

ITD2Huzurlu ve sakin hissederim.

ITD3Yaptigim seyler kolaydir ve cok caba gerektirmez.

ITD4Bilgi bence ilgingti.

ITD5G6rdiigiim, duydugum ve okudugum seylerden ¢ok etkilendim.
ITD6Yaptigim gezi bana bagka zaman ve yerleri hatirlatt:.
ITD7Zihinsel olarak motive olmus hissettim.

ITD8Duygularima hitap eden seyler tecriibe ettim.
ITD9Arkadaslarimla anlamli seyler paylastigimi hissettim.
ITD10Yeni seyler 6grenmek ve kesfetmek heyecanliydi.

ITD11 Simdiye kadar sadece okudugum seyleri gorebilmek beni ayricalikls hissettirdi.
ITD120nceki tecriibelerimin haricindeki seyleri hayal edebiliyorum.
ITD13Normalde yapmadigim seyleri yapmaktan zevk aldim.
ITD14Arkadas ve ailemle kaliteli zaman gegirmek ¢ok zevkliydi.
ITD15Baska insanlara kars1 aidiyet ve baglilik hissettim.
ITD16Diger ziyaretcilerle iletisime agik hissettim.

ITD17Diger insanlarin etrafimda olmasindan zevk aldim.
ITD18Feyz almus hissettim.

ITD19G6rdiigiim bazi seylere karsi ruhsal bir baglilik hissettim.
ITD20G6rdiigiim bazi seylere karsi duygusal bir baglilik hissettim.
ITD21Merak ve husu duygusu hissettim.

ITD22Gezi bende ruhsal bir etki olusturdu.

ITD23Allah’a yakinlasma duygusu yasadim.

ITD24Giinliik hayatin stresinden uzaklasnus hissettim.
ITD25Dinlenebilmis ve rahatlamus hissettim.

ITD26Zamanin ne kadar hizli gectigine ¢ok sasirdim.
ITD27Gérdiigiim ve duydugum seylere konsantre olup odaklanabildim.

Inang turisti deneyimi 27 ifadeden olusmaktadir. ITD1-ITD5 kodlu ifadeler
zihinsel etkilesim faktoriinii, ITD6-ITD13 kodlu ifadeler yeni seyler kesfetmek
faktoriinii, ITD14-ITD17 kodlu ifadeler etkilesim ve aidiyet faktdriinii, ITD18- ITD23
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kodlu ifadeler ruhsal ve duygusal baglhlik faktériinii ve ITD24-ITD27 kodlu ifadeler

dinlenme ve huzur bulma fakt6riinii olusturmaktadir.

Tablo 4.3: Destinasyon Marka Farkindah@ina Yénelik ifadeler

DMF1Sehir iyi bir isme ve iine sahiptir.
DMF2Sehir ¢ok iinliidiir.
DMF3Benzer sehirleri diisiindiigiimde bu sehir hemen aklima gelir.

Destinasyon marka farkindalig1 3 ifadeden olugmaktadir. Faktorler DMF kodu
ile ifade edilmektedir.

Tablo 4.4: Destinasyon Marka imajina Yonelik ifadeler

DMIi1Sehir iyi bir altyapiya sahiptir (yollar, havaliman ve/veya kamu tesisleri).
DMIi2Sehir uygun konaklama tesislerine sahiptir.

DMIi3Sehir iyi bir turist danigma biirolar1 agima sahiptir.

DMi4Sehrin hijyen standatlar1 ve temizligi iyidir.

DMIi5Sehir giivenlidir.

DMIi6Sehir iyi alis-veris imkanlarina sahiptir

DMIi7Sehirde dogal giizellikler mevcuttur (parklar, ormanlar,ve /veya yiiriiyiis yollarr ).
DMIi8Sehrin giizel bir manzarasi vardir

DMI9Sehir giizel bir iklime sahiptir.

DMI10Sehirde ilging kiiltiirel etkinlikler yapilmaktadir (festival ve/veya konserler).
DMi11Sehirde ilging tarihi cekicilikler/ cazibe merkezleri mevcuttur ( miizeler ve/veya sanat
merkezleri).

DMI12Sehrin konaklama tesisleri uygun fiyatldir.

DMI13Sehir ziyaret etmek icin pahali bir yer degildir.

DMi14Sehrin fiyatlar tatilim icin uygundur

DMI15Sehir hos bir seyahat noktasidir.

DMI16Sehir eglenceli bir seyahat noktasidir.

DMI17Sehir heyecan verici bir seyahat noktasidir.

DMI18Sehir yeni bir seyahat noktasidr.

Destinasyon Marka Imaji 18 ifadeden olusmaktadir. DMI1-DMIS kodlu
ifadeler altyap: faktoriinii, DMI6-DMI11 kodlu ifadeler gekicilik faktoriinii, DMI12-
DMIi14 kodlu ifadeler paranin degeri faktériinii, DM115-DMI18 kodlu ifadeler eglence

faktoriinii olusturmaktadir.

Tablo 4.5: Destinasyon Marka Kalitesin Yonelik ifadeler

DMK1Sehir tutarl: kalitede turizm teklifleri sunmaktadir.

DMK2Bu sehir kaliteli deneyimler sunmaktadir.

DMKS3Bu sehrin imkanlarindan {istiin performans bekleyebilirim.

DMK4Bu sehir diger benzer sehirlerden daha iyi performans gostermektedir.




69

Destinasyon marka kalitesine yonelik ifadeler 4 maddeden olusmaktadir. DMK

kodu ile ifade edilmektedir.

Tablo 4.6: Destinasyon Marka Sadakatine Yonelik ifadeler

DMS1Bu sehir bir tatil i¢in tercih ettigim se¢enek olacaktir.
DMS2Ziyaret etmek istedigim tercih edilen sehirlerden biridir.
DMS3Baskalarina bu sehri ziyaret etmelerini tavsiye ederim

Destinasyon marka sadakatine yonelik ifadeler 3 maddeden olusmaktadir.

DMS kodu ile ifade edilmektedir.

4.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde, anket veri analizlerinin sonuglarina yer
verilmektedir. Bu ama¢ kapsaminda ilk olarak demografik degiskenlere iliskin
betimsel analiz ve katilimcilarin seyahat motivasyonunu belirlemeye yonelik ¢oktan
secmeli soruya iliskin sonuglar sunulmustur. Bununla birlikte verilerin normalligine
iligkin analizler, verilerin glivenirlik analizleri, agimlayic1 faktor, dogrulayici faktor ve

korelasyon analizleri ile hipotez test sonuglar1 sunulmaktadir.

4.6.1. Demografik Degiskenlere Yonelik Betimsel Analizler ve Motivasyon

Arastirmaya katilan turistlerin % 53,2’sinin (n=293) kadin, % 44,8’inin
(n=258) erkek oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin % 55°4’iiniin (n=305) bekar, %
43,2’s1 (n=238) evli oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun %
36,5’inin (n=201) 18-25 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu yas grubunu
%33,6(n=185) 26-35, % 19,4(n=107) 36-45 yas aralig1, % 8,2’sinin (n=45) 46-55 yas
araligi, % 2,3 (n=13) 55 ve lizeri yas aralif1 takip etmektedir. Yas arali§1 azaldikca
katilimer sayis1 artmaktadir. Inang turizmi koridoru sehirlerini ziyaret eden turistlerin
bliylik cogunlugunun genclerden olustugu ileri siiriilebilir. Katilimcilarin egitim
durumlarina bakildiginda biiyiik gogunlugunu % 65,7sini (n=13) tiniversite mezunlari
olusturmaktadir. % 14,9’unu lisansiistii (N=82), % 14,7’sini (n=13) lise ve % 4,7’sini
(n=26) ilk ve ortaokul mezunlari olusturmaktadir. Bu veriler dogrultusunda inang
turizmi koridoru sehirlerini ziyaret eden turistlerin egitim seviyesinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Katilimcilarin % 66,1’ini (n=364) yerli turist, % 33,9’unu (n=187)

yabanci turistler olugturmaktadir. Turistlerin mesleklerine bakildiginda katilimcilarin
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% 34,3’l (n=189) kamu ¢alisani, % 27,4’ (n=151) 6grenci, % 13,6’s1 (n=75) 6zel
sektor ¢alisani, % 12,9’unu (n=71) serbest meslek sahibi, % 5,3’ (n=29) diger, %
4,7’sini (N=26) ev hanimi, % 1,8’ini (N=10) emekli oldugu tespit edilmektedir.
Turistlerin ziyaret sikligina bakildiginda koridordaki sehirlerin % 62,4’iinii (n=344)
iki veya daha fazla ziyaret, % 37,6’sinin (n=207) ilk ziyaret oldugunu belirlenmistir.
Bu durumda tekrar ziyaretlerin tutumsal sadakate olumlu etki ettigi goriilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 4.7°de yer almaktadir.

Tablo 4.7: Katihmecilarin Demografik Ozelliklerinin Betimsel Analizi

Cinsiyet Frekans Oran (%) Medeni Durum Frekans Oran (%)
Erkek 258 44,8 Evli 238 43,2
Kadin 293 53,2 Bekar 305 55,4
Toplam 551 100 Diger 8 15
Toplam 551 100
Yas Frekans Oran (%) Egitim Durumu Frekans Oran (%)
18-25 201 36,5 Temel egitim (ilk ve 26 47
ortaokul)
26-35 185 33,6 Lise 81 14,7
36-45 107 19,4 Universite 362 65,7
46-55 45 8,2 Lisansiisti 82 14,9
55 ve lizeri, 13 2,4 Toplam 551 100
Toplam 551 100
Turist Frekans Oran (%) Meslek Frekans Oran (%)
Yerli 364 66,1 Serbest Meslek 71 12,9
Yabanci 187 33,9 Kamu ¢alisani 189 34,3
Toplam 551 100 Ogrenci 151 27,4
Ozel sektor calisan 75 13,6
Ev hanimi 26 4,7
Emekli 10 1,8
Diger 29 53
Toplam 551 100

Tablo 4.8’de goriildigii tizere turistlerin inang turizmi koridoru sehirlerini
seyahat etme motivasyonlarini belirlemeye yonelik katilimcilara ¢oktan se¢gmeli soru

yoneltilmis birden fazla secenegin isaretlenebilecegi soruda frekans oran1 drneklem



71

sayisini gegmektedir. Bununla birlikte verilen cevaplarin % 24,6’si1 (n=310) merak
duygusu olusturmaktadir. Katilimcilarin % 21,1%ini (n=266) aile ve arkadaslarla
zaman gecirmek, % 15,3 linii (n=193) sehrin popiiler olmasi, % 11,4’linli (n=144) dua
etmek ve arkadas ve akraba ziyareti, % 8,8’ini (n=111) ruhsal gelisim, % 5,2’sini
(n=66) diger nedenler, % 2,1’ini (n=27) hac se¢enegini isaretledigi tespit edilmektedir.
Bu nedenle katilimcilarin ¢ogunlugunun inang turizmi koridoru sehirlerini merak

duygusu ile ziyaret ettigi sdylenebilir.

Tablo 4.8: Inan¢ Turizmi Koridoru Sehirlerini Seyahat Etme Motivasyonlar

Frekans  Oran (%)

Dua etmek 144 11,4
Ruhsal gelisim 111 8,8
Hac 27 2,1
Aile ve arkadaslarla zaman gegirmek 266 21,1
Arkadag ve akraba ziyareti 144 11,4
Sehrin popiiler olmasi 193 15,3
Merak duygusu 310 24,6
Diger nedenler 66 5,2

4.6.2. Verilerin Normalligine fliskin Analizler

Veriler ilizerinde yapilacak analizlere dogru karar vermek adina verilerin
normal dagilim analizleri yapilmistir. Oncelikle 30°dan biiyiik drneklem sayist igin
Kolmogorov-Smirnov testine bakilir ve normal dagilim sartinin saglanmasi igin bu
testin anlamli olmamasi (p>.05) beklenir (Biiyiikoztiirk, 2011). Arastirma verilerinin
Kolmogorov-Smirnov testlerine bakildiginda anlamli ¢iktig1 goriilmiistiir (p<.05). Bu
durumda verilerin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri incelenir. Bu
islem sonucunda carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 araliginda olmasi verilerin
normal dagilim gosterdigi seklinde yorumlanir (George ve Mallery, 2010). Yapilan

analizlere iligkin sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4.9: Olgeklerin Normallik Degerleri

Kolmogorov-Smirnov Carpiklik (Skewness)  Basiklik (Kurtosis)
Madde N Ort. Ss Deger sd p Deger Std. Hata Deger  Std. Hata
DMF1 551 5,915 1,331 ,283 551 ,000 -1,123 ,104 ,596 ,208
DMF2 551 5,623 1,453 ,233 551 ,000 -,819 ,104 -,151 ,208
DMF3 551 5,508 1,558 217 551 ,000 -,827 ,104 -,170 ,208
DMi1 551 4,679 1,778 ,138 551 ,000 -,402 ,104 -, 742 ,208
DMi2 551 5,073 1,664 ,169 551 ,000 -,581 ,104 -,524 ,208
DMI3 551 4,534 1,687 ,129 551 ,000 -,261 ,104 -,622 ,208
DMi4 551 4,691 1,786 ,158 551 ,000 -,506 ,104 -,655 ,208
DMI5 551 5,169 1,663 ,187 551 ,000 -, 789 ,104 -,098 ,208
DMi6 551 5,416 1,494 ,184 551 ,000 -,888 ,104 377 ,208
DMi7 551 5,777 1,479 ,241 551 ,000 -1,289 ,104 1,204 ,208
DMI8 551 6,045 1,276 ,294 551 ,000 -1,460 ,104 1,972 ,208
DMI9 551 5,368 1,540 ,184 551 ,000 -,885 ,104 ,322 ,208
DMi10 551 4,770 1,701 ,126 551 ,000 -,431 ,104 -,492 ,208
DMil1 551 5,871 1,296 ,236 551 ,000 -1,182 ,104 1,084 ,208
DMi12 551 4,897 1,574 ,128 551 ,000 -,463 ,104 -,191 ,208
DMi13 551 5,358 1,501 ,190 551 ,000 -, 757 ,104 -,044 ,208
DMi14 551 5,365 1,469 ,192 551 ,000 -, 771 ,104 ,088 ,208
DMIl15 551 5,655 1,328 ,198 551 ,000 -,895 ,104 ,546 ,208
DMi16 551 5,376 1,433 ,166 551 ,000 -,653 ,104 -,009 ,208
DMi17 551 5,358 1,481 ,176 551 ,000 -,681 ,104 -,101 ,208
DMi18 551 5,011 1,641 ,148 551 ,000 -,483 ,104 -,538 ,208
DMK1 551 4,991 1,496 ,138 551 ,000 -,380 ,104 -,430 ,208
DMK2 551 5,207 1,451 ,154 551 ,000 -,486 ,104 -,343 ,208
DMK3 551 5,145 1,542 ,168 551 ,000 -,644 ,104 -,152 ,208
DMK4 551 4,989 1,566 ,145 551 ,000 -,507 ,104 -,364 ,208
DMS1 551 4,880 1,734 ,151 551 ,000 -,411 ,104 -,769 ,208
DMS2 551 5,352 1,554 ,195 551l ,000 -,740 ,104 -,201 ,208
DMS3 551 5,929 1,340 ,276 551 ,000 -1,257 ,104 1,178 ,208
ITD1 551 6,510 ,815 ,403 551 ,000 -1,628 ,104 1,771 ,208
ITD2 551 6,265 1,075 ,343 551 ,000 -1,495 ,104 1,736 ,208
ITD3 551 5,619 1,447 ,219 551 ,000 -1,262 ,104 1,553 ,208
ITD4 551 5,809 1,304 217 551 ,000 -1,204 ,104 1,377 ,208
ITD5 551 5,880 1,223 ,220 551 ,000 -1,172 ,104 1,253 ,208
ITD6 551 5,666 1,406 227 551 ,000 -1,155 ,104 1,154 ,208
ITD7 551 5,853 1,254 ,226 551 ,000 -1,075 ,104 ,860 ,208
ITDS 551 5,828 1,227 224 551 ,000 -,852 ,104 ,000 ,208
ITD9 551 5,898 1,229 ,232 551 ,000 -1,175 ,104 1,154 ,208
ITD10 551 6,240 1,045 317 551 ,000 -1,451 ,104 1,680 ,208
ITDI11 551 5,706 1,407 ,216 551 ,000 -1,076 ,104 ,675 ,208
ITD12 551 5,632 1,272 ,216 551 ,000 -,980 ,104 ,910 ,208
iTDI13 551 5,691 1,368 ,226 551 ,000 -1,102 ,104 979 ,208
iITD14 551 6,083 1,168 ,286 551 ,000 -1,338 ,104 1,652 ,208
ITDI15 551 5,321 1,585 ,187 551 ,000 -,908 ,104 ,307 ,208
ITD16 551 5,383 1,517 ,184 551 ,000 -,750 ,104 -,108 ,208
ITD17 551 5,459 1,512 ,197 551 ,000 -,952 ,104 416 ,208
ITDI18 551 5,579 1,371 ,198 551 ,000 -,896 ,104 479 ,208
ITDI19 551 5,387 1,605 ,210 551 ,000 -,886 ,104 ,048 ,208
ITD20 551 5,466 1,517 ,204 551 ,000 -,909 ,104 ,251 ,208
iTD21 551 5,721 1,395 ,220 551 ,000 -1,048 ,104 ,633 ,208
iTD22 551 5,541 1,522 ,210 551 ,000 -1,051 ,104 ,599 ,208
iTD23 551 5,290 1,770 ,198 551 ,000 -,927 ,104 -,026 ,208
ITD24 551 5,960 1,245 ,268 551 ,000 -1,143 ,104 ,847 ,208
ITD25 551 5,960 1,264 ,263 551 ,000 -1,274 ,104 1,429 ,208
ITD26 551 5911 1,341 ,253 551 ,000 -1,295 ,104 1,224 ,208

iTD27 551 5,889 1,199 ,233 551 ,000 -,955 ,104 ,320 ,208
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Tablo incelendiginde ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 araliginda

dagildig1 goriilmekte ve buna dayanarak verilerin normal dagildigi degerlendirilmistir.

4.6.3. Verilerin Giivenirlik Analizleri

Verilerin giivenirlik analizleri i¢in sosyal bilimlerde siklikla bagvurulan bir
yontem olan ve bir i¢ tutarlik analizi olan Cronbach’s Alpha (o) degerleri kontrol
edilmistir. Literatiirde .70 ve ilizerindeki degerlere sahip Olceklerin glivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Nunnaly & Bernstein, 1994; Pallant, 2005; Biiyiikoztiirk, 2011,
Fraenkel vd., 2012). Ayrica Raines-Eudy (2000) .50 ve lizerindeki degerlerin de kabul
edilebilir oldugunu sdylemistir. Asagida 6lgeklerin gilivenirlik degerlerine iliskin tablo

4.10°da yer almaktadir.

Tablo 4.10: Olgeklerin Giivenirlik Testleri

Olcek '\él:;:sjf Cronbach’s Alpha
Destinasyon Marka Farkindaligi 3 76
Destinasyon Marka Imaj1 18 91
Destinasyon Marka Kalitesi 4 ,86
Destinasyon Marka Sadakati 3 87
Inang Turisti Deneyimi 27 ,95

Bu olgiitler dikkate alindiginda Olceklerin giivenirlik katsayilarmin yeterli

diizeyde oldugu goriilmektedir.

4.6.4. Acumlayic1 Faktor Analizleri (AFA)

Elde edilen veriler ile yap1 gecerligi ¢alismalart kapsaminda A¢imlayici Faktor
Analizi (AFA) ve Dogrulayici1 Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. 551 kisilik ¢alisma
grubunun 6rneklem biiyiikliigii bakimindan yeterliligi incelendiginde Crowley ve Lee
(1992) tarafindan belirtilen faktor analizi i¢in 100 katilimcinin yetersiz, 200’{in orta,
300’{n iyi, 500’tin ¢ok iyi ve 1000°nin miikemmel oldugu (Akbulut, 2010; Cokluk

vd., 2010) seklindeki dlgiite gore ¢alisma grubunun faktor analizi i¢in yeterli oldugu
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sonucuna ulagilabilir. Faktor analizinden 6nce yapilmasi gereken islemlerden biri de
veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-
Oklin (KMO) ve Barlett Sphericity testlerinin sonuglarinin incelenmesidir. Veri
setinin faktor analizine uygunlugu icin KMO degeri 0.60°dan yiiksek olmas1 ve Barlett
testinin anlamli ¢gikmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011; Pallant, 2005).

Tablo 4.11: Olgeklerin KMO ve Bartlett’s Testleri

Degerler DMF DMI DMK DMS iTD
KMO ,666 ,908 ,813 721 ,949
Bartlett’s Test

Yaklagsik ki-kare 431,648 4525,394 1011,357 849,945 9094,785
Sd 3 153 6 3 351

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Madde seg¢imi i¢in faktor yiikiiniin alt sinir1 .30 olarak kabul edilmektedir.
Aciklanan varyansin ise %30 ve daha fazla olmasi yeterli olarak goriilmektedir
(Costello ve Osborne, 2005; Martin ve Newell, 2004; Schriesheim ve Eisenbach, 1995;
Bayram, 2009; Biiyiikoztiirk. 2011). Faktor ¢ikarma yontemi olarak temel bilesenler
analizi (Extraction Method: Principal Component Analysis) kullanilmigtir. Birden
fazla faktorlii 6lgeklerde dik dondiirme yontemlerinden varimax dondiirme yontemi
kullanilmistir. Sosyal bilimlerde en cok kullanilan bu yontemde amag¢ faktor
varyanslarini en ist seviyeye getirerek (Tabachnick ve Fidell, 2014), faktorleri

birbirinden daha net bir sekilde ayirmaktir.
AFA sonucu Olgeklere iligkin elde edilen sonuglar asagida sirasiyla

sunulmustur.

4.6.4.1. Destinasyon Marka Farkindahg Olcegi Acimlayici Faktor Analizi
Sonuclarn

Destinasyon marka farkindalig1 6l¢egi 3 maddeden olusan bir yap1 olup faktor

analizi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 4.12: Destinasyon Marka Farkindahgi Olceginin A¢imlayic1 Faktor
Analizi (AFA) Sonuclari

Madde No Faktor Yiikleri
DMF1 71
DMF2 64
DMF3 .63

Aciklanan Varyans %67,739

Tabloda goriildiigii gibi faktor yiikleri .63 ile .71 arasi degerler almig ve
aciklanan varyans yaklasik % 68’dir. Bu durumda Destinasyon marka farkindaligi
Olcegi icin faktor yiiklerinin ve agiklanan varyansin yeterli oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla destinasyon marka farkindaligi 6l¢eginin agimlayici faktor analizi

sonucunda tek faktorlii bir yap1 olarak yap1 gegerligini sagladigi sdylenebilir.

4.6.4.2. Destinasyon Marka Imaji Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Destinasyon marka imaji 6lgegi 18 maddeden olusan bir yapi olup faktor

analizi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4.13: Destinasyon Marka imaji Olceginin A¢imlayici Faktor Analizi

(AFA) Sonug¢lar
Madde No 1.Boyut 2.Boyut 3.Boyut 4.Boyut
(Altyapy) (Cekicilik) (Paranin Degeri) (Eglence)
DMi1 ,807
DMi2 175
DMIi3 112
DMi4 ,736
DMI5 ,508
DMi6 379
DMi7 ,697
DMi8 124
DMI9 ,637
DMI10 473
DMil11 ,543
DMi12 122

DMi13 ,869
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DMi14 843
DMI15 628
DMi16 790
DMi17 764
DMi18 706
Agtkdanan %39,394 %5,675 %7,993 %9,151
aryans

* Agiklanan toplam varyans: %62.213

Destinasyon marka imaj1 6l¢egi faktor analizinde 18 madde analize sokulmus
ve boyut sayisi serbest birakilarak islem yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
literatiirdeki yapiya birebir uygun faktor sayist ve madde dagilimi gergeklesmistir. 6.
madde 1. faktorde daha yiiksek bir faktor yiikiine (,558) sahip olmakla birlikte
literatiirde 2. Faktorde yer almaktadir. Bu durumda 2. Faktordeki faktor yiiki
incelenmis ve .30°dan yiiksek bir degere (,379) sahip oldugu icin uzman goriisii

cergevesinde 2. faktorde degerlendirilmistir.

Tabloda gorildiigii gibi faktor yiikleri .38 ile .87 arasi degerler almis ve
aciklanan toplam varyans yaklasik %62’dir. Bu durumda Destinasyon marka imaji
Olgegi igin faktor yiiklerinin ve agiklanan varyansin yeterli oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla destinasyon marka imaji 6lgeginin agimlayict faktor analizi sonucunda

literatiirde oldugu gibi 4 faktorlii bir yap1 olarak yap1 gecerligini sagladigi sdylenebilir.

4.6.4.3. Destinasyon Marka Kalitesi Ol¢egi A¢imlayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Destinasyon marka kalitesi 6lgegi 4 maddeden olusan bir yapi olup faktor

analizi sonucunda elde edilen bulgular agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4.14: Destinasyon Marka Kalitesi Olceginin Acimlayic1 Faktor Analizi
(AFA) Sonuglari

Madde No Faktor Yiikleri
DMK1 ,850
DMK?2 ,850
DMK3 ,825
DMK4 ,843

Aciklanan Varyans %70,946
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Tabloda gorildigii gibi faktor yiikleri .82 ile .85 arasi degerler almig ve
aciklanan varyans yaklasik %71°dir. Bu durumda Destinasyon marka kalitesi 6lgegi
i¢in faktor yliklerinin ve agiklanan varyansin yeterli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
destinasyon marka kalitesi 6l¢eginin agimlayici faktor analizi sonucunda tek faktorlii

bir yap1 olarak yap1 gecerligini sagladig1 sdylenebilir.

4.6.4.4. Destinasyon Marka Sadakati Olgegi A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglar

Destinasyon marka sadakati 6l¢egi 3 maddeden olusan bir yap1 olup faktor

analizi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4.15: Destinasyon Marka Kalitesi Olceginin A¢imlayici Faktor Analizi
(AFA) Sonug¢lar

Madde No Faktor Yiikleri
DMS1 ,892
DMS2 ,919
DMS3 ,863

Agiklanan Varyans %79,499

Tabloda goriildiigi gibi faktor yiikleri .86 ile .92 arasi degerler almis ve
aciklanan varyans yaklasik %79’dir. Bu durumda destinasyon marka sadakatiolgegi
i¢in faktor yliklerinin ve agiklanan varyansin yeterli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
destinasyon marka kalitesi 6l¢eginin agimlayici faktor analizi sonucunda tek faktorlii

bir yap1 olarak yap1 gecerligini sagladigi soylenebilir.

4.6.4.5. inanc Turisti Deneyimi Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Inang turisti deneyimi 6lgegi 27 maddeden olusan bir yap1 olup faktdr analizi

sonucunda elde edilen bulgular agagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 4.16: Inang Turisti Deneyimi Ol¢eginin Acimlayici Faktor Analizi (AFA)
Sonuclari

3.Boyut 4.Boyut 5.Boyut
1.Boyut 2.Boyut

Madde (Yeni (Etkilesim  (Ruhsal (Dinlenme
No (Zihinsel ve aidiyet) ve ve Huzur
etkilesim) duygusal Bulma
baghhk)

seyler
kesfetmek)

ITD1 752

ITD2 765

ITD3 593

ITD4 ,535

ITD5 ,352

ITD6 ,656

ITD7 545

ITDS ,590

ITD9 674

ITD10 ,598

ITDI11 614

ITD12 611

ITD13 487

ITD14 554

ITD15 ,638

ITD16 ,626

ITD17 ,680

ITDI18 470

ITD19 729

ITD20 ,739

ITD21 ,603

ITD22 719

ITD23 717

ITD24 741
ITD25 772
ITD26 775
ITD27 717

Aciklanan
Varyans

%3,618  %044,990 %04,306 206,198 905,279

* Aciklanan toplam varyans: %64,391

Inang turisti deneyimi dlgegi faktdr analizinde 27 madde analize sokulmus ve
oncelikle boyut sayist serbest birakilarak iglem yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda

4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢cikmustir. Literatiirde boyut sayis1 5 oldugu icin boyut sayisi
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5 olarak belirlenmis ve tekrar analiz yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
literatiirdeki yapiya uygun faktor sayist ve madde dagilimi gergeklesmistir. 5. madde
2. faktorde daha yiiksek bir faktor yiikiine (,543) sahip olmakla birlikte literatiirde 1.
faktorde yer almaktadir. Bu durumda 2. faktdrdeki faktor yiikii incelenmis ve .30’dan
yiiksek bir degere (,352) sahip oldugu i¢in uzman goriisii gercevesinde 1. faktorde
degerlendirilmistir. Yine 13. madde, 3. faktorde daha fazla faktor yiikiine (,531) sahip

olmasina ragmen ayni gerekceyle 2. faktdrde ele alinmustir.

Tabloda goriildiigii gibi faktor yiikleri .35 ile .77 aras1 degerler almis ve
aciklanan toplam varyans yaklasik %64’tiir. Bu durumda inang turisti deneyimi 6lgegi
i¢in faktor yliklerinin ve aciklanan varyansin yeterli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
inang turisti deneyimi 6l¢eginin agimlayici faktor analizi sonucunda literatiirde oldugu

gibi 5 faktorlii bir yap1 olarak yap1 gecerligini sagladigi soylenebilir.

4.6.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Olgeklere iliskin  AFA’da  bulunan faktdér yapismin  dogrulanip-
dogrulanmadigini belirlemek i¢in Amos paket programi kullanilarak yapi gecerligi

yontemlerinden DFA yapilmistir.

AFA sonucu ortaya ¢ikan ve orijinal formlarla birebir ortlisen 6lgekler sirastyla
DFA testine tabi tutulmuslardir. DFA igin literatiirde siklikla 6lgiit olarak alinan Ki-
Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness), Iyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit
Index, GFI), Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index,
AGFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI), Normlastirilmis
Uyum Indeksi (Normed Fit Index, NFI), Géreli uyum Indeksi (Relative Fit Index,
RFI), Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Squre Error of
Approximation, RMSEA) ve Standartlastirilmis Ortalama Hatalarin Karekoki
(Standardized Root Mean Square Residual, SRMR) uyum indekslerine bakilmistir.
Uyum indekslerinin hangi araliklarda olmasi gerektigi konusunda literatiirde farklh
goriisler olmakla beraber arastirmacilarin yaklasik olarak hemfikir olduklar1 6l¢iitler
vardir (Yaslioglu, 2017: 77,81; Celik ve Yilmaz, 2013: 39; Meydan ve Sesen, 2011:
31-37; MacCallum vd, 1996; akt. Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008; Schermelleh-
Engel vd., 2003; Hu ve Bentler, 1999; Bentler ve Bonett, 1980; Marsh vd., 2006;
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Raykov ve Markoulides, 2006). Bu olgiitlere iliskin deger araliklari agagida tablo

olarak sunulmustur.

Tablo 4.17: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksi Degerleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uy. Deg.
»*df 00<x?/df<2 2<x?/df<5
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90
CFl 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
RFI 0.95<RFI<1.00 0.90< RFI <0.95
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.080
SRMR 00 <SRMR <.05 .05<SRMR <.10

DFA sonucunda uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi
durumlarda modifikasyon indekslerine gore diizeltmeler gercgeklestirilmistir.
Modifikasyon, istatistiksel hesaplamalar sonucunda onerilen iliskilerin kurulmasi
sonucu, Ki-kare degerinde elde edilecek diisiis miktarini gostermektedir. Bu sekilde
modelin uyum indeksi degerlerinin diizeltilmesi amaglanir. Modifikasyon yapilirken
baz1 hususlara dikkat edilmesi gerekir. Oncelikle modifikasyon énerilerinin (birbirine
baglanacak maddelerin) teorik olarak karsilik bulmasi 6nemlidir. Bu nedenle aym
boyutlardaki maddeler arasinda onerilen modifikasyon oOnerileri dikkate alinmalidir.
Modifikasyonlar yapilirken ki-kare degerinde en fazla iyilestirme yapacak
modifikasyon Onerisinden baslayarak adim adim yapilmali ve her diizeltmeden sonra
model yeniden test edilmelidir (Meydan ve Sesen, 2011: 38-40; Celik ve Yilmaz,
2013: 120-122).

4.6.5.1. Destinasyon Marka Farkindah@ Olgegi Dogrulayier Faktor Analizi
Sonuglar

Destinasyon marka farkindaligi 6lcegi acimlayici faktor analizi sonucunda 3
maddeden olusan tek boyutlu bir yap1 olarak dogrulanmistir. Agimlayici faktor analizi

sonucunda ortaya ¢ikan bu yapinin dogrulayici faktor analizi yapilmis ve elde edilen

bulgular asagidaki diyagramda sunulmustur.
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—
Unstandardized estimates
Standardized estimates

DMF3
Destinasyon
DMF2 Marka
Default model - e Farkindalg
Minimization
lteration 8
Minimum was achieved o DME1
Writing output =

Chi-square = -0,0,df =0

Destinasyon marka farkindahg

Sekil 4.1: Destinasyon Marka Farkindahigr Dogrulayic1 Faktor Analizi

Destinasyon marka farkindalig1 6l¢egi dogrulayici faktor analizi sonucunda ki-
kare ve serbestlik derecesi sifir ¢ikmistir. Dolayisiyla varsayilan modele iliskin uyum
indeksi degerlerini vermemistir. Bu tiir modellere doymus modeller (saturated model)
denilmektedir. “Doymus bir model, tim varyanslari, kovaryanslari ve araglari
miitkemmel bir sekilde yeniden iirettigi icin miimkiin olan en iyi uyuma sahiptir. Bu
nedenle yukaridaki doymus model, sifir serbestlik dereceli ve sifir Ki-kare degerine
sahiptir. Doymus bir modelden daha iyisini yapamayacaginiz i¢in, tahmin ettiginiz
modellerle karsilastirma igin standart haline gelir.”
(https://stats.oarc.ucla.edu/stata/fag/what-are-the-saturated-and-baseline-models-in-
sem/).

Bu durumda destinasyon marka farkindaligi olgeginin dogrulayict faktor

analizi sonucu miikemmel uyum seklinde degerlendirilmistir.

4.6.5.2. Destinasyon Marka Imaji Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Destinasyon marka imaji olgegi agimlayict faktér analizi sonucunda 18
maddeden olusan 4 boyutlu bir yap1 olarak dogrulanmistir. A¢gimlayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan bu yapinin dogrulayici faktor analizi yapilmis ve elde edilen

bulgular asagidaki tabloda ve diyagramda sunulmustur.
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Sekil 4.2: Destinasyon Marka imaji Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda ilk adimda bazi uyum degerlerinin yeterli

diizeyde olmadigi goriilmiis ve modifikasyon Onerileri dogrultusunda iki tane

modifikasyon  yapilmistir.  Yukaridaki

diagramda

yapilan

modifikasyon

goriilmektedir. Yapilan iki modifikasyon sonucunda uyum degerlerinin kabul

60
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edilebilir seviyeye geldigi goriilmiistiir. Elde edilen degerler asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 4.18: Destinasyon Marka imaji Uyum Degerleri

Uyum . Kabul Edilebilir Uy. DM Ol¢egi Degerleri
Olgiileri Iyi Uyum Degerleri Deg.
»2/df 00<x?/df<3 2<?ldf<5 4.20
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0.90
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0.87
CFlI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 0.91
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0.88
RFI 0.95<RFI<1.00 0.90< RFI <0.95 0.86
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.080 0.076
SRMR 00 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10 0.06

Tabloda goriildiigii gibi 6lgege iliskin bircok deger kabul edilebilir degerler
arasindadir. Yalnizca NFI ve RFI degerleri kabul edilebilir degerler araliginda
olmamakla birlikte ¢cok yakin bir degerde oldugu goriilmektedir. Bu tiir durumlarin
orneklem biyiikliginden kaynaklandig1 sdylenebilir (Simsek, 2007). Genel olarak
bakildiginda destinasyon marka imaji 6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi bakimindan

yeterli dlgiitleri sagladig1 sdylenebilir.

4.6.5.3. Destinasyon Marka Kalitesi Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Destinasyon marka kalitesi olcegi agimlayici faktor analizi sonucunda 4
maddeden olusan tek boyutlu bir yap1 olarak dogrulanmistir. Agimlayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan bu yapinin dogrulayici faktor analizi yapilmis ve elde edilen

bulgular asagidaki diyagramda ve tabloda sunulmustur.
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@ DMK4
25
e DMK3
Destinasyon
Marka Kalitesi
DMK2
DMK

Chisquare=1692 df=1 p=0,193

Sekil 4.3: Destinasyon Marka Kalitesi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda ilk adimda bazi uyum degerlerinin yeterli
diizeyde olmadigi goriilmiis ve modifikasyon Onerileri dogrultusunda bir tane
modifikasyon  yapilmistir.  Yukaridaki  diagramda yapilan  modifikasyon
goriilmektedir. Yapilan bir modifikasyondan sonra uyum degerlerinin yeterli seviyeye

geldigi goriilmistiir. Elde edilen degerler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.19: Destinasyon Marka Kalitesi Olcegi Uyum Degerleri

Uyum . Kabul Edilebilir Uy. DMK Olgegi Degerleri
Oleileri Iyi Uyum Degerleri Deg.
»?/df 00<x?/df<3 2<?ldf<5 1.69
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0.99
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0.98
CFlI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95 0.99
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0.99
RFI 0.95<RFI<1.00 0.90< RFI <0.95 0.99
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.080 0.035
SRMR 00 <SRMR <.05 .05<SRMR <.10 0.006

Tabloda goriildigii gibi Olgege iliskin tiim degerler iyl uyum degerleri

arasindadir. Bu durumda dogrulayic1 faktér analizi sonuglarinin miikemmel uyum
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gosterdigi  goriilmektedir. Sonu¢ olarak destinasyon marka kalitesi Ol¢eginin

dogrulayici faktor analizi bakimindan dogrulandigi sdylenebilir.

4.6.5.4. Destinasyon Marka Sadakati Olcegi Dogrulayier Faktor Analizi
Sonuclari

Destinasyon marka sadakati olgegi agimlayict faktdr analizi sonucunda 3
maddeden olusan tek boyutlu bir yap1 olarak dogrulanmistir. Agimlayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan bu yapinin dogrulayici faktor analizi yapilmis ve elde edilen

bulgular asagidaki diyagramda sunulmustur.

—
Unstandardized estimates
Standardized estimates

DMS3
Destinasyon
Default model - o Marka Sadakati
Minimization
_Itz_eratlon 8 _ DMS1
Minimum was achieved

Writing output =
Chi-square = -0,0,df =0

Destinasyon Marka Sadakati

Sekil 4.4: Destinasyon Marka Sadakati Dogrulayic1 Faktor Analizi

Destinasyon marka sadakati 6lgegi tipki destinasyon marka farkindaligi
Olgeginde oldugu gibi dogrulayici faktor analizi sonucunda ki-kare ve serbestlik
derecesi sifir cikmistir. Dolayistyla varsayilan modele iliskin uyum indeksi degerlerini
vermemistir. Bu tiir modellere doymus modeller (saturated model) denilmektedir.
“Doymus bir model, tiim varyanslari, kovaryanslar1 ve araclart milkemmel bir sekilde
yeniden iirettigi i¢in miimkiin olan en iyi uyuma sahiptir. Bu nedenle yukaridaki
doymus model, sifir serbestlik dereceli ve sifir ki-kare degerine sahiptir. Doymus bir
modelden daha 1yisini yapamayacaginiz i¢in, tahmin ettiginiz modellerle karsilastirma
i¢in standart haline gelir.” (https://stats.oarc.ucla.edu/stata/fag/what-are-the-saturated-

and-baseline-models-in-sem/).
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Bu durumda destinasyon marka sadakati 6lgeginin dogrulayici faktor analizi

sonucu, milkemmel uyum seklinde degerlendirilmistir.

4.6.5.5. Inan¢ Turisti Deneyimi Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Inang turisti deneyimi dlgegi agimlayic faktdr analizi sonucunda 27 maddeden
olusan 5 boyutlu bir yap1 olarak dogrulanmistir. Agimlayici faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan bu yapinin dogrulayici faktor analizi yapilmis ve elde edilen bulgular

asagidaki diyagramda ve tabloda sunulmustur.
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda ilk adimda bazi uyum degerlerinin yeterli
diizeyde olmadigi goriilmiis ve modifikasyon oOnerileri dogrultusunda ii¢ tane
modifikasyon yapilmistir. Yukaridaki diagramda yapilan modifikasyonlar
goriilmektedir. Yapilan {i¢ modifikasyon sonucunda uyum degerlerinin kabul edilebilir

seviyeye geldigi goriilmiistiir. Elde edilen degerler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.20: Inang Turisti Deneyimi Ol¢egi Uyum Degerleri

Uyum . Kabul Edilebilir Uy. ITD Olcegi Degerleri
Olgiileri Iyi Uyum Degerleri Deg.
»2/df 00<x?/df<3 2<?ldf<5 3.49
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0.87
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0.85
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95 0.92
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0.90
RFI 0.95<RFI<1.00 0.90< RFI <0.95 0.88
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.080 0.066
SRMR 00 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10 0.04

Tabloda goriildiigii gibi olgege iliskin bir¢cok deger iyi uyum veya kabul
edilebilir degerler arasindadir. Yalnizca RFI degeri kabul edilebilir degerler araliginda
olmamakla birlikte ¢cok yakin bir degerde oldugu goriilmektedir. Bu tiir durumlarin
orneklem biyiikligiinden kaynaklandigi sdylenebilir (Simsek, 2007). Genel olarak
bakildiginda Inang turisti deneyimi 6lgeginin dogrulayict faktdr analizi bakimindan

yeterli dlgiitleri sagladig1 sdylenebilir.

4.6.6. Korelasyon Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve 6lgek boyutlarinin aralarindaki iligkiyi
incelemek amaciyla Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon iki degisken
arasindaki iliskinin diizeyini, yoniinii ve anlamliligini1 gosteren bir istatistik yontemidir
(Can, 2014: 347). Korelasyon degerleri ilk olarak anlamli olup olmadig1 yoniiyle
degerlendirilir. Eger iligki anlamliysa, iliskinin diizeyi ve yonii (pozitif veya negatif
olmas1 yoniiyle) itibariyle degerlendirilir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger

almaktadir. Korelasyon katsayisi +1'e yaklastikca iliski pozitif yonde; -1'e yaklastik¢a
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iliski negatif yonde giicleniyor anlamina gelmektedir. “Korelasyon katsayisinin 0.70-
1.00 arasinda olmas1 yiiksek, 0.70 - 0.30 arasinda olmasi orta, 0.30-0.00 arasinda
olmast ise diigsik diizeyde iliskinin oldugu yoniinde yorumlanmaktadir.”

(Biiyiikoztiirk, 2011: 32). Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4.21: Korelasyon Analizleri

Alt DMF | Destinasyon Marka imaji | DMK | DMS Inan¢ Turisti Deneyimi

Boyutlar | N |OMRlamal s PR S T [ 5 [ 6 [ 7 | 8 ] 9 | 10 ] 1112

1.
Destinasyon
Marka
Farkindahg:

2. Altyap: 551 4,83 133,491 1
3. Cekicilik | 551 5,54 1,00|,497" 615" 1

551 5,68 1,19 1

4. Paramn | go1 551 133| 280" 448" 490" 1
Degeri

5. Eglence | 551 5,35 1,20 | ,484™ ,528™ 618 ,499™ 1

6.
Destinasyon
Marka
Kalitesi

7.
Destinasyon
Marka
Sadakati
8. Zihinsel o
Etkilesim 551 6,02 ,86 | ,392
9. Yeni
Seyler 551 5,81 95 | 463 ,382™ ,438™ 392" 520 ,470™ 563" ,683" 1
Kesfetmek
10.
Etkilesim ve | 551 5,56 1,18 |,315™ ,342™ 386" ,346™ 504 4417 4567 5617 711" 1
Aidiyet
11. Ryhsal
ve Duygusal | 551 5,50 1,24 |,345™ 367" ,394™ 310" ,452™ 413" 414" 568™ ,694™ 718 1
Baghhk
12.
Dinlenme ve
Huzur
Bulma

551 5,08 1,27 | 4757 6527 638" 5327 712" 1

551 5,39 1,38 | ,505™ ,493™ 581 ,448™ 6457 730" 1

3637 4427 384" 5117 4487 4777 1

551 5,93 1,08 |,388™ ,316™ ,430™ ,325™ 479" ,376™ 487" 543" 633" 601" 6227 1

**p<,01

Tablo incelendiginde tiim iligkilerin ,01 diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii
oldugu goriilmektedir. iliskilerin diizeyine bakildiginda ise ¢ogunlukla orta diizeyde
(0,70 — 0,30 arasinda) oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte diisiik diizeyde (0,30-
0,00 arasinda) ve yiiksek diizeyde (0,70-1,00arasinda) iliskilerin de var oldugu
goriilmektedir. Bu sonuclar arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve alt boyutlarin hipotez

testleri yapilabilecek yeterlikte iligkili oldugunu gdstermektedir.
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4.6.7. Hipotez Testleri I¢in Gerekli Varsayimlar

Arastirmanin ana hipotezlerinin test edilmesi i¢in teorik bir model kurgulanmis
ve bu model elde edilen verilerle yapisal esitlik modellemesi analizi vasitasiyla test
edilecektir. Yapisal esitlik modellemesi, regresyon katsayilar1 yardimiyla modeldeki
etkileri bize sunmaktadir. Regresyon degerlerinin saglikli sonuglar vermesi i¢inse bazi

varsayimlarin kontrol edilmesi gerekmektedir.

Ik varsaymm yeterli 6rneklem olmasidir. Orneklem sayis1 bagimsiz degisken
sayisinin 15 kat1 olmaldir (Yasar, 2014). 551 katilimcimin yer aldigi arastirma

orneklem sayis1 bakimindan bu varsayimi karsiladig1 goriilmektedir.

Ikinci varsayim normal dagilim olmasi gerekliligidir. Bu varsayim verilerin
normalligine iliskin baglik altinda ayrica ele alinmis ve bu varsayimin karsilandigi

goriilmiistiir.

Ucgiincii varsayim degiskenler arasinda dogrusal bir iliskininin var olmasi
gerekliligidir. Degiskenler arasi korelasyon degerlerinin incelendigi baslik altinda bu

varsayimin da saglandig tespit edilmistir.

Bir diger varsayim ise degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik probleminin
olmamasi gerekliligidir. Bu varsayimi kontrol etmenin iki yolu vardir. Birinci yol,
analize tabi tutulacak degiskenler arasinda ¢ok yiiksek diizeyde iliskinin olmamasi
gerektigidir (korelasyon degerleri 0,9’dan kiiciik olmalidir). Yukaridaki korelasyon
tablosu incelendiginde bu sartin saglandig1 goriilmektedir. Ikinci yol ise VIF ve
Tolerans degerlerini kontrol etmektir. Varsayimin saglanmasi i¢in VIF degerlerinin
12°den kiigiik; Tolerans degerlerinin ise 0.2’den biiyiik olmasi gerekmektedir
(Cevahir, 2020).

Tablo 4.22: Coklu Dogrusal Baglanti Test Sonuclari

Alt Boyutlar Tolerance VIF
1. Destinasyon Marka Farkindalig ,601 1,664
2. Altyapr AT6 2,099
3. Cekicilik 443 2,256
4. Paranmin Degeri ,640 1,562
5. Eglence ,384 2,604
6. Destinasyon Marka Kalitesi ,287 3,481
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7. Destinasyon Marka Sadakati ,367 2,725
8. Zihinsel Etkilesim ATT 2,096
9. Yeni Seyler Kesfetmek ,301 3,317
10. Etkilegim ve Aidiyet 371 2,693
11. Ryhsal ve Duygusal Baglilik ,380 2,632
12. Dinlenme ve Huzur Bulma 475 2,105

Tabloda goriildigii gibi her iki degere iliskin sonuglarda beklenen
araliklardadir. Regresyon varsayimlar1 bu sekilde kontrol edilerek varsayimlarin

saglandig1 anlasilmaktadir.

4.6.8. Hipotez Testleri

Arastirmanin ana amaci inang turisti deneyiminin destinasyon marka degerinin
bilesenleri lizerindeki etkisi lizerine kurulmustur. Bu etkiler tek bir modelde ele
almarak test edilmistir. Oncelikle model teorik olarak asagidaki sekilde

kurgulanmugtir.

Destinasyon
Marka Imaji

Destinasyon
MarkaSadakati

Inang
Turisti
Deneyimi :
Destinasyon
Marka Kalitesi

Destinasyon
Marka

Farkindalig1

Bu teorik modelin test edilmesi i¢in Amos paket programinda yapisal esitlik

modellemesi yapilmis ve elde edilen bulgular rapor edilmistir. Oncelikle modelin
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uyum indeksleri incelenmistir. Modele iligkin uyum indeksleri asagidaki tabloda

verilmistir.
Tablo 4.23: Arastirma Modeli Uyum Indeksleri
Uyum . Kabul Edilebilir Uy.

Olgiileri Iyi Uyum Degerleri Deg. Degerler
»2/df 00<x?/df<3 2<?ldf<5 2.87
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0.78
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0.76
CFlI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 0.85
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0.79
RFI 0.95<RFI<1.00 0.90< RFI <0.95 0.78

RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.08 0.058

SRMR 00 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10 0.07

Tabloda goriildiigii iizere; »%df, RMSEA ve SRMR degerlerinin model uyumu i¢in
yeterli degerler aldig1 goriilmektedir. Diger degerlerin ise kabul edilebilir degerlere
yakin oldugu goriilmektedir. Ayrica drneklem hacmi de goz oOniine alindiginda bu
degerlerin  diisik ¢ikmasimnin  O6rneklem  biiylikliiglinden de kaynaklandigi

bilinmektedir. Genel anlamda modelin kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.

Modelde inang turisti deneyiminin destinasyon marka degerinin bilesenleri
tizerindeki etkisine iligkin degerler standardize regresyon katsayilari incelenerek
degerlendirilmistir. Analiz edilen modelin diagram1 ve hipotezlere iligkin anlamlilik

degerleri ve regresyon katsayilar asagida verilmistir.

Tablo 4.24: Regreasyon Agirhklar:

Estimate Staf‘d- S.E. |C.R. P

Estimate
DM |<--- ITD |,839 817 ,067 |12,447 falaiad
DMS |<--- ITD [1,345 ,752 ,096 |14,003 Fxk
DMK |<--- ITD [1,094 ,7126 ,082 13,338 falaied
DMF |<--- ITD |,658 ,633 ,065 10,071 *xk

Tabloda goriildiigli gibi inang turisti deneyiminin destinasyon marka degerinin

tim bilesenleri lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<.001).



93

Yukaridaki tabloda ve asagidaki diagramda standardize regresyon degerleri
goriilmektedir. Bu degerler inang turisti deneyiminin destinasyon marka degerinin her
bir bileseni lizerindeki yordama giiciinii gostermektedir. Buna gore inang turisti
deneyiminin: destinasyon marka imajmni1 0,817; destinasyon marka sadakatini 0,752;
destinasyon marka kalitesini 0,726 ve destinasyon marka farkindaligini 0,658 oraninda

yordadig1 goriilmektedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismanin bu béliimiinde arastirmanin bulgular1 degerlendirilmektedir. Inang
turisti deneyiminin, destinasyon marka degeri bilesenlerine olan etkisini ortaya
cikartmak ¢alismanin ana amacini olusturmaktadir. Inang turisti deneyimi, destinasyon
marka degerinin tiim bilesenleri {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu sonug
literatiirde yer alan ¢alismalarla benzer 6zellikler gdstermektedir. Sercek ve Ozaltas
Sercek (2016) in g¢alismasinda turist deneyiminin marka degeri tlizerindeki etkisi
Olclilmeye ¢alisilmis ve 2016 Dogu Akdeniz Uluslararast Turizm ve Seyahat Fuari
EMITT’e katilanlar {izerinde yiiriitiilen arastirmada 650 kisiye ulagilmis ve turist
deneyiminin marka farkindaligi, marka imaji, marka kalitesi ve marka sadakati
tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Biedenbach ve Marell (2010)’in miisteri
deneyiminin marka degeri ilizerindeki etkisini 6l¢gmeyi amagladigi calismasinda,
miisteri deneyiminin tiim marka degeri bilesenleri {izerinde etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmadan ¢ikan Onemli sonuglardan biri, inan¢ turisti deneyiminin,
destinasyon marka farkindaligini anlaml olarak etkilemesidir. Aragtirmanin sonucu
literatiirdeki ¢alismalar1 destekler niteliktedir (Biedenbach ve Marell, 2010; Sercek ve
Ozaltas Sercek, 2016). Olumlu bir deneyim yasandiginda, marka farkindahiginin da
bundan pozitif yonde etkilendigi ileri siiriilebilir (Biedenbach ve Marell, 2010: 450).
Bunun yanisira diinyada ¢ok bilinen bazi1 destinasyonlarda yasanan olumsuz olay,
durum ve gelismelerden dolay: turistler tarafindan olumsuz taninma ve hatirlanmayla
sonuglanmistir. Bu nedenle marka farkindaliginin ytiksek olmasi her zaman olumlu
olarak algilanmamaktadir. Bu durum literatiirde gesitli yazarlar tarafindan tartisma
konusu olmaktadir (Chigora ve Zvavahera, 2015; Gartner ve Ruzzier, 2011; Tsaur vd.,
2016; Wong, 2018). Arastirma kapsaminda inang turizmi koridoru i¢in iyi bir turist
deneyiminin yasandigi ve olumlu bir farkindalik oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda
arastirma sonucunda turistlerin, koridordaki sehirler hakkinda yeterli bilgiye sahip
olduklar1 bunun da destinasyonlarin tanitim ve pazarlama ¢abalarinin basarili oldugu

anlamina gelmektedir.
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Aragtirmanin bir diger o6nemli sonucu ise, inang¢ turisti deneyiminin,
destinasyon marka imajin1 anlamli olarak etkilemesidir. Bu sonug, literatiirde yer alan
benzer ¢alismalar1 destekler niteliktedir (Beerli ve Martin, 2004; Jinarakkhita ve
Kurniawan, 2022; Tan, 2017). Turistlerin yasadiklar1 deneyimler, destinasyonun
imajim etkileyerek degistirebilir, ayn1 zamanda turistlerin destinasyon secimleri ve
gelecekteki kararlarini yonlendirebilir (Kim vd., 2012). Bununla birlikte insanlarin
destinasyona yonelik imaj algilari, inan¢ tutum ve degerlerinden etkilenmektedir.
Giglii bir dini inanca sahip olan ve sahip olmayan turist arasinda destinasyona yonelik
imaj algisinda farkliliklar bulunmaktadir (Harahsheh vd., 2007). Bu bulgular
neticesinde insanlarin inanglarinin, imaj algisini olumlu etkiledigi ve koridordaki
sehirlerin, imajin olumlu bir sekilde insa edilmesinde inang¢ turizmi kaynaklarinin

etkisi oldugu sdylenebilir.

Arastirmadan elde edilen baska bir sonug, inan¢ turisti deneyiminin
destinasyon marka kalitesini anlamli olarak etkilemesidir. Bu sonug¢ da literatiirdeki
calismalar1 destekler niteliktedir (Biedenbach ve Marell, 2010; Sercek ve Ozaltas
Sergek, 2016; Zhang ve Bunchapattanasakda, 2020). Yapilan arastirma sonucunda
inang turizmi koridoru sehirlerini ziyaret eden turistlerin, marka kalitesine yonelik
beklentilerinin karsilandig: ifade edilebilir. Bu ¢ergevede cesitli yazarlar tarafindan
inang turizminde marka kalitesinin farkli algilanabilecegi de tartisilmaktadir. Igbal vd.,
(2016) nin ifadesi ile inang turizmine katilan dini bag yiiksek turistlerin beklentilerinin
kalite konusunda diisiik seviyede oldugu, buna karsilik diger ziyaret¢ilerin kalite ile
ilgili konaklama, yemek hizmetleri ve eglence etkinliklerine daha fazla Onem
verdikleri sdylenmektedir (Igbal vd., 2016). Ornegin tatil amaciyla seyahat eden bir
ziyaret¢i igin, gittigi isletmenin konforundan kalitesine, yeme i¢me gibi unsurlar
miisteri memnuniyeti acisindan 6nemli iken ibadet amaciyla seyahat eden turistler i¢in
bu faktorlerin goz ardi edildigi, asil amacglar1 olan ibadetlerini yerine getirmenin

memnuniyet sagladigi s6ylenebilir (Sen vd., 2015: 101).

Arastirmadan elde edilen bagka bir sonug¢ ise; inang turisti deneyiminin
destinasyon marka sadakatini anlaml olarak etkilemesidir. Bu yoniiyle literatiirdeki
calismalarla benzer 6zellikler gostermektedir (Chen ve Rahman, 2018; Martin vd.,

2013; Sangpikul, 2018; Zhang ve Walsh, 2020). inan¢ turisti deneyiminin inang
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turizmi koridoru sehirleri i¢in destinasyon marka sadakati olusturabilecegi ileri
siriilebilir. Bu goriislerin yani sira insanlarin inanglari ve dini bagliliklarinin
destinasyon sadakati iizerinde de etkisi bulunmaktadir (Patwardhan vd., 2020). Bu
nedenle inang turizmi koridoru sehirlerini ziyaret eden turistlerin inang turizm
merkezlerine yonelik daha fazla sadakat gosterebilecekleri soylenebilir. Arastirmanin
bu sonucunun aksine destinasyon sadakati ile ilgili literatiirde farkli goriisler de yer
almakta ve c¢esitli yazarlar tarafindan tartisilmaktadir. Turistler destinasyonda olumlu
deneyim yasamis ve destinasyondan memnun olarak ayrilmis olsalar bile bu durum
destinasyon sadakatine dontismeyebilir. Bu durumun gerekgesi olarak turistlerin yeni
yerler gorme isteginden kaynaklanabilecegi ¢esitli ¢alismalarda vurgulanmistir (Chen
ve Gursoy, 2001; Gursoy vd., 2014; Kim ve Brown, 2012).

Ayrica aragtirma kapsaminda katilimecilarin demografik ozellikleri ve
turistlerin inang turizmi koridoru sehirlerini seyahat etme motivasyonu belirlenmeye
calisilmigtir. Katilimeilara ait demografik ozellikler esit dagilim gostermemektedir.
Katilimeilarin % 36,5’1 18-25 yas, % 33,6’s1 26-35 yas, % 19,4’4 36-45 yas
araligindadir. Yas aralig1 azaldik¢a katilimer sayis1 artmaktadir. Bu sebeple inang
turizmi koridoru sehirlerini ziyaret edenlerin cogunlugunu, gencler ve orta yas grubu
olusturmaktadir. Bu yoOniiyle de literatiirdeki caligmalarla benzer oOzellikler
gostermektedir. Ciftci ve Akova (2016) nin inang turizmi ile ilgili ¢alismasinda
katilimcilarin ¢ogunlugunu gengler ve orta yas grubu olusturmakta ve 6grenci gruplari
yogun ilgi gostermektedir. Eykan vd., (2015) nin calismasinda da katilimcilarin
%40,4°1 18-29 yas grubunu olusturmakta ve ¢alismada geng¢ kusaklarin inang turizmi
kapsamindaki seyahatlere olan ilgisinin siirekli olarak arttigina isaret edilmektedir
(Eykan vd., 2015). Katilmcilarin % 66,1°1 yerli, % 33.9’u yabanci turistlerden
olugmaktadir. Katilimeilarin % 65,7’si liniversite mezunu oldugunu belirtmistir. Buda
inan¢ turizmine katilan turistlerin ¢ogunlugunun egitimli kisiler oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin % 62,4°1 inang turizmi koridoru sehirlerini iki veya
daha fazla ziyaret ettigini belirtmistir. Bu bulgu turistlerin cogunlugunun en az bir kere
tekrar ziyaret gerceklestirdigini ve bu durumun destinasyon i¢in davranigsal sadakate
olumlu katkis1 sagladig: ifade edilebilir. Ayrica turistlere inang turizmi koridoru

sehirlerini seyahat etme motivasyonunu olgmeye yonelik c¢oktan se¢meli soru
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yoneltilmis ve birden fazla segenegi isaretleyebilecegi ifade edilmistir. Verilerin
cevaplarinin, % 24,6’smm1 merak duygusu, % 21,1’ini aile ve arkadaslarla zaman
gecirmek, %15,3’lUnii sehrin popiiler olmasi, % 11,4’linii dua etmek, % 11,4’lini
arkadas ve akraba ziyareti, % 8,8’ini ruhsal gelisim, % 5,2’sini diger nedenler, %
2,1’ini hac olusturdugu tespit edilmistir. Inan¢ turizmi koridorunu ziyaret eden
turistler, seyahat motivasyonu olarak en ¢ok merak duygusunu belirtmislerdir.
Koridordaki sehirlerin inan¢ ve dini nedenler disinda da ¢esitli motivasyonlarla
seyahat edildigi soylenebilir. Tirca vd.,(2010: 6-7)’nin ¢alismasinda kutsal ve dini
yerleri ziyaret eden bir¢ok insanin bu yerleri sadece dini ve manevi motivasyonlar ya
da kutsal bir yeri ziyaret etme amaciyla seyahat etmedigi ifade edilmektedir. Bununla
birlikte destinasyonlarin kiiltiirel ¢ekim merkezi olarakta tesvik edilmesi ve bazen
baska dine mensup turistlerin egitim amaglh ya da merak gibi ¢esitli nedenlerle dini

destinasyonlar1 ziyaret etmelerinden kaynaklanabilecegine vurgu yapmustir.

Arastirmanin sonuglari gergevesinde bazi dneriler gelistirilmistir. inang turisti
deneyiminin destinasyon marka degeri bilesenleri iizerindeki etkisini Slgmeyi
amaglayan ¢alisma, inang turizmi koridoru sehirlerini ziyaret eden yerli ve yabanci

turistlerle ytirtitiilmiistiir. Bu dogrultuda 6neriler asagidaki gibi sunulmustur:

- Inang turizmi koridorunda yer alan her bir sehir icin turist deneyimi ve
marka degeri ile ilgili ayr1 ¢aligmalar yiiriitiilebilir.

- Destinasyonlarda zamanla yasanan degisimler nedeniyle inan¢ turizmi
koridoru sehirlerinin marka degeri belirli araliklarla diizenli olarak
Olgiilebilir.

- Farkli dine mensup turistler iizerinde calisma yiiriitiilerek karsilastirma
yapilabilir.

- Destinasyon marka degeri ile ilgili faaliyetlerde inan¢ turizmi kaynaklari
kullanilabilir.

- Inan¢ turizmi koridorunda alternatif turizmin gelismesine katki
saglanabilir.

- Inang turizminin ekonomik y&niinden yararlanilabilir.

- Inang turizminin sosyal etkilerinden yararlanilabilir.

- Yeni turizm rotalar1 belirlenebilir.
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Farkli turizm rotalarinda turist deneyimi ve marka degeri ¢alismalari
yiiriitiilebilir. Inang turizmi ekseninde turizm politikalar1 gelistirilebilir.
Inang turisti deneyimi ile ilgili nitel arastirmalar yiiriitiilebilir.

Inang turizmi koridoru sehirlerinde siirdiiriilebilir turizm igin ziyaretci
yonetimi yapilabilir.

Inang turizmi alanlarinin ve kaynaklarmn iyilestirilmesi yapilarak iyi bir
turizm deneyimi sunulabilir.

Yerel halkinda faydalanabilecegi turizm yatirimlar1 yapilabilir.
Koridordaki sehirlerin yoneticileri ortak turizm politikalar: gelistirebilir.

Farkl1 turist tipolojilerinde benzer ¢aligmalar yiiriitiilebilir.
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EK-1: Anket Formu (Tiirkge)

Degerli Katilimci,
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Anket sorularina vereceginiz uygun cevaplar arastirmanin gecerlilik ve gilivenirliligi
acisindan onemlidir. Anket formunda isim belirtmenize gerek yoktur. Arastirma verileri
kesinlikle gizli tutulacaktir ve sadece bilimsel amagla kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in

tesekkiir ederiz.

Kerim Coskun

Necmettin Erbakan Universitesi

1) Destinasyon Marka Degeri ile ilgili sorular ziyaret ettiginiz sehre gore
cevaplandirimz. (1. Kesinlikle Katilmiyorum,2. Katilmiyorum, 3. Kismen
Katilmiyorum 4. Fikrim Yok, 5. Kismen Katihyorum, 6. Katihyorum, 7.

Kesinlikle Katiliyorum)

Marka Degerine Yonelik ifadeler

KatilmaDerecesi

Sehir iyi bir isme ve iine sahiptir.

w
ol

6

Sehir ¢ok iinlidiir.

Benzer sehirleri diisiindiigiimde bu sehir hemen aklima gelir.

(oo}

Sehir iyi bir altyapiya sahiptir (yollar, havalimani ve/veya kamu tesisleri).

Sehir uygun konaklama tesislerine sahiptir.

Sehir iyi bir turist danigma biirolar1 agina sahiptir.

Sehrin hijyen standatlari ve temizligi iyidir.

Sehir giivenlidir.

Sehir iyi alig-veris imkanlarina sahiptir

Sehirde dogal giizellikler mevcuttur (parklar, ormanlar,ve /veya yiirliyiis
yollar1 ).

Sehrin giizel bir manzarasi vardir

Sehir giizel bir iklime sahiptir.

Sehirde ilging kiiltiirel etkinlikler yapilmaktadir (festival ve/veya
konserler).

I I IR

N (NN N NNNININININININ
W WW W [WwWwWwwww(w|w
N N I I R R R R
o1 ool o1 |jorjorjorjor|jol|on ool

D OO O OO0 O

SN EN] EN] RPN PN EN] ENT EN] EN] NG EN] BN EN

Sehirde ilging tarihi ¢ekicilikler/ cazibe merkezleri mevcuttur ( miizeler
ve/veya sanat merkezleri).

Sehrin konaklama tesisleri uygun fiyathdir.

Sehir ziyaret etmek icin pahali bir yer degildir.

Sehrin fiyatlari tatilim i¢in uygundur

Sehir hog bir seyahat noktasidir.

Sehir eglenceli bir seyahat noktasidir.

Sehir heyecan verici bir seyahat noktasidir.

Sehir yeni bir seyahat noktasidir.

DO O

Sehir tutarl kalitede turizm teklifleri sunmaktadir.

Bu sehir kaliteli deneyimler sunmaktadir.

RlRRRrRrRRRR| -

NININININININININ N
WWWww|ww(w|w| w
NI R R R
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(oo}
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Bu sehrin imkanlarindan iistiin performans bekleyebilirim.

Bu sehir diger benzer sehirlerden daha iyi performans gostermektedir.

Bu sehir bir tatil icin tercih ettigim se¢enek olacaktir.

Ziyaret etmek istedigim tercih edilen sehirlerden biridir.

Baskalarina bu sehri ziyaret etmelerini tavsiye ederim

A i

NININININ

Wwwlw|w

EEN RN E N R BN

oljorjorjo| ol

o|lo|o | |e

ENIEN] EN] EN]EN

2) Sehri seyahat etme motivasyonunuz nedir? (Birden fazla secenegi

isaretleyebilirsiniz)

a| Dua etmek b| Ruhsal gelisim c| Hac

d| Aile veya arkadaglarla | e| Arkadag ve akraba ziyaret | f| Sehrin popiiler olmasi
zaman gecirmek icin i¢cin

g| Merakduygusu h| Digernedenler...............

3) Sehirde ziyaret ettiginiz inan¢ turizmi merkezlerini
deneyimlerinizi degerlendiriniz. (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum,
3. Kismen Katilmiyorum 4. Fikrim Yok, 5. Kismen Katiliyorum, 6. Katillyorum,

7. Kesinlikle Katiliyorum)

dikkate

alarak

Inanc Turisti Deneyimine Yonelik ifadeler

Katilma Derecesi

Glizel seyler gormekten zevk alirim.

w

(65

6

Huzurlu ve sakin hissederim.

Yaptigim seyler kolaydir ve ¢cok ¢aba gerektirmez.

Bilgi bence ilgingti.

Gordigim, duydugum ve okudugum seylerden ¢ok etkilendim.

Yaptigim gezi bana bagka zaman ve yerleri hatirlatt1.

Zihinsel olarak motive olmus hissettim.

Duygularima hitap eden geyler tecriibe ettim.

Arkadaslarimla anlamli seyler paylagtigimi hissettim.

Yeni seyler 6grenmek ve kesfetmek heyecanliydi.

Simdiye kadar sadece okudugum seyleri gorebilmek beni
ayricalikli hissettirdi.

Onceki tecriibelerimin haricindeki seyleri hayal edebiliyorum.

Normalde yapmadigim seyleri yapmaktan zevk aldim.

Arkadas ve ailemle kaliteli zaman gecirmek ¢ok zevkliydi.

Baska insanlara kars1 aidiyet ve baglilik hissettim.

Diger ziyaretcilerle iletigime agik hissettim.

Diger insanlarin etrafimda olmasindan zevk aldim.

Feyz almis hissettim.

Gordigiim baz1 seylere karsi ruhsal bir baglilik hissettim.

Gordiiglim bazi seylere kars1 duygusal bir baglilik hissettim.

Merak ve husu duygusu hissettim.

Gezi bende ruhsal bir etki olusturdu.

Allah’a yakinlagsma duygusu yasadim.

Giinliik hayatin stresinden uzaklagmig hissettim.

Dinlenebilmis ve rahatlamig hissettim.

Zamanin ne kadar hizh gectigine ¢ok sasirdim.

Gordigim ve duydugum seylere konsantre olup odaklanabildim.

A e R G R I I I I N TR T TN TN T TN TN [ e
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4) Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz? Sehri ziyaret sayimz?

0O Erkek O Kadin O i1k ziyaret (1 Iki ve daha fazla ziyaret
Yasimz? Uyrugunuz?

[0 18-25 [0 26-35 [036-45 [0 46-55 [ | ceccecececececccscsesesncececansesasenses

56 veiistii

Medeni Durumunuz? Geliriniz?

O Evli O Bekar O ODiisiik OO Orta O Yiiksek
Diger.....cccevuuenenn.

Egitim Durumunuz? Mesleginiz?

OTemel egitim (ilkégretim veya OSerbest meslek sahibi 0 Kamu ¢alisanm
OrtaOKUD" O Ogrenci O Ozel sektor cahsam

OlLise O Universite [ Lisansiistii O Evhanmim O Emekli O Diger............




EK-2: Anket Formu (ingilizce)

Dear Participant,

Your answers to this study are of great importance for the reliability and validity of the
results. You do not have to write your names or family names on thestudy. The data you
provide in this survey will definitely be used only fo rscientific purposes and all of your
information will be kept confidential. Thank you for your participation.

Kerim Coskun

Necmettin Erbakan University

1) Answer the questions about Destination Brand Equity according to the city
you visit.(1.Very Strongly Disagree, 2. Strongly Disagree 3. Disagree 4. No
Idea, 5. Agree, 6. Strongly Agree, 7. Very Strongly Agree)

136

Statements About Brand Equity Degree
This city has a good name and reputation 1123|456 |7
This city is very famous. 1123|456 |7
When I think about similar types of city, this city comes to my mind 112|3|4|5|6 |7

immediately.

City has quality infrastructure (roads, airport, and/or utilities)

City has suitable accommodations

City has a good network of tourist information (tourist centers)

City has a good standard of hygiene and cleanliness

City is safe

City has good shopping facilities

City beautiful natural attractions (parks, forests, and/or trails)

City has beautiful scenery

City has a good climate

City offers interesting cultural events (festival and/ or concerts)

City offers interesting historical attractions (museums and/or art centers

City‘s accommodations are reasonably priced

City is an inexpensive place to visit

City offers good value for my travel money

City is a pleasing travel destination

City is an enjoyable travel destination

City is an exciting travel destination

City is a novel travel destination

This destination provides tourism offerings of consistent quality

This city provides quality experiences

From this city’s offerings, I can expect superior performance

This city performs better than other similar city

This city would be my preferred choice for a vacation.

It is one of the preferred cities | want to visit.

RlRrRrRPrRrRrRRRRIRPIRRPRRRRRIRPRIR R RIR R R~
N[RN[R NNNN N[NNI N[NN N [NRN N[RN[R [N R R
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I would advise other people to visit this city.
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2) What is your motivation to travel to the city? (you can specify more than one

option)?
a| Prayer b| Spiritualdevelopment c | Pilgrimage
d| Spending time withfamily/ | e| Visitingfriendsand f | Image/popularity of

friends relatives

City

g| Curiosity h| Other...............

3) Evaluate your experiences by considering the religious tourism centers you
visited in the city. (1.Very Strongly Disagree, 2. StronglyDisagree 3. Disagree 4.

No Idea, 5. Agree, 6. Strongly Agree, 7. Very Strongly Agree)

Religious Tourist Experience

Degree

I enjoyed seeing beautiful things

o

| felt peaceful or calm

The things | did felt easy and effortless

| found the information interesting

I was fascinated by the things | saw, heard or read

The visit made me remember other times or places

| felt mentally stimulated

I experienced something that appealed to my senses

| felt | was sharing something meaningful with my companions

It was exciting to learn and discover new things

| felt privileged to be able to see things | have only ever read about

I was able to imagine things outside of my previous experience

I enjoyed doing things | wouldn't normally do

I enjoyed spending quality time with my friends or family

| felt a sense of belonging or connectedness with other people

| felt open to interacting with other visitors

I enjoyed having other people around me

| felt inspired

| felt a spiritual connection to some of the things I saw

| felt an emotional connection to some of the things | saw

| felt a sense of wonder or awe

The visit produced a spiritual response in me

| experienced a sense of being close to God

| felt removed from the stresses of everyday life

| felt I was able to relax and wind down

I was surprised how quickly the time passed

I was able to concentrate and focus on the things | saw and heard

N R R R I I I I I I N N N T T TN TN TN T TS
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4) Demographic Information
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Gender?
O Male OFemale

The number of visits to the city?
O Fist visit OO Two and more visit

Age? Nationality?

[018-25 0 26-35 [0 36-45 [ 46-55 = | secccccccccccscscscscs

OAbove 56

Marital Status? Income?

OMarried O Single [0 Other............ OLow O Moderate OO High
Education? Occupation?

O Basic Education (Primary or
secondary school)

O High school O University COPost
graduate

O Self-employed O Civilservants
OStudent O Private sector employee
OHousewife Retired OOther............




EK-3: Anket Formu (Arapga)
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