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OZET

HATAY’A GELEN TURISTLERIN DESTINASYONA YONELIK ALGILARI
ILE DAVRANISSAL NIYETLERININ ARASTIRILMASI

Degisen seyahat anlayislar1 ile birlikte, turistik {irtinler ve destinasyonlar
arasindaki rekabet sartlar1 da agirlasmistir. Turistlerin, hedef destinasyonlart ile ilgili
degerlendirmeleri tek bir faktére bagli olmayip, birgok faktér tarafindan
etkilenmektedir. Turistlerin davranislari, beklentileri, istek ve ihtiyaglar1 seyahat

edecekleri destinasyonun belirlenmesinde 6nemli faktorler arasindadir.

Turistlerin ziyaret etmeyi distindiikleri destinasyon hakkinda ne diisiindiikleri
ve destinasyonun turistik Ozelliklerini nasil algiladiklar1 6nem kazanmaktadir.
Algilanan firsatlar arasinda tercih, aile, is durumlari,destinasyon imaji, tatmin,
mesafe ve ¢ekim yerlerinin avantajlart gibi faktorler turistlerin seyahat kararlarini

etkilemektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde destinasyona yonelik turist algisi, destinasyon
imaj1, miisteri memnuniyeti ve diger kavramlarla olan iligkileri tek bagina ele alinip
arastirilmistir. Bu caligmada ise turist algisinin ve davranissal niyetlerinin birgok
kavramla olan iligkisi arastirilmaktadir. Ozetle ¢alismanin amaci, Hatay’a gelen
turistlerin destinasyona yonelik algilari, memnuniyet diizeyi, duygusal deneyimleri

ve kullandiklar bilgi kaynaklari arasindaki iliski agini ortaya koymaktir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE PERCEPTION AND INTENTIONS OF TOURISTS
VISITING HATAY AS A DESTINATION

Competitive condition between touristic products and destinations changes
with alteration of current world. Target destination of tourists hasben affected not
only one factor but several. Behavior, expectations, needs and willing of tourists are

main factors that define tourist destination.

It is important to have insight what tourist knows about destination and how
destination was perceived by them. Choice among perceived opportunities, family,
job, image of destination, satisfaction, distance, advantages of attraction zones are
affecting decison making processs of tourists.

According to relevant literature, it is possible to mention that tourist
perception based on destination, customer satisfaction and related notions have been
researched. In this paper, it has been researched connection between tourist
perception and other related notions. To sum up, the aim of this paper to analyze
connection among tourist perception based on destination, customer satisfaction,

emotional experience and their information resources.

KEY WORDS: Customer satisfaction, emotional experience, customer loyalty,

destination image, destination authenticity, information resources.
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GIRIS

Giliniimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in ayr1 bir énemi olan
turizm sektorli, yarattifi ekonomik ve sosyo-kiiltiirel etkileriyle adeta bir c¢ikis
noktasi haline gelmistir. Turizm sektoriiniin bu gelisimi, iilkelerin bu alanda yeni
pazarlama stratejileri olusturmalarina ve arzu ettikleri pazar paylarina ulasabilmek

i¢in olagan giicleriyle rekabete girmelerine yol agmistir (ilan, 2008:122).

Ulkeler bu artan rekabet ortaminda turizm gelirlerinden daha fazla pay
alabilmek icin her gegen giin degisen ve yenilenen pazarlama faaliyetlerine ayak
uydurmaya calismaktadir. Pazarlama anlayisindaki degisimin nedenlerinin basinda
ise bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik destinasyonlarin 6n plana
cikist, tliketici davraniglarindaki degismeler ve talepteki degismeler olarak
gosterilmektedir. Turizm pazarlamasinda da bu degisim oncelikle genel ve tlkesel
pazarlama faaliyetlerinin yerine daha 6zel destinasyonlara yonelik turizm pazarlama

anlayislarinin olusmasinda gériilmektedir (Ilban, 2007:1).

Uluslararast alanda turizm pazarlamasi faaliyetlerini, iilke bazinda
yiirlitmenin zorlugunu anlayan devletler, glinlimiizde bu faaliyetleri destinasyonlar
bazinda yiirlitmeye baslamiglardir. Bir destinasyonda sektore hizmet veren kurulus
ve isletmelerin marka olmasindan daha once, destinasyonu olusturan tiim unsurlarin
arastirilarak, profesyonel sekilde bir araya getirilip, 6n plana ¢ikarilmas: gerekir. Bu
ise, sektorde yer alan tiim paydaglarin etkin bir sekilde bir araya gelmesi ve
profesyonel destinasyon yonetim kuruluslari olusturulmasi ile miimkiin olabilir. Bir
destinasyonun marka haline gelmesi, sektorde yorenin dikkat ¢ekmesini saglar.
Boylece turizm hareketleri biiylik ol¢iide markalasmis destinasyona yonelerek,

bolgenin rakiplerine oranla turizmden daha fazla pay almasi saglanmis olur (Ipar.

2011:3).



Onemi giderek artan uluslararasi turizm pazarinda rekabet edebilmek icin,
tilkemizin Oncelikle kitle turizminin alternatifi olan kiiltlir turizmi alaninda bazi
yorelerini markalastirmaya ihtiyact vardir. Giinlimiizde firsat maliyet iliskisine
bakildiginda en az maliyetle en fazla gelir getirebilen turizm ¢esitlerinden olan kiiltiir
turizmi, lilkemizin tarihi, kiiltiirel ve folklorik yapisina uygun bir turizm ¢esididir

(Giilerytizli, 2008:2).

Tiirkiye’nin tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri bakimindan énemli degere
sahip markalagma potansiyelinde ¢ok sayida kenti ve bolgesi mevcuttur. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, diinyada her gecen giin 6nemi artmakta olan kentsel markalagma
slirecine ayak uydurabilmek igin “Tirkiye 2023 Turizm Stratejisi’ni hayata
gecirmeye baslamistir. Boylelikle Tiirkiye cesitli destinasyonlara ayrilmistir ve 15
kent “Marka Kent” olarak oncelikli secilmistir. Plan ¢er¢evesinde 15 sehrin turizmde
markalagmasi1 amaglanmaktadir. Markalasacak sehirler; Amasya, Bursa, Corum,
Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas,
Sanlurfa ve Trabzon. Bunun disinda metropol iller olan Ankara, Istanbul, izmir ve
Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye yonelik plan ve projelerin yasama gecirilmesi

hedeflenmektedir (Kamiloglu, 2010:283-284).

Diinya yiizeyinde sermaye, ticaret, niifus, tilketim mallari, kiiltlir tirinleri ve
benzerlerinin hareketliliginin ve akiskanliginin giderek hizlanmasi ve c¢esitlenmesi
sebebiyle artik tiim kentler diinya pazarindaki turist, tiiketici, yatirnmci paylarini
arttirmak ve bolgesel, ulusal ve uluslararast medyanin dikkatini ¢ekmek icin rekabet
halindedirler. Deneyimler gostermektedir Ki, Turistik merkezler olmak artik kentler
icin de rekabet giiciinii belirleyen etkin bir ara¢ haline gelmistir. Bu yilizden, diinyada
¢ok Onemli sayida kent ya yeni bir marka olusturma siireci ya da var olani yenileme

¢abasi i¢indedir.

Bu ama¢ dogrultusunda iilkeler, ellerindeki tiim imkanlar1 kullanarak, rekabet
edebilirliklerini maksimum diizeye yiikseltmeye ¢aligmaktadir. Etkili bir rekabet ise
ancak ziyaretcilerin algilamasinin ve tatmininin analiz edilmesi, sonuca gore de

ziyaret¢inin gonliinde olumlu etki birakacak uygulamalarin yapilmas: ile olacaktir.



Bu calismada, Hatay ilini ziyaret eden turistlerin tatmin diizeylerini ve
memnuniyet derecelerini 6lgmek, ziyaretgilerin géziinde olumlu bir imaj yaratacak
ve Hatay’1 tercih eden turistlerin seyahatlerine yonelik algilar1 ve davranigsal
niyetlerini tespit etmek, belirlenen bu kriterleri planli bir sekilde uygulamak
amaclanmistir. Calisma Hatay’1 ziyaret eden yerli turistlere anket uygulanmasi ve bu

anketlerin SPSS programinda analiz edilmesi seklinde yiiriitiilmiistiir.

1.1. Hatay’da Turizm

Turizm, siirekli yasanan yer disinda, ticari kazan¢ amacina dayanmayan
nedenlerle yapilan ve yirmi dort saati asan veya en az bir gecelemeden olusan gecici
seyahat ve konaklamalarin ortaya cikardigi ekonomik ve sosyal nitelikli olay ve
iligkilerin biitliiniidiir. Turizmin tanimi da dikkate alindiginda kiiltiirel turizmi,
“insanlarin ekonomik, politik ve toplumsal gelisimine dayali duygu, diisiince, dil,
sanat ve diger yasayis unsurlarinin izlerini gérmek amaciyla kendi ikamet ettikleri
bolge veya llkenin disina gecici seyahat ederek, buralardaki turizm isletmelerinin
urettikleri mal ve hizmetlerden yararlanmalar’” seklinde tanimlayabilmek

mumkiindiir (Altay, 2009: 64).

Hatay Kiiltiir ve Turizm agisindan zengin bir ilimizdir. Tarihi boyunca bir¢ok
uygarlia ev sahipligi yapan Hatay ¢ok zengin bir kiiltiirel mirasa sahiptir. Bat1 ile
dogu Kkiiltiiriinlin kesistigi, birbirinden etkilendigi, toplumlarin kiiltiir aligverislerinde
bulundugu bir yerdedir. Bu durum, Hatay’n cografi konumundan
kaynaklanmaktadir. Hatay, Anadolu ile Ortadogu dolayisiyla Mezopotamya arasinda
bir koprii konumundadir. Hatay bir tek kuzeyden giineye-gilineyden kuzeye giden
anayollarin gectigi bir yer konumunda kalmamus, dogudan gelen ve tarihte ipek Yolu
diye adlandirilan 6nemli ticaret yolunun da 6nemli bir kavsagi ve bir ticaret merkezi

de olmustur.

Hatay’da giiniimiizde, ge¢cmiste oldugu gibi bircok dinden ve inangtan
insanlar bir arada yasamaktadir. Hatay, Avrupa’yt Ortadogu’ya baglayan E- 91
karayolu iizerinde olmas1 nedeniyle ¢cok sayida yabancinin giris-¢ikis yaptigr onemli
sinir kapisi durumundadir. Smir kapilarindan giris yapan yabancilarin biiyiik bir

kism1 Hatay’da konaklamaktadir.



Kiiltir ve Turizm agisindan yapilan hamleci faaliyetler ve 2007 yilinda
Havaalaninin da devreye girmesi ile Hatay’a gelen ziyaret¢i sayisinda son yillarda

oldukea fazla bir artis meydana gelmistir (Hatay Il Stratejik Plan1, 2011:122).

Hatay turizm potansiyeli yiiksek olan fakat bugiine kadar bu potansiyelin tam
olarak degerlendirilemedigi illerimizden biridir. Bu potansiyeli olusturan degerlerden
ilki ve en Onemlisi, yorenin tarihsel, kiiltiirel ve inan¢ Ozellikleridir. Antakya ve
cevresinin tarih stirecindeki yeri ve dnemi, Hiristiyanlik i¢in bazi ilkleri biinyesinde
barindirmasi ve giiniimiizde dahi ii¢ semavi din ve bunlarin mezheplerine mensup
topluluklarin baris igerisinde burada yasiyor olmasi turizm agisindan en biiyiik
degerleri olusturmaktadir. Bolge, kiiltiir ve doga turizm potansiyeli, flora zenginligi,
koklii medeniyetlere besiklik etmesi ve yoresel mutfak kiiltiiriiyle bolgesel
kalkinmay1 stiriikleyebilecek sosyokiiltiirel varliklara sahiptir. Hatay, sifali sulari,
yaylalar1 ve kumsallariyla ytiksek saglik turizmi potansiyeline sahiptir. Erzin igme ve
kaplicas1 ile Reyhanli Hamamat Kaplicas1 bir¢ok ziyaret¢i kendine ¢eker. Bunun
yaninda Antakya’ya 10 km uzaklikta yapilan bes yi1ldizli termal otel ildeki en 6nemli

saglik turizmi tesisini olugturmaktadir (Hatay valiligi, 2012).

1.2 Hatay’da Kiiltiir Turizmi

Kiiltiir turizmi, yeni kiiltiirleri tanima, ge¢misteki kiiltlirleri merak etme
temeline dayanan, insanlarin kendi kiiltiirlerinin eglence yanlariyla birlikte diger
gruplarimin kiiltiirlerine de agik olan yanlariyla ilgili turizm faaliyetlerinin tiimiini
kapsar. Kiiltiirel turizm; insanlarin kiiltiirel agidan zengin yoreleri gormek, gittikce
kaybolan yasam bic¢imlerini 6grenmek ve izlemek, kiiltiirel degerleri bir an1 olarak
korumak amaciyla yaptiklar1 gezilerle ilgili turizm ¢esididir (Hacioglu ve Avcikurt,

2008:191).

Tarihi boyunca birgok uygarliga ev sahipligi yapan Antakya, ¢ok zengin bir
kiiltiirel miras ile bati ve dogu Kkiiltiiriiniin kesistigi, birbirinden etkilendigi,
toplumlarin kiiltiir aligverislerinde bulundugu bir yerdedir. Bu durum, Antakya’nin
Anadolu ile Ortadogu dolayisiyla Mezopotamya arasinda bir koprii kuran cografi

konumunun sonucudur.



Antakya, bir tek kuzeyden glineye-giineyden kuzeye giden anayollarin gectigi
bir yer konumunda kalmamis, dogudan gelen ve tarihte Ipek Yolu diye adlandirilan
onemli ticaret yolunun da 6nemli bir kavsagi ve bir ticaret merkezi de olmustur

(Tiimbek,2009:129-130).

Bu nedenle Antakya'ya c¢esitli bolgelerden gelmis, binlerce insanin
konakladig1, baska bolge insanlariyla hem esya, hem fikir alisverisinde bulundugu,
memleketlerine yeni bilgi ve fikirlerle dondiikleri bir kiiltiir merkezi gorevi yapmus,
Helenistik ve Roma donemlerinde diinyanin sayili uygarlik merkezlerinden biri
olarak {in yapmustir. Iskenderun ise Mezopotamya'nin Dogu ve Giineydogu

Anadolu'nun ithal ve ihra¢ limani olarak hizmet vermistir.

Giintimiizde de halen her dinden birgok insanin yasadigi Antakya’da zengin
bir kiiltlirlin yaninda ortak kiiltiir de olusmustur. Bu durum kiiltiirel zenginlikle
beraber biiyiik bir baris, kardeslik ve hosgoriiyii de beraberinde getirmistir (HATAY
Life, 2011).

Hatay’da ilk bilimsel kaz1 ¢alismalar1 1932 yilinda baglamistir. Caligsmalarin
ilk yillarinda cesitli ve kiymeti biiyiik olan tarihi eserlere rastlanmasi bir miize
kurulmasi fikrini dogurmustur. O yillarda Fransiz idaresinde bulunan Hatay’da M.
Misel Booser tarafindan hazirlanan bir proje ile ¢ikan eserlere gore bir miize
hazirlanmistir. 1939 yilinda tamamlanan miizede 3 ayr1 bilim heyetinin yaptig

hafriyatlar sonucunda ¢ikan eserler toplanmistir. Bunlar;

1) Chicago Oriental Institute 1933-1938 yillar1 arasinda Amik ovasinda Ciideyde,
Dahep, Catalhoyiik ve Tainat’ta caligmistir.

2) British Museum adina Sir Leonardo Wolley 1936’da Samandag El Mina
mevkiinde 1937°den 1948 senesine kadar araliklarla Ag¢gana Hdyiigiinde hafriyat
yapmiglardir.

3) Princeton Universitesi de Antakya civarinda arastirma kazilari yapmuslardir.
Miizenin esas zenginligini temin eden mozaikleri ¢ikaran bu heyettir. Bulunan
malzemeyi sergilemek i¢in 1934 yilinda yapimina baslanan miize, 1939 yilinda

tamamlandi.



Diizenleme c¢alismalar1 9 yil siirdii. Miize 23 Temmuz 1948'de agildi.
Zamanla yetersiz hale geldigi i¢in 1969'da ek bina yapilmasina baslandi, bu kisim
1974'te tamamlandi. Boylece sergi salonlar1 S'ten 8'e ¢ikti. Hitit, Asur donemleri
sergilerine, siis esyalarina, sikke koleksiyonlarina 6zel boliimler ayrilmasi miimkiin

oldu (Dinger, 2011.43).

Miize, Tunus’tan sonra diinyanin ikinci biiyiik mozaik miizesi olma 6zelligi
tagir. Donemin yasantisini yansitan, gegmisten giiniimiize kalan fotograflar goziiyle
izlenmesi gereken mozaiklerin hepsinin ayr1 bir hikayesi vardir. Onlardan en énemli

ve bilineni olan Lahit agsagida verilmistir. (Seyhoglu ve Mistikoglu, 2008:50).

Antakya Lahti arkeoloji literatiiriinde "Sidemara tipi" olarak adlandirilan lahit
grubuna girer. "Sidemara” Konya Ereglisi siirindaki Anbararasi Koyiiniin antik
adidir, ilk defa buradan g¢ikarilan bir lahit bu gruba ismini vermistir. Bu tip lahit
ornekleri; Istanbul, Afyon, Konya, Ankara miizelerinde yer almaktadir. Sanduka ve
Kapaktan olusan lahit Antakya merkez Harbiye Caddesi Kislasaray mahallesinde bir
taginmazda yapilan temel hafriyati sirasinda bulunmustur. Lahit iginde Alp'in
irkindan oldugu anlasilan biri erkek, ikisi kadin ii¢ eriskin iskeleti bazi kiigiik

buluntular agiga ¢ikarilmistir (Dinger, 2011,14).

Antakya Kalesi ve Surlar, M.O. 300 yillarinda Biiyiik Iskender'in
generallerinden Seleucos I.Nikator tarafindan kurulan Antakya Kalesi diinyanin
onemli yapilar1 arasinda yer alir. Istanbul Surlarindan sonra iilkemizdeki en uzun
surlar Antakya'dadir. Antik kenti ¢evreleyen surlar Helenistik, Roma ve Bizans

doénemine aittir. (Dinger, 2011,10).

Harbiye (Daphne), Antakya’ya 10 Km. uzakliktadir. Vadinin giineyinden
¢ikan kaynaklar selaleler olusturduktan sonra Asi Nehrine kavusur. Harbiye olarak
bilinen bolgenin antik donemindeki isimleri Kastalia, Pallas ve Saramanna’dir.
Harbiye’de yapilan arkeolojik arastirmalardan ve elde edilen buluntulardan, bu
bolgenin MO 4500-3000 tarihlerinden itibaren yerlesim yeri olarak kullanildig
anlasilmaktadir (Hatay Il Stratejik Plan1, 2011:134).



Helenistik ve Roma donemlerinde c¢aglayanlariyla taninan ve diinyaca tinlii
bir sayfiye yeri olarak kullanilan Defne, o donemde zengin halk kesimi tarafindan

yapilan ¢ok sayida kdoskleri, tapinaklart ve eglence yerleriyle iinliiydii (Tiimbek,

2009: 133).

Seleukeia Pierria (Cevlik) Oren Yeri, Samandag Ilcesi, Kapisuyu K®oyii
sinirlart igerisindedir. M.0O.305yilinda Selevkoslar tarafindan baskent yapilmak
amaci ile kurulmus, ancak dis saldirilara agik olmasi nedeni ile Antakya kurularak
baskentlik oraya taginmustir. Seleukeia ise bir ticaret sehri olarak genislemistir. Sehir
Roma ¢aginda en parlak giinlerini yasamistir. Sehirden giiniimiize Antik Liman

kalintis1, Titus-Vespasianus Tiineli, Dor mabedi ve Kaya mezarlari kalmistir.

Samandag ilcesi Asi Nehrinin Akdeniz’e kavustugu kiyilarda 14 km.
uzunlugunda diinyanin en uzun 2.sahiline sahiptir (Tiimbek, 2009: 133). Siyah
kumlar denizin i¢inde de devam eder. Korunaksiz oldugundan giineybati riizgarlarini
fazlastyla alir. Bu da denizin dalgali olmasina sebebiyet verir. Cogu kez sorf icin

elverigli hale gelir. (Kalaycioglu, 2011:9).

Titus Vespasianus Tiineli, Antik Seleucia Kent ve limanini daglardan inen sel
sularindan korumak amaciyla M.S. 69 tarihinde Vespasianus doneminde baslayan ve
oglu Titus (M.S.81) tarafindan tamamlanan bir tiinel ve kanaldan ibarettir. Kanal
1.330 metre uzunlugundadir. Tiinelin kapali kisminin uzunlugu 130 metre,

yiiksekligi 7 metre, genisligi 6 metredir (Tiimbek, 2009:134).

Kaya Mezarlar1 ve Besikli Magara, Titus tlinelinin yakinindadir. Yolu tiinelin
girisinden ayrilir. Genis alana yayilan mezarlik, kayalik yamaclara oyularak
yapilmustir. Mezarlarda Romalilara ait 12 adet kral mezar1 bulunmustur. Kral ailesine
ait mezarlarin yan1 sira halka ait olanlarda vardir. Nekropoliin hemen yukarisinda o
donemde resmi daire olarak kullanilan calisma odalarinin kalintilar1 mevcuttur

(Hatay Il Stratejik Plan1, 2011:136).



Dor Mabedi, Timiyle beyaz mermerden yapilan mabedin kalintilar
Kapisuyu Koyii’ne giden yolun 2. km. sinde bulunur. Bir zamanlar Seleucia kentinin
merkezinde yer almis, kral mabedi olarak tiim sehri gorecek sekilde insa edilmistir.
Tapinaktan geriye siitun pargalari, basliklar, mermer altliklar, biiylik temel taglari

kalmastr.

El-Mina Antik Kenti, Samandag’inda Asi nehri {izerine kurulmus bir liman
sehriydi. TanriPosideion’un kutsal kenti sayilirdi. Kazilar Bronz donemden kalma bir
yerlesim yerini ve Miken comleklerini aciga cikarmistir. MO VIL Yiizyilda
kuruldugu sanilan antik kent Asi nehrinin getirdigi aliivyonlar altinda kalmistir. Bu
nedenle giiniimiize ulasabilen herhangi bir mimari kalint: bulunamamistir(Hatay 11

Stratejik Plani, 2011:136).

Haron-Cehennem Kayikgisi St. Pierre Kilisesinin 200 m. Kuzeyinde kayalara
oyulmus dev bir masktir. Baginda 6rtii bulunan, tamamlanmamis bir kadin portresini
andirmaktadir. Kabartma 1. Yiizyilda, Antiochus doéneminde bir veba salgimi
sirasinda yapilmistir. Sdylenceye gore, ¢cok sayida insanin Olimiine yol agan veba
salgmini 6nlenmesi i¢in bir kahine danisilmig. Kéahinin tavsiyesine uyularak sehri
yiiksekten goren kayaya yiizii olmayan bir mask oyulmus ve lizerine de oliimleri
onleyecek sozler yazilmistir. “Cehennem Kayik¢ist Hero“ ya da “Giinahkarlar
Hamami” adiyla da bilinen kayaligin yiiksekligi 23-30 metredir. Ha¢ Dagi’nin
Antakya’y1 gorenyiiziinde hala ihtisamla kente bakmaktadir (Hatay Il Stratejik
Plan1,2011:151).

Payas Sokullu Mehmet Pasa Kiilliyesi, Dértyol Ilgesi Payas beldesindedir.
1574 yilinda Mimar Sinan tarafindan yapilan Kiilliye Osmanli mimarisinin
orneklerindendir. Kiilliye bilinyesinde; 45 diikkanli Pazar yeri, kervansaray, cifte

hamam, cami ve medrese bulunmaktadir.

Pazar yeri Kiilliye’nin orta yerindedir. Uzeri tonozla ortiilii carsinin iki
tarafinda diikkanlar bulunan doért kapili bir mekandir.Kervansaraya pazarin dogu
tarafindaki kapidan girilmektedir (Tiimbek,2009:132).



Hidir Bey Koyli Musa Agaci, devasa bir ¢inar agacidir. Agacin gévde ¢api
7.50 metre, ¢evresi 20metre, yiiksekligi ise 17 metredir. Agacin dallar yaklagik 1,5
dontimliik bir alan1 kaplar. Agacin i¢i yoktur. Agacin igine girip ¢ikmak miimkiindiir.
Bu sayede agacin i¢i “caputlu ziyarete doniismiistiir. Atcana (Alalah) Hitit Saray
Harabeleri Antakya-Reyhanli karayolunun 22. km'sinde yer alir. Agana hdyiigi
iizerinde M.O. 19 ve 15. yiizyillara ait Hititlere ait iki saray harabesi mevcuttur.
Diinyada tek olmasi ve islek bir karayolu iizerinde bulunmasi nedeniyle turistik

onemi biiytiktiir (Kalaycioglu, 2011:11).

Issos Harabeleri Erzin’dedir. Iskenderun-Adana karayolunun sol yakasinda
yer almaktadir. Pers Krali Darius III ve Makedonya Krali Biiyiik iskender in M.O.
333 tarihinde savastigi bu bolge Helenistik doneminde kurulmus ve Roma
doneminde varligini siirdiirmiistiir. Su an bolgede antik sehir kalintilar1 ve su

kemerleri bulunmaktadir (Antakya 6gretmenevi, 2012).

Iskenderun’un 33 km giineyinde, Arsuz Cay1 agzinda bulunan bir tatil ve
turizm koyldiir. Seleukos doneminde ayni yerde Rhosus ya da Rhosopolis kenti
bulunuyordu. Civarinda halen antik sehir ve kalintilarina rastlamak miimkiindiir.
Arsuz bugiin daha ¢ok denizi igin tercih edilen bir merkezdir (Ttiimbek, 2009:136-
135).

Kurtulus Caddesi’ni kesen eski Antakya sokaklari, avlulu evlerin yan yana
dizildigi tas doseli sokaklardir. Genislikleri 2,5 metre ile 3,5 metre arasinda degisen
sokaklarin ortasi, yagmur sularinin akabilmesi i¢in bir oluk gibi yapilmistir. Antakya
sokaklari ile evler i¢ ige girmistir (Sehoglu ve Mistikoglu, 2008,86). Genelde iki katli
olarak tas, kerpi¢ ve ahsaptan yapilmistir. Cepheleri giiney ve batiya doniiktiir. En
onemli 6zellikleri cephe tarafinda bulunan ahsap direkli, onii agik sofalardir. Evlerin
cogunlugunda genis avlu, havuz, su kuyusu, meyve agaglar1 ve ciceklerle siislenmis
bahgeler mevcuttur. Yapilar1 2 asir 6ncesine dayanan bu evlerin, Anadolu mimarisi
tarzinda siislemeciligi ve isciligi goriilmekte olup, sayilar1 oldukca fazladir (Tiimbek,
2009:136-137).



Fransizlar doneminde, imara agilan Kurtulus Caddesi, sehrin bir basindan
digerine uzanir. Askeri kislanin Oniinden baslayarak Dortayak Mahallesinde son
bulur. Caddenin 10 metre kadar altinda, Roma doneminin gorkemli siitunlu
caddesinin kalintilar1 bulunmaktadir. Hatay’in Fransiz mandasindan kurtulusuna
atfen, kurtulus adin1 alan cadde, 1935 yilinda ulasima agilmistir. Cadde iizerinde,
geleneksel avlulu Antakya evlerinden farkli olarak, sofali evler yer almaktadir.

Cogunlugu iki katli olan evlerin zemin katlar1 diikkanlara ayrilmistir.

Cadde tizerinde Katolik Kilisesi, Sarimiye Camii ve havra yan yanadir. Ezan
ve can sesini aynt anda duymanin miimkiin oldugu caddede, tiim dinlerce kutsal
sayilan Habib-i Neccar’in tiirbesi ve camii ziyaret edilebilir. Son zamanlarda cadde
lizerinde yapilan restorasyonlar ile (kentsel Olgekte markalasma projesinin
uygulanmasinin beraberinde yapilan ¢aligmalardan bir tanesi) bazi eski yapilar gesitli
alanda hizmet vermeye baslamistir. Restoran olarak hizmet veren Sveyka, butik bir
otel olan Savon Otel ve sabunhane olarak {iretim yapan verdaa, bu binalardan bir

kagidir (Sehoglu ve Mistikoglu, 2008,82—84).

1870’11 yillarda insa edildigi tahmin edilen tarihi Antakya evinde 2010 yilinda
olusturulan ,”Antakya Camlar1 Miizesi” ve “Antik Cam Atdlyesi’nin yer aldigi
“Asfuroglu Antik Cam Evi” cam sanat¢ist Sadi Asfuroglu tarafindan kurulmustur.
Avlulu Antakya Evlerinin tipik pek cok 6zelligini i¢inde bulunduran bu tarihi bina
cok gilizel korunmus, miize, atlye ve iirlin satisinin bulundugu bdéliimler 6zenle

dizayn edilmistir (Kalaycioglu, 2011:14).

1.3. Hatay’da inan¢ Turizmi

Turizm bir hizmet sektorii ve c¢ok yonli bir kavram olarak {ilkelerin
kalkinmasinda oOnemli rol oynamaktadir. Yiizyillarca oOnce baslayan turizm
hareketleri, giiniimiiz modern diinyasinda yeni bicimler, yeni anlayislar, yeni
yontemler kazanmistir. Turizmin nedenlerinden biri de inanglardir. Sosyal olaylarin
din kurallarmin kapsaminda degerlendirildigi ve dinin biitiin sosyal davranislar
tizerinde etki gosterdigi gilinlimiizde, turizm hareketlerinin de dinsel bir ydnle

aciklanmasi zorunlulugu kendiliginden olugmaktadir.
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Insanlarin yasadiklar1 yerlerin disina, dini inanglarini gerceklestirmek inang
cekim merkezlerini gormek amaciyla yaptiklari turistik amagli gezilerin turizm
olgusu igerisinde degerlendirilmesi inang turizmi olarak tanimlanabilmektedir
(Artun, 2009:1). ilgi cekici topluluklarin yasama bicimlerini ve kiiltiirel degerlerini
izlemek amaciyla insanlarin yaptiklar1 geziye etnik turizm, bu amagla gidilen
destinasyona da etnik turistik destinasyon denir. Etnik turistik destinasyonlarda

Ozellikle evler ziyaret edilir, danslar ve dinsel torenler izlenir (Rizaoglu, 2004:130).

Hatay, sahip oldugu kokli tarihi, bozulmamis dogal giizellikleri ve ¢ok
kiiltiirlii yapist ile turizm agisindan biiyiik bir arz potansiyeline sahiptir. Ortadogu’da
Filistin-Israil arasindaki anlagsmazlik yarim asirdir devam ederken, Hatay’da iic
bliylik din ve c¢ok sayida kiiltiir binlerce yi1l barig ve huzur i¢inde beraberce

yasamakta ve yasatilmaktadir (Tosun ve Bilim, 2004: 128).

Insanlarin dogaya dénmek, insan-toprak iliskisini kavramak veya buna karsi
duyarlik kazanmak amaciyla yaptiklar1 gezilere ¢evresel turizm, bu amagla gidilen
destinasyona da ¢evresel turistik destinasyon denir. Insanlar1 uzak yorelere
giidiilendiren bu turizm tipinde, etnik g¢ekicilikler yerine dogal c¢evresel ¢ekicilikler
on plandadir. Cevresel turizm genelde cografi bir zellik tasir. Insanlar daha gok
ulusal parklari, tabiat harikalarini goérmek, uzun yiiriiyiisler yapmak, daga tirmanmak,

kanoyla dolagsmak ve kamp yapmak isterler (Ri1zaoglu, 2004:130).

Insanlarin rahat bir ortam iginde sosyal iliskileri gelistirmek, giineslenmek,
cesitli spor etkinliklerine katilmak, sifa banyolar1 yapmak, hos ve dinlendirici bir
ortamda bulunmak amaciyla yaptiklar1 geziye eglence turizmi, bu amagla gidilen
destinasyona da eglenceye yonelik turistik destinasyon denir. Eglence turizminin

temel amaci insanlar1 rahatlatmaktir (Rizaoglu, 2004:130).

Hatay dinler mozaiginin ezan - ¢an- hazan birlikte yasandig bir kenttir. Antik
kentleri, inang merkezleri ve sayisiz tarihi eserlerden sehrin merkezi konumunda
Antakya, gorkemli ge¢misine sigdirdigr en onemli 6zelligi, yeni dinler mozaigi

konumudur.
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Antakya(merkez ilge) birgok dinden ve inangtan insanlarin huzur icinde
yasadigl cami, kilise ve havranin bir arada yasamasinin inan¢ turizminin merkezi

olan bir kiiltiir merkezidir (Artun, 2009:1).

Insanlarin anilarinda kalan yéreleri tekrar gormek, yok olmaya yiiz tutmus
yasam bicimlerini tekrar izlemek ve bunlara tekrar katilmak amaciyla yapilan
gezilere Kkiiltiirel turizm, bu amagla gidilen destinasyona da kiltlirel turistik
destinasyon denir. Bu turizm tipinde, insanlar genellikle kirsal veya koysel yerlerde
yemek yemek, yorenin giyim festivallerine, folkloruna katilmak veya eski bicim el

sanatlarin1 gérmek isterler (Rizaoglu, 2004:130).

Cesitli din ve inanctan insanlarin ylizyillardan beri birlikte yasamasi, kiiltiirel
bir zenginligin yani sira biiyiik bir hosgoriiyii de beraberinde getirmistir. Bu kiiltiirel
zenginlik ve hosgorii toplumsal yasama, sanata, Orf, adet ve geleneklere de
yansimistir. Cogu zaman dinsel 6geler ve gelenekler birbirine girmis, 6zde var olanla
karisip yeni bir kiiltiir olarak ortaya ¢ikmistir. Ama her zaman dayanigsmaci ve
birbirlerinin hakkina saygili, giizel komsuluk iliskileri i¢inde yasamlarini
sirdirmektedirler. Farkli etnik gruptan olan komsular birbirlerinin bayramlarini

kutlar, yardimlagirlar. Bunlar toplumsal dayanisma ve hosgoriiniin en giizel

Srnekleridir ( Kaypak, 2010:382).

Insanlarin tarihle dolu turistik yerleri ve degerleri goérmek, gegmisin dnemli
olaylarmi canlandiran ses ve 151k gosterilerine katilmak rehberlerle kilise veya
katedral gezileri yapmak ve anitlar1 gormek vs. amaciyla yapilan turizme tarihsel
turizm, bu amagla gidilen destinasyona da tarihsel turistik destinasyon denir. Tarihsel
turizmde Ozellikle oOrgiitsel kitle gezileri yapilir ve biyiik kentlerde kolayca
gidilebilecek yerlerde veya merkezlerde cekicilikler diizenlenebilir (Rizaoglu,

2004:130).

Habib-i Neccar Cami, sehirde yapilan ilk cami olarak bilinmektedir. Baybars
zamaninda eski bir tapinagin yerine yapilan cami, IX. Yiizyilda depremden zarar
gordiigii i¢in yeniden yapilmis ve minare eski seklini korumustur. Kitabesinde

yeniden yapim tarihi olarak hicri 1275 yazmaktadir.
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Caminin bir kdsesinde, Hz. Isa tarafindan génderilen resullere ilk defa inanan
ve onlar1 korurken sehit olan Habib-i Neccar’mn tiirbesi vardir (Hatay il Stratejik

Plani, 2011:152-153).

St. Pierre Kilisesi, Antakya’nin 2 Km. kuzeydogusunda, Reyhanli karayolu
tizerinde,Habib-1 Neccar Dagi’nin uzantisi olan Hag (Stauris) Daginin etegindedir. 13
metre uzunlugunda, 9,5 metre genisliginde ve 7 metre yliksekliginde dogal bir
magaradir. Hz. Isa’nin 6liimiinden sonra havarilerinden St. Pierre Antakya’ya

gelerek (M.S.1.y.y.ilk yarisinda) burada telkinlere baglamistir (Tiimbek,2009:134).

Bu magara kilise, 1580 yilinda Miislimanlar tarafindan Ortodokslara
verilmigtir. 1856 yilinda Suriye’deki Vatikan temsilcisi Brunoni, Halep’teki Fransiz
konsolosundan burayir almig ve (1846 yilinda Antakya Katolik Kilisesine yerle en)
Kapucin Rahiplerine teslim etmistir. Diinyanin ilk katedrali kabul edilen ve 1963
yilinda Papa IV. Paul tarafindan Hiristiyanlar i¢cin Hac yeri olarak ilan edilen
magaracikta, 6zellikle her yil 29 Haziran giinii, civardan ve uzak illerden gelen din
adamlar1 ve kalabalik bir cemaatin katildig1 bir ayin yapilmaktadir. Her y1l yapilan
bu torenlere Hiristiyan kiliselerinin dini liderleri yaninda, Vatikan’dan da temsilci
katilmaktadir. Halen miizeye bagli olan bu kilisede, Hiristiyanlar, 29 Haziran’da
yapilan Aziz Petrus ve Aziz Pavlus bayrami kutlamalarindan baska, Noel gecesi,
diigilin, vaftiz gibi ayin yapma yetkileri vardir. Buna ilave olarak kilise, miizeden izin

alarak hac i¢in gelenlere de ayin yaptirmaktadir (Tiirkoglu, 2006:59).

Katolik Kilisesi Antakya sehir merkezinde, Kurtulus Caddesinde
bulunmaktadir. Katolikler 600 yil aradan sonra tekrar Antakya’ya yerlesmislerdir.
Buraya ilk gelenler bir kilise ve Avrupalilarin ¢ocuklari igin bir okul agmislar. Daha
sonraAntakya’ya gelen Fransiz rahipler ise, buraya bir manastir kurmuslardir.1852
yilinda donemin padisahindan bir Katolik Kilisesi kurmak i¢in izin almiglar ve birkag

yil i¢inde bu kiliseyi yapmislardir (Tiimbek, 2009:136).

Ortodoks Kilisesi Antakya Hiirriyet Caddesinde bulunan kilisenin yapimina
1860 yilinda baslanmig, biliylik depremin ardindan 1900 yilinda yeniden restore

edilmistir. Kudiis’ten sonra en eski kilisedir.
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Vakifli Ermeni Kilisesi Samandag’a 5 km uzakliktadir. Kilise eski bir ipek
fabrikasimin yerine1875 yilinda kurulmustur. Ipek fabrikas1 kapandiktan sonra restore

edilerek bugiinkii Ermeni Kilisesine dontistiiriildii. Kilise halen kullanilmaktadir.

Barlaam Manastir1 Yayladag: Ilgesinde bulunan Antik Cassius (Kel Dag1)
daginda bulunmaktadir. Burasi Hitit doneminde kutsal alan sayilmis, Romalilar
zamaninda da bu 6zelligini korumustur. Manastir ve kilise olmak iizere iki ayr1 ana
yapt donemi gecirmistir. V. yiizyilin sonunda onarilmis, daha sonra eklemeler
yapilmustir (Tiimbek, 2009:134).

1.4 Turistik Bir Destinasyon Olarak Hatay

Avrupa’yr Ortadogu’ya baglayan E-91 karayolu iizerinde olmasi nedeniyle
cok sayida yabancinin giris-¢ikis yaptigi onemli sinir kapisit durumundadir. Bundan
dolay1 asagidaki istatistiklere yer vermekte fayda goriilmiistiir. Hatay Ili Smir
Kapilarindan Giris-Cikis Yapan Yabanci Ziyaretgiler, 2012 yili Hatay ili smir
kapilarindan 649.205 yabanci ziyaret¢i ¢ikis yapmustir. En fazla kullanilan sinir
kapis1 489.457 kisi ile Cilvegdzii olmustur.

Ayni yilda Hatay ili sinir kapilarindan giris yapan yabanci ziyaretgi sayisi ise
641.450 kisidir. Cilvegdzii'nden de 508.214 yabanci giris yapmistir. 2008-2010
yillar1 arasinda, Hatay ili siir kapilarindan 1.318.240 yabanci ziyaretgi cikis
yapmistir. En fazla kullanilan sinir kapist 1.039.651 ile Cilvegozii olmustur. Ayni
yillarda Hatay ili sinir kapilarindan giris yapan yapanci ziyaretci sayisi ise 1.362.740
kisidir (ATSO, 2010: 90-91).

2010 yili sonu itibariyle, Hatay’da toplam 27 adet turizm isletme belgeli
konaklama tesisi bulunmaktadir. Bu konaklama tesislerinde; 63’ siiit olmak iizere

toplam 1460 oda, 2928 adet yatak, 4435 kisilik de lokanta bulunmaktadir.

Il genelinde bulunan turizm isletme belgeli konaklama tesislerinin smiflarina
bakildiginda; 2 adet 6zel belgeli, 1 adet butik otel, 1 adet 5 yildizli termal otel, 5 adet
4 yildizh, 7 adet 3 yildizli, 10 adet 2 yildizli, 1 adet 1 yildizli otel bulundugu

gorilmektedir.
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Ayrica 2010 yili itibariyle Hatay’da toplam 38 tane seyahat acentesi
bulunmaktadir. Bunlarin 36 tanesi A Grubu, 2 tanesi de AG Grubu’dur. Seyahat
acentelerinin yogunlukta oldugu ilgeler Antakya(21 acente) ve Iskenderun (11

acente)’dur. (ATSO, 2010: 90-91).

Avrupa ve diger llkelerden gelen yabancilar tarihi ve kiiltiirel degerler
yoniinden yogun bir ilgi géstermekte, tarihi ve 6ren yerlerini gezmektedirler. 2009
yili itibariyle son ii¢ yilda, Hatay’da Miize ve Oren yerlerini ziyaret eden yerli ve
yabanci toplam ziyaret¢i sayist 526.003 kisi olmustur. 2009 yilinda bir 6nceki yila
oranla, toplam ziyaret¢i sayisinda %61 oraninda artig goriilmektedir. Hatay Arkeoloji
Miizesi ve St. Pierre Kilisesi yabancilarin en ¢ok ilgi gosterdikleri yerdir. Bunun
disinda Cevlik ’deki Vespasianus — Titus Tiineli ve Besik Magara, Antakya sur
kalintilar;, Agcana en ¢ok ziyaret edilen yerledir. ilimiz yaylalar bakimindan da
zengin bir ildir. Samandag’da Teknepmnar (Bati Ayaz) Yaylasi, Belen’de Giizel
yayla, Nergislik ve Atik Yaylasi, Kirikhan’da Alan Yaylast meshurdur. Saglik
turizmi bakimindan Erzin igme ve kaplicalar1 yerli ve yabanci turist ¢ekmektedir

(ATSO, 2010:)
2. BOLUM DESTINASYON VE TURISTIK DESTINASYON KAVRAMLARI

Turizm sektoriinde, destinasyon kavrami 6nemli bir yere sahiptir. Tiim turizm
faaliyetleri, turizm sektorliniin yapist gere8i turistik destinasyonlar igerisinde
gerceklesmektedir. Tiim bu turistik faaliyetlerin destinasyon yonetimi kapsaminda
ele alinmasi ve bir arada degerlendirilmesi artik bir zorunluluk haline gelmistir.
Destinasyon yonetiminde basarili olamayan turistik bolgeler, turizm sektoriinde

rakipleri karsisinda gii¢ kaybetmektedir (Kocaman, 2012:10).

Destinasyon kavrami konusunda, bir¢ok kisi tarafindan farkli tanimlar
gelistirilmistir. Bu tanimlar 1s18inda destinasyon terimi agiklanmaya calisilmistir.
Destinasyon kavram olarak, yerel dlgekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin
bilesimi olarak ifade edilmektedir. Coltman, destinasyonu; i¢inde turistler i¢in cazip
kabul edilecek farkli dogal gekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler olarak ifade

etmistir (Atesoglu, 2003:2).
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Genel olarak destinasyon, iilke biitiiniinden kii¢lik ve lilke i¢indeki pek ¢ok
kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alandir ve
onemli turistik c¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine ve festivaller, karnavallar gibi
cesitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline,
dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasinda ve iilke dilizeyinde ulagim
olanaklarma ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge

olarak tanimlanmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005:254).

Daha kisa bir ifade ile destinasyon; turistik yer, varig noktasi, turistik ¢cekim
merkezi, turistlerin gittikleri yer anlamlarina gelmektedir (Giirbiiz, 2005:77).Kotler
vd. (1999:648), destinasyonlar1 mikro ve makro olarak degerlendirmistir. Bir sekilde,
fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerleri mikro
destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren yerleri ise makro destinasyon
olarak tanimlamistir. Bu tanima gore, Safranbolu mikro, Tiirkiye makro destinasyon

olarak ifade edilebilir.

Destinasyonu talep agisindan degerlendiren arastirmacilarda bulunmaktadir.
Bu arastirmacilara gore, cografi alan ve bdlge olmanin ya da cografi bir yaklasimla
destinasyonu ifade etmenin ¢ok Onemli olmadigi vurgulanmaktadir. Bir
destinasyonun; sanatsal faaliyetler, dogal giizellikler, hizmetler ve iirlinler sayesinde
turistleri 6zel bir bolgeye ¢ektigi bu nedenle cografi pozisyonun destinasyonlar i¢in
¢ok onemli olmadigi, ancak cografi durumun destinasyonu olusturan faktorlerden bir

tanesi oldugu yoniinde goriis belirtmektedirler (Ilban, 2007:6).

Destinasyon pazarlamasinda, destinasyon tiirlerinin ve destinasyonlarin
ozelliklerinin incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Her destinasyon talebin
belirli tiirleriyle eslesebilir ve bu sebeple turizm pazarlamacilari, dogru hedef
pazarlara uygun teklifler ve marka destinasyonlar1 gelistirmek igin seyahat
motivasyonlarin1  degerlendirmeye ihtiyag duymaktadirlar. Buna ek olarak,
destinasyonlar sadece aktif talebin istek ve ihtiyaglarmin farkinda olmamali ayni

zamanda potansiyel pazarlara da ulasabilmelidirler.
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Destinasyon pazarlamasinda, dogru hedef pazar belirleyebilmek igin

oncelikle destinasyon tiirlerinin bilinmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Buhalis,

2000:102-103).

Turistik  destinasyon tanimmin da, literatlirde c¢ok sik kullanildig:
goriilmektedir. Ancak ©on plana c¢ikan net bir tanimi yapmak oldukca giic
goziikmektedir (Martini vd. 2003:3-4).Turistik destinasyon kavramini; Hu ve Ritchie
(1993:25), “turizm faaliyetlerinin ve hizmetlerin oldugu, ¢ok boyutlu 6zelliklerden
meydana gelen ve tiiketicilerin arzuladigi diger {irlinlerinde bulundugu bir paket”,
Buhalis (2000:97), “yerel olg¢ekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin

birlesimi” olarak ifade etmislerdir.

Bir turizm destinasyonundan s6z edebilmek i¢in aymn kiiltiir, iklim ve doga
kosullarina sahip; dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan; miisterilere sunulabilecek o
bolgeye 0Ozgii aktiviteler gelistirmis; konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim
olanaklarina sahip; kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden
olusan; belli bir marka ve imaji bulunan cografik alan olmalidir (Bahar ve Kozak,
2005:78). Turizm bolgesi, turistlerin hafizalarinda nasil yer almak isteniyorsa o
imajla lanse edilmelidir ve bu imaj, turistin o yeri nasil hatirlayacaginin anahtar
olmalidir (Aksoy, 2011:481).

2.1. Destinasyon Kaynaklari ve Ozellikleri

Turistler, destinasyonlar is, tatil, arkadas ziyareti, eglenme ve gezip gorme
gibi cesitli ihtiya¢ ve amaglara uygun olarak ziyaret etmek tizere segerler. Bir turistik
tesis, bir koy, bolge, iilke, birkag tilke grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak
kabul edilebilir (Oter ve Ozdogan, 2005, 5.129).

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan gelisebilmesi
icin belli baglh niteliklere sahip olmasi gerekir. Bu 6zellikler ¢ekicilikler basta olmak
izere, imaj, ulasim, konaklama, yeme-igme, park, miize, 6ren yeri ve benzeri
eglence-dinlence imkanlarinin varligtr gibi bir takim iriin ve hizmetlerin karigimi

olarak ifade edilebilir(Page ve Hall, 2003:147).
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Destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar iginde olmalar1 onlar
benzersiz kilmakta, ancak destinasyon gelistirme ya da yeni destinasyon olusturma
cabalar1 birbirine benzeyen tipte destinasyonlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Bununla birlikte, tim mekanlar esit 6zelliklerle olusmamustir. Bazi destinasyonlar
dogal kaynaklar anlaminda bereket i¢indeyken, digerleri sinirlt dogal kaynaklara ve
yetersiz altyapiya sahip oldugu ve turizm gelisimi i¢in yeterli destek géremedigi i¢in

dezavantajlidir(Oter ve Ozdogan, 2005:128).

Destinasyon kaynaklari, bir destinasyonda yer alan turizm c¢ekicilikleri,
turizm isletmeleri ve altyap1 faktorleri olarak siralanabilir. Kaynak bakimindan
zengin olup da kaynaklarin ¢ok azini etkili sekilde kullanabilen bir destinasyon,
kaynak zenginligi bakimindan sanshi olan ve bu zenginligi degerlendirmeyi bilen

baska bir destinasyona gore daha az rekabetgidir.

Bu durumda 6nemli olan, bir destinasyonun kaynaklarinin ne kadar ¢ok
oldugu degil, sahip olduklarin1 nasil degerlendirdigidir. Bu dogrultuda insanlarin
destinasyonlarda ne yaptigmin bilinmesi turizm kaynaklarinin yonlendirilmesi
acisindan Snemli bir &lgiit olmaktadir (Page ve Hall, 2003:149). Ornegin; fiziksel
ulagim, bir destinasyonu ulasilabilir kilan en dnemli unsurlardan biridir. Yalnizca
ulusal ya da uluslararasi ulagim degil, destinasyon igindeki yerel agim kalitesi ve
islevselligi de ayrica onem arz etmektedir. Nitekim ulasim hizmetleri yetersiz ya da

kalitesiz olan destinasyonlarin gelisimi zordur (Prideaux, 2000:55).

Destinasyonun sahip oldugu olanaklarin destinasyona gelecek turist tipi ve
getirecegi gelir diizeyi tlizerinde etkisi vardir (Pender ve Sharpley, 2005:193).Bu
nedenle sahip olunan destinasyon kaynaklarini iyi degerlendirmek, ayni zamanda
kaynaklarin korunmasi ve gelistirilmesi konusu iizerinde hassasiyetle durulmasi

gerekmektedir.

Destinasyonlar iiriin olarak ele alinacak olursa farkli yapilar1 geregi destinasyonun

ozelliklerini agagidaki gibi belirtmek miimkiindiir (Hsu vd., 2004, 5.121-126).
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Destinasyon iirlinliniin dogasinda biitiinlesik bir varlik olmasi ve destinasyon
bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikililik vardir. Bu
ikililik dogrultusunda kent {iriinii dogrudan turizmle ilgili olan ve dolayl

olarak turizmle ilgili olan iiriin olmak {izere iki par¢adan olugmaktadir.

Destinasyon {iriinti tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur.
Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon deneyimi lizerinde ¢ok az
kontrolii vardir. Bu durumda bir {iriin her turist i¢in farkli anlamlar

tagtyabilmektedir.

Bir destinasyon kacinilmaz bir sekilde yalnizca tek bir bilesendir.
Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler. Sonugta
iriin taniminda onu sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiiketenler

arasinda farklar vardir.

Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Aymi fiziksel alan pek cok farkli
tikketici gruplarina farkli nitelikleri esas alarak pek cok kez satilabilir.
Ornegin bir tarihi kent ayn1 zamanda aligveris kenti, spor kenti, ya da baska
kapsamda bir kent olarak degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere

satilabilir.

Destinasyonun  ozellikleri geregi bir destinasyonun imaji zamanla

degismektedir ve ayn1 zamanda destinasyonun o6zelliklerini o destinasyondaki

gelisimler olusturmakta ve sekillendirmektedir.

Destinasyon kavraminin nasil tanimlanacagi kadar, bir turizm iriinii olarak

destinasyonlarin hangi 6zelliklere sahip oldugunun belirlenmesi de 6nemlidir. Dahasi
bu tespit ayn1 zamanda destinasyon kavramini derinlestirecek bir icerigi olusturabilir.
Pike’a gore destinasyonlarin temel ozellikleri; soyut olmalar1 ve risk tagimalari,
ikame edilebilir olmalari, heterojenlik, birbirine bagimlilik, degiskenlik ve

dayaniksizliktir (Pike, 2004, 5.94-95):
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- Soyut olma ve Risk: Uriinler incelenebilen, dokunulabilen, izlenebilen ve degis
tokus edilebilen somut varliklardir. Ancak bir tatil destinasyonunun tek fiziksel
kanit1, brosiirleri, web sayfalari, fotograflar1 ve medyadaki ¢iktilaridir.

Bu nedenle tatile iliskin beklentiler sadece satin alindiktan ve seyahati
gerceklestirdikten sonra ortaya konulabilir. Bu durum, soyut olmanin bir sonucu
olarak satin alma kararinda artan bir riski beraberinde getirir.

Seyahatgiler ve tedarikgiler ile ilgili ¢esitli risk tipleri vardir:

-Performans Riski: Sunulan hizmetin performansinin beklentilere uygun olup
olmadig ile ilgilidir. Turizm destinasyonu performansi riskleri; kotii hava kosullari,
is¢i grevleri, standardin altindaki hizmet sunuculari, sivil kargasa, aksi turistler,
hirsizlik ve diger suglar, volkanik patlamalar ve depremler, dalgalanan déviz kurlari,
trafik gecikmeleri, havaalanindaki sikisikliklar ve terérizm gibi pek ¢ok faktori

icermektedir.

-Sosyal Risk: Seyahat deneyimi, huzuru ve turistin 6z kimligine uygun olmay1 hangi
Ol¢iide basarabilir? Bu noktada turiste sikinti1 yaratacak bir sorun potansiyeli var
midir? Asina olunmayan bir ¢evrede seyahat ederken yasanan stres riski de bu alanda
yasanan sorunlardan bir tanesidir. Sosyal risk ornegin yabancilarla yapilan turlarda

ortaya ¢ikabilmektedir.

- Fiziksel Risk: Yaralanma ihtimali var midir? Seyahatgiler bir destinasyonda sadece
yaralanma riskini degil, ayn1 zamanda ulastirma olanaklarin1 ve gecis yaptiklar

alanlardaki olanaklar1 da dikkate alirlar.

- Finansal Risk: Finansal yatirim, degeri karsiliyor mu? Yillik bir tatil, ev halki
harcamalar1 arasinda 6nemli bir yer tutar ve yiiksek diizeyde bir bagliligin var oldugu

bir karardir. Bir karardaki baglilik arttik¢a algilanan risk de artacaktir.

- Birbirine bagimhlik ve degiskenlik: Uretim ve tiiketim es zamanli gerceklestigi
icin miisteriler bir hizmetin sunulmasi silirecinde aktif bir rol oynarlar. Seyahat¢iler
giderek artan bir bigimde pasif gézlemciler olmaktan, turizm iiriiniinde daha ¢ok rol

oynayan katilimeilar olma yoniinde bir girisim ve beklenti i¢indedirler.
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Bir destinasyondan tatmin olma durumu, destinasyon markalagmasi
uygulayicilarinin kontrolii disindaki pek ¢ok hizmet etkilesiminin bir sonucu oldugu
i¢in, tatmin olmama durumuna iliskin potansiyel, hatir1 sayilir derecede yiiksektir.
Bunun yaninda ayni destinasyon deneyimine iliskin algilamalar farkli turistler i¢in

tamamen farkli olabilecektir.

- Dayaniksizlik: Destinasyon hizmetleri, bir magazada satilamadiklar1 ve yiiksek
talebin oldugu donemler ic¢in saklanamadigi i¢in dayaniksizdir. Bu durum,
destinasyon markalasmasi uygulayicilart i¢in mevsimselligin, periyodikligin, 6zel

etkinliklerin ve dis kaynakli etkinliklerin etkilerini tahmin etmede sorunlar yaratir.

- Ikame edilebilirlik: Destinasyonlar, kalabalik bir pazarda rekabet etmekte ve
birbirine benzer oOzellikteki diger destinasyonlar birbirlerinin yerini ikame
edebilmektedir. Ciinkii turistlerin ihtiyaglarini karsilayacak destinasyon segimleri
icin sayisiz se¢enek bulunmaktadir. Bu noktada fiyat duyarliligin1 da dikkate alarak
turistlerin daha 6nce ziyaret etmedikleri bir destinasyonu se¢melerinde, neyin etkili
oldugunu arastirmak gerekmektedir. Pek ¢ok drnekte imaj bu olanag: saglamaktadir.
Bu nedenle destinasyon markalasmasi1 uygulayicilarinin imaj olusum siirecine iligkin
bir kavrayis gelistirmis olmalar1 ¢ok dnemlidir. Bir destinasyonun basaris1 bir¢ok
faktore baglh olarak gelismekle birlikte, yeni destinasyonlarin hizla pazara girdigi ve
mevcut destinasyonlarin da rekabet¢i yapilarini yeni stratejilerle gili¢lendirdigi
giinlimiizde, kazancl turizm destinasyonlar1 yaratmak kolay degildir. Bu asamada
uluslararasi turizm aglarmin 6grenme ile degisim, is faaliyetleri ve toplum olmak
tizere ii¢ kategoride incelenebilecek yararlar1 yadsinmamalidir.

Bu dogrultuda destinasyonlarin gelisimi s6z konusu olabilmektedir.

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan gelisebilmesi
icin belli basli ozelliklere sahip olmasi gerekir. Buhalis’e goére destinasyonlari

olusturan dzellikler alt1 ana baslikta toplanmaktadir. Bu &zellikler (ilban, 2007:6-7):
Cekicilikler (Attractions): insan yapisi, dogal, mimari, kiiltiirel miras, dzel olaylar;
Ulagilabilirlik (Accessibility): Ulasim sistemi, terminaller, araglar;

Tesisler (Amenities): Konaklama, yeme-igme, seyahat aracilar1 ve diger hizmetler;
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Planlt Turlar (Available Packages): Seyahat aracilari tarafindan 6nceden organize

edilmis turlarin varligi;

Faaliyetler (Activities): Turistin ziyareti sirasinda yararlanacagi destinasyondaki tim

faaliyetler;

Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Bankacilik, iletisim araglari, saglik gibi

turistin yararlanacagi hizmetler.

Turizm endiistrisinin etkileyici kuvveti, destinasyondaki ¢ekiciliklerle temsil
edilmistir. Turizmde destinasyonlari, ¢ekim giicii, imkanlar, ulasim, konukseverlik ve
alt yapt hizmetleri meydana getirir (Glirbliz, 2005:78).Turistlerin  tatil
degerlendirmelerinde  destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-igecek
hizmetlerinin kalitesi, eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin davranig ve tutumlari

ve fiyatlar gibi bir¢ok unsur 6nemli rol oynamaktadir (Kozak, 2003:230).

2.2 Turizmde Destinasyon Secimini Etkileyen Temel Unsurlar

Pazarlamanin temeli, degisim veya diger bir ifade ile takastir. Bu degisim
stirecinin gerceklestirilebilmesi icin en az iki tarafin olmasi gerekmektedir. Bu
noktada taraflardan birisi olan tiiketicilerin satin alma davranisin1 gergeklestirmesini
saglayabilmek adina isletmelerin, tiliketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
faktorler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Goksel ve Baytekin,
2005:43).

Destinasyon pazarlama basaris1 miisteri taleplerini karsilamada daha fazla
uzmanlagmanin genisletilerek miisterilerin yasam sekillerinin belirlenmesi ve elde

edilen bulgulardan faydalanilmasina baghdir (Giirbiiz, 2009:218).
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Tablo 1: Tiiketicilerin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Kiilttirel Faktorler | Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiiltiir Referans gruplar1 | Yas Ogrenme ve bellek
Alt kiiltiir Aile Meslek Giidiileme -
Soysal sinif Rol ve statiiler Yasam tarzi ilgilenim
Ekonomik Algilama ve duyum
ozellikler Tutumlar ve inang
Kisilik

Kaynak: Kotler, P. (1984). Pazarlama Yénetimi. (Ceviri: Yaman, E.), Istanbul:
Beta Basim Yayin.

Turizmde hizmet satin alma davranisina iliskin ¢alismalarin ge¢cmisi, 1970’li
yillara uzanmaktadir. Bu modellerde tiiketicilerin satin alma karar siireci asamalari
cok farkli sekillerde siniflandirilmistir. Schmoll’un seyahat karar siireci modelinde
bu silire¢, dort asamadan olusmaktadir; seyahat istekleri, bilgi arama, seyahat

seceneklerinin degerlendirilmesi ve karar verme.

Malthieson ve Wall tarafindan oOnerilen turist karar verme siireci ise, bes
asamadan olusmaktadir; seyahat i¢in hissedilen gereksinim ya da istek, bilgi toplama
ve degerlendirme, seyahat kararlari, seyahat hazirliklar1 ve seyahat deneyimleri,
seyahat memnuniyet degerlendirmesi. Moutinho, turistlerin satin alma davranis
modelini karar siireci ve Oncesi, satin alma sonras1 degerlendirme ve gelecek i¢in
karar verme olarak ii¢ asamada incelemektedir. Correiaise, seyahat edecek kisilerin
seyahat satin alma karar siirecini; karar verme 0ncesi asama, karar verme agamasi ve
karar verme sonrasi agsama olmak iizere li¢ boliimde siniflandirmaktadir (Kozak ve

Demir,2011:20).

Ancak son dénemdeki ¢alismalarda en sik kullanilan ve kabul goren tiiketici
karar verme siireci Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan 6nerilen ve bes asamadan
olusan modeldir. Bu asamalar ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorun tanima), bilgi arama,
alternatifleri degerlendirme ve secim, tatil deneyimi (satin alma), satin alma sonrasi

davraniglardir.
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Tiiketici davraniglar1 modeli, gereksinim ve motivasyonun birbiri ile iligkili

oldugunu vurgulamaktadir. Motivasyon faktorleri, kisilerin tatil karar1 verirken

cesitli etkenler tarafindan nasil itildigi ve destinasyon tarafindan nasil g¢ekildigini

aciklamaktadir. Bu nedenle, kisileri tatil satin almaya motive eden faktorler, itici ve

cekici ozelliklerine gore siiflandirilmaktadir (Kozak ve Demir, 2011:20). Turistler,

giinliik yasamdan, caligma ortamindan, g¢evresel kirlilikten uzaklasmak gibi itici;

gidilecek yorenin gekiciligi, akraba ve arkadaslar1 ziyaret etme, spor yapma ya da

seyretme gibi ¢ekici nedenler ile seyahat etmektedirler (Giirbiiz, 2003:1-21).

Tablo 2: Cekici ve Itici Faktorler ile Tlgili Yapilan Analitik Calismalara

Ornekler Arastirmacilar

itici Faktorler

Cekici Faktorler

Dann 1977

Diglanmislik-ego artigi

Crompton 1979

Kagis, i¢ diinyasinin kesfi,

rahatlama, prestij, sosyal

Egitim, yenilik

etkilesim
Yuan ve McDonald 1990 | Kagis, yenilik, prestij, | Biitge, kiiltir ve tarih,
rahatlama, hobiler yaban  hayati,  kolay

ulasilabilirlik, kozmopolit

gevre, avlanma

Uysal ve Jurowski 1994 Aile ile vakit ge¢irmek, | Eglence, acik alan
spor, kiiltiirel deneyim, | aktiviteleri, dogal  ve
kacis kiiltiirel ucuzluk, kirsal

hayat

Oh, Uysal ve Weaver | Bilgi, sosyal etkilesim, | Tarih ve kiiltiir, spor ve

1995 yenilikgilik, macera, | aktiviteler, giivenlik ve

eglenmek, prestij, spor,

kacis ve dinlenme

kalite, doga ve agik hava,

ucuzluk ve biitce

Baloglu ve Uysal 1996

Spor-faaliyet arayanlar

Yenilik arayanlar
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Kirsal hayat arayanlar

Sahil yeri arayanlar

Hangin ve Lam 1999

Bilgi, prestij, insan
iligkilerinin gelisimi,

rahatlama, yenilik

Ileri teknoloji, tiiketim,
kolay  ulasim, hizmet
kalitesi ve tutum, g¢esitli
geziler, kiiltiirel
baglantilar

Jang ve Cai 2002

Yeni deneyimler, kagis,
bilgi arayisi, eglence ve
heyecan, dinlenme ve

rahatlama, aile beraberligi

Dogal ve tarihi g¢evre,
temizlik ve  giivenlik,
ulagim kolaylig1 ve
ekonomik alisveris, agik
hava aktiviteleri, giines ve

egzotik atmosfer

Kim vd. 2003

Aile-akraba ziyareti, dogal
kaynaklar ve  saglik,
monotonluktan kagis,

macera ve arkadaslik

Cesitli turizm kaynaklari
ve bilgi, imkanlardaki
cesitlilikler, milli parklara

kolay ulagim

Bogari vd. 2003

Kiiltiirel degerler,
faydacilik, bilgi, sosyallik,
ekonomi, aile birligi, ilgi,
rahatlama imkani

cesitliligi

Giivenlik, etkinlikler, plaj
sporlart ve aktiviteleri,
doga/acik hava,
tarih/kiiltir, din, biitce,

bos zaman, liiks

Kaynak: Klenoskyi, D. B. (2002). The Pull of Tourism Destinastions: A Means-End

Investigation, Journal of Travel Research, 40 s. 385-395.

2.3. Destinasyon Imaji

Turistlerin satin alma kararin1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en dnemli

unsur destinasyon imajidir. Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1

imaj, o destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsurdur. Turizm iiriinii soyut ve

birbirine benzer oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet, imajlar araciligi ile

gerceklesmektedir.
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Nitekim konumlama stratejilerinin en biiyiikk amaci, destinasyonla ilgili

olumsuz imajin yerine, yeni olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip olunan olumlu

imaj1 kuvvetlendirmektir (Aksoy, 2011:481).

Destinasyon imaji, destinasyon se¢imi lizerindeki etkisi dolayisiyla 6zenle ele
alinmasi gereken Onemli bir pazarlama unsurudur. Var olan bir imaji1 degistirmek
veya gelistirmek kolay olmadigi gibi uluslararasi turizm pazarina giren destinasyon
sayist gittikce arttig1 i¢in yogun, akilci ve yaratici pazarlama calismalaria ihtiyag

duyulmaktadir.

Turizm iriinii soyut ve birbirine benzer oldugundan destinasyonlar arasi
rekabet, imajlar aracilig1 ile gergeklesmektedir. Konumlama stratejilerinin temel
amaci, destinasyonla ilgili olumsuz imajin yerine olumlu imaj yaratmak ya da
mevcut olumlu imaji kuvvetlendirmektir. En olumlu imaja sahip destinasyon, turiste
en yliksek diizeyde memnuniyeti saglamaktadir; dolayisiyla, bir destinasyon imaji ne

kadar olumlu ise se¢ilme sans1 da o kadar yiiksek olmaktadir.

Destinasyon imaj1 kavramsal, duygusal ya da biitiinsel imajdan olusmaktadir.
Kavramsal imaj bir yerin objektif 6zellikleri ile ilgili bilgi iken; duygusal imaj bir
yerle ilgili bir duygudur. Bir destinasyonla ilgili hem kavramsal hem de duygusal

imajlar, o destinasyonun biitiinsel imajin1 sekillendirmektedir (Chen, 2007:19).

Destinasyon imajinin olusumu, kisilerin algilamalarina yonelik calismalar
gerektirmektedir. Insanlarin davranis bigimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri
farkliliklar gosterdigi i¢in destinasyonlara yonelik olarak yapilacak imaj arastirma ve
Calismalar1 da destinasyonlara gore farkliliklar gosterecektir. Bu durum, insanlarin
imaj algilamalarinda farkliliklarin ¢ok yonlii olacagini gdstermekte ve imajin ¢ok

farkli unsurlariyla arastirilma geregini ortaya koymaktadir(Pekyaman, 2008: 28).

Bununla birlikte, destinasyon imajin1 olusturan ve seyahat etme nedenini
etkileyen itici ve ¢ekici faktdrlerden bahsetmek miimkiindiir. Farkli ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasi, seyahat etme ihtiyacini turiste kazandirir ve bu durum itme faktorii

olarak adlandirilmaktadir.
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Turizm  destinasyonunun ¢ekicilikleri ise ¢ekme faktdrii olarak
belirtilmektedir. Bu faktdrler turistlerin seyahat motivasyonlarint dogrudan

etkileyerek, tesvik edilen imaj ile birlikte seyahat etme kararin1 almadan 6nce imaj

olusumuna etkide bulunmaktadir (White, 2004:311).

Turist davranislar1 seyahat 6ncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda
olmak tizere ii¢ asamada degerlendirilmektedir. Destinasyon imaji; seyahat oncesi
satin alim kararmi verme, destinasyondaki deneyim ve bu deneyimin

degerlendirilmesi ile seyahat sonrasindaki davranislarin ve niyetin sekillenmesine

yardimci olmaktadir (Chen, 2007:19).

Imaj kavram, iiriiniin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici
bir unsurdur (Hacioglu, 2005:48). Marka ve miisteri, piyasalarda siirekli iletisim
halindedir. “olumlu imaj”, pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile misteri

arasindaki yogun bilgi akisinin istenen yon ve hizda yonetilmesi ile saglanabilir.

Eger marka ve miisteri arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde
yapilandirilmis pazarlama iletisim kanallar1 ile yonetilmiyorsa, sonugta olumsuz bir
imajin olusmasi daha olasidir. Cilinkii bu durumda imaj, miisterinin rastgele edindigi,
diizensiz ve dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla olusmustur. Bir markanin iizerine

yapisan olumsuz imaj ona biiyiik zararlar verebilir (Yavuz, 2007:47-48).

Imaj konusunda birgok tamim yapilmustir. Bir tanima gore imaj; bir kimse,
kurum veya iilkenin disa yansiyan sekli ve fikri algilama bigimi, toplumun
diisiincesidir. Bagka bir tanima gore; bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan
imge olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore ise; bir lirliniin, bir kisinin, bir
seyin “nasil” bilindigidir. Imaj, gercekligin yaklasik olarak bir sunumu olarak ifade
edilirken, fotograf ve resim gibi fiziksel, edebiyat ve miizik gibi hayali olarak
sunulabilmektedir (Aksoy: 2011:479). imaj ¢ok satmak amaciyla yapilan her seydir.
Imaj kavrami farkli konular i¢in de kullanilmaktadir (Pekyaman, 2008:27-28).

Bunlar:
Marka Imaji: Bir marka imaji, o markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve

olumsuz taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir.
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Uriin Imaji: Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicilerin

tutumlari ve diislinceleri agiklanmaya caligilir.

Magaza Imaji: Biitiin magazalar miisterilerine bir kisilik ya da imaj yansitirlar. Bir
magaza imaji; lirlin unsurlari (¢esit, kalite vb.), fiziksel unsurlar (temizlik, arag-gerec,
teknoloji vb.), personel unsurlar1 (personel bilgisi, davranisi vb.) gibi cesitli

unsurlardan olusur.

Destinasyon Imaji: Bir destinasyona iliskin bireysel alg1 ve izlenimlerin biitiiniidiir.

Ulke Imaji: Kisinin iilke hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve

cagrisimlarinin biitiintidiir.

2.3.1 Destinasyon Imaji ve Turizm

Imaj, turistik tiiketicilerin karar asamalarinin tamamlayici ve etkili kismini
olusturur. Imaj kavrami genel olarak, kisilerin bir bdlge veya yerle ilgili inanglari,
diistinceleri ve izlenimlerinin toplamidir. Bir bireyin belirli bir nesne veya yerle ilgili

bilgi, izlenimler, 6ngorii, hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesidir (Baloglu ve
Brinberg, 1997:11-15).

Destinasyon imaj1, tiim Oteki rekabet eden destinasyonlarin sahip oldugu
genel oOzellikler ile destinasyona 0Ozel niteliklerin birlesiminden olusur. Bu
ozelliklerin islevsellikleri ile psikolojik etkileri de ayrica dnemlidir. Uriin fiyatlari ve
konaklama olanaklar1 islevsel ozelliklere, glivenlik ve hizmet kalitesi psikolojik
Ozelliklere Ornek olabilir. Ayrica destinasyona O6zel triinler ve etkinlikler islevsel

ozelliklere, destinasyonun algilanma duygusu ise psikolojik oOzelliklere oOrnektir
(Echtner ve Ritchie, 1993:43).

Destinasyon imaji, davranislarda iki énemli rol oynamaktadir. imaj, karar
verme siirecini etkileyen dnceden yasanmamig bir deneyimi yansitirken; karar verme
strecinden sonra da destinasyondaki deneyimi degerlendirme sonucunda

memnuniyeti ve iirlinle ilgili gelecek niyeti etkilemektedir.
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Imaj; dogal kaynaklar, genel altyap:, turistik altyap:, turistik bos zaman ve
rekreasyon, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal
cevre ve mekan atmosferi gibi unsurlardan meydana gelmektedir (Lee vd.
2005:839).imaj, birtakim unsurlarin bileseni iken bu unsurlar fonksiyonel ve
psikolojik ozellikler ile biitiinsellik ve nitelikler olarak kendini gostermektedir.

Imajin somut bileseni hava durumu, fiyat ve yerel halkin arkadashgidr.

Imajin psikolojik bileseni ise tek bir unsuru; turistlerin bir iilkeyi ziyaretleri
sirasinda deneyim etmeyi bekledikleri atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan
heyecanli, mutlu, eglenceli gibi duygu tanimlarini igerir. Imajin fonksiyonel bileseni

ise bir destinasyonun fiziksel 6zellikleridir (White, 2004:311).

Sekil 1: Destinasyon imajinin Bilesenleri

Fonksiyonel Ozellikler
Ortak F 3
Nitelikler < > Biitiinsellik
v Tek
Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Mill, R. C. and Morrison, A. M. (2002) The Tourism System,
Kendall/Hunt Publishing Company, U.S.A: Lowa.
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2.3.2. Destinasyon imajinin Olusum Siireci

Destinasyon imaji ¢ok boyutludur ve hem sembolik hem de soyut
ozelliklerden olusur. Ancak yapilan ¢aligmalar biitiinleyici olarak destinasyon imajin

tic farkli boyutta ele almaktadir:

Temel imaj (organic), yaratilan imaj (induced) ve bu iki boyut sonucunda
olusan biitiinsel/karma imaj (complex) (ilban, 2007:97).Organik (temel) imaj
pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali olusan imajdir.
Uyarillmis (yaratilmig) imaj destinasyon pazarlama materyallerinin iletim silirecinde
olusur. Karigik (karma) imaj ise destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir

(Julie, 2002:401).

Organik imaj gazete haberleri, dergi makaleleri, televizyon haberleri ve
ozellikle turistik olmayan diger haberlerin etkisi altinda olusmaktadir. Boylece, bir
tilkeyi hic¢ ziyaret etmedigi ve hatta o iilke ile ilgili bir bilgi ile karsilasmadig1 halde
potansiyel turistin kafasinda tamamlanmamis bir tiir imaj olusmaktadir. Ikinci tip
imaj ise uyarilmig imajdir. Bu imaj reklamlar ve seyahat afisleri gibi dogrudan turisti
hedefleyen bilgilerle olusmaktadir. Ik énce organik imaj gelismekte ve sonrasinda

pazarlama faaliyetlerinin etkisi ile uyarilmis imaj olugmaktadir.

Ancak uyarilmis imajin etkisi, organik imajin etkisinden daha gii¢lii oldugu
takdirde degisim s6z konusu olacaktir. Bununla birlikte, organik imaj1 etkilemek igin
yapilabilecek ¢ok az sey vardir. Pazarlamacilar; sinema filmi c¢ekimi, afisler
reklamlar yoluyla belirli bir imaji benimsetmeye c¢aligmaktadirlar. Bir potansiyel
turistin kafasinda organik imaj olustugu takdirde, uyarilmis imaj nemsenmeyebilir.
Nitekim organik imaj birey seyahate odaklanmadan Once belli bir dereceye kadar
olusmaktadir. Birey seyahate yoneldiginde dikkate aldig1 destinasyonlarla ilgili aktif
bir bilgi arastirmasina girismekte ve bu durum destinasyonlarin uyarilmis imaji ile
sonuclanmaktadir. Organik 1imaj daha giligli oldugundan, uyarilmis imajin

dogrultusunda alinan ek bilgi ile sekillenmektedir.
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Destinasyon, bir kere secildikten ve seyahate cikildiktan sonra,
destinasyondaki gercek kisisel deneyimler sonucunda olusan karigik imaj gelecekteki

tatil planlarinin olusumunda etkili olmaktadir (Ozdemir, 2007:112).

Turistin destinasyon se¢iminde, seyahat Oncesinde imaj olusumu en Snemli
asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden 6nce imajin nasil olustugunu anlamak
gerekmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:130). Bir kisinin seyahate motive edildigi ilk
anda, bir destinasyonun birincil (primary) imajmin olusturmaya baglandig1 ifade

edilmektedir.

Ik imaj olusum siireci, bireyin belirli ihtiyaglarmmn farkina varmasiyla baslar
ve bu ihtiyaclarim1 karsilama kapasitesine sahip belirli destinasyonlar1 segimiyle
devam eder (Lubbe, 1998:22). ilk imaj, destinasyona gercekten yapilan ziyaret olarak
da ifade edilmektedir (Beerli ve Martin, 2004:662).

Seyahat motivasyonu birbiriyle biitiinlestiginde, bir bdlgeyi seyahat
destinasyonu olarak tanimlayan 6zelliklerin tamami1 olarak belirtilebilir. Bunlar, bir
destinasyon ve bir yere seyahat i¢in iligkili tiim 6geleri icerir (Heung, vd 2001:260).
Seyahat motivasyonlarinin Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisiyle agiklanabilecegi
belirtilmektedir. (psikolojik, giivenlik, sevgi ve ait olma, deger gérme ve kendini
gerceklestirme) (Hacioglu, 2005:23). Bu ihtiyaclara iki ihtiya¢ daha; bilgi ve estetik
de eklenebilir (Lubbe, 1998:22).

Bu ihtiyag ve motivasyonlar “itme” faktorleri olarak agiklanmistir. Bir
destinasyonun ilk imaj yapist destinasyonla iliskili belli, iten ve ¢eken faktorlere

dayalidir.

2.3.3 Destinasyon imajinin Onemi

Herhangi bir destinasyon g¢ekiciliginin etkisi iki 6nemli nedenden dolay1
degisebilir. Bunlardan birincisi, fiziksel karakteristikler, ikincisi ise pazar kosullari
olarak belirtilebilir. Fiziksel karakteristikler degisirse, mesela gelismis destinasyonlar
dahi eskiyebilir ya da kalite seviyesi diisebilir. Pazar kosullarinin degismesi halinde
ise destinasyon popiilaritesi etkilenebilir. Ciinkii popiilarite fiziksel bir faktor olarak,

cogunlukla pazar giicliniin bir fonksiyonudur.
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Pazar kosullarindaki degisim (6rn. kamu politikalari, rekabet, kisisel ilgiler,
uluslararas1 doviz kuru orani, moda vb. gibi) ayn1 zamanda destinasyonda pazar
bolimlendirmeyi de  etkilemektedir. Ulusal ve  uluslararast  kararlar
sonuglandirabilen, tiiketici davraniglarim1 degistirebilen yukaridaki bu faktorlerle
birlikte, destinasyon ve destinasyon yonetimi kontroliinde bir¢ok faktér vardir. Bu

faktorler destinasyon i¢in hayatidir.

Bu yiizden, destinasyonlar popiilerligini ve siirdiriilebilirligini devam
ettirmek i¢in ziyaretgilerin beklentilerini ve motivasyonlarin1 anlamalidir. Bu
gereklilikler  ziyaretcilerin ~ beklentilerinin ~ karsilanmasimnin  yaninda, turizm
trendlerinin zamanli bir veri tabaninin stirdiiriilmesi, tutundurma ve pazar arastirmasi
faaliyetlerinin de c¢ok iyi anlagilmasini beraberinde getirmektedir (Jamieson,
2006:13).

Destinasyon imaji ¢alismalarinin temel varsayimi; destinasyon imajinin
kisilerin seyahate karar vermelerinde 6nemli bir rol oynadigi ve onlar etkiledigi

tizerine kurulmustur.

Turizm  tamitiminda  turistlerin  algilayislarint  anlama,  pazarlarin
belirlenmesine ve ayn: zamanda hedef iilkelerin imajinin gelistirilmesine yardimci
olacak; hatta destinasyonun imajimin gelistirilmesi, s6z konusu {lkenin turizm

hareketlerinin canlandirilmasini saglayacaktir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003:5).

2.4.4. Destinasyon imajinin Yénetimi

Destinasyon 1imaj1 siirekli kontrol edilmesi ve yonetilmesi gereken bir
faktordiir. Bu nedenle, destinasyon imaj yonetimi asamalarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu asamalar asagidaki gibi siralanabilir (Tiirkay ve Akyurt, 2007:114-
115):

Hedef ziyaretci kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda mevcut imajt
degerlendirmek, olumlu ve olumsuz ise bunun nedenlerini ortaya koymak,
Rakip bolgelerin imajini tespit etmek,
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Hedef kitleyi etkileyecek ve ¢ekecek imaj unsurlarini tespit etmek,

Yerel otorite ve 0zel kuruluslar arasinda isbirligi saglayarak ortak ¢alisma yiiriitmek,
Net bir sekilde belirlenen bolge degerlerini tamamlayici bir sekilde yonetim anlayisi
benimsemek,

Yeniliklere ve teknolojik degisimlere acik bir yaklasim olusturmak,

Ulke, bdlge ve isletmeler yararina olacak pazarlama stratejileri gelistirmek,
Belirlenen stratejilere en uygun kanallar1 belirlemek,

Bazi kanallardan istenen imajin yerlesmesi i¢in ¢aligmalar yiiriitmek (basin ve
benzeri yolu ile); destinasyonun {istiin yanlarin1 6n plana c¢ikararak hedef kitlelere

duyurmak

2.4.5. Destinasyon imajinin Modelleri

2.4.5.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie, ¢alismalarinda destinasyon imaj1 kavramu ile ilgili su bulgular
ortaya koymuslardir (Goker, 2007:13): Destinasyon imajinin iki temel unsuru vardir;
niteliksel (attribute-based) ve biitiinsel (holistic). Bu unsurlardan her biri, islevsel
(daha somut) ve psikolojik (daha soyut) 6zellikleri igermektedir.

Destinasyonun imaji; genel (common), islevsel ve psikolojik 6zelliklerden
daha ayirt edici ve hatta ender bulunan Ozelliklere, olaylara, duygulara ve
atmosferlere kadar genis bir yelpazede cesitlenebilir. Echtner ve Ritchie, herhangi bir
destinasyonun imajinin kabul edilebilirligini {i¢ ¢er¢evede agiklamislardir. Bu
cergeve; islevsel/psikolojik (functional/psychological), yaygin/nadir
(common/unique) ve biitiinsel/niteliksel (holistic/attribute-based) c¢ergevelerdir

(Goker, 2007:13).
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2.4.5.2. Gunn Modeli

Gunn, turist destinasyon imaji olusumunun yedi 6geden meydana geldigini

soylemektedir (Goker, 2007:17). Bu 6geler su sekilde siralanabilir:

Tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baglamak,

Daha fazla bilgiye sahip olarak (induced image) zihindeki ilk imaji gelistirmek,
Destinasyonu ziyarete karar vermek, Destinasyonu ziyaret etmek,

Destinasyon ziyaretini baskalariyla paylagmak,

Eve donis,

Destinasyon ziyareti tecriibesiyle imaj1 yenilemek.

Gunn’a gore bir destinasyon, turistlerin zihnindeki organik imaja etki
edemezken yonlendirilmis/uyarilmis (induced) imaja ¢ok farkli ve etkili sekillerde
miidahale edebilmektedir. Bu ylizden Gunn, imaj olusturma ¢abalarinin asil
hedefinin; bir uyarilmis (induced) imajin diizenlenmesini, uygunlastirilmasini

amaglayan tutundurma galismalart olmasi1 gerektigini dile getirmektedir (Goker,

2007:17).

2.4.5.3. Chon Modeli

Chon ’un yaptig1 ¢alismada, turistlerin satin alma davraniglarma yonelik
farkli bir model ortaya konmustur. Model dort 6geden olusmaktadir (Goker,
2007:18). Bu 6geler:

Kurgulama (anticipation): Seyahat diislincesi ve planini kurgulamak,
Destinasyona gidis,
Destinasyondaki davranis,

Doniis seyahati: Eve dontis,

Hatirlama: Tatili animsama, diisiinme ve anma.
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Turistin tatmini veya tatminsizligi, onun destinasyon ile ilgili beklentilerini
karsilastirmast sonucu olugsmaktadir. Ya da, son olarak sahip olunan imaj ile mevcut

imaj arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Goker, 2007:18).

2.4.5.4. Gartner Modeli

Gartner imaj olusum siirecini; bireyin zihnindeki tek bir imaj1 olusturmak i¢in
farkli araclarin veya bilgi kaynaklarinin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde siirekli

bireyi etkilemesi olarak goriir. Gartner, bu farkli araclari soyle smiflandirmigtir
(Goker, 2007:20):

Acik Uyaricilar 1 (Overtinduced): Geleneksel reklam yontemleriyle medya

kuruluslarinda olusturulan bilgiler bu sinifta yer almaktadir.

Acik Uyaricilar II (Overtinduced): Destinasyonda yer alan ilgili kurumlar veya tur

operatorleri/ seyahat acenteleri tarafindan saglanan bilgilerdir.

Gizli Uyaricilar 1 (Covertinduced): Destinasyonun tutundurma etkinliklerinde,
destinasyonla ilgili haberlerde veya makalelerde iinlii simalarin kullanilmast da bu

sinifi olusturmaktadir.

Gizli Uyaricilar 1T (Covertinduced): Turistlere, bagimsiz ve tarafsiz bir kaynaktan
gelmis gibi goriinen fakat destinasyondaki pazarlama kurumlar tarafindan etkilenen

bilgilerdir.

Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Destinasyonla ilgili medyada yer alan ve
bagimsiz olan haberlerdir. Belgeseller, filmler, televizyon programlar1 vs. bu smif

igerisinde incelenmektedir.
Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Yakin c¢evredeki insanlarin ve

arkadaslarin destinasyon hakkinda bizzat edindikleri deneyimlerin ve bilgilerin

potansiyel turistlere aktarilmasi bu baglik altinda incelenebilmektedir.
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Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organic): Destinasyonu ziyaret etmesi muhtemel

olan turistlerin, giivenilir kaynaklardan bilgi edinme ¢abasin1 ifade etmektedir.

Ziyaret (Organic): Destinasyon imajinin olusum siireci destinasyonu ziyaret etmekle
son bulmaktadir. Destinasyon sec¢imini etkileyen araglarin, yontemlerin ve gabalarin

siiflandirilmasindan ibarettir (Goker, 2007:20).

2.4.5.5. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton, destinasyon imaji kavraminin organik imajdan
uyarilmig (induced) imaja, oradan da karmasik (complex) imaja kadar gelisen bir
slireg oldugu goriisiindedir. Bir destinasyonun temel hedefi; destinasyona ait bir imaj
olusturmak suretiyle turistler icin arzulanan bir yer haline gelmek olmalidir. Imaj,
destinasyona gelmesi muhtemel olan turistlerin, genel izlenimlerin igerisinden

edindikleri bilgilerle olusturduklari zihinsel bir yapidir (Goker, 2007:21).

2.4.5.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary, destinasyon imajmin turistin sahip oldugu kisisel
ozellikler ve uyaric1 faktorler tarafindan olusturuldugunu sdylemektedir (Goker,
2007:22).

Bireyler; degerleri, giidiileri ve genel karakter Ozellikleri ile zihinlerinde yer alan
imaj olgusunu sekillendirmektedir. Dis ¢evreden gelen uyarict faktorlerle de

destinasyon imaj1 algisin1 tamamlamaktadirlar (Goker, 2007:22).

2.4.5.7. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin, turistin zihnindeki imajin olusmast ic¢in birtakim
kaynaklardan, dogrudan bireyin kendisine bilgi akisinin olmas1 gerektigini ve turistin
duygularina yonelik bilgilerle onun destinasyonla ilgili duygusal tutumunun
etkilendigini vurgulamislardir. Sahip olunan her iki tutum birleserek destinasyona ait

genel bir imaj olusturmaktadir (Goker, 2007:23).
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2.4.5.8. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Gartner’e gore, destinasyon imaji ¢alismalarinda birtakim zorluklarla
karsilagilmaktadir. Bunlardan biri, turizm {riinlerinin dogas1 geregi karmasik
(complex) ve ¢ok yonli olmasidir. Digeri ise, tiiketicileri bizzat destinasyona ¢ekme
gereginin getirmis oldugu zorluktur (Goker, 2007:24).

Gallarza, Gil ve Calderon Model’inde destinasyon imajinin 4 temel bilesenden

olustugu vurgulanmistir (Goker, 2007:24). Bu bilesenleri soyle siralayabiliriz:

Karmagsik (complex),
Cok yonlii (multiple),
Goreceli (relativistic),

Dinamik

2.5. Destinasyon Markalama

Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasina ragmen akademisyenler ve
arastirmacilar arasinda, destinasyonlarin tiiketici mallar1 ve hizmetleri gibi aymi
sekilde markalanabilecegine dair fikir birligi olusmustur. Ulkeler, bdlgeler ve sehirler
simdiden destinasyon marka olusturma kavramina ayak uydurmaya calismaktadirlar
(Ilban, 2008: 124).Cai, (2002) destinasyon markalamayi, sabit bir elemanlar
karistminin olumlu bir imaj yaratilmasi1 maksadiyla segilerek tanimlanmasi olarak

ifade etmistir (Cai,2002: 722).

Park, (2006)ise destinasyon markalamasima gidilmesinin temel nedenini,
turistleri cezp edecek arzu edilen bir imaj yaratmak, bir destinasyonu rakiplerin
destinasyonlarindan farklilagtirarak daha fazla para harcayan turistleri ¢ekecek bir
konuma getirmek, imaj yaratmak ve turizmin artan ekonomik katilimi ile bir
destinasyonu daha iyi yasanacak bir yer haline getirmek seklinde tanimlamistir (Park,
2006: 263).
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Kent markalagsmasi; kent markasi olma 6zelliklerine sahip bir kentin pazarda
bos bulunan bir alanin tespit edilerek kentin imajinin yeniden sunumu, tanitilmasi ve
pazarlanmasi siirecidir. Burada tartisilmasi gereken 6nemli nokta, kentin ekonomik
ve refah seviyesini yiikselten kent markalagsmasinin; kiiresellesme ile ekonomik ve
sosyal alanda bas etmek i¢in tiim diinya kentlerinin ayakta kalma aract olarak
goriiliirken biitiin kentlerin gerceklestirebilecegi bir siire¢ olup olmadigidir. Kent
markalasmasi i¢in ayrilan zaman, emek ve kaynak kazanilacak marka degeri ile

dogru orantili midir? Kentin potansiyeli var midir?

Kent markalagsma kurulu seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi araci
kurumlara ulasabilir, iligkileri yonetebilir mi? ve en Onemlilerinden biri de kent
sakinleri bu calismay1 yiiriitmek istemekte midir? gibi sorular kentin marka olma
potansiyelini belirler. Kentin markalasabilmesine iliskin sorularin yanitlari ise kentin
marka olabilmesini etkileyen 6zelliklerin, kent tarafindan karsilanabilme diizeyi ile

verilebilir (Sahin, 2010: 32).

Destinasyonu markalastirirken, o bolge ile ilgili her sey tek bir marka gatisi
altinda toplanmalidir. Bunlar; mal ve hizmetlerden tarima, spordan sanata,
yatirnmdan teknolojiye, egitimden turizme kadar yiizlerce 6zelliktir. Amagc, bdlgenin
varligin1 biitiiniiyle ele gecirmek ve sembolik bir tarzda ziyaretcilere sunmaktir.
Bunu yaparken de, her tiirlii 6zelligin tek tek, armatiiriinii temsil eder sekilde ele
alinarak pazarlanmasi gerekir. Bu anlamda marka ticari olmaktan ¢ikip “giivenilirlik
markas1” durumuna gelmektedir. Basarili bir destinasyon markast olusturabilmek
i¢in, pazarlama tecriibesine sahip olmak, pazar hukukunu bilmek, iirlin yonetimi
tecriibesine ve ilging giizel fikirlere sahip olmak, ama hepsinden once de cesarete

thtiyag vardir.

Memnun ve yasam kalitesi yiiksek bir sehir halki, sehrin gelisimi ve
markalagmasiyla yakindan ilgilidir. Sehrin markalagmasi, kisa siirede deolabilen bir
olay degildir. Uzun siiren ve zahmetli ¢aligmalar sonunda elde edilen bir ¢aligmadir.
Ancak markalasmis bir destinasyonun, rakiplerden ayirt edilmede en 6nemli etmen
oldugu unutulmamalidir. Destinasyonlar1 markalastirma siirecinde, bu konuda

uzmanlagmis bilim adamlari bir araya gelerek ortak ¢alismalar yapmalidir.

38



Sehir bolge planlamacilari, cografyacilar, psikologlar, sosyologlar,
ekonomistler, ziraatgilar, mimarlar, yerel yonetimlervb. birimlerin, yurt disinda

taninmak ve markalasabilmek i¢in, birlik i¢inde ¢alisilmasi gerekmektedir (Doganli,
2006:72).

Destinasyonlar ¢esitli amaclarla markalagmay1 tercih ederler. Turizm amach
ziyaretciler, is dlinyasina yonelik yatirimcilar, kalifiye is giicii, egitimicin talep goren
destinasyon olmak gibi amaclarla markalasma yolunu se¢gmekte ve segilen amag

dogrultusunda farkli markalagma stratejileriuygulamaktadirlar.

Bu nedenle, destinasyonu markalagtirma c¢abalarinda;

-Bolgenin ne oldugunu ortaya koyan ve benzerlerinden farklilastiran ismin,
semboliin, logonun veya diger grafik tasarimlarinin yapilmasi,

-Bolgeye iliskin beklentileri bolgeyle biitiinlesen hatirlanabilir  bir seyahat
deneyimine doniistiirme,

-Bolge ziyaretcisi ve bolge arasinda duygusal baglilik olusturma ve giiclendirme

- Insanlarin bélgeye iliskin bilgi arama maliyetlerini ve algiladiklar1 riskleri azaltmak
on plandadir.

Biitiin bu ¢aligmalar kolektif olarak marka imajinin yaratilmasini vetiiketiciler
tarafindan tercih edilen destinasyon olmayi saglamaktadir. Diinyada birbirinden
zengin Ozellikler tasiyan milyonlarca turizm destinasyonu arasindan marka olarak 6n
plana ¢ikmak icin 6zel bir ¢alisma yapilmasi ve bu ¢alismaya destinasyondaki tiim
paydaslarin katilimi saglandigi takdirde o destinasyonun markalasma alanindaki

basarisi o dl¢iide artacaktir (Ersun ve Arslan, 2011: 239-240).

2.6 Destinasyon Pazarlamasinda Rekabet Yaklasimlar:

Rekabetin 6l¢iilmesi, anlasilmasi ve tanimlanmasina iliskin degisik ve farkli goriisler
olmasina karsin, hepsinin ortak noktas1 onun ¢ok yonlii bir kavram oldugudur. Ancak
bu goriisleri basit olarak dort grup altinda toplamak miimkiindiir. Her grup rekabetin
Ol¢limii ve agiklanmasinda farkli gostergeler ortaya koymaktadir (Bahar, 2004:25-26)
Bu gruplar;

-Karsilastirmali Ustiinliik ya da Fiyat Rekabeti Yaklasimi
-Strateji ve Yonetim Yaklagimi
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-Tarihi ve Sosyo-Kiiltiirel Yaklagim
-Ulke Rekabetinin Gostergelerini Gelistirme Yaklagimi

Karsilastirmah Ustiinliik ya da Fiyat Rekabeti Yaklasim: Turist gelislerinde
destinasyondaki fiyat rekabetinin Onemini vurgular. Ampirik c¢alismalar; turizm
isletmelerindeki fiyat rekabetini etkileyen faktorler olarak, ¢ok uluslu girisimcilerin
etkisini, endiistri rekabetini, hiikiimet politikalarini, doviz kuru oranlarmi ve

teknoloji diizeyini ele almaktadir (Bahar, 2004:25).

Strateji ve Yonetim Yaklasimi: Rekabet giiciiniin basarili  bir sekilde
uygulanabilmesi ve siirdiiriilebilmesi i¢in, ililke ve isletme kaynaklarinin 6nemi
tizerinde durur. Temel varsayim, bir iilke rekabetinin {ilke i¢indeki firmalardan
kaynaklandigin1 ve firma kaynaklarmin uygun bir sekilde yonetimi ve isletimi ile

rekabet gliciiniin saglanacagini1 vurgular (Bahar, 2004:26).

Tarihi ve Sosyo-Kiiltiirel Yaklasim: Destinasyon rekabetinin, iilkedeki tarihi,
kiiltiirel ve ahlaki degerlerden, iklimden ve de iilke ya da bdlgenin giiciinden
etkilenebileceginin 6nemini vurgular. Bu yaklasima gore; rekabet giici,
destinasyonun turizm agisindan sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve dogal kaynaklarin

nicel ve niteligi ile 6l¢iilmektedir (Bahar, 2004:26).

Ulke Rekabetinin Gostergelerini Gelistirme Yaklasimi: Rekabetin tiiketici
algilamalar1 agisindan Onemi ve rekabet giiciinlin elde edilmesi sonucunda {ilke
sakinlerinin zenginligi lizerinde durur. Ayrica bu yaklasim, rekabeti etkileyen

faktorlerin objektif olarak ol¢iilebilir olmadigini da belirtir (Bahar, 2004:26).

2.7. Destinasyon Pazarlamasinda Rekabet Modelleri

Bir turizm destinasyonunun diinya pazarindaki basaris1 onun rekabetci giicli ile
baglantili olmakta ve turizm destinasyon rekabetciligi turizm akademisyenlerinin
giderek artan bir diizeyde ilgi duydugu alan olmaktadir (Enright ve Newton,
2004:777-788).
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Turizm destinasyon rekabetgiligi kavrami ilk olarak 1990’larin baglarinda
turizm yazinda yer almakta ve konu neredeyse 20 yildir cesitli arastirmalarda
incelenmektedir. Yazinda ilk calismalar destinasyon imaji ve ¢ekiciligine veya
Porter’in Elmas modeline odaklanmistir. Daha sonra Crouch ve Ritchie bu iki
yontemi birlestiren ve turizm rekabeti konusunda yapilan en kapsamli ¢alisma olarak

kabul edilen modellerini gelistirmislerdir (Zhang, vd. 2011:443-451).

2.7.1 Destinasyon Konumlamasi

Ozellikle rakip markalara karsi bir avantaji isaret eden konumlandirma
kavrami, destinasyon markast yaratma silirecinde de Onemli isleve sahiptir.
Destinasyon konumlandirilmasi da iiriin ve hizmet markalarinin konumlandirmasina
benzeyen ¢abalar sayesinde, destinasyonu ziyaret edecek turistlerin akillarinda, o

destinasyona yonelik 6zel noktalari yerlestirebilmek amaci tasir (ipar, 2011:187-

188).

Sehrin  konumlandirilmast da  dirin @~ ve  hizmet  markalarinin
konumlandirmasindaki gibi bir yaklagimi 6ngoriir. Sehrin konumlandirilmasi sehrin
misterisi olabilecek kisilerin zihninde sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planl
pazarlama iletisimi cabalar1 ile ilgili yere/pozisyona sehri yerlestirmektir. Diinya
tizerindeki birgok iilke ve sehir planli ya da plansiz sekilde kitlelerinin zihinlerinde
belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas denince kumar, Paris denince agk ve
romantizm, italya denince moda ve Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu

aciklayan en acik 6rneklerdir.

Bir sehrin turizm destinasyonu olarak nasil konumlanacagmin cevabi altyapi,
yatirnm, turizm hizmetleri ve ¢ekicilikler ile insan sermayesinin gelisimini ve
pazarlamayi igermektedir. Bir destinasyonun konumlanmasi, s6z konusu faktorlerin

gelisim seyri 15181nda gerceklesmektedir.
Dolayisiyla bolgenin yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin arzu edilen ve

bolge icin miimkiin olabilecek en uyun konuma karar vererek bu yonde ¢alismalar

yapmalar1 dnemlidir ( Kamiloglu, 2010:65-67).
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Konumlama teorisi 3 konuyu temel almaktadir. ilk konu, giinliik olarak
bilgiye bogulmus bir ortamda yasadigimiz gercegidir. ikinci olarak insan akliin bu
bilgi yi1gmina kars1 bir savunma sistemi gelistirmis olmasidir. Ugiincii olarak bu
savunma sistemini kirarak bilgi y1gini i¢inden siyrilmanin tek yolunun sade ve odakl

mesajlardan ge¢mesidir.

Net bir pazar konumu saglayabilmek i¢in, bir destinasyonun kendisini rekabet
ettigi destinasyonlardan ayiracak bir imaj se¢mesi ve sectigi imajin hedef pazarin
istekleri ile Ortiistiigiine emin olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda tiim pazarlama
karmasinin gelisimi ile hedef miisterileri destinasyonla ilgili bilgilendirmesi ve dogru

fiyatla ulagilabilir kilmas1 gerekmektedir (Ozdemir, 2007:101-102).

2.8. Destinasyon Otantikligi

Turizm endiistrisinin etkileyici kuvveti, destinasyondaki ¢ekiciliklerle temsil
edilmistir. Turizmde destinasyonlari, ¢ekim giicii, imkanlar, ulasim, konukseverlik
ve alt yapit hizmetleri meydana getirir (Giirbiiz, 2005, s. 78). Turistlerin tatil
destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-igecek hizmetlerinin kalitesi, eglence
imkanlari, yerel halk ve esnafin davranis ve tutumlari ve fiyatlar gibi bir¢ok unsur
onemli rol oynamaktadir(Kozak, 2003, s. 230). Turistik destinasyonlarda var olan
dogal gevre oOzellikleri (iklim, manzara, deniz, jeolojik olusumlar, su kaynaklari,
arazi yapisi gibi), insan yapimi ¢ekicilikler (6nemli sanatsal ve mimari yapitlar,
eglence parklari, spor merkezleri, aligveris merkezleri, marinalar gibi), ve sosyo-
kiiltiirel ¢ekicilikler (tarih, folklor, sanat, eglence, yemek kiiltiiri gibi)

destinasyonlarin 6ziinii olusturmaktadir.

Turistler, tatil destinasyonunu tercih ederken o destinasyonun ¢ekim gii¢lerini
g0z Oniinde bulundururlar. Bu ylizden, destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim giigleri
Iyi degerlendirilmeli, 6n plana ¢ikarilmali ve o destinasyona 0Ozgli bir imaj
olusturulmalidir. Destinasyonlarin ¢ekim giicleri farkli sekillerde tanimlanmistir:
Mill ve Morrison, “turist bolgelerinin bina, altyapi, ulastirma ve konukseverlik ¢cekim

unsurlarindan ibaret” oldugunu belirtmislerdir.
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Laws, bir turist destinasyonunun ¢ekiciligine katkida bulunan baslica
unsurlari, iklim, ¢evre (ekoloji), kiiltiir ve geleneksel mimari ve ikincil unsur olarak
Ozellikle turist gruplar1 i¢in, 6rnegin; oteller, yiyecek-icecek isletmeleri, ulasim ve

eglence olarak ifade etmistir (Kozak ve Rimmington, 1998, s. 184).

Genel olarak bir destinasyondaki ¢ekim giicleri ele alindiginda, turistlerin
destinasyon tercihlerini etkileyen ve hafizalarinda bir destinasyon imaji
olusturmalarina yardimci olan 6zellikleri; dogal ¢evre 6zellikleri, eglence imkanlari,
spor imkanlari, kiiltiirel cekicilik ve gezilecek alanlar, saglik imkanlari, mutfak

kiiltiirli, konaklama olanaklari, aligveris imkanlari olarak sayilabilir.

Basarili bir turizm destinasyonu hedefi ile yola ¢ikan ve turizm
hareketlerinden ekonomik olarak daha ¢ok pay almak arayisinda olan destinasyonlar,
turizm gekiciliklerini en iyi sekilde degerlendirmek zorunda oldugu kadar
cekiciliklerin gelisimini de en iyi sekilde, degisen pazar trendlerine ve degisen
tilkketici tercihlerine uygun sekilde planlamak durumundadirlar. Yer cekiciliklerini
gelistirmek ancak kaynaklarin kullanimini iyilestirmek ve arkeolojik arastirmalara
yatirim yapmak seklinde ortaya gikmaktayken, olay ¢ekicilikleri son yillarda artan
bir seyir izlemekle birlikte, uluslararasi basin ve turistler tarafindan ilgi goéren

faaliyetlerden biri olarak gelisim gdostermektedir.

2.8.1 Destinasyon Otantikligi Olarak Dogal Cekicilikler

Turizm destinasyonlar1 ana ¢ekiciliklerini pek ¢ok kaynaktan elde eder
(Huybers ve Bennett, 2003, s. 573). Bununla birlikte ziyaretgileri gekme giiciine gore
destinasyonlar cesitlilik gostermektedir. Bazi destinasyonlar turist ¢ekme giicli
bakimindan sahip oldugu degerli kiiltiirel ve tarihi kaynaklar dolayisiyla siralamanin

en st siralarinda yer almaktadir.

Siralamanin alt kisimlarinda ise, az kaynaklara sahip olan fakat turizm
endiistrisini gelistirmeyi amag¢ edinen destinasyonlar yer almaktadir. Ancak tarihi
binalar ya da sanat koleksiyonlar1 gibi bazi kaynaklar1 yaratmak ya olanaksizdir ya

da ¢ok yiiksek harcamalari ve yatirimlar1 gerektirir (Law, 2002, s. 14).
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Cekicilikler turist ¢ekme potansiyelleri dolayisiyla turizm sisteminin en
onemli bilesenlerinden biridir. Egzotik mekanlar1 ziyaret etme nedeni tarih boyunca
turizm i¢in motive edici bir giic olmustur. Bununla birlikte yetersiz ya da kalitesiz

hizmet veren cekicilikler ziyaretciler tarafindan yeterince ilgi gekmemektedir.

Hatay ilinde destinasyon otantikligi konusunda sayabilecegimiz bir ka¢ ¢ekim
merkezi bulunmaktadir. Bu merkezler ile ilgili bilgiler asagidaki Ozetlenebilir;
Alaattin Kdyii Termal Suyu, merkez Ilceye bagli Alaattin Kdyii’ndedir. Antakya
Ottoman Palace Otelindeki sifali termal su, otelin temel kazisinda bulunmustur.

Termal su 45 derece sicaklikta ve 1 litre suda 29,317 mg mineral ve
Tirkiye’de 15 mg iyodiir mineraline sahip tek termal sudur. Sifali suyun solunum
yollar1 rahatsizliklari, kulak, burun, bogaz, guatr hastaligi, periferik damar hastalig

ve esansiyel hipertansiyon gibi rahatsizliklara iyi geldigi bilinmektedir.

Kisecik Kdyii Sifali Suyu, merkez ilgeye bagh Kisecik Kdyii’ndedir. I¢ildigi
zaman midemitolitesini arttirir, bosalmasini kolaylastirir. Cok icildigi zaman idrari
arttirarak idrar yollarinin ince kumlarinin atilmasina ve iltihaplarin temizlenmesini
kolaylastirir. Hararet derecesi sicak sular grubuna girecek derecede olup, nevrit,

nevralji, kronik romatizmal hastaliklara iyi gelmektedir.

Reyhanli Hamami,Reyhanli ilgesi’ne 20 km uzakliktadir. Tiirkiye-Suriye sinir
kapisinin ¢ok yakininda bulunan kaplicada yaklasik 5 kaynaktan su c¢ikmaktadir.
Igme suyu olarak da kullanilabilen kaplica suyu gesitli romatizmal hastaliklara iyi

gelmektedir (Hatay Valiligi, 2012).

2.8.2 Destinasyon Otantikligi Olarak Tarih ve Kiiltiir

Bir destinasyonun tarihi ve kiiltiirii o destinasyonun en 6nemli kaynaklarindan
biridir. Tarihi agidan 6nemli bir yere sahip ve tarihi degerlerini koruyarak o
donemleri yansitan etkin bir sunumla birlikte turistlerin ziyaretine agik olan
destinasyonlar diinya ¢apinda taninirliga sahip turizmin yogun oldugu

destinasyonlardir.
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Bununla birlikte popiiler ve basarili destinasyonlar; destinasyon alanlarinda
yasayan yerel halkin kiiltiirel degerlerini yitirmeden devam ettirebilen ve bunu
turistleri ¢ekebilecek bir motif unsuru olarak isleyebilen destinasyonlardir.
Uluslararasi kiiltiir turizmi bugiline ya da ge¢mise ait bagka hayatlara yonelik merak

duygusundan dogmustur.

Kiiltiirel turizm motivasyon agisindan ¢ok yonlidiir; egitimsel ve etnik
nedenlerle ¢evreyi gormek istemek, haberlerde neler olduguna dair daha iyi bir
anlayis kazanmak, 6zel olaylara katilim, aile ve kokleriyle ilgili mekanlar1 ziyaret
etme istekleri gibi motifler 6nemlidir (Prentice, 2001, s.26).

Bazi destinasyonlar ulusal ve uluslararasi profilini yiikseltmek igin
kiiltiirlerine uygun festival ve etkinlik programlart gelistirerek, cekiciliklerini ve
farkliliklarn1 ortaya koymaya calismaktadirlar. Ozellikle, kent alanlar1 cagdas
kiiltiirel canlilik arayisi igindedirler ve dolayisiyla tarihi atmosferlerini festivaller igin
bir c¢erceve olarak kullanma yoluna giderek turistleri ¢ekmeye ¢alismaktadirlar
(Prentice ve Andersen, 2003, s. 9). Destinasyonlarin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
kaynaklar bir turistik {iriin olan kiiltiir turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek iken,
ayni zamanda diger turistik triinleri destekleyen alternatif bir turistik {irin olarak da

ele alinabilmektedir.

Bununla birlikte kiiltiirii, turizm gelisimi ve pazarlamasi i¢in kullanmak kamu
politikasinin bir pargasi haline gelmistir. Turizm ve kiiltiirel tiikketim arttik¢a, kiiltiir
ve turizm arasindaki iliski de sekil degistirmektedir. Endiistri devrimi sonrasinda
kentlerin basarisi, ulusal ve uluslararasi pazarlarda hizmet verebilme basarisina bagl
hale gelmistir.  Kiiltiir turizmi araciligiyla destinasyonlara gelen turistler, diger
turistlere gore genellikle daha i1yl egitim gormiis ve harcama giicii daha yiiksek

kimselerdir.
Kiiltiirel kaynaklarin iyi bir sekilde degerlendirilmesi ve korunmasi, kaliteli

turist olarak adlandirilan turist tipini destinasyon bolgesine ¢ekmektedir. Bdylece

turizm gelirlerinde artis yakalanmaktadir.
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Diinya {iizerinde degisik kiiltiirlerle birlikte kiiltiirlerin  en  6nemli
bilesenlerinden birisi olan mutfak kiiltiirii ve lezzetlerini tanimaya yonelik olarak
gergeklestirilen  turizm  tiiri  gastronomi turizmi olarak adlandirilmaktadir.
Tanimindan da anlasilacagi iizere bu turizm tiirinde en 6nemli belirleyici unsur yeme

icme ve mutfak kiiltlirtidiir.

Dolayisiyla diinya iizerinde bu konuda potansiyel sahibi olan iilkeler ayni
zamanda mutfak kiiltiiri zengin olan iilkelerdir. Italya, Fransa, Tiirkiye, Kuzey
Afrika ve basta Cin olmak lizere diger uzak dogu iilkeleri bu konuda 6ne ¢ikan
bolgelerdir.

Gastronomi turizminde esas ama¢ yeme ve igme {izerine kuruludur.
Gastronomi turizmi, yiyecek-icecek tatmak ve bu konuda deneyim ve sarap evlerini
ziyaret etmek olarak tanimlanabilir. Yemek turizmi, ayn1 zamanda, yeme ve igmenin
disinda, kimlik, kiiltiir, tiretim, tiikketim ve giderek onem kazanan siirdiiriilebilirlik

konulartyla iliskilidir (Dogu Marmara Kalkinma Ajansi, 2010:128).

Kiltiir daima iki yonlii olarak etkilesim gosterir. Hem geldigi yorede bir
donem etkinligini gosterirken giderken de o yoreden etkilenerek gitmistir. Bu
yonteme yemek kiiltiiriinde sikca rastlanmaktadir. Yemek kiiltiirti savaslar, istilalar,
seyahatler ve goclerle tiim diinyayr dolasmistir. Hatay bu yonii ile birgok
medeniyetin ugrak yeri olmasi hesabiyla bir yemek kiiltiirii deltasidir. Hatay tarihine
baktigimizda M.0O.1800-1600 tarihinde Akatlarda baslayan, Hititler, Misirlilar, Asur,
Oguz Han Tiirkleri, Persler, Biiyiik Iskender, Roma Imparatorlugu, Bizans
Imparatorlugu, Islam ordularmin fethi, Halife Resid ‘in Antakya ziyareti, Eyyubi,
Memluk ve Osmanlilarin bu cografyada siirdiiklerini goriiriiz. Tiim bu diinyanin 6nde
gelen devletlerinin  Antakya’ya ugramalari veya ugramak zorunda kalmalar

sonucunda bu sehrin mutfak kiiltiiriiyle karsilikl etkilesimleri olusmustur.

Hatay mutfag1 bu genis tarihi perspektifi i¢inde bir ipek kozasi gibi mutfagin
gelistirerek kendine has bir mutfak ve lezzet yaratabilmistir. Hatay mutfaginin
kendine has bircok 6gesi vardir. Yaklasik 460 cesit tizerinde regetesi bulunan bu
mutfagin kendine has, hi¢bir mutfakta bulunmayan, 200’iin iizerinde recgeteye sahip
olmasimin yaninda bu regeteleri olusturan mitolojik hikayeleri, yemek siirleri,

0zdeyisleri mevcuttur (Hatay Valiligi, 2012).
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Bununla birlikte destinasyon bolgesinde yasayan halkin kiiltiirlerinde olacak
degisimler de dikkate alinmali, turizmden yiiksek kar elde etme amaciyla hareket
ederken, destinasyonun geleceginde olumsuz etkenlerle karsilagilmamasi igin

Onlemler alinmalidir.

Kiiltiir turizminin en bliylik kaynagi olan miizeleri ise gelistirerek ve sayisini
arttirarak, yapilacak gorsel ve isitsel degisikliklerle miizelerin sikintili ortamini
ortadan kaldirarak hem turist ziyaretlerinin hem de turizm gelirlerinin arttirilmasi
hedeflenmelidir (Ozdemir, 2008, s.34-35).

2.8.3 Destinasyon Otantikligi Olarak Sanat Faaliyetleri

Sanat performanslar1 ve festivaller giinlimiiziin diinya capinda ilgi gdren
turizm etkinliklerdir(Prentice ve Andersen, 2003, s. 8) . Biiyiikliikleri ve yiiksek
niifusu ile kentler her zaman drama, konser, bale, opera ve diger sanatlarin en yogun
oldugu mekanlar olmuslardir. Kiiglik kasabalarda yasayan insanlar bu tiir sanat
olaylarina ya da canli performanslara katilmak i¢in biiyiik kentlere giderek turist gibi
hareket etmektedirler (Law, 2002, s. 89) . Bu nedenle sanat, turizm pazarlama
stratejilerinde gittikge artan bir role sahiptir. Bir sanat olayimnin basarili olma sansi
tamamen o olayin benzersiz olma 6zelligi ve nasil pazarlandigi ile ilgilidir. Kiiltiir ve
sanat olaylart medyada sikga yer almalar1 nedeniyle destinasyon ile ilgili olumlu imaj
yaratilmasina yardimci olmakta ve bdylece hem turistlerin hem de yatirimcilarin
ilgisini ¢ekebilmektedirler. Sanat olaylarina katilim gelir ve egitim diizeyine bagl
olarak gerceklesmektedir. Sanatsal faaliyetler destinasyonlarin prestijini yiikselten,
pozitif imaj yaratan ve o destinasyonun uluslararasi platformda tanitimini saglayan

bir tiir kalite etiketi olarak degerlendirilmektedir.
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Destinasyona ayni zamanda canlilik, hareket ve renk katan 0Ozel sanat
etkinliklerinden bircogunun uzun kiiltiirel ya da tarihi bir gegmisi olmakla birlikte
yeni olaylar da yaratilabilmektedir. Son yillarda etkinlikler pazarlama igin bir arag
olarak olay c¢ekiciliklerinin turizmin iizerinde yarattigi etkinin farkina ve onemine
varan destinasyon yonetimleri tarafindan kullanilmaya baglanmustir.

Etkinlikler gorsel ve isitsel basinda ¢ok fazla yer almasi dolayistyla baska
higbir yontemin saglayamayacagi kadar etkili bir tanitim saglama giicline sahip

bulunmaktadir.

2.8.4 Destinasyon Otantikligi Olarak Eglence ve Alisveris Olanaklar:

Aligveris  kavrami, gilinlimiizde basit giinlik ihtiyaglarin  gereklerini
karsilamak i¢in yapilan bir aktivite olmaktan ¢ikmistir ve bos zaman aktivitesi olarak
turizmde gittikce daha ¢ok Onem kazanmaktadir. Son arastirmalar aligveris
kavramini, giinimiiziin 6nde gelen eglenceli aktivitelerinden biri olarak

tanimlamaktadir.

Modern toplumlar, satin almayi, fazla alis veris davranisi haline getirerek, bir
zevk unsuruna doniistiirmektedirler. Toplumlarda tiiketiciligin artmasi, bos zamanin
verdigi motivasyonla ve yasanilan yer disina yapilan seyahatle birlestiginde,
insanlarin hediyelik esya, giyim, el yapimi vb. iirlinler almak istemesi, alig verisi
turizm sisteminin onemli bir parcasi haline getirmistir. Boylece aligveris, turistlerin
deneyimlerinin 6nemli bir pargasi olmus ve bazilarinin da seyahat etmelerinde
oncelikli bir motivasyon aract haline gelmistir (Temizkan ve Temizkan, 2005, s.
334).

Aligveris ve eglence her tiirli turist aktivitesinin onemli bir pargasini
meydana getirmektedir. Aligveris ulusal ve uluslararasi seyahatte en Onde gelen
aktivitelerden biri iken, eglence turistlerin seyahat deneyimleri iginde yer almasini
istedigi onemli bir unsurdur. Destinasyonlara 6zgii gerceklestirilen etnik ve kiiltiirel
eglenceler en ¢ok ilgi ¢ceken faaliyetlerdendir. Bununla birlikte, eglence ve aligveris
tek basina bir ¢ekim unsuru olabilecegi gibi ana ¢ekim unsurlarini destekler nitelikte
de olabilmektedir. Ornegin, diizenlenen alisveris festivalleri turist destinasyonlarinin
cekiciligini arttirmaya ve turist ¢ekmeye yonelik bir girisim olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
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Dubai bu anlamda oOnemli girisimlerde bulunan ve aligveris festivalleri
diizenleyerek diinya capinda ilgi ¢eken basarili bir destinasyon olarak kendini
gostermektedir. Ayrica seyahat deneyimi i¢inde eglence arayisi i¢inde olan bir turist

destinasyonun eglence olanaklarinin kalitesine bakarak son kararini verebilmektedir.

Bununla birlikte ¢esitli ve farkli eglence mekanlarina ev sahipligi yapan
Amsterdam, Las Vegas vb. gibi destinasyonlar ortaya ¢ikmis ve eglence sektoriiniin

simgeleri haline gelmislerdir.

2.9 Miisteri Tatmini

Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek igin mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve miisteri sadakati
olusturmasina ihtiyag¢ vardir. Yapilan teorik ve ampirik caligmalar, miisteri
sadakatinin saglanmasinda temel unsurun miisteri memnuniyeti oldugunu, ortaya

koymaktadir (Oliver, 1999; Oliva, vd. 1992; Arasil, vd. 2004).

Miisteri sadakatinin saglanmasini etkileyen tek faktor miisteri memnuniyeti
degildir. Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline gore, miisteri sadakatinin
olusumuna etkide bulunan unsurlar, isletme imaji, miisteri beklentileri, algilanan
hizmet kalitesi, algilanan iriin kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini seklinde
siralanmistir (Atalik, 2007). Bu c¢alismada miisteri tatmini ile misteri sadakati
arasindaki iliski ol¢iilmeye ¢alisildigindan dolayr daha ¢ok miisteri tatmini tizerinde

durulacaktir.

Miisteri tatminin saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Ciinkii
miisteri tatmini, sadakati meydana getirir. Bu da daha 1iyi bir isletme performansi
olusturur (Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000; 509). Tatmin olmus miisterilerin
isletmeye kazandirdig1 en 6nemli katki miisterilerin igletmeye sadik hale gelmesidir.
Diger katkilar ise; tatmin olmus miisteri (Baytekin, 2005: 43-44);

* Daha fazla {iriin satin alma yoluna gider.
» Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.
* Isletme ve isletmenin iirettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslenildiginden

dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.
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* Rakip isletmelerin markalarina, iiriinlerine kars1 daha az duyarhdir.

Otel isletmelerinde miisteri tatmininin saglanmasi, otelin rekabet giiciini
koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamliligini saglayabilmesi agisindan

oldukca onemlidir.

Ciinkii tatmin edilmis miisteriler, sosyal haberlesme yoluyla oteller i¢in en iyi
tanittm1  yapmaktadirlar. Tanitimi iyi olan otellerin tercihedilme olasiligi da
yiikkselmektedir (Cakici, 1998: 9). Ayrica, miisteri tatminini saglamak, otel
isletmelerinde ¢alisan tim personelin ilk ve en Onemli isiolmalidir. Otel
isletmelerinde kritik basar1 faktorlerinden en Onemlisinin miisteri oldugu
belirtilmektedir. Ayrici bir otelde basarmin tatmin olmus miisteri oranina gore

belirlenecegi ifade edilmektedir (Cakici, 1998: 10).

Ihtiyaclar1 en iist diizeyde karsilanmis miisteriler, diger firmalarin sunduklari
iirlin veya hizmetlerden en az diizeyde etkilenir ve “kendi otelinden” satin almaya
devam eder. Bu nedenle isletmeler, miisterilerini tatmin etmek yolu ile sadik miisteri
kazanabilir ve bu miisterilerin sayisinin artirilmasi ve elde tutulmast ile rekabetten en

az diizeyde etkilenerek pazar payimi koruyabilirler(Hanger, 2003; 40).

Isletmeler i¢in en d6nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri sadakatini
artirmaktir. Bu da miisterilere siirekli kaliteli iirtin ve hizmet sunarak miimkiin olur.
Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, 6nceleri bir maliyet olarak
goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayn1 zamanda sadik miisterinin artmasi firmanin
tirlinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun
miisterinin konusmalar: ve tavsiyeleri sayesinde yeni miisterilerin kazanilmasi siireci

baslayacaktir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2007).

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski soz
konusudur. Bir miisterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri tatmin
diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri gelecegi ve

geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye baghiligin1 gostermektedir.
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Her sadik miisteri tatmin edilmis miisteridir ancak her tatmin edilmis miisteri sadik

misteri degildir (Bowen ve Shoemaker ,1998).

2.10. Miisteri Sadakati

Bir miisterinin bir {iriinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii
vardir. Birinci giidli, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda,
ikinci giidii ise, bir miisterinin belli bir {iriine veya hizmete yonelik duygusal bagliligi
veya yakinlhigi olarak tanimlanabilir. Birinci giidiinliin tatmini belli birzaman
icerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gecersiz oldugundabitmektedir.
Sadakatle ilgili olan ikinci giidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklari {iriin veya
hizmetlerle iliskisini etkilemektedir. Isletmeler tutundurma cabalarini daha cok

miisterilerin ikinci giidiilerine yonelik gergeklestirmektedirler.

Gergek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal
ithtiyaglarinin, kisisel iliski big¢imlerinin 6nem kazandigr ortamlarda karsilanip

karsilanmadig1 ile dogrudan ilgilidir (Hanger, 2003: 40)

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam ettirmek
istemesidir (Cyr ve digerleri, 2006: 3). Diger bir ifadeyle, sadakat, miisteri
taahhiidtidiir (Evanschitzky, 2006). Kim ve arkadaslari (2007)’de miisteri sadakatini,
bir miisterinin hizmete, Uriine, markaya ya da isletmeye olan tutumu olarak
tanimlamaktadir. Bu tanmimlarda miisteri sadakatinin daha ¢ok duygu yoni ele

alinmustir.

Miisteri sadakatini farkli perspektiften degerlendiren ve tanimlayanlar da
olmustur. Sadakat, bir {irlin ya da hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni
mal ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmek olarak tanimlanmistir (Zeithaml ve Dig,
1996; Dick ve Basu, 1994). Kumar ve Shah (2004)’de miisteri sadakatini davranigsal
Ol¢ti olarak tanimlamustir. Bu Ol¢iitler; satin alma orani, satin alma ihtimali ve satin

alma siklig1 gibi, alim davranislarinin bir¢ok yoniinii igerir.
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Yukarida ifade edilen tanimlara bakildiginda ya da literatiir incelendiginde
arastirmacilarin miisteri sadakatini tanimlarken iki noktanin tizerinde durduklari
goriilmektedir. Birincisi sadakatin davranigsal yonii, ikincisi ise sadakatin tutumsal

yontidiir.

Sadakatin davranigsal yonii, misterilerin isletmeden satin alma fiilini
tekrarlamasii saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise, miisteri satin alma filini
tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, baskalarini
isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da
isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir. Ciinkii isletmenin yaptig1 reklamlarin etkisi
baskalariin isletme hakkinda olumlu konugsmasindan daha etkili degildir. Dolaysiyla
isletme tutumsal sadakate sahip miisterileri sayesinde ticretsiz ve daha etkili reklam
faaliyetinde bulunmaktadir. Bir miisterinin siirekli ayn1 firmadan satin almasi her
zaman i¢in yalnizca firmaya karsi psikolojik bir taahhiidiiniin sonucu degildir. Belki

miisterininfirma degistirmesini engelleyecek baska unsurlar da olabilir.

Mesela, miisterinin tercih edebilecegi alternatif bir isletme, {iriin, hizmet ya da
marka olmamasi durumunda misterinin ayni isletmeyi tercih etmesi bir
zorunluluktur (Hartmann ve Ibanez, 2006: 2). Miisterinin siirekli ayn1 markay1 tercih
etmesinde miisterilerin 6zellikleri de énemli rol oynamaktadir. Ornegin; miisterinin
fiyata kars1 olan duyarliligi ve miisterinin hizmet sunan isletmeyi degistirmemeye
kars1 gosterecegi direng (Zeithaml ve Dig, 1996; Parasuraman ve Dig, 1994)

miisterinin siirekliligini etkileyecektir.

Miisteri gruplarinin farkli satin alma Ozellikleri goz ardi edilmemeli ve
yonetim karar alirken miisteri gruplar1 arasindaki farki mutlaka dikkate almalidir.
Miisterilerin {irtin satin alirken marka ve isletmeye olan baglhiliklar1 farklilik
gosterebilmektedir. Bir miisterinin firmaya ya da markaya olan baglilig1 bir anda
gerceklesmemektedir. Miisteri sadakati bir siirectir. Her miisteri bu siirecin farkli
noktalarinda olabilir. Bir miisteri, isletmenin {iretmis oldugu tiriinlerden oncelikle
temel ihtiyaclarim satin alma egilimi gostermektedir. Isletme, sadik miisteriler
olusturabilmesi icin Oncelikle miisterilerin temel ihtiyaglarini karsilamali ve o

tirtinlerin stirekli kullanimini saglamalidir.
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Daha sonraki siiregte, diger iiriin ¢esitleri miisteriyle iyi iletisim iginde olan
satig personeli tarafindan tanitilmalidir. Son olarak sadakatin bir tutum sekli oldugu
unutulmamali ve her miisteriden boyle bir tutum beklenmemelidir (Knox, 1998:

732).

Yiizeysel Sadakat; Dick ve Basu tarafindan hazirlanan sekilde goriildiigi gibi,
“nispi tutumu” diisiik olan fakat “yeniden satin alma davranisi” yiiksek olan
miisteriler ylizeysel sadakatle nitelendirilmektedir. Yani miisteri isletmeden ya da
markadan tekrar tekrar {riin aldigi halde marka ya da isletmeye karsi duygusal
baglilig1 zayif olan miisterilerdir. Ornegin, endiistriyel iriinler satan bir isletme, yine
endiistriyel bir isletme ile yaptigi kisisel satig goriismeleri sonucunda tekrarlanan
siparigler verebilir (Degermen, 2006: 81).Burada alici konumundaki isletmenin satici
isletmeye tutumsal bir bagliligi olmamasina ve diger isletmelerden farkli bir duygu
ile baglanmamasina karsin aligverisine devam etmesi yiizeysel sadakatin bir
neticesidir. S6z konusu alici isletme, daha cazip olan satict bir isletmeyi buldugu

anda alimlarini yeni isletmeye yonlendirmesi beklenen bir eylemdir.

Gelismemis Sadakat; Bu sadakat diizeyi, miisterinin yiliksek “nispi tutumla”
isletmeye ya da markaya baglanmasina karsin “yeniden satin alma davranisinin”
diisiik olmasidir. Yani miisteri isletmeyi ya da markay1 begendigi, takdir ettigi ve
duygusal olarak baglandig: halde, isletmeden az sayida alisveris yapmaktadir. Bagka
bir ifade ile gelismemis sadakat, misterilerin bir isletmenin siirekli miisterisi
olmamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine kars1 olumlu bir tutuma sahip

olmas olarak tanimlanmaktadir (Irik, 2005: 62).

Isletme yoOnetimi; gelismemis sadakat diizeyinde olan miisterilerin,
isletmeden aligveris sayilarini artirmak i¢in varsa olumsuz durumlar1 tanimlamali ve
gerekli Onlemleri almalidir. Sadakat isletmenin ortaya koymus oldugu olumlu
faaliyetlerin neticesi olabilecegi gibi miisterilerin baz1 ozelliklerinden de
kaynaklanabilir. Mutlak sadakatin miisteriden kaynaklanan sebepleri (McGoldrick
Ve Andre, 1997: 75);
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2.11.Motivasyon (Giidiilenme)

Giidii, bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran, siirekliligini saglayan
ve ona yon veren herhangi bir gii¢ olarak tanimlanmakta; giidiilenme ise, kisinin,
eyleminin yOniind, giiciinii ve oncelik sirasini belirleyen i¢ ya da dis bir diirtiiciiniin

etkisi ile eyleme gegmesi seklinde ifade edilmektedir ( www.tdk.gov.tr).

Bilim adamlar1 giidiilenme konusunda bir¢ok arastirmalar yapmislardir fakat
bunlar arasinda en ¢ok kabul géren teoriler Sigmund Freud’un, Abraham Maslow’un
ve Frederick Herzberg’in giidiilenme teorileri olmustur. Sigmund Freud’un Teorisi:
Freud, insan davranisinda etkili psikolojik giiciin biiyiik 6l¢iide bilingsiz oldugunu
varsayar. Freud’a gore insanlar yasamlari boyu birgok giidiilerini baski altinda
tutmaktadirlar. Bu gilidiiler hicbir zaman yok edilemez ya da tiimiiyle kontrol
edilemezler. Ustelik insanlar bu giidiilerinin nedenlerini de bilemezler (Yiikselen,
2008:140).

Abraham Maslow’un Teorisi: Maslow’un insanlarin neden belirli zamanlarda,
belirli ihtiyaglarinin etkisiyle davraniglarmi sekillendirdikleri iizerine calismistir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli asagidaki sekilde verilmistir.

Kendini
erceklestirme

( Yaraticihk)
A\

/ Takdir ve Saygi \

Sevgi ve Ait Olma \

/ Glvenlik \\

/ Fizyolojik \

Sekil 2: Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi (Maslow,1970)
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Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine gore, kisilerin ihtiyaclar1 belirli bir 6nem
derecesinde siralanmistir. Kisinin 6nceligi ilk olarak barmma, yiyecek vb.
ihtiyaclarim1 karsilamak olacaktir. Bu temel ihtiyaclar1 karsilamasi halinde kisi bir
sonraki seviye olan giivenlik ihtiyacina gegecektir. Oncelik olarak kisilerin temel
ihtiyaglarmi gidermesi gerekmektedir. Kisilerin fizyolojik ve giivenlik gibi temel
ihtiyaclarmi  gidermeden, aidiyet ile ilgili ihtiyaclarimi gidermesi miimkiin
olmayacaktir. Bir asama gerceklestirilmeden, bir sonraki asamaya gegmek miimkiin
olmamaktadir. Herzberg’in Giidiillenme Teorisi: Herzberg ‘ikili Faktor Teorisi’nde
giidiileri, tatmini saglayan ve tatminsizlige neden olan giidiiler seklinde iki grupta ele

almustir.

Bu teori pazarlamacilara iki Onemli bilgi saglamistir:  Birincisi,
pazarlamacilar, alicinin tatminsizligine neden olacak olgulardan kaginmalidir.
Ikincisi ise, alicimin tatmin olmasini ve isletmeye, mamule ya da markaya
baglanmasini saglayacak faktorleri belirleyerek pazarlama programini hazirlamalidir

( Yikselen, 2008: 141).

Oturma yerinde karsilanamayan gereksinimlerin yer degistirimle karsilanmasi
turizm olayma yol agmaktadir. Dolayisiyla, gereksinimlerle turizm olay1 arasinda
organik bir iligski oldugudur. Bunun anlami, gereksinimlerle turizm davranisi arasinda
bir iligki olusturmaktir. Diger bir deyisle, turizm davraniginin da temelinde insan

gereksinimleri yatmaktadir ( Rizaoglu, 2007: 112).

2.12. Duygusal Deneyimler

Turistik deneyim, turistik deneyimi 6l¢iimlemeye doniik ¢aligmalarda birden
cok alt boyuttan olusan bir yapi olarak ele almmustir. Ornegin, Oh vd. (2007),
Hosany ve Witham (2010), Celtek (2010), Dirsehan (2011), Kim vd. (2012), Sheng
ve Chen’in (2012), Altunel (2013)¢alismalarinin tiimiinde turistik deneyim veya
miize deneyimi birden c¢ok alt boyuttan olusan bir yap: olarak incelenmistir. Bu
caligmalarda turistik deneyimi olusturan alt boyutlarin sayisi, arastirma yapilan
turistlerin/ziyaretcilerin ~ Ozellikleri, turizm  ¢esidinin  Ozelliklerine  gore

degisebilmektedir.
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Deneyim kavramini, turizm ve bos zaman alaninda inceleyen ilk calisma
Csikszentmihalyi’e (1975) aittir (Ritchiec ve Hudson 2009: 112). Ancak, Pine ve
Gilmore’un (1999) ortaya attiklar1 deneyim ekonomisine iliskin yaklasimlarinin
turizm alaninda/aragtirmalarinda yayginlasmasimna Oh vd.’nin (2007) c¢aligmasinin
onciiliik ettigi soylenebilir. Oh vd.’ne (2007: 121-122) gore bir destinasyonu ziyaret
eden turistin yasadigi deneyimler, o destinasyondaki turistik aktivitelere,
katilimlarina gore (aktif ve pasif) ve kendilerini o destinasyondaki aktivitelere dahil

etme (zihinsel ve fiziksel olarak) diizeylerine gore sekillenmektedir.

Oh vd. (2007) caligsmasina gore, turistik deneyim; egitim, eglence, estetik ve
kacis deneyimlerinin birlesimidir ve bu dort turistik deneyimin her biri,
turistin/ziyaret¢inin destinasyonda yasayacagi deneyime, farkli oranlarda katki
sunmaktadir. Quan ve Wang (2004) turistik deneyimi yapisal bir model olarak

inceleyen kuramsal bir ¢alisma gergeklestirmislerdir.

Yazarlarin gelistirmis olduklar1 modele gore, turistik deneyimler; en yogun
deneyimler (peak experiences) ve yardimci deneyimlerin (supporting experiences)
bir toplamidir. En yogun turistik deneyimler, turistin temel seyahat motivasyonlari
ile ilgili iken, yardimci1 deneyimler turistin seyahati sirasindaki temel ihtiyaglarina
iligkin deneyimlerdir. Oh vd. (2007), deneyim ekonomisine iligkin yaklasimlarin
turizmde uygulanabilirligine iliskin bir gorgiil bir calisma gergeklestirmislerdir.
Yapilan alan arastirmasina oda-kahvalti hizmeti sunan konaklama isletmelerinde
konaklamig 375 turist katilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore turistlerin oda
kahvalti hizmetine deneyimleri; egitim, eglenme, estetik ve kagis boyutlarindan
olusmaktadir. Hosany ve Witham (2010) ise kurvaziyer yolcularinin kurvaziyer
deneyimlerini tizerine bir arastirma yapmuslardir. Yapilan arastirmaya 169 kurvaziyer
yolcusu katilmigtir. Yapilan alan arastirmasinda kurvaziyer deneyiminin; egitim,
eglence, estetik ve kagis boyutlarindan olustugu tespit edilmistir. Kim vd. (2012)
hatirlanabilir turistik deneyimleri 6lgmeye yonelik bir 6lgme araci gelistirmeye
yonelik bir ¢alisma gercgeklestirmislerdir. Kim vd. ’nin (2012) ¢alismalarinin final
uygulamasmna 511 kisi katilmistir. Yapilan analiz sonuglarma goére, hatirlanabilir
turistik deneyiminin alt boyutlari; hazcilik, yenilik, yerel kiiltiir, yenilenme,

anlamlilik, ilgilenim ve bilgi boyutlarindan olugsmaktadir.
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Alan yazinda, miize deneyimine iliskin Onde calismalardan biri Falk ve
Dierking’e (1992) aittir. Falk ve Dierking(1992), miize deneyimine iliskin kurumsal
bir ¢alisma gercgeklestirmislerdir. Yazarlara gére, miize deneyimi, dinamik ve

etkilesimsel bir siirecin sonucudur.

Ziyaret¢inin miize deneyimi, kisisel, sosyal ve fiziksel faktorlerin etkisiyle
sekillenmektedir. Kisisel faktorler; ziyaretgiye 6zgii unsurlari, sosyal faktorler miize
deneyiminin sosyal yoniinii ifade etmektedir. Fiziksel faktorler ise, ziyaret edilen
miizenin mimarisini, atmosferini ve miizeye iligkin fiziksel unsurlar1 kapsamaktadir.
Dirsehan (2011) miize deneyimine iliskin calismasinda Istanbul’daki miizeleri
ziyaret eden ziyaretgiler lizerine bir ¢alisma gerceklestirmistir. Dirsehan’in (2011)
calismasinda, Istanbul’daki miizeleri ziyaret etmis 460 ziyaretgi iizerinde bir
aragtirma yapilmistir. Yapilan aragtirmanin sonuglarina goére, miize deneyimini
olusturan boyutlar; duyusal (sensory), duyussal (affective), yaratici bilissel (creative-

cognitive) ve fiziksel (physical) unsurlar seklinde siralanmaktadir.

Sheng ve Chen (2012) miize ziyaretcilerinin deneyim beklentilerini
incelemisglerdir. Calismada yapilan alan arastirmasimna 425 ziyaret¢i katilmistir.
Yapilan analiz sonuglarina gére katilimeilarin miize deneyimine iliskin beklentileri;
rahatlik ve eglenme, kiiltiirel eglence, kisisel 6zdesim kurma, tarihsel hatirlaticilik ve
kacis basliklarinda incelenebilmektedir. Altunel’in (2013) calismasinda da miize
ziyaretgilerinin deneyim beklentileri incelenmistir. Caligmada Topkap:t Sarayi
ziyaretgilerinin deneyim beklentileri Sheng ve Chen (2012) gelistirmis olduklari
deneyim beklentisi dlgegi kullanilarak irdelenmistir. Calismanin sonuglarina gore,
Topkapt Sarayin1 ziyaret eden ziyaretgilerin deneyime beklentileri; tarihsel
hatirlaticilik, kagis, kisisel kimlik ve 6grenme arzusu bagliklari altinda incelenebilir.
Calismada, Efes Oren Yerini ziyaret eden yabanci ziyaretgilerin miize deneyimi
beklentilerine iliskin hipotezler gelistirilmeden énce, ilk olarak “Efes Oren Yerini
ziyaret eden yabanci ziyaretcilerin miize deneyim beklentileri hangi bagliklar altinda

incelenebilir?” seklindeki arastirma sorusu yanitlanacaktir.
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Cinkii  Uriely (2005: 212) turistik deneyime iliskin yapmis oldugu
calismasinda, ziyaret¢i deneyimlerinin, miize gesitlerine ve ziyaret¢i Ozelliklerine
gore degisiklik gosterebilecegini, bu nedenle, deneyim g¢alismalarinin farkli miize
tiirleri iizerinde de yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Efes Oren Yeri deneyim
beklentilerinin hangi basliklarda inceleneceginin belirlenmesinin ardindan, test
edilmek iizere bir dizi hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler gerekgeleri ile birlikte

asagida sunulmustur.

Turizmde tecriibe edilen yasantilar, turizm iriinii kullanimi sonucunda
edinilen deneyimlerdir. Turizm {irlini ve bunun yapisini olusturan unsurlarin
kullanimi sonucunda olusan yasanti deneyim olarak isimlendirilebilir. Deneyimler
turizm {riiniinii zenginlestiren unsurlardir (Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2007: 32).
Turizm dirtinine iligkin deneyim, tretim ile tiiketiminin meydana gelmesiyle

olugmaktadir (Andersson, 2007).

Deneyimler, kendiliginden olusmayan, hazirlanmis bir durumun sonucunda
meydana gelen ve genel durumu etkisine alan yasantilardir (Schmitt, 1999). Dolayisi
ile miisteriye bilgi, duyusal ve duygusal unsurlarin sunulmas: ile birlikte deneyim
olusur (Gupta ve Vajic, 1999).Turizm deneyimi, ¢ogunlukla bireysel olarak olusan
karmasgik bir olgudur (Uriely, 2005). Dolayzst ile turizm {iriiniinden edinilen deneyim
kisisel Ozelliklere, {iiriine ve ortama gore sekillenerek karmasik bir yap1

olusturmaktadir.

Deneyimsel deger, turistlerin turizm {iriinii kullanimi1 6ncesi, kullanim esnasi
ve kullanim sonrasi edindikleri tecriibelerin biitiinsel bir sonucudur. Deneyimsel
deger: tiiketicinin kullandigi iriin &zellikleri ve hizmet performansina yonelik
tiikketicinin tiikketim Oncesi belirledigi ama¢ ve hedeflerini kolaylastirict ya da
engelleyici goreceli degerlendirmeleridir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002:
53).Tiiketicinin triin kullanimi ile deneyim olugmakta ve tiiketici deneyimsel deger
elde etmektedir. Deneyimsel deger kavramini detaylandirmak igin arastirmacilar

tarafindan cesitli gruplandirmalar yapilmistir.
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Bunlar; Pine ve Fillmore (1999); Holbrook (1999); Schmitt (1999); Aho
(2001); Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001); Gentile, Spiller ve Noci (2007);
Zhang (2008), Zhang, Dewald ve Neirynck (2009); Zhang, Chai ve Kavanaugh
(2008); Sheth, Newman ve Gross (1991); Berry, Carbone ve Haeckel (2002); Brakus,
Schmitt ve Zarantonello (2009); Orth ve Marrchi (2007); Wirtz ve Bateson
(1999);Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009) tarafindan sunulan deneyimsel deger

gruplandirmalaridir. Atmosfer unsuru deneyimsel degeri zenginlestirmektedir.

Kotler (2000: 527) atmosfer kavramini, “bir tiiketicinin belirli bir mekéana

girmesi ile algilarini sekillendiren etmenler biitiinii” olarak tanimlamaktadir.

Bunun yaninda deneyimsel degeri; a) miizik, b) renk, c) aydinlatma, d)
aroma/koku, e) yogunluk, f) dekorasyon ve g) sosyal etkilesim unsurlar
zenginlestirmektedir (Zhang, 2008: 45).

Pine ve Fillmore (1999)’nin deneyimsel deger modeli; eglence, estetik, egitim
ve kagis degerlerinden meydana gelmektedir. Estetik deneyiminde, kisi bir durum ya
da ortamin iginde pasif olarak yer alir. Biiyiik kanyon kenarinda durmak, bir sanat
galerisini veya miizesini gezmek, uzay turu yapmak, Kapadokya’da peribacalarinin

arasinda dolagsmak estetik deneyimi ifade etmektedir.

Holbrook’un deger modelinde her bir deneyimsel deger, 6znel yonliiliik ya da
diger yonliiliik boyutlari; i¢sel deger ya da dissal deger boyutlar ile aktif ya da
reaktif olma boyutlar1 ile incelenmektedir. Holbrook’un deger tipolojisinde;
verimlilik, tstinlik, statii, itibar, eglence, estetik, etik ve ruhanilik degerleri yer
almaktadir (Holbrook, 1999: 87).Estetik deger, bir giizellik cesididir (Lexhagen,
2008: 13). Estetik deger, kisinin giizelligi 6n planda olan iriinlerin tiketimi
sonucunda olusan deneyimsel degerdir (Holbrook, 1999: 20). Estetik deger ile moda
ve Urilin tasarimi arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur (Schmitt, 1999). Turizm
isletmelerinin dekorasyonunda, sunulan {riinlerin olusturulmast ve sunumunda
estetik degerin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Schmitt (1999) deneyimsel deger
modelini duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel deneyim olmak iizere
bes boyutta incelemistir. Schmitt’in deneyimsel deger modeli igerisinde yer alan

duyusal deneyim ile estetik deger iliskilidir.
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Duyusal deneyim, bes duyuya (gérme, duyma, dokunma, tatma ve hissetme)
hitap ederek duyu etkisi olusturmaktadir (Schmitt, 1999: 64).

Deneyimsel deger modelini; gorsel cekicilik, eglence, kagis, katilim, etkinlik
veekonomik deger kapsaminda sekillendiren Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001:
42)dort faktor altinda ikinci boyutlandirma yaparak eglence degeri, estetik, yatirimin

getiri degeri ve hizmet milkemmelligi boyutlarini olusturmustur.

Estetik deger, tiiketimin duygulara hitap eden boyutudur ve estetik {irline
yonelik sanatsal degeri gosterir. Estetik ve ¢evresel diizenlemeler tiiketicilerin satin
alma kararlarina (araba, kiyafet, mobilya, bir restoranda yemek servisi, sanatsal
degeri olan bir tablo, alblim, sinema, seyahat vb.) etki etmektedir. Dolayisi ile estetik

deger tiiketicilerin tiim hayatindadir (O’shaughness ve O’shaughness, 2003: 15).

Estetik deneyimde merak temel bir tiikketim duygusudur. Merak duygusu
kiginin siirekli yenilenmesine katki saglamaktadir. Buna bagli olarak, estetik
kavraminin merak 6zelligi tiiketicinin {iriine yonelik olusturdugu merak duygusunun

taze kalmasini saglamaktadir (Fisher, 1999).

Estetik deneyim simetri, oranti, objelerin uyumu, ahenk ya da bir performansi
ifade etmektedir. Tiketimde ise estetik gorsel unsur ve hizmet performansinin
duygulari harekete gecirme yetenegi ile degerlendirilmektedir (Mathwick ve
digerleri, 2001: 42).
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HiPOTEZLER

H; Destinasyon Ozelligi ile Cinsiyet arasinda anlamli bir iliski vardir.

H, Destinasyon Ozelligi ile Bilgi Kaynaklari arasinda anlamli bir iligki vardir.
HsDestinasyon Ozelligi ile Seyahat Tarzi arasinda anlaml bir iligki vardir.
H4Destinasyon Ozelligi ile Medeni Hal arasinda anlamli bir iliski vardir.
HsDestinasyon Ozelligi ile Akilda Kalan Ozellik arasinda anlamli bir iliski vardir.
HeDestinasyon Ozelligi ile Gelis Amaglar1 arasinda anlamli bir iliski vardar.

H;Destinasyon Ozelligi ile Plana Sadik Kalma arasinda anlamli bir iligki vardir.

HgDuygusal Deneyim ile Cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.
HoDuygusal Deneyim ile Bilgi Kaynaklari arasinda anlamli bir iligki vardir.
HioDuygusal Deneyim ile Seyahat Tarz1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hi1Duygusal Deneyim ile Medeni Hal arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi,Duygusal Deneyim ile Akilda Kalan Ozellik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi3 Destinasyon Otantikligi ile Cinsiyet arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi4 Destinasyon Otantikligi ile Bilgi Kaynaklar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
His Destinasyon Otantikligi ile Seyahat Tarzi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hi Destinasyon Otantikligi ile Medeni Hal arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi7 Destinasyon Otantikligi ile Akilda Kalan Ozellik arasinda anlamli bir iligki
vardir.
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His Memnuniyetin, Geri Gelme Niyeti tizerine etkisi vardir.

HigParanin Karsiligint Almanin, Geri Gelme Niyeti ilizerine etkisi vardir.
H2o Duygusal Deneyimin, Geri Gelme Niyeti iizerine etkisi vardir.

H,1 Destinasyon Ozelliginin, Geri Gelme Niyeti iizerine etkisi vardir.
H2, Bilgi Kaynaginin, Geri Gelme Niyeti {izerine etkisi vardir.

H,3 Paranin Karsiligini Almanin, Memnuniyet iizerine etkisi vardir.

H.4 Duygusal Deneyimin, Memnuniyet {izerine etkisi vardir.

Has Destinasyon Ozelliginin, Memnuniyet iizerine etkisi vardir.

H2s Duygusal Deneyimin, Paranin Karsiligin1 Alma tizerine etkisi vardir.

Hy7 Destinasyon Ozelliginin, Paranin Karsiligim1 Alma iizerine etkisi vardir.

Hag Destinasyon Otantizminin, Paranin Karsiligin1 Alma tizerine etkisi vardir.
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3. BOLUM

HATAY’A GELENLERIN DUSUNCELERI VE ALGILARINA YONELIK
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Degisen turizm sektorii ve seyahat anlayisi ile birlikte, turistik {riinler ve
turistik destinasyonlar arasindaki rekabet sartlari da agirlasmustir. Turistlerin,
gidecekleri turizm bolgeleri ile ilgili degerlendirmeler tek bir faktére bagli olmayip,
bircok faktor tarafindan etkilenmektedir. Turistlerin davranislari, beklentileri, istek
ve ihtiyaglar1 seyahat edecekleri bolgelerin belirlenmesinde 6nemlidir. Turizm
bolgeleri kaynaklari, isletmeleri, yerlesik niifusu, yerel yonetimi, alt ve iistyapisi ile
karmagik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, turizm bdlgeleri yonetilmesi zor bir turizm
kavramin1 ifade etmektedir. Turizm bolgelerinin sahip olduklar1 Gzellikler
bakimindan farkliliklar gdstermesi yonetim tarzlarimin da farkli olmasi sonucunu
dogurmustur. Bu durum, sehir, dag, tarihsel alanlar ve dinlenmeye yonelik turizm

bolgelerinin farkli yonetilmelerinin nedenini olusturmaktadir.

Bununla birlikte, turistlerin gidecekleri bolgelerdeki sosyal ve ekonomik
sartlar ile kiiltlirel faaliyetler tercihlerini etkilemektedir. Bolgenin sahip oldugu
kaynaklarin, bolgeye gelecek olan turist tipi ve getirecegi gelir lizerinde onemli bir
etkisi bulunmaktadir. Burada 6nemli olan bir destinasyonun ne kadar kaynaga sahip

olmastyla birlikte onlar1 nasil kullanmasi gerektiginin ortaya ¢ikartilmasidir.

Ayrica, turistlerin tercih ettikleri iiriinlerin neler oldugunun tespit edilmesi,
turistlerin gidecekleri turizm boélgelerinin 6zelliklerinin belirlenmesinde 6nemli bir

etken olmaktadir.

Bu baglamda turistlerin ziyaret etmeyi diislindiikleri bdlgenin turistik
Ozelliklerindeki algilar1 6n plana ¢ikmaktadir. Algilanan firsatlar arasinda tercih, aile,
is durumlari, paranin karsiligin1 alma, ulasilabilirlik, otantiklik, mesafe ve g¢ekim

yerlerinin avantajlar1 gibi faktdrler seyahat kararini etkilemektedir.
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Bunun yami sira turistlerin seyahat kararini etkileyen kullandiklar1 bilgi
kaynaklart da 6nem tasimaktadir. Turistlerin edindikleri bilgi kaynaklar1 turizm
bolgelerinin ziyaretlerini gergeklestirmelerinde oncelikli olarak rol alan etmen olarak
belirtilmektedir. Bu bilgi kaynaklarindan alinan mesajlarin dogrulugu ve kullanilan
kaynaklarin tespiti, turistlerin hangi bolgelere ziyaretlerini gergeklestireceklerinin

belirlenmesi acisindan 6nem tagimaktadir.

Son yillarda gelisen teknoloji ve artan turizm talebi lilke genelinde etkili
olmakla beraber belli yorelerde de kendini gdstermeye baslamistir. Hatay tarih
boyunca degisik kiiltiirlere ev sahipligi yapmis ve tarihi degerleri, ¢ok kiltiirlii
yapisi, dogal giizellikleri ile 6nemli bir turizm ¢ekiciligine sahiptir. Hatay’1 ¢ekici
hale getiren etkenler tarihi, kendine has dogasi ve Kkiiltiiriiniin yaninda; iklim
Ozellikleri ile de tarih boyunca nice insanlar bu topraklar {izerinde yasamlarini
stirdirmiiglerdir. Farkli din ve mezhepten bircok insanin bir arada yasadigi
medeniyetler sehri olarak tanimlanabilen Hatay iilke genelinde bu 6zelligi ile de
dikkat ¢ekmektedir. Hatay’in tiim bu 6zelliklere sahip olmasi ve son yillarda dikkat
¢eken destinasyonlar arasinda yer almasi ile birlikte aragtirilmaya ihtiya¢ duyulan bir

bolge olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda c¢alismanin amaci; Hatay bdlgesine gelen turistlerin
destinasyonun ozelliklerine, destinasyon imajina, duygusal deneyimleri ve tatmin
diizeyleri ile ilgili olarak davranigsal niyetlerinin destinasyon se¢iminde kullandiklari

bilgi kaynaklar ile arasindaki iliskisi agin1 ortaya koymaktir.
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3.2.Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin birinci ve ikinci bdliimiinde literatlir taramasi yapilmis ve bu
verilerde; kitaplar, dergiler, tezler, siireli yayinlar, kiitiiphaneler, internet ve
veritabanlart incelenmigstir. Kuramsal ¢er¢cevenin olusturulmasinin  ardindan
uygulama boliimii olusturulmustur.Veri toplama yontemi olarak, anket yonteminin
kullanilmasma  karar  verilmistir Anket ~ Hatay’a  gelen yerli turistlere
uygulanmistir. Anketin uygulanmasinda bir kisim cevaplayicilar ile yliz ylize teknigi

kullanilarak anket formu uygulanmstir.

Diger kisim anketler i¢in ise, otellere anket birakilmasi ve bir siire sonra
anketlerin bu otellerden toplanmasi seklinde bir anket yontemi uygulanmistir. Anket
yoluyla toplanan bilgilerin analizinde sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan SPSS
20.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Veriler, tanimlayici ve ¢ikarimsal
istatistik bazinda ele alinmis ve faktor analizi, T-testi, giivenirlilik analizi,varyans
analizi, korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir. Tanimlayici istatistik bazinda

oncelikle demografik verilerin frekans dagilimlari ele alinmis ve degerlendirilmistir.

3.3 Arastirmanin Kapsami

Aragtirma, Hatay’i ziyaret eden yerli turistlere yonelik olarak anket
uygulamak suretiyle gerceklestirilmistir. Bulgularin daha net anlagilmasi igin
anketlerin bircogunun yiiz yiize yapilmasina 6zen gosterilmistir.Hatay ilinde, yerli
turistlerin konaklamayi tercih ettikleri oteller oncelikli olarak tespit edilmis ve anket
bu otellerde uygulanmistir. Arastirmanin Hatay ilinde yapilmasinin nedeni, son
yillarda Hatay’in dnemli bir turizm bolgesi olarak kesfedilmesi ve son yillarda dikkat

¢eken bir destinasyon olarak karsimiza ¢ikmasindan kaynaklanmaktadir.

3.4 Arastirmanin Simirhliklar:

Yerli turistlerin paket turlarla veya bireysel olarak tercih ettigi otelleri
secilmistir,ancak; bazi ii¢ yildizli ve butik otel yoneticileri anketlerin turistleri
rahatsiz edecegi gerekcesiyle anketleri otellerinde uygulatmamistir. Bu nedenle, bazi

otellerde yerli turistlere ulasilamamustir.
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Arastirmanin bir baska sinirliligi ise, paket turlar ile gelen yerli turistlerin kisa
streli konaklama ve gezi programinda anket sorularma vakit ayirmak

istememeleridir.

3.5 Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin amaci, yontemi, kapsami ve sinirliliklarinin belirlenmesinin
ardindan veri toplama yonteminin belirlenmesi gerekmektedir. Kullanilan anket
yontemi, elde edilmek istenen bilgilere kisa siirede ulagilmasina ve gerekli yerlerde
kullanilmasima olanak saglamaktadir Anket, veri toplamada en etkili ve en ¢ok

kullanilan yontem olarak belirtilmektedir.

3.5.1. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu olusturulurken literatiir taramas1 yapilmis ve bazi ¢alismalardan
esinlenerek hazirlanmistir. Anket formunda cevaplayicilara anketin  amaci
anlatilarak, verecekleri cevaplarin sadece bilimsel amacl olarak kullanilacag: kisisel
bilgilerin hicbir kurum veya kisi ile paylasilmayacagi baslangic asamasinda
belirtilmektedir. Anket formu o6nlii ve arkali A4 kagidi buyiikligiinde tek sayfa

olarak tasarlanmigtir. Anket iki boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde turistlerin destinasyona yonelik algilarint  belirlemeyi
amaclayan ve alti gruptan olusan elli ii¢ soru sorulmustur. Bu béliimde yer alan
sorular, Hatay’a gelen yerli turistlerin Hatay destinasyonuna yonelik algi ve

davranigsal niyetlerinin 6l¢iilmesini ve degerlendirilmesini amaglamaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde ise, turistlerin seyahatlerine yonelik bilgilerini
O0lcmeye, Hatay’1 ziyaret etme amacina ve cevaplayicilara ait demografik 6zelliklere

yonelik sorular bulunmaktadir.

Anket uygulamasinda Likert tipi 5°li 6l¢ek anket kullanilmistir. Bu 6lgek, bir
diisiinceye katilip katilmama ile ilgilidir. Likert 6lgegi ile belirli aralik seviyesinde
bir 6l¢iim yapilmaktadir.

Cevaplayicilardan  ifadelerinin  derecesini  “kesinlikle  katiliyorum”,
“katiliyorum”, “kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyorum” seklinde

isaretlemeleri istenmistir.

66



Ankette likert’in 5°1i 6l¢egi bolgeye gelen ziyaretcilerden diisiincelerine gore
isaretledikleri ifadelerin istatistiksel verilerin elde edilebilmesi igin kodlara

dontistiiriilmesi gerekmektedir.
Bu kodlamalar su sekilde yapilmistir.

Kesinlikle Katilryorum
Katiliyorum

5
4
Kararsizim 3
Katilmiyorum 2

1

Kesinlikle Katilmiyorum

Anketin ikinci bolimiinde siniflama 6l¢egi ve agik uglu sorular sorulmustur.
Siniflama Olceklerinde ise kodlama yapilabilmesi i¢in her sik 1-5 arasinda
numaralandirilmistir. Egitim konusunda sorulan sorulara verilen cevaplara karsilik

gelen kodlamalar asagida 6rnek olarak gosterilmektedir.

[kdgretim
Lise
Lisans
Lisansiistii

Doktora

g B~ W N -

Anket sorularint olustururken farkli kaynaklardan yararlanilmistir.
Destinasyon 6zellikleri faktoriinii 6l¢iimlemek i¢in Kozak M. (2001a) ve Celeste
Eusébio and Armando Luis Vieira (2013) ¢alismalarindan kismen yararlanilmistir.
Miisteri tatmini faktoriinii 6l¢iimlemek igin Sweeney, J.C.& Soutar, G.N. (2001) ve
Berrin Onaran, Zeki Atil Bulut, Alparslan Ozmen (2013)calismalarindan kismen
yararlanilmistir. Duygusal deneyimler faktoriinii 6l¢iimlemek tizere Han, H.&Jeong,
C.(2013) ve Girish Prayag, Sameer Hosany, Khaled Odeh (2013) g¢alismalarindan

yararlanilmugtir.
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Destinasyonun otantikligini 6l¢iimlemek i¢in (Chhabra, 2008; Cohen, 1988;
Mclintosh & Prentice, 1999), motivasyon ve destinasyon imaji faktorlerini Chang,
Wall, & Chu, 2006; Yoon & Uysal 2005), bilgi kaynaklar1 faktoriinii 6l¢timlemek
icin (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Chi & Qu, 2008) c¢alismalarindan

yararlanilmistir.

3.5.2 Anketin Uygulanmasi

10.07.2015 tarihinde anketin Hatay ilinde uygulanmasina baslanmistir. Anket
15.11.2015 tarihinde sonlandirilmistir. Anket formlarinin tam olarak doldurulmasi
amaciyla bir¢ok anket yiiz yiize yapilmis ve otellere birakilan anketler icin de
otellerin st yoneticileri ile gorlismeler yapilmistir. Bunun sonucunda, verilerin
incelenmesi ve SPSS 20,0 istatistiksel paket programa kodlamasi asamasinda

sorulara cevap verilmedigi goriilmiis ve eksik veri girmedigi tespit edilmistir.

3.6. Arastirma Bulgularinin Sunumu ve Degerlendirilmesi
3.6.1 Giivenilirlik gecerlilik

Giivenilirlik degeri ile Olgiitin yinelenen olgiimlerde ayni sonucu verme
derecesi gosterilir. Sosyal bilimlerde yapilan anketlerde sorulan sorularin
yanitlayicilar tarafindan ayni sekilde algilanmasi ¢ok dnemlidir bu ylizden sorularin
farkli sekilde yorumlanmasma imkan vermemek gerekir. Farkli kisilerin, farkl
anlamlar ¢ikarabilecegi sorular sonuclarin gilivenilirligini diisiliriir. Bu nedenle
yapilan anket c¢alismalarinin sonuglar1 oncelikle gilivenilirlik analizine tabii
tutulmalidir. Giivenilirlik katsayis1 diistik olan sorular1 anketten ¢ikarmak gereklidir.
Ural ve Kili¢ (2006) giivenilirlik kat sayist 0 ila 1 arasinda degerler aldigin1 ve deger
I’e yaklastik¢a giivenilirligin arttigini belirtmistir. Hair ve arkadaslarina gore (1995)
en yaygmn olarak kullanilan yontem ise Cronbach's Alpha yontemidir ve alfa
katsayisinin o>0,70 olmas1 gerekir. Bu calismada yapilan anket sonuglari giivenilirlik
analizine tabii tutuldugunda sonuglarin alfa katsayisinin 0,70’ten biiyiikk oldugu
asagidaki tabloda belirtilmistir, o halde s6z konusu c¢alismanin sonuglar1 giivenilir

olarak kabul edilebilir.
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Giivenilirlik

Cronbach's Alpha Soru Sayist
Genel ,880 53
Destinasyon Ozellikleri 0,81 9
Duygusal Deneyimler 0,83 11
Destinasyon Otantikligi 0.80 11

Destinasyon ozellikleri

Anket calismasinda Hatay bolgesinin destinasyon ozellikleri ile ilgili 9 adet
ifadenin giivenilirliginin test edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi uygulanmistir.
Analiz sonuncunda Co. Alpha katsayisi 0,81olarak tespit edilmistir. Elde edilen
katsay1 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. Bunun sonucu olarak
calismadan herhangi bir soru ¢ikarmaya gerek olmadigi goriilmektedir. Giivenilirlik
analizinin ardindan yap1 gecerliliginin test edilmesi amaci ile 9 ifadenin bulundugu
Olcege faktor analizi uygulamasi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda 3 adet alt

boyut tespit edilmistir.

Bu boyutlar temel hizmet boyutu, erisilebilirlik boyutu ve destinasyon yapisi
boyutu olarak adlandirilmistir. Faktor analizinde hesaplanan KMO o6rneklem
yeterlilik katsayis1 0,624 olarak tespit edilmistir. Bu katsay1 yapilan 384 adet anketin
faktor yapisini orta koymak i¢in yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktor
yapilarinin anlamlilifinin test edildigi Bartlet testi sonucuna gore (p=0,001,p<0,05)

elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamlidir.

Elde edilen 3 boyut toplam varyansin yaklasik olarak %68’ini
olusturmaktadir. Ac¢iklanan varyansin bu tip ¢alismalarda %60 ve {izerinde olmasi
beklenir. Boyutlar incelendigi zaman temel hizmetler boyutunun agiklanan varyans
ylizdesi %31,45, i¢ tutarlihi@ ise 0,81 olarak tespit edilmistir. Erisilebilirlik
boyutunun agiklanan varyans yilizdesi %26, i¢ tutarliligi ise 0,77 olarak tespit
edilmistir. Destinasyon yapisi boyutunun agiklanan varyans yilizdesi %l1, i¢

tutarliligi ise 0,75 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3: Destinasyon ozellikleri

fadeler

Faktor yiikii

1
(temel
hizmetler)

2
(erisilebilirlik)

3

(destinasyon

yapisi)

Agiklanan

varyans

I¢
tutarl
1lik

Konaklama Hizmeti

,816

Icecek Fiyatlar:

, 792

Fiyatlar1 Uygundur

,768

Icecek Kaliteli

,754

31,45

0,81

Ulasim Alt Yapisi
Yeterlidir

,908

Gezilecek Yerler
Konusunda

Yonlendiriciler Yeterli

,863

Kiiltiirel Ve Tarihi
Mekéanlar Orijinal

Dokularimi Yitirmemis

,718

25,69

0,77

Trafik Cok Yogundur

811

Dogal Giizellikler
Hayranlik Verir

, 755

11,27

0,75

Duygusal Deneyimler

Anket caligmasinda Hatay bolgesinin duygusal deneyimler ile ilgili 12 adet

ifadenin giivenilirliginin test edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi uygulanmistir.

Analiz sonuncunda Co. Alpha katsayisi 0,83 olarak tespit edilmistir. Elde edilen

katsay1 Olgegin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir. Bunun sonucu olarak

calismadan herhangi bir soru ¢ikarmaya gerek olmadigr goriilmektedir. Giivenilirlik

analizinin ardindan yap1 gecerliliginin test edilmesi amaci ile 12 ifadenin bulundugu

Olcege faktor analizi uygulamasi yapilmstir.
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Faktor analizi sonucunda 3 adet alt boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar pozitif
duygusal deneyimler boyutu, negatif duygusal deneyimler boyutu ve etkileyici
deneyimler boyutu olarak adlandirilmistir. Faktor analizinde hesaplanan KMO
orneklem yeterlilik katsayis1 0,830 olarak tespit edilmistir. Bu katsay1 yapilan 384

adet anketin faktor yapisini orta koymak i¢in yeterli sayida oldugunun gostergesidir.

Ayrica faktdr yapilarmin anlamliliginin test edildigi Bartlet testi sonucuna
gore (p=0,001,p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamlidir. Elde edilen 3
boyut toplam varyansin yaklasik olarak %69’unu olusturmaktadir. Agiklanan
varyansin bu tip ¢alismalarda %60 ve lizerinde olmasi beklenir. Boyutlar incelendigi
zaman pozitif duygusal deneyimler boyutunun agiklanan varyans yiizdesi %37, i¢
tutarlilig1 ise 0,79 olarak tespit edilmistir. Negatif deneyimler boyutunun agiklanan
varyans ylizdesi %24, i¢ tutarliligi ise 0,78 olarak tespit edilmistir. Duygusal
deneyim boyutunun agiklanan varyans yiizdesi %9, i¢ tutarliligi ise 0,76 olarak tespit

edilmistir.

Tablo 4:Duygusal Deneyimler

Faktor yiikii Aciklanan Ic
1 (pozitif) 2(negatif) 3(etkileyici) varyans tutarlilik

Ifadeler

Hatay1 Eglenceli
yite ,872
Buluyorum

Hatay1 seviyorum ,814

Hatay'da Olmaktan Zevk 799 36,74 0,79

Duyuyorum

Hataya Kars1 Icimde Bir
Cosku Var

,702

Hatay Bende Hayal
Y Y ,904

Kiriklig1 Uyandirtyor

Hatay’da Bulunmak Beni
,868 23,68 0,78

Mutsuz Ediyor

Hataya Kars1
Y ,804

Hosnutsuzluk Duygusu
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Hatay Kars1 Pigmanlik 290
Duygusu Hissediyorum '
Hatay Bende iTham

,845
Duygusu Uyandirtyor
Hatay Beni Biiyiiliiyor ,816

9,26 0,76

Hatay Beni Hep Sasirtiyor ,700
Hatay Bende Sefkat Hissi

,540
Uyandirtyor

Destinasyon Otantikligi

Anket calismasinda Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi ile ilgili 11 adet
ifadenin giivenilirliginin test edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi uygulanmistir.
Analiz sonuncunda Co. Alpha katsayis1 0,80 olarak tespit edilmistir. Elde edilen
katsay1 6lgegin oldukca giivenilir oldugunu gdstermektedir. Bunun sonucu olarak
calismadan herhangi bir soru ¢ikarmaya gerek olmadigi goriilmektedir. Giivenilirlik
analizinin ardindan yap1 gegerliliginin test edilmesi amaci ile 11 ifadenin bulundugu
Olcege faktor analizi uygulamasi yapilmstir.

Faktor analizi sonucunda 4 adet alt boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar toplam
otantizm boyutu, otantizm atmosferi boyutu, otantizm hizmeti boyutu ve otantizm
gorseli boyutu olarak adlandirilmistir. Faktor analizinde hesaplanan KMO 6rneklem
yeterlilik katsayis1 0,717 olarak tespit edilmistir. Bu katsay1 yapilan 384 adet anketin
faktor yapisini orta koymak i¢in yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktor
yapilariin anlamliliginin test edildigi Bartlet testi sonucuna goére (p=0,001,p<0,05)
elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamlidir.

Elde edilen 4 boyut toplam varyasnin yaklasik olarak %64 {inii
olusturmaktadir. Agiklanan varyansin bu tip ¢alismalarda %60 ve iizerinde olmasi
beklenir. Boyutlar incelendigi zaman toplam otantizm boyutunun ag¢iklanan varyans
yiizdesi %31, i¢ tutarliligr ise 0,71 olarak tespit edilmistir. otantizim atmosferi
boyutunun agiklanan varyans yiizdesi %14, i¢ tutarliligi ise 0,76 olarak tespit
edilmistir. Otantizim hizmeti boyutunun agiklanan varyans yiizdesi %10, i¢ tutarlilig
ise 0,73 olarak tespit edilmistir. Otantizim gorseli boyutunun agiklanan varyans

yiizdesi %09, i¢ tutarliligi ise 0,72 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5:Destinasyon Otantikligi

Ifadeler

Faktor yiikii

Agiklanan

varyans

I¢
tutarlt

Ik

1(toplam)

2(atmosf

er)

3(hizmet)

4(gorsel)

Hatay Zengin
Bitki Ortiisiine
Sahiptir

,817

Hatay’da Yoresel
Gelenek
Ozellikleri
Ogrenilebilir

, 167

30,98

0,71

Hatay Meshur Bir
Yerdir

,807

Hatay Egzotik Bir
Yerdir

793

Hatay’1n Tklimi
Cok Giizeldir

,617

13,90

0,76

Hatay’da Ilging
Kiiltiirel

Faaliyetler Vardir

,780

Hatay’da Insan
Parasinin

Karsiligim Alir

712

Hatay Emin Ve

Giivenli Bir Yer

,704

Hatay Zengin Ve
Cesitli Mutfaga
Sahiptir

,560

10,47

0,73

Hatay’da Farkli
Kiiltiirler Bir

arada Yasar

,885

Hatay Goriilmeye
Deger Dogal
Manzaralarla

Doludur

,825

9,27

0,72
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Boyutlara etki eden degiskenlerin tespit edilmesi

1. Cinsiyet ve Boyutlar

Calismada Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi, destinasyon ozellikleri,

duygusal deneyim, davranigsal niyet ve miisteri tatmini boyut ve alt boyutlarinin

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farkliliklar gosterip gostermedigini test etmek

amaci ile t testi analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda 6zet

olarak verilmektedir.

Tablo 6: Cinsiyet ve Boyutlar

Boyutlar Cinsiyetiniz Ortalama | s.sapma t

Destinasyon Yapis1 | Bayan 194 3,60 0,54 0,82 0,41
Erkek 190 3,55 0,54

Destinasyon Bayan 194 3,71 0,91 1,22 0,22

Hizmet Erkek 190 3,59 0,92

Destinasyon Bayan 194 3,76 098 | 0,13 0,90

Erigebilirlik Erkek 190 3,75 0,94

Miisteri Tatmini Bayan 194 4,00 0,68 1,41 0,16
Erkek 190 3,89 0,72

Pozitif Duygusal Bayan 194 4,11 0,73 | 0,94 0,35

Deneyim Erkek 190 4,05 0,64

Negatif Duygusal Bayan 194 3,83 0,86 1,14 0,26

Deneyim Erkek 190 3,72 0,97

Etkileyici Duygusal | Bayan 194 3,63 0,74 | -0,85 0,39

Deneyim Erkek 190 3,69 0,73

Davranigsal Niyet Bayan 194 4,17 0,61 0,90 0,37
Erkek 190 4,11 0,68

Genel Otantizm Bayan 194 4,05 0,50 0,51 0,61
Erkek 190 4,02 0,50

Otantizm Atmosfer | Bayan 194 4,27 0,78 | -0,34 0,74
Erkek 190 4,29 0,60

Otantizm Hizmet Bayan 194 3,94 0,64 0,61 0,54
Erkek 190 3,90 0,70

Otantizm Gorsel Bayan 194 4,09 0,70 1,11 0,27
Erkek 190 4,01 0,75
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Elde edilen sonuglara gore; destinasyon yapisi, destinasyon hizmet,
destinasyon Erisebilirlik, miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif duygusal
deneyim, etkileyici duygusal deneyim, davranigsal niyet, genel otantizm, otantizm
atmosfer, otantizm hizmet ve otantizm gorsel alt boyutlarinda kadin ver erkek
katilimcilarin ortalama alt boyut puanlar1 bir birlerinden farksiz oldugu tespit
edilmistir (p>0,05).

Hatay ilinin destinasyon yapisi, destinasyon hizmet, destinasyon
erisilebilirlik, miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif duygusal deneyim,
etkileyici duygusal deneyim, davranigsal niyet, genel otantizm, otantizm atmosfer,
otantizm hizmet ve otantizm gorselligi konusunda kadin ve erkek katilimcilarin

goriislerinin benzer diizeylerde oldugu goriilmektedir.

2. Bilgi kaynag ve Boyutlar

Calismada Hatay’1 ziyaret etme kararini alirken, Hatay hakkindaki bilgiyi
hangi kaynaktan alma durumunun Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi,
destinasyon oOzellikleri, duygusal deneyim, davranigsal niyet ve miisteri tatmini
boyut ve alt boyutlarinin katilimeilarin farkliliklar gosterip gostermedigini test etmek
amaci ile t testi analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar agagidaki tabloda 6zet

olarak verilmektedir.

Tablo 7: Bilgi kaynag ve Boyutlar

Boyutlar Bilgi n Ortalama | s.sapma t p
Kaynagi

Destinasyon Yapisi Insan Faktorii 249 3,56 054 | -1,12 | 0,26
Medya 126 3,62 0,54
Faktorii

Destinasyon Hizmet Insan Faktorii 249 3,61 0,93 | -1,10 0,27
Medya 126 3,72 0,90
Faktorii

Destinasyon Insan Faktorii 249 3,72 097 | -1,21 0,23

Erisebilirlik Medya 126 3,85 0,93
Faktorii

Miisteri Tatmini Insan Faktorii 249 3,89 0,71 | -1,96 0,05
Medya 126 4,04 0,67
Faktorii
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Pozitif Duygusal Insan Faktorii 249 4,07 0,71 | -0,49 0,63
Deneyim Medya 126 4,11 0,65
Faktorii
Negatif Duygusal Insan Faktorii 249 3,72 0,93 | -1,67 0,10
Deneyim Medya 126 3,89 0,86
Faktorii
Etkileyici Duygusal Insan Faktorii 249 3,67 0,76 | 0,28 0,78
Deneyim Medya 126 3,64 0,72
Faktorii
Davranigsal Niyet Insan Faktorii 249 4,10 0,68 | -1,48 0,14
Medya 126 4,21 0,60
Faktorii
Genel Otantizm Insan Faktorii 249 4,02 0,49 | -0,96 0,34
Medya 126 4,07 0,53
Faktori
Otantizm Atmosfer Insan Faktorii 249 4,26 0,74 | -0,69 0,49
Medya 126 4,31 0,62
Faktorii
Otantizm Hizmet Insan Faktérii 249 3,91 0,69 | -0,10 0,92
Medya 126 3,92 0,63
Faktorii
Otantizm Gorsel Insan Faktorii 249 4,02 0,70 | -1,14 0,26
Medya Fakt. 126 4,11 0,79

Elde edilen sonucglara gore;

destinasyon yapisi,

destinasyon hizmet,

destinasyon erisilebilirlik, misteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif
duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim, davranigsal niyet, genel otantizm,
otantizm atmosfer, otantizm hizmet ve otantizm gorsel alt boyutlarinda Hatay
hakkindaki bilgiyi insanlardan ve medyadan aldigini bildiren katilimcilarin ortalama
alt boyut puanlar bir birlerinden farksiz oldugu tespit edilmistir (p>0,05).

Hatay ilinin destinasyon yapisi, destinasyon hizmet, destinasyon
erigilebilirlik, miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif duygusal deneyim,
etkileyici duygusal deneyim, davranigsal niyet, genel otantizm, otantizm atmosfer,
otantizm hizmet ve otantizm gorselligi konusunda bilgi kaynaginin insan veya medya

olmasinin katilimcilarin goriisleri iizerinde etkili olmadigin1 goriilmektedir.
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3. Seyahat Tarz1 ve Boyutlar

Calismada Hatay’1 ziyaret eden katilimcilarin ziyaretini yalniz veya iki ya da
daha fazla kisi ile yapma durumlarinin Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi,
destinasyon oOzellikleri, duygusal deneyim, davranigsal niyet ve miisteri tatmini
boyut ve alt boyutlarinin katilimcilarin farkliliklar gosterip gostermedigini test etmek
amaci ile t testi analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda 6zet
olarak verilmektedir.

Tablo 8: Seyahat Tarz1 ve Boyutlar

Boyutlar Birlikte Geldigi Ortalama | s.sapma t p
Destinasyon Yapist Yalniz 275 3,56 0,52 | -0,46 0,65
iki Ya Da Daha 100 3,59 0,59
Fazla
Destinasyon Hizmet Yalniz 275 3,65 0,87 | 0,40 0,69
ki Ya Da Daha 100 3,61 1,05
Fazla
Destinasyon Yalniz 275 3,69 1,00 | -2,07 0,04
Erigebilirlik ki Ya Da Daha 100 3,93 0,86
Fazla
Miisteri Tatmini Yalniz 275 3,90 0,76 | -2,42 0,02
iki Ya Da Daha 100 4,09 0,50
Fazla
Pozitif Duygusal Yalniz 275 4,02 0,72 | -2,68 | 0,01
Deneyim iki Ya Da Daha 100 4,24 0,54
Fazla
Negatif Duygusal Yalniz 275 3,81 0,87 | 1,60 0,11
Deneyim iki Ya Da Daha 100 3,64 1,04
Fazla
Etkileyici Duygusal Yalniz 275 3,59 0,79 | -2,98 | 0,00
Deneyim Iki Ya Da Daha 100 3,85 0,53
Fazla
Davranigsal Niyet Yalniz 275 411 0,70 | -1,17 0,24
iki Ya Da Daha 100 4,20 0,49
Fazla
Genel Otantizm Yalniz 275 4,04 0,51 | 0,30 0,76
iki Ya Da Daha 100 4,02 0,47
Fazla
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Otantizm Atmosfer Yalniz 275 4,31 0,70 | 1,53 0,13
iki Ya Da Daha 100 4,19 0,70
Fazla

Otantizm Hizmet Yalniz 275 3,96 065| 1,81 0,07
iki Ya Da Daha 100 3,82 0,71
Fazla

Otantizm Gorsel Yalniz 275 4,06 0,77 | 0,35 0,73
iki Ya Daha 100 4,03 0,59
fazla

Elde edilen sonuglara gore; destinasyon yapisi, destinasyon hizmet,
destinasyon erisilebilirlik, negatif duygusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal
niyet, genel otantizm, otantizm atmosfer ve otantizm gorsel alt boyutlarinda Hatay’1
yalniz ziyaret etme veya en az iki kisi ile gelen bireylerin ortalama alt boyut puanlar

bir birlerinden farksiz oldugu tespit edilmistir (p>0,05).

Hatay ilinin destinasyon yapisi, destinasyon hizmet, destinasyon
erisilebilirlik, negatif duygusal deneyim, duygusal deneyim, davranissal niyet, genel
otantizm, otantizm atmosfer ve otantizm gorselligi konusunda Hatay’1 yalniz ziyaret
etme veya en az iki kisi ile gelme durumlarinin katilimeilarin goriisleri iizerinde

etkili olmadigini goriilmektedir.

Miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim,
otantizm ve otantizm hizmeti boyutlarinda ise Hatay’1 yalniz ziyaret etme veya en az
iki kisi ile gelen katilimcilarin ortalama boyut puanlarinin bir birlerinden farkli

oldugu tespit edilmistir(p<0,05).

Miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim,
otantizm boyutlarin Hatay’1 en az iki kisi ile ziyaret eden katilimcilarin ortalama
boyut puanlarinin tek basina ziyaret eden bireylere gore daha yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Otantizm hizmeti boyutunda ise yalniz olarak hatay1 ziyaret eden
katilimcilarin, en az iki kisi ile gelen katilimcilara gére daha yiiksek ortalama

puanlara sahip olduklar1 goriilmektedir(p<0,05).
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Miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim,
otantizm ve otantizm hizmeti konularinda en az iki kisi ile gelen katilimcilar daha
olumlu goriis bildirirken, otantizm hizmeti konusunda yalmiz olarak gelen

katilimcilarin goriisleri daha olumlu oldugu goriilmektedir.

4. Medeni Hal

Calismada Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi, destinasyon ozellikleri,
duygusal deneyim, davranigsal niyet ve miisteri tatmini boyut ve alt boyutlarinin
katilimcilarin medeni durumlarina gore farkliliklar gosterip gostermedigini test
etmek amaci ile t testi analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

Ozet olarak verilmektedir.

Tablo 9: Medeni Hal ve Boyutlar

Boyutlar Medeni n Ortalama | s.sapma t p
Durum

Destinasyon Bekar 178 3,6442 ,52494 2,47 0,01

Yapisi Evli 205 3,5095 ,53749

Destinasyon Bekar 178 3,7177 ,92936 1,39 0,16

Hizmet Evli 205 3,5866 ,90688

Destinasyon Bekar 178 3,8652 ,86444 2,11 0,04

Erisebilirlik Evli 205 3,6585 | 1,03041

Miisteri Tatmini Bekar 178 4,0416 ,65928 2,52 0,01
Evli 205 3,8615 ,73079

Pozitif Duygusal | Bekar 178 4,1517 ,66236 1,84 0,07

Deneyim Evli 205 4,0220 ,70720

Negatif Duygusal | Bekar 178 3,8020 ,92542 | 0,63 0,53

Deneyim Evli 205 3,7427 ,90712

Etkileyici Bekar 178 3,7926 ,63547 | 3,22 0,00

Duygusal Evli 205 3,5524 ,80020

Deneyim

Davranigsal Niyet | Bekar 178 4,1966 ,59775 1,64 0,10
Evli 205 4,0878 ,68794

Genel Otantizm Bekar 178 4,0725 ,44503 1,28 0,20
Evli 205 4,0068 ,54499

Otantizm Bekar 178 4,2837 63523 | 0,11 0,91

Atmosfer Evli 205 4,2756 ,74649

79



Otantizm Hizmet | Bekar 178 3,9026 ,65374 | -0,49 0,62

Evli 205 3,9366 ,68344
Otantizm Gorsel Bekar 178 4,1049 ,59099 1,28 0,20
Evli 205 4,0098 ,82308

Elde edilen sonuglara gore destinasyon hizmet, negatif duygusal deneyim,
davranigsal niyet, genel otantizm, otantizm atmosfer, otantizm hizmet ve otantizm
gorsel alt boyutlarinda katilimeilarin medeni hallerinin alt boyut puanlar1 {izerine

etkisinin olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Destinasyon yapisi, destinasyon erisilebilirlik, , misteri tatmini, pozitif
duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim, duygusal deneyim boyutlarinda ise
katilimcilarin medeni durumlarinin ortalama boyut puanlari {izerinde etkili oldugu
goriilmektedir (p<0,05). Destinasyon ozellik, destinasyon erisilebilirlik, , misteri
tatmini, pozitif duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim, duygusal deneyim,
boyutlarinda bekar olan bireylerin ortalama boyut puanlarinin evli bireylere gore

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hatay ilinin Destinasyon yapisi, destinasyon erisilebilirlik, , miisteri tatmini,
pozitif duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim, duygusal deneyim
konularinda bekar bireylerin evli bireylere gore daha c¢ok ifadelere olumlu goriis

bildirdigini gérmekteyiz.

5. Akilda Kalan Ozellik ve Boyutlar

Calismada Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi, destinasyon ozellikleri,
duygusal deneyim, davranigsal niyet ve miisteri tatmini boyut ve alt boyutlarinin
katilimcilarin Hatay bolgesinde akillarinda kalan ozelliklerine gore farkliliklar
gosterip gostermedigini test etmek amaci ile varyans analizi (ANOVA)analizi
uygulanmistir. Fark yaratan gruplarin tespit i¢in Tukey HSD post hoc. Testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda 6zet olarak verilmektedir.
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Tablo 10: Akilda Kalan Ozellik ve Boyutlar

Boyutlar Alt boyutlar n Ortalama | S.sapma F p Post Hoc.
ok
¢ 70 3,57 0,54
Kilttrlilik
Tarihi Doku
93 3,56 0,55
) Ve Atmosfer
Destinasyon
Bolge 0,06 0,98
Yapist .
Insaninin 59 3,56 0,57
Yaklagimi
Yemek
161 3,58 0,52
Kiilttirt
ok
¢ 70 3,55 0,89
Kiltirlilik
Tarihi Doku
93 3,61 0,98
_ Ve Atmosfer
Destinasyon
. Bolge 0,48 0,70
Hizmet .
Insaninin 59 3,67 1,01
Yaklagimi
Yemek
161 3,70 0,86
Kiilttirt
ok
¢ 70 4,21 0,73
Kiilttrlilik
Tarihi Doku
93 4,04 0,80
Pozitif Ve Atmosfer
Duygusal Bolge 1,68 0,17
Deneyim Insaninin 59 3,96 0,63
Yaklagimi
Yemek
161 4,01 0,66
Kiiltiiri
ok
¢ 70 3,96 0,75
Kiilttrlilik
Tarihi Doku
Negatif 93 3,86 0,77
Ve Atmosfer
Duygusal 0,73 0,54
. Bolge
Deneyim )
Insaninin 59 4,02 0,58
Yaklagimi
Yemek k. 161 3,96 0,68
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Cok

70 4,12 0,78
Kiltirluluk
Tarihi Doku
93 3,97 0,78
Ve Atmosfer
Genel Otantizm Bolge 1,97 0,12
Insaninin 59 4,24 0,49
Yaklagimi
Yemek
161 4,07 0,64
Kaltiirt
ok
¢ 70 3,69 0,69
Kilttrliluk
Tarihi Doku
93 3,54 0,88
] Ve Atmosfer
Otantizm
Bolge 1,30 0,27
Atmosfer .
Insaninin 59 3,76 0,59
Yaklagimi
Yemek
161 3,68 0,71
Kialtiirt
ok
¢ 70 3,86 0,62
Kulttrlilik
Tarihi Doku
93 3,75 0,62
) Ve Atmosfer
Otantizm
. Bolge 1,89 0,13
Hizmet .
Insaninin 59 3,92 0,39
Yaklagimi
Yemek
161 3,89 0,48
Kiltiri
ok
¢ 70 4,10 0,75
Kaltirlilik
Tarihi Doku
93 4,31 0,72
) Ve Atmosfer
Otantizm
Bolge 4,38 0,01 2>1.3.4.5
Gorsel .
Insaninin 59 4,10 0,44
Yaklagimi
Yemek
161 4,14 0,62
Kiiltiiri
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Elde edilen sonuglara gore; destinasyon yapisi, destinasyon hizmet,
destinasyon erisilebilirlik, miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif
duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim, davranigsal niyet, genel otantizm,
otantizm atmosfer ve otantizm hizmet alt boyutlarinda katilimcilarin Hatay ilinde

akillarinda kalan 6zelliklere gore farksiz oldugu tespit edilmistir (p>0,05).

Katilimcilarin Hatay ilinde akillarinda kalan konularin Cok Kiltirliiliik,
Tarihi Doku Ve Atmosfer, Bolge Insaninin Yaklasimi ve Yemek Kiiltiirii olma
durumlariin destinasyon yapisi, destinasyon hizmet, destinasyon erisilebilirlik,
misteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif duygusal deneyim, etkileyici
duygusal deneyim, davranigsal niyet, genel otantizm, otantizm atmosfer ve otantizm

hizmeti konularina goére farkli olmadigi goriilmektedir.

Otantizm gorsel boyutunda ise katilimcilarin Hatay ilinde akillarinda kalan
ozelliklere gore farkli oldugu goriilmistir (p<0,05). Farkliligin sebebinin
aragtirtlmasi amaci ile Tukey HSD Post Hoc. Testi uygulanmistir. Sonuglara gore
Tarihi Doku Ve Atmosfer konusu akillarinda kalan katilimcilarin gorsel otantizim
boyutu puanlarmin Cok Kiiltiirliiliik, Bélge Insaninin Yaklasimi ve Yemek Kiiltiirii

akillarinda kalan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir(p<0,05).
6. Ziyaret Sebebi

Calismada Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi, destinasyon 6zellikleri,
duygusal deneyim, davranigsal niyet ve miisteri tatmini boyut ve alt boyutlarinin
katilmcilarin  Hatay bolgesini  gelis amacglarina gore farkliliklar  gosterip

gostermedigini test etmek amaci ile varyans analizi (ANOV A)analizi uygulanmistir.

Fark yaratan gruplarin tespit icin Tukey HSD post hoc. Testi uygulanmistir.

Elde edilen sonuglar agagidaki tabloda 6zet olarak verilmektedir.
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Tablo 11: Ziyaret Sebebi ve Boyutlar

Boyutlar Alt boyutlar n Ortalama | S.sapma F p Post Hoc.
Is 57 3,6101 ,58120
Egitim 15 3,5556 47327
Destinasyon Tatil 240 3,5759 ,50922 0,21 | 0,89
Yapit Saglik 62 3,6237 ,55877
Diger 9 2,9383 ,61642
Is 57 3,5439 ,99004
Destinasyon Egitim 15 3,8000 ,88237
Hizmet Tatil 240 3,6531 ,87935 0,40 | 0,75
Saglik 62 3,7863 ,91419
Diger 9 2,8889 1,23814
Is 57 3,8509 ,98636
Egitim 15 3,6333 1,20218
Pozitif Duygusal Tatil 240 3,7667 ,95162 0,47 0,71
Saglik 62 3,7903 ,85674
Diger 9 2,8333 1,06066
Is 57 3,9404 ,69072
Negatif Egitim 15 3,8667 , 72768
Duygusal Tatil 240 3,9525 ,72855 0,07 0,97
Deneyim Saglik 62 4,0129 ,59049
Diger 9 3,5333 ,75498
is 57 4,0044 ;70155
Egitim 15 3,8833 ,58146
Genel Otantizm Tatil 240 4,1375 ,69468 1,49 0,22
Saglik 62 4,0242 ,68907
Diger 9 3,8611 ,53196
Is 57 3,6447 ,78483
Egitim 15 3,7167 , 73111
Otantizm Hizmet Tatil 240 3,6764 , 712949 0,19 0,90
Saglik 62 3,6169 ,75302
Diger 9 3,5556 ,67056
Is 57 3,8178 ,49482
Egitim 15 3,6000 ,51944
Otantizm Gorsel Tatil 240 3,8927 ,55578 1,73 0,16
Saglik 62 3,8548 ,48513
Diger 9 3,5812 ,46808
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Is 57 4,0263 ,65069
Egitim 15 4,1167 , 712498
Davranigsal i
] Tatil 240 4,1604 ,64951 0,87 0,46
Niyet
Saglik 62 4,2177 ,51111
Diger 9 3,6944 1,11648

Elde edilen sonuglara gore; destinasyon yapisi, destinasyon hizmet,
destinasyon erisilebilirlik, miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif
duygusal deneyim, davranigsal niyet, genel otantizm, otantizm atmosfer, otantizm
hizmet ve otantizm gorsel alt boyutlarinda kadin katilimcilarin Hatay iline gelis
amaclarinin ortalama alt boyut puanlar1 lizerinde etkili olmadig1 tespit edilmistir
(p>0,05). Katilimeilarin Hatay ilini is egitim, tatil, saglik ve diger nedenler ile tercih
etme durumlarinin destinasyon yapisi, destinasyon hizmet, destinasyon erisilebilirlik,
miisteri tatmini, pozitif duygusal deneyim, negatif duygusal deneyim, davranissal
niyet, genel otantizm, otantizm atmosfer, otantizm hizmet ve otantizm gorsel

boyutlar1 lizerinde hicbir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Destinasyon Ilgi Cekicilik alt boyutunda ise is icin Hatay ilini ziyaret eden
katilimcilarin ortalama boyut puanlarinin egitim, tatil, saglik ve diger sebeplerden
dolay1 tercih eden katilimcilara gére daha yiiksek oldugu gériilmiistiir(p<0,05). Is
sebebi ile Hatay ilini ziyaret eden katilimcilarin hayatin destinasyonun ilgi
cekiciliginin egitim, tatil, saglik ve diger sebeplerden dolay1 tercih eden gruba gore

daha fazla oldugunu diisiinmektedirler.

7. Plana Bagh Kalma Durumu ve Boyutlar

Calismada Hatay bolgesinin destinasyon otantikligi, destinasyon ozellikleri,
duygusal deneyim, davranigsal niyet ve miisteri tatmini boyut ve alt boyutlarinin
katilimcilarin -~ destinasyon planmma uyumu durumunu degerlendirmesine gore
farkliliklar  gosterip gostermedigini test etmek amaci ile varyans analizi
(ANOVA)analizi uygulanmistir. Fark yaratan gruplarin tespit icin Tukey HSD post
hoc. Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda ozet olarak

verilmektedir.
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Tablo 12: Boyutlar ve Plana Bagh Kalma Durumu

Post
Boyutlar Alt boyutlar n Ortalama S.sapma F p H
0cC.
) Hi¢ Uymuyor 161 3,64 0,56
Destinasyon
v Kismen Uyuyor 113 3,56 0,49 3,29 0,04 1,2>3
apist
Tam Uyuyor 30 3,37 0,53
) Hi¢ Uymuyor 161 3,76 1,00
Destinasyon
) Kismen Uyuyor 113 3,61 0,85 3,78 0,02 1,2>3
Hizmet
Tam Uyuyor 30 3,27 0,76
Hi¢ Uymuyor 161 3,86 0,91
Destinasyon
v Kismen Uyuyor 113 3,76 0,94 2,07 0,13
apisi
Tam Uyuyor 30 3,50 0,87
. Hi¢ Uymuyor 161 4,02 0,63
Pozitif Duygusal
] Kismen Uyuyor 113 4,09 0,72 0,41 0,66
Deneyim
Tam Uyuyor 30 3,98 0,90
Negatif Hi¢ Uymuyor 161 4,11 0,54
Duygusal Kismen Uyuyor 113 3,84 0,80 9,95 0,00 1,2>3
Deneyim Tam Uyuyor 30 3,61 0,83
Hi¢ Uymuyor 161 4,20 0,52
Genel Otantizm | Kismen Uyuyor 113 4,03 0,78 5,88 0,00 1,2>3
Tam Uyuyor 30 3,79 0,82
Hi¢ Uymuyor 161 3,87 0,56
Otantizm Hizmet | Kismen Uyuyor 113 3,55 0,77 12,15 0,00 1,2>3
Tam Uyuyor 30 3,33 0,94
Hi¢ Uymuyor 161 3,96 0,42
Otantizm Gorsel | Kismen Uyuyor 113 3,82 0,57 7,07 0,00 1,2>3
Tam Uyuyor 30 3,60 0,71
Hi¢ Uymuyor 161 4,23 0,51
Davranigsal
Nivet Kismen Uyuyor 113 4,12 0,67 1,81 0,17
iye
Tam Uyuyor 30 4,05 0,80
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Pozitif Duygusal Deneyim, Otantizm ve Davranigsal Niyet alt boyutlarinda
destinasyon planina bagli kalip kalma durumunun uyum derecesinin ortalama boyut
puanlar1 tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Pozitif Duygusal
Deneyim, Otantizm ve Davranigsal Niyet konularinda destinasyon planina bagli kalip

kalma fark yaratan bir etken degildir(p<0,05).

Destinasyon Yapisi, Destinasyon Hizmet, Negatif Duygusal Deneyim, Genel
Otantizm, Otantizm Hizmet ve Otantizm Gorsel boyutlarinda ise planina bagl kalip
kalma durumunun uyum derecesinin ortalama boyut puanlari iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir(p<0,05). Fark yaratan gruplarin tespit edilmesi
amaci ile yapilan post hoc. Analizler sonucunda; Destinasyon Yapisi, Destinasyon
Hizmet, Negatif Duygusal Deneyim, Genel Otantizm, Otantizm Hizmet ve Otantizm
Gorsel boyutlarinda plana uymayan ve kismen uyan gruplarin ortalama Destinasyon
Yapisi, Destinasyon Hizmet, Negatif Duygusal Deneyim, Genel Otantizm, Otantizm
Hizmet ve Otantizm Gorsel boyut puanlarinin, tam olarak plana uydugunu belirten

gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir(p<0,05).

3.6.2 Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralarinda sebep sonug iliskisi bulunan iki veya daha fazla
degisken arasindaki iligkiyi belirlemek ve bu iliskiyi kullanarak o konu ile ilgili
tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla yapilir. Bu analiz tekniginde iki
(basit regresyon) veya daha fazla degisken (coklu regresyon) arasindaki iligkiyi
actklamak i¢in matematiksel bir model kullanilir ve bu model regresyon modeli

olarak adlandirilir. (www.ekonomianaliz.com)

Bu calismada aralarinda sebep sonug iliskisi oldugu diisiiniilen degiskenler

arasinda regresyon analizi kullanilmis olup analiz sonuglart asagidaki gibidir.
Faktor analizi ile olusturulan boyutlarin memnuniyet, geri gelme niyeti ve

paranin karsiligin1 alma niyeti iizerine etkilerini 6lgmek igin regresyon analizine

basvurulmustur. Bu analizlerin sonucu asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 13: Memnuniyetin geri gelme niyeti iizerine etKisi

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3,136 ,223 14,051 ,000
1 imkanim olursa Hataya 247 ,053 ,233 4,677 ,000
yine gelmeye niyetliyim

a. Dependent Variable: yaptigim seyahtten memnun kaldim

Higs Memnuniyetin, geri gelme niyeti iizerine etkisi vardw hipotezini test
etmek i¢in memnuniyet ile geri gelme niyeti arasinda regresyon analizi yapilmistir.
Analize gore; miisteri memnuniyetinin destinasyonu tekrar ziyaret etme {izerine beta,
233 oraninda ve p<,001 diizeyinde anlamli bir etkisi vardir. Bu durumda miisteri
memnuniyetinin destinasyonu tekrar ziyaret etme {izerine etkisi oldugu ve aralarinda
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda s6z konusu hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 14: Paranin karsiligin1 almanin, geri gelme niyeti iizerine etkisi

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,143 ,240 8,938 ,000
1 imkanim olursa ,420 ,057 ,354 7,406 ,000
hataya yine
gelmeye niyetliyim

a. Dependent Variable: hatayda insan parasinin karsiligini alir

HigParanmin karsiligini almanmin, geri gelme niyeti iizerine etkisi vardir
hipotezini test etmek amaci ile degiskenler arasinda regresyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucuna gore paranin karsiligini almanin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti lizerine etkisi beta, 354 oraninda ve p<,001 diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.
Sonug itibari ile paranin karsiligin1 almanin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
tizerine giiglii bir etkisi oldugu ve aralarinda anlamhi bir iliski oldugu

gozlemlenmistir. Bu durumda s6z konusu hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 15: Duygusal deneyimin, geri gelme niyeti iizerine etkisi

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,978 241 8,206 ,000
Duygusal pozitif ort ,065 ,015 ,248 4,228 ,000
! Duygusal negatif ort ,036 ,010 , 184 3,733 ,000
Duygusal deneyim ort ,040 ,014 ,162 2,840 ,005

a. Dependent Variable: imkanim olursa hataya yine gelmeye niyetliyim

Hao puygusal deneyimin, geri gelme niyeti iizerine etkisi vardir hipotezini test
etmek icin etmek icin ise regresyon analizinden Once yapilan faktor analizi
sonucunda duygusal deneyimlerin ¢ alt boyutu ortaya c¢ikmistir. Duygusal
deneyimin, geri gelme niyeti iizerine etkisini belirlemek iizere oncelikle tim alt
boyutlarin ortalamalart alinmig ve her bir alt boyutun ortalamasimin geri gelme niyeti

tizerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmistir.

Yapilan analiz sonucuna gore; pozitif duygusal deneyimin geri gelme niyeti
lizerine etkisi beta, 248 oraninda ve p< ,001 diizeyinde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda turistlerin pozitif duygusal deneyimlerinin destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti lizerine giiclii bir etkisi oldugu ve aralarinda anlaml bir
iliski bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Negatif duygusal deneyimin geri gelme
niyeti tizerine etkisi ise beta, 184 oraninda ve p< ,001 diizeyinde anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda turistlerin negatif duygusal deneyimlerinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisi oldugu ve aralarinda anlamli bir
iliski oldugu gozlemlenmistir. Etkileyici duygusal deneyimin geri gelme niyeti
lizerine etkisi ise beta, 162 oraninda ve p>,001 diizeyinde anlamli bir etkisi olmadig1
goriilmektedir. Bu baglamda turistlerin  negatif duygusal deneyimlerinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisi oldugunu ancak aralarinda

anlaml bir iliski olmadig1 gozlemlenmistir.

89



Tablo 16: Destinasyon 6zelliginin geri gelme niyeti iizerine etkisi

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3,808 ,305 12,492 ,000
Temelhizmet ort ,007 ,010 ,034 ,662 ,509
! Erisebilirlik ort ,002 ,015 ,005 ,105 ,916
Destinasyon yap ort ,040 ,039 ,054 1,047 ,296

a. Dependent Variable: imkanim olursa hataya yine gelmeye niyetliyim

Hy; Destinasyon ozelliginin, geri gelme niyeti iizerine etkisi vardwr hipotezini
test etmek i¢in ise regresyon analizinden Once yapilan faktor analizi sonucunda
destinasyon ozelliginin ii¢ alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon 6zelliginin, geri
gelme niyeti tizerine etkisini belirlemek iizere oOncelikle tiim alt boyutlarin
ortalamalari alinmis ve her bir alt boyutun ortalamasinin geri gelme niyeti tizerindeki
etkisi regresyon analizi ile test edilmistir.Analiz sonucuna gore; destinasyonun temel
hizmetler alt boyutunun geri gelme niyeti {izerine etkisi beta, 034 oraninda ve p>
,001 diizeyinde anlamli bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Destinasyonun
erigilebilirlik alt boyutunun geri gelme niyeti lizerine etkisi beta, 005 oraninda ve p>
,001 diizeyinde anlamli bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Destinasyonun yapist alt
boyutunun geri gelme niyeti lizerine etkisi beta, 054 oraninda ve p> ,001 diizeyinde
anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda destinasyon 6zelliginin geri
gelme niyeti lizerinde etkili olmadigi ve aralarinda anlamli bir diizeyde iliski

olmadig1 gdzlemlenmistir. Bu durumda s6z konusu hipotez reddedilmistir.
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Tablo 17: Bilgi kaynaginin geri gelme niyeti iizerine etKkisi

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 3,382 ,195 17,359 ,000
Bilgi kaynagi ,021 ,016 ,067 1,294 ,196
insan ort

Bilgi kaynagi ,031 ,008 ,195 3,755 ,000
Medya ort

a. Dependent Variable: imkanim olursa hataya yine gelmeye niyetliyim

Hy, Bilgi kaynaginin, geri gelme niyeti iizerine etkisi vardwr hipotezini test

icin regresyon analizine basvurulmustur. Ancak regresyon analizinden Once bilgi

kaynaklarinin alt boyutlarinin ortalamasi alinmig ve her bir alt boyutun destinasyonu

tekrar ziyaret etme tizerine etkisi arastirilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucuna

gore ise bilgi kaynaginin insan olmasmin geri gelme niyeti lizerine etkisi beta, 067

oraninda ve p> ,00ldiizeyinde anlamli bir iliski olmadigi saptanmistir.Bilgi

kaynaginin medya olmasinin geri gelme niyeti {izerine etkisi beta ,195 oraninda ve

p<,001 diizeyinde anlaml1 bir iliski oldugu gbzlemlenmistir.

Tablo 18: Paranin karsiligim1 almanin, memnuniyet iizerine etkisi

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 2,638 ,233 11,316 ,000

Yaptigim ,301 ,055 ,270 5,475 ,000
1 seyahatten

memnun

kaldim

a. Dependent Variable: halayda insan parasinin karsiligini alr

Hos Paramin karsiligint almanin, memnuniyet iizerine etkisi vardur hipotezini

test etmek amaci ile regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucuna gore;

paranin karsiligin1 almanin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi beta, 270 oraninda ve

p<001 diizeyinde bir iligki oldugu saptanmustir.
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Sonug olarak turistlerin destinasyonda harcamis olduklari1 paranin karsiligini
almalarinin memnuniyet diizeyleri {izerinde giiglii bir etkisi oldugunu ve aralarinda
anlamli bir iliski oldugunu soéyleyebiliriz. Bu durumda s6z konusu hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 19:Duygusal deneyimin, memnuniyet iizerine etKkisi

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,076 ,257 8,089 ,000
Duygusal pozitif ort ,100 ,016 ,360 6,123 ,000
! Duygusal negatif ort ,009 ,010 ,043 ,861 ,390
Duygusal deneyim ort ,022 ,015 ,083 1,447 ,149

a. Dependent Variable: yaptigim seyahtten memnun kaldim

H.4Duygusal deneyimin, memnuniyet iizerine etkisi vardwr hipotezini test etme
kamact ile regresyon analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizinden once
yapilan faktor analizi sonucunda duygusal deneyimin {i¢ alt boyutu ortaya ¢gikmuistir.
Duygusal deneyimin, memnuniyet {izerine etkisini belirlemek tizere oncelikle tim
alt boyutlarin ortalamalari alinmig ve her bir alt boyutun ortalamasiin memnuniyet
tizerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmistir.Analiz sonucuna gore; pozitif
duygusal deneyimin memnuniyet tlizerine etkisi beta, 360 oraninda ve p<001
diizeyinde anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Negatif duygusal deneyimin
memnuniyet lizerine etkisi beta, 043 oraninda ve p>001 diizeyinde anlamli bir iliski
olmadig1 saptanmustir. Etkileyici duygusal deneyimin memnuniyet {izerine etkisi

beta, 083 oraninda ve p>001 diizeyinde anlamli bir iliski olmadig1 saptanmistir.

Tablo 20: Destinasyon ézelliinin memnuniyet iizerine etKkisi

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3,107 ,313 9,916 ,000
Temel hizmet ort ,036 ,010 172 3,442 ,001
! Erigebilirlik ort ,052 ,015 171 3,425 ,001
Destinasyon yap ort -,010 ,040 -,013 -,261 , 794
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Hys Destinasyon ézelliginin, memnuniyet dizerine etkisi vardwr hipotezini test
etmek icin ise regresyon analizinden Once yapilan faktor analizi sonucunda
destinasyon Ozelliginin ii¢ alt boyutu ortaya c¢ikmistir. Destinasyon Ozelliginin,
memnuniyet {izerine etkisini belirlemek {izere Oncelikle tiim alt boyutlarin
ortalamalar1 alinmis ve her bir alt boyutun ortalamasinin memnuniyet iizerindeki
etkisi regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonucuna gore; destinasyonun temel
hizmetler alt boyutunun memnuniyet tizerine etkisi beta, 172 oraninda beta ve p<
,001 diizeyinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Destinasyonun erisilebilirlik
alt boyutunun memnuniyet {izerine etkisi beta, 171 oraninda ve p< ,001 diizeyinde
anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Destinasyonun yapisi alt boyutunun
memnuniyet tizerine etkisi beta-,013 oraninda ve p>,001 diizeyinde anlamli bir etkisi

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 21:Duygusal deneyimin, paranin karsihigini alma iizerine etkisi

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,522 ,289 5,266 ,000
Duygusal pozitif ort ,067 ,018 ,216 3,635 ,000
! Duygusal negatif ort ,021 ,012 ,088 1,770 ,077
Duygusal deneyim ort ,066 ,017 ,227 3,929 ,000

a. Dependent Variable: hatayda insan parasinin karsihgini alir

Hos Duygusal deneyimin, paramin  karsiligini alma iizerine etkisi vardwr
hipotezini test etmek amaci ile regresyon analizinden yararlanilmigtir. Regresyon
analizinden 6nce yapilan faktor analizi sonucunda duygusal deneyimin {i¢ alt boyutu
ortaya ¢ikmistir. Duygusal deneyimin, paranin karsiligini alma {izerine etkisini
belirlemek iizere Oncelikle tim alt boyutlarin ortalamalari alinmig ve her bir alt
boyutun ortalamasinin paranin karsiligin1 alma tizerindeki etkisi regresyon analizi ile
test edilmistir. Analiz sonucuna gore; pozitif duygusal deneyimin paranin karsiligini
alma tizerine etkisi beta, 216 oraninda ve p<001 diizeyinde anlamli bir iligki oldugu
saptanmigtir. Negatif duygusal deneyimin paranin karsiligin1 alma {izerine etkisi beta,

088 oraninda ve p>001 diizeyinde anlaml1 bir iliski olmadig1 saptanmustir.

93



Etkileyici duygusal deneyimin memnuniyet tizerine etkisi beta, 227 oraninda
ve p<001 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Buna gore; pozitif
duygusal deneyimin ve etkileyici duygusal deneyimin paranin karsiligmmi alma
lizerine gii¢lii etkisi oldugunu ve aralarinda anlamlhi diizeyde iliski oldugunu
sOylemek miimkiiniidiir. Ancak negatif duygusal deneyimlerin atfedilen paranin

karsiligin1 alma iizerine etkili olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 22:Destinasyon ozelliginin paranin karsihigini alma iizerine etKkisi

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3,280 ,359 9,146 ,000
Temelhizmet ort ,030 ,012 ,129 2,516 ,012
! Erisebilirlik ort ,005 ,017 ,015 ,290 A72
Destinasyon yap ort ,019 ,045 ,022 426 ,670

a. Dependent Variable: hatayda insan parasinin karsihgini alir

Hy;Destinasyon dzelliginin, paranin karsiligini alma tizerine etkisi vardwr
hipotezini test etmek i¢in ise regresyon analizinden Once yapilan faktor analizi

sonucunda destinasyon 6zelliginin ii¢ alt boyutu ortaya ¢ikmistir.

Destinasyon 6zelliginin, paranin karsiligini alma {izerine etkisini belirlemek
tizere Oncelikle tim alt boyutlarin ortalamalart alinmis ve her bir alt boyutun

ortalamasinin memnuniyet tizerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmistir.

Analiz sonucuna gore; destinasyonun temel hizmetler alt boyutunun paranin
karsiligin1 alma tizerine etkisi beta, 129 oraninda beta ve p>,001 diizeyinde anlaml
bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Destinasyonun erisilebilirlik alt boyutunun paranin
karsiligin1 alma tizerine etkisi beta, 015 oraninda ve p>,001 diizeyinde anlamli bir
etkisi olmadigi goriilmektedir. Destinasyonun yapisi alt boyutunun paranin
karsiligini alma iizerine etkisi beta ,022 oraninda ve p> ,001 diizeyinde anlaml bir

etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda s6z konusu hipotez reddedilmistir.
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Tablo 23: Otantizminin paranin karsih@im alma iizerine etkisi

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -,699 ,225 -3,101 ,002
Toplam otantik ort -,023 ,018 -,045 -1,250 ,212
1 Otantik atmosfer ort ,016 ,015 ,040 1,089 277
Otantik hizmet ortalama ,294 ,013 ,806 22,116 ,000
Otantik gdrsel ortalama -,005 ,020 -,009 -,271 ,786

a. Dependent Variable: hatayda insan parasinin karsiligini alr

Hog Destinasyon Otantizminin paranin karsiligint alma tizerine etkisi vardur
hipotezini test etmek i¢in ise regresyon analizinden Once yapilan faktor analizi
sonucunda Destinasyon Otantizminin dort alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon
Otantizminin, paranin karsiligin1 alma tizerine etkisini belirlemek tizere oncelikle
tim alt boyutlarin ortalamalart alinmis ve her bir alt boyutun ortalamasinin paranin
karsiligin1 almatizerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonucuna
gore; toplam otantiklik alt boyutunun paranin karsiligini alma iizerine etkisi beta -
,045 oraninda ve p>001 diizeyinde anlamli bir iliski olmadigr saptanmistir.
Destinasyon otantikligi atmosferinin paranin karsiligini alma iizerine etkisi beta, 040

oraninda ve p>001 diizeyinde anlaml1 bir iligki olmadig1 saptanmustir.

Destinasyon otantikligi hizmetinin paranin karsiligmni alma iizerine etkisi
beta, 806 gii¢lii oraninda ve p<001 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
Destinasyon otantikligi gérselliginin paranin karsiligint alma {izerine etkisi beta -,009

oraninda ve p>001 diizeyinde anlamli bir iliski olmadig1 saptanmaigtir.
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Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi, bir degiskenin iki
degisken ile olan iligkisini test etmek ve varsa bu iliskinin derecesini 6lgmek icin
kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Analizin amaci; degiskenler arasi iligskinin

aciklanmasina yardimci olmak, benzer sonuglart dnceden tahmin etmek.

Tablo 24: Geri gelme niyeti ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligki

Correlations

Memnuniyet imkanim olursa hataya yine
ortalama gelmeye niyetliyim
Pearson Correlation 1 355"
Memnuniyet ortalama Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384
] Pearson Correlation 355" 1
Imkénim olursa hataya yine )
o Sig. (2-tailed) ,000
gelmeye niyetliyim
N 384 384

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Geri gelme niyeti ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi hesaplamak igin
yapilan kKorelasyon analizi sonucuna gore, Sig ( 2-tailed) degeri her ikisinde de 0,000
cikmistir. Bu deger 0,01 in altinda oldugu i¢in memnuniyet ile geri gelme niyeti
arasinda dogrusal bir iliski oldugunu sdyleyebiliriz.Tablo incelendiginde
memnuniyet ile geri gelme arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Daha Once yapilan regresyon analizinde yine memnuniyet ile geri
gelme arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmis yapilan korelasyon analizi ile de
bu sonucun desteklendigi goriilmiistir. Bu baglamda turistlerin destinasyon
ziyaretinden memnun olarak ayrilmalari s6z konusu destinasyonu tekrar ziyaret etme

egilimi iizerine dnemli bir faktor oldugunu sdyleyebiliriz.
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Tablo 25: Geri gelme niyeti ile duygusal deneyim arasindaki iligki

Correlations

imkanim olursa | Duygusaldeneyimortalama
hataya yine
gelmeye
niyetliyim
_ Pearson Correlation 1 423"
Imkénim olursa hataya yine )
o Sig. (2-tailed) ,000
gelmeye niyetliyim
N 384 383
Pearson Correlation 423" 1
Duygusaldeneyimortalama  Sig. (2-tailed) ,000
N 383 383

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Geri gelme niyeti ile duygusal deneyim arasindaki iliskiyi hesaplamak igin yapilan
korelasyon analizi sonucuna gore, Sig ( 2-tailed) degeri her ikisinde de 0,000
cikmigtir. Bu deger 0,01 in altinda oldugu i¢in duygusal deneyim ile geri gelme
niyeti arasinda dogrusal bir iliski oldugunu sdyleyebiliriz. Tablo incelendiginde geri
gelme niyeti ile duygusal deneyim arasinda pozitif yonde gii¢lii ve anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. Daha Once yapilan regresyon analizi sonucu iki degisken
arasinda iliski oldugunu gostermis olup ayni degiskenlere uygulanan korelasyon

analizini destekler niteliktedir.

Tablo 26: Geri gelme niyeti ile destinasyon 6zeligi arasindaki iligki

Correlations

imkanim olursa Destozelligiort
hataya yine
gelmeye
niyetliyim
] Pearson Correlation 1 ,047
Imkanim olursa hataya yine )
o Sig. (2-tailed) ,359
gelmeye niyetliyim
N 384 384
Pearson Correlation ,047 1
Destozelligiort Sig. (2-tailed) ,359
N 384 384
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Geri gelme niyeti ile destinasyon 6zeligi arasindaki iliskiyi hesaplamak i¢in yapilan
korelasyon analizi sonucuna gore, p >0,01 diizeyinde korelasyon ,047 olarak
hesaplanmigstir. Dolayist ile geri gelme niyeti ile destinasyon 6zeligi arasinda pozitif
yonlii ve ¢ok zayif bir iliski oldugunu sdyleyebiliriz. Daha 6nce ayni boyutlara
uygulanan regresyon analizi sonucu da anlamli bir iliski olmadig1 yoniinde ¢ikmis
ve bu sonucu destekler niteliktedir. Sonug olarak destinasyon ozelligi turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerinde pek rol oynamadiklarini

sOyleyebiliriz.

Tablo 27: Geri gelme niyeti ile bilgi kaynagi arasindaki iligki

Correlations

imkanim olursa Bilgikaynagiort
hataya yine
gelmeye
niyetliyim
_ Pearson Correlation 1 222"
Imkanim olursa hataya yine )
o Sig. (2-tailed) ,000
gelmeye niyetliyim
N 384 383
Pearson Correlation 222" 1
Bilgikaynagiort Sig. (2-tailed) ,000
N 383 383

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Geri gelme niyeti ile bilgi kaynaklar arasindaki iligkiyi hesaplamak icin yapilan
korelasyon analizi sonucuna gore, Sig ( 2-tailed) degeri her ikisinde de 0,000
¢ikmistir. Bu deger 0,01 in altinda oldugu i¢in bilgi kaynaklari ile geri gelme niyeti
arasinda dogrusal bir iliski oldugunu sdyleyebiliriz. Tablo incelendiginde korelasyon
katsayisi, 222 olarak hesaplanmis ve bilgi kaynaklar ile geri gelme niyeti arasinda

pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 28: Geri gelme niyeti ile destinasyon otantikligi arasindaki iligki

Correlations

imkanim olursa

Otantiklikort

hataya yine
gelmeye
niyetliyim
_ Pearson Correlation 1 397"
Imk&nim olursa hataya yine )
o Sig. (2-tailed) ,000
gelmeye niyetliyim
N 384 384
Pearson Correlation 397" 1
Otantiklikort Sig. (2-tailed) ,000
N 384 384

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Geri gelme niyeti ile destinasyon otantikligi arasindaki iliskiyi hesaplamak igin

yapilan korelasyon analizi sonucuna gore, Sig ( 2-tailed) degeri her ikisinde de 0,000

cikmigtir. Bu deger 0,01 in altinda oldugu i¢in destinasyon otantikligi ile geri gelme

niyeti arasinda dogrusal bir iligki oldugunu soyleyebiliriz. Tablo incelendiginde

destinasyon otantikligi ile geri gelme niyeti arasinda pozitif yonde gii¢lii ve anlamli

bir iligki oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz turizm sektoriindeki gelismeler ve iilke ekonomisine olan katkilar
ele alindiginda bir destinasyona olan talebin arttirilmasi ve siirdiiriilebilir olmasi i¢in
turist algilamalarinin davranigsal boyutlarinin incelenmesi énem arz etmektedir. Bu
amagla hazirlanan calismamizda Hatay iline gelen turistlerin davranigsal
algilamalarinin  hangi faktorlerden etkilendigi tespit edilmeye calisiimistir. Bu
baglamda, turistlerin Hatay ili turizm kaynaklari, turistik hizmet ve tekrar ziyaret
niyetleri ile ilgili bulgulara ulasilmistir. Bu bulgular1 ve elde edilen sonuglar1 kisaca

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir;

Gecmis ve kabul gérmiis c¢alismalarda uygulanan anket sorularindan
derlenerek olusturulan anket formu, 384 adet yerli turiste uygulanmistir. Daha
onceki ¢alismalarda olusturulan turist algis1 ve davranis boyutlar1 bu ¢aligmada da
tekrar faktor analizine tabi tutularak alt boyutlara ayrilmistir. ik olarak destinasyon
ozelligi boyutu; temel hizmetler, erisilebilirlik ve destinasyon yapisi olmak iizere {i¢
alt boyuta ayrilmistir. S6z konusu boyutlar ile cinsiyet arasinda bir iliski olup
olmadigini test etmek i¢in t testi uygulanmistir. Ancak analiz sonucunda kadin ve
erkek katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarda bir farkliliga rastlanilmamis, kadin
ve erkek katilimcilarin benzer goriiste olduklari tespit edilmistir. Bu baglamda
destinasyon 6zellikleri cinsiyete gore degiskenlik gostermemektedir.H; Destinasyon

ozelligi ile cinsiyet arasinda anlaml bir iliski vardir hipotezi reddedilmistir.

H, Destinasyon Ozelligi ile Bilgi Kaynaklar arasinda anlamh bir iligki
vardir hipotezini test etmek igin yapilan t testi sonucunda, bilgi kaynaklarinin alt
boyutlar1 olan insan ve medya faktoriiniin; temel hizmetler, erisilebilirlik ve
destinasyon yapisi ile arasinda bir iligki bulunmadigi ve boyutlarin birbirinden

farksiz oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda s6z konusu hipotez reddedilmistir.

Yalniz veya birden fazla kisiyle seyahat edenler ile destinasyon ozelligi
boyutlar1 arasinda bir iliski olup olmadigini test etmek icin yapilan analizde, s6z
konusu boyutlarin kisinin seyahat tarzina gore degiskenlik gostermedigi saptanmuistir.
Bu durumda Hsz Destinasyon Ozelligi ile Seyahat Tarzi arasinda anlamli bir iliski

vardir hipotezi reddedilmistir.
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Destinasyon  0Ozelliklerinin  medeni hale gore degiskenlik gdsterip
gostermedigini anlamak ig¢in yapilan testte, erisilebilirlik ve destinasyon yapist alt
boyutlar arasinda bir iligski oldugu saptanmis ancak temel hizmetler boyutu arasinda
bir ilisgki olmadigi goriilmiistiir. Bu baglamda evli veya cocuklu olan kisilerin
yolculuk ve dogal giizellikler konularinda bekar seyahat edenlere gore daha hassas

olduklarini sdyleyebiliriz.

Hatay’in akilda kalan ozelliklerini tespit etmek i¢in katilimcilara; ¢ok
kiiltiirliilik, tarihi doku ve atmosfer, bolge insaninin yaklasimi, yemek kiiltiirii siklar
sunulmustur. Ardindan destinasyon 6zelligi boyutunun, akilda kalan 6zelliklere gore
degiskenlik gosterip gostermedigini anlamak icin varyans analizi yapilmistir. Bu
analiz sonucunda destinasyon 0zelligi, akilda kalan o6zelliklere gore bir degisiklik

gostermemektedir.

Turistlerin planlarina sadik kalma durumlarmin ise destinasyon yapist ve
temel hizmet boyutlarina gore degiskenlik gosterdigi ve aralarinda bir iliski oldugu

gozlemlenmistir. Ancak erisilebilirlik alt boyutu ile bir iligki olmadig1 goriilmiistiir.

Cinsiyet ile duygusal deneyim boyutu arasinda bir iligki olup olmadigini
gozlemlemek i¢in t testi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda kadin ve erkek
katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarda belirgin bir farkliliga rastlanmamis ve
duygusal deneyimler konusunda benzer goriislere sahip olduklari saptanmistir.

Bu baglamda; Hg Duygusal Deneyim ile Cinsiyet arasinda anlaml bir iligki vardwr

hipotezi reddedilmistir.

Bilgi kaynaklar ile duygusal deneyim boyutu arasinda iliski olup olmadigini
anlamak icin t testi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda bilgi kaynaklarinin alt
boyutu olan insan ve medya faktoriiniin; pozitif duygusal deneyim, negatif duygusal
deneyim, etkileyici duygusal deneyim alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmadigi tespit edilmistir. Buna gore;Hg Duygusal Deneyim ile Bilgi Kaynaklart

arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi reddedilmistir.
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Yalniz veya birden fazla kisiyle seyahat edenler ile duygusal deneyimler
boyutlari arasinda bir iliski olup olmadigini test etmek i¢in yapilan analizde; pozitif
duygusal deneyim, etkileyici duygusal deneyim alt boyutlar1 ile seyahat tarzi
arasinda anlamli bir iligki oldugu gozlemlenmistir. Birden fazla kisi ile seyahat
edenlerin yalniz seyahat edenlere gore destinasyona karsi daha fazla duygusal bag
kurabildikleri anlagilmigtir. Ancak duygusal deneyimin alt boyutu olan negatif

duygusal deneyim ile seyahat tarzi arasinda anlamli bir iliski gériilmemistir.

Hi1Duygusal Deneyim ile Medeni Hal arasinda anlamli bir iligki vardir
hipotezini test etmek amaci ile yapilan t testi sonucunda; pozitif duygusal deneyim,
etkileyici duygusal deneyim alt boyutlari ile katilimcilarin evli veya bekar olma
durumu arasinda anlaml bir iligski oldugu saptanmistir. Bunun sonucunda s6z konusu

hipotez kabul edilmistir.

Katilimeilarin Hatay ilinde akillarinda kalan konularin Cok Kiiltiirliiliik,
Tarihi Doku Ve Atmosfer, Bolge insaninin Yaklasimi ve Yemek Kiiltiirii alt boyutlart
ile duygusal deneyimler arasinda iliski olup olmadigini gézlemlemek i¢in varyans

analizi uygulanmigtir.

Bu analiz sonucuna gore; pozitif duygusal deneyim, negatif duygusal
deneyim, etkileyici duygusal deneyim alt boyutlar ile Hatay ilinde akillarinda kalan
Ozelliklere gore farksiz oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda s6z konusu boyutlar

arasinda anlamli bir farklilik saptanmamustir.

His Destinasyon Otantikligi ile Cinsiyet arasinda anlaml bir iliski vardwr
hipotezini test etmek amaci ile yapilan t testi sonucunda; Genel Otantizm, Otantizm
Atmosfer, Otantizm Hizmet, Otantizm Gorsel alt boyutlarinda kadin ver erkek
katilimcilarin ortalama alt boyut puanlar1 bir birlerinden farksiz oldugu ve benzer

goriiste olduklart tespit edilmistir. Bu baglamda s6z konusu hipotez reddedilmistir.
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Destinasyon otantikligi ile bilgi kaynaklar1 arasinda iliski olup olmadigim
anlamak i¢in t testi uygulanmigtir. Bu analiz sonucuna gore; genel otantizm, otantizm
atmosfer, otantizm hizmet ve otantizm gorselligi konusunda bilgi kaynaginin insan
veya medya olmasinin katilimeilarin - goriisleri  {lizerinde etkili olmadigim
goriilmektedir. Buna gore;H14 Destinasyon Otantikligi ile Bilgi Kaynaklar: arasinda

anlamli bir iliski vardir hipotezi reddedilmistir.

Destinasyon otantikligi ile seyahat tarzi arasinda bir iliski olup olmadigini
gbzlemlemek igin t testi uygulanmistir. Yapilan analiz neticesinde; genel otantizm,
otantizm atmosfer ve otantizm gorsel alt boyutlarinda Hatay’1 yalniz ziyaret etme
veya en az iki kisi ile gelen bireylerin ortalama alt boyut puanlart bir birlerinden
farksiz oldugu tespit edilmistir. Ancak destinasyon otantikligi alt boyutlarindan biri
olan otantizm hizmetinde ise Hatay’1 yalniz ziyaret etme veya en az iki kisi ile gelen
katilimcilarin  ortalama boyut puanlarinin bir birlerinden farkli oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda hatay1 yalniz ziyaret edenler birden fazla kisi ile ziyaret

edenlere gore otantizm hizmeti konusunda daha hassas davrandiklar1 goriilmiistiir.

Hig Destinasyon Otantikligi ile Medeni Hal arasinda anlamli bir iliski vardir
hipotezini test etmek amaci ile t testi analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda;
genel otantizm, otantizm atmosfer, otantizm hizmet ve otantizm gorsel alt
boyutlarinda katilimecilarin medeni hallerinin alt boyut puanlari {izerine etkisinin

olmadig tespit edilmistir. Bu baglamda s6z konusu hipotez reddedilmistir.

Hatay ilinin akilda kalan 6zellikleri ile destinasyon otantikligi arasinda iliski
olup olmadigin1 anlamak i¢in varyans analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucuna
gore; akilda kalan ozellikler ile genel otantizm, otantizm atmosfer ve otantizm

hizmeti konularina gore farkli olmadigi goriilmektedir.

Ancak destinasyon otantikligi alt boyutu olan otantizm gorsel boyutu ile
akilda kalan 0zellikler arasinda anlamli bir iligki goriilmiistii. Bu farkliligin
sebebinin arastirilmasi i¢cin de Tukey HSD post hoc. testi uygulanmistir. Buna gore
Tarihi Doku Ve Atmosfer konusu akillarinda kalan katilimecilarin gorsel otantizim
boyutu puanlarinin Cok Kiiltiirliiliik, Bolge insaninin Yaklasimi ve Yemek Kiiltiirii

akillarinda kalan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Ayrica yapilan bu ¢alismada aralarinda sebep sonug iligkisi oldugu diisiiniilen
degiskenler arasinda regresyon analizi kullanilmig olup analiz sonuglar1 asagidaki
gibidir.

Paranin kargiligin1 almanin, geri gelme niyeti iizerine etkisini 6lgmek icin
yapilan regresyon analizine gore paranin karsiligini almanin destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti lizerine giiclii bir etkisi oldugu ve aralarinda anlamh bir iligki

oldugu gozlemlenmistir.

Duygusal deneyimin, geri gelme niyeti iizerine etkisini test etmek icin ise
regresyon analizinden once yapilan faktor analizi sonucunda duygusal deneyimlerin
tic alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Duygusal deneyimin, geri gelme niyeti lizerine
etkisini belirlemek {izere 6ncelikle tiim alt boyutlarin ortalamalar: alinmis ve her bir
alt boyutun ortalamasinin geri gelme niyeti iizerindeki etkisi regresyon analizi ile test
edilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore; pozitif duygusal deneyimin ve negatif
duygusal deneyimin geri gelme niyeti tizerine etkili oldugu ve aralarinda anlamli bir
iliski oldugu gozlemlenmistir. Ancak etkileyici duygusal deneyim boyutunun geri
gelme niyeti iizerine etkili olmadig1 saptanmistir. Insanlarin destinasyona yonelik
pozitif veya negatif algilar1 o destinasyona olan tekrar ziyaret egilimi etkiledigi

goriilmektedir.

Destinasyon ozelliginin, geri gelme niyeti lizerine etkisini test etmek i¢in ise
regresyon analizinden once yapilan faktor analizi sonucunda destinasyon 6zelliginin
tic alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon 6zelliginin, geri gelme niyeti lizerine
etkisini belirlemek tlizere oncelikle tiim alt boyutlarin ortalamalar1 alinmis ve her bir
alt boyutun ortalamasinin geri gelme niyeti lizerindeki etkisi regresyon analizi ile test
edilmistir. Analiz sonucuna gore; destinasyon 6zelliginin geri gelme niyeti iizerinde
etkili olmadig1 ve aralarinda anlamli bir diizeyde iliski olmadig1 gézlemlenmistir. Bu
baglamda ziyaret edilen destinasyonun Ozellikleri turistlerin o destinasyonu tekrar

ziyaret etme egilimlerini etkilemedikleri gozlemlenmistir.
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Bilgi kaynagmin, geri gelme niyeti {izerine etkisini test etmek i¢in regresyon
analizine bagvurulmustur. Ancak regresyon analizinden 6nce bilgi kaynaklarinin alt
boyutlarinin ortalamas1 alinmis ve her bir alt boyutun destinasyonu tekrar ziyaret
etme lizerine etkisi arastirilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucuna gore ise bilgi
kaynaginin insan olmasinin geri gelme niyeti iizerine etkili olmadig1 saptanmistir.
Buna karsin bilgi kaynaginin medya olmasmin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti lizerine etkili oldugu goézlemlenmistir. Gegmiste agizdan agza yapilan
reklamin daha etkili oldugu goriilmiisken yapilan bu ¢alismada medyadan edinilen

bilgilerin tekrar ziyaret etme egiliminde daha etkili oldugu gozlemlenmistir.

Paranin karsili§ini1 almanin, memnuniyet {izerine etkisini test etmek amaci ile
regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucuna goére; Sonug olarak
turistlerin  destinasyonda harcamis olduklart paranin  karsiligini - almalarinin
memnuniyet diizeyleri iizerinde giiclii bir etkisi oldugunu ve aralarinda anlamli bir
iliski oldugu saptanmistir. Bu baglamda destinasyona atfedilen paranin karsiligin
alan turistlerin destinasyona yapilan ziyaretten memnun olarak ayrildiklar

sOylenebilir.

Duygusal deneyimin, memnuniyet iizerine etkisini test etmek amaci ile
regresyon analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizinden Once yapilan faktor
analizi sonucunda duygusal deneyimin ii¢ alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Duygusal
deneyimin, memnuniyet izerine etkisini belirlemek iizere Oncelikle tim alt
boyutlarin ortalamalari alinmig ve her bir alt boyutun ortalamasinin memnuniyet

tizerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmistir.

Analiz sonucuna gore pozitif duygusal deneyimin memnuniyet {izerine gii¢lii
bir etkisi oldugu ve aralarinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Ancak negatif
duygusal deneyimin ve etkileyici duygusal deneyimin memnuniyet lizerine etkisi
olmadig1 aralarinda anlamli diizeyde bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Bu baglamda
turistlerin ziyaret etmis olduklar1 destinasyon hakkinda pozitif diisiincelerle ayrilmasi

yapilan ziyaretten memnun kaldiklarin1 da géstermektedir.
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Destinasyon ozelliginin, memnuniyet {izerine etkisini test etmek igin ise
regresyon analizinden 6nce yapilan faktor analizi sonucunda destinasyon 6zelliginin
ti¢ alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon 6zelliginin, memnuniyet iizerine etkisini
belirlemek {izere oncelikle tiim alt boyutlarin ortalamalart alinmis ve her bir alt
boyutun ortalamasinin memnuniyet {izerindeki etkisi regresyon analizi ile test
edilmistir. Analiz sonucuna gore; Destinasyonun temel hizmetlerinin ve erisile
birliginin memnuniyet {izerinde etkili oldugu ancak destinasyon yapisinin

memnuniyet iizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Duygusal deneyimin, paranin karsiligini alma lizerine etkisini test etmek
amaci ile regresyon analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizinden dnce yapilan
faktor analizi sonucunda duygusal deneyimin {i¢ alt boyutu ortaya ¢ikmustir.
Duygusal deneyimin, paranin karsiligini alma tizerine etkisini belirlemek tizere
oncelikle tiim alt boyutlarin ortalamalar1 alinmis ve her bir alt boyutun ortalamasinin
paranin karsiligin1 alma iizerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmistir. Buna
gore; pozitif duygusal deneyimin ve etkileyici duygusal deneyiminin paranin
karsiligini alma iizerine gii¢lii bir etkisi oldugu ve aralarinda anlamli bir iliski oldugu
gbzlemlenmistir. Ancak negatif duygusal deneyimin paranin karsiligini alma {izerine
etkili olmadigi ve aralarinda anlamli bir iliski olmadigi goézlemlenmistir. Bu
baglamda yapilan ziyaretlerde s6z konusu deneyimler olumlu ve etkileyici oldugunda

destinasyona atfedilen paranin karsiliginin alindig1 diistiniilmektedir.

Destinasyon 6zelliginin, paranin karsiligini alma {izerine etkisini test etmek
i¢in yararlanilan regresyon analizine gore; destinasyon 6zelliginin alt boyutlar1 olan
temel hizmetler, erisilebilirlik ve destinasyonun yapisinin, paranin karsiligini alma

lizerine etkisinin olmadig1 ve aralarinda anlamli bir iliski olmadig1 gézlemlenmistir.

Destinasyon Otantizminin paranin karsiligini alma iizerine etkisini test etmek
icin ise regresyon analizinden Once yapilan faktor analizi sonucunda Destinasyon
Otantizminin dort alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon Otantizminin, paranin
karsiligin1 alma {tzerine etkisini belirlemek iizere Oncelikle tiim alt boyutlarin
ortalamalar1 alinmis ve her bir alt boyutun ortalamasinin paranin karsiligini alma

tizerindeki etkisi regresyon analizi ile test edilmistir.
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Analiz sonucuna gore; toplam otantiklik, destinasyon otantikligi atmosferi ve
destinasyon otantikligi gorselliginin  paranin karsiligini alma iizerine etkili
olmadiklar1 saptanmistir. Ancak destinasyon hizmeti alt boyutunun paranin
karsiligint alma iizerine giicli bir etkisi oldugu goriismiistiir. Sonu¢ olarak
destinasyon otantikligi alt boyutlarindan yalnizca destinasyon hizmeti alt boyutunun

paranin karsiligini alma tizerine giiclii bir etkisi oldugunu sdyleyebiliriz.

Aragtirmada yapilan analizler neticesinde miigteri memnuniyetinin, pozitif ve
negatif duygusal deneyimlerin, paranin karsiligini almanin ve bilgi kaynaginin
medya faktorii olmasmin misteri sadakati tizerinde etkisi oldugunu, destinasyon
6zelliginin ve etkileyici duygusal deneyimlerin miisteri sadakati {izerinde anlaml1 bir

etkisi olmadig1 saptanmustir.

Giintimiizde bircok destinasyon, destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlere
ihtiyag duymaktadir. Ozellikle rekabetgi pazarlarda tekrar satin alim en &nemli
nesnelerden biri olarak kabul edilmektedir (Jang ve Feng, 2007:580). isletmeler
miisteri sadakatini olusturduklar1 miiddetce var olan miisterilerini elde tutmanin yani
sira sadik miisterilerin yapacagi reklam ile de zorlu rekabet ortaminda avantajli hale
gelecektir. Aragtirmamiz da goriildiigii lizere miisteri sadakati birden fazla faktor
tarafindan etkilenmekte ve bu s6z konusu faktorler gerek isletme sahipleri gerekse
turizmle ilgili kurumlar tarafindan dikkate alinarak Hatay ‘a gelen turistlerin sadik

miisteri olmalarini saglamalar1 gerekmektedir.

Ayrica Hatay’in tarihi doku ve atmosferi destinasyon otantikligi anlaminda
ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmistir. Bu baglamda gelen turistlere Hatay destinasyonuna
yonelik bilgileri eksiksiz sunmada gerek sivil toplum kuruluslarinin gerekse
konakladiklar1 tesis calisanlarmin {izerlerine diisen goérevi en iyi sekilde yerine

getirmeleri ilimiz agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Yapilan arastirma sonucunda Hatay ili turizm imajinda turistler i¢in 6nem arz
eden konularin basinda ilin genel imaj1 gelmektedir. Miisteri sadakatini dogrudan
etkilemekle beraber tekrar ziyaretlerin sayisin1 da arttiracagi goriilmektedir. Bu
nedenle, Hayat ili genelinde 6zel ve kamu turizm kuruluslarinin bir araya gelerek
Hatay ili turizm imajinin daha da iyi hale getirilmesi i¢in gerekli ¢alismalarin
yapilmasi gerekmektedir. Ozellikle iiniversitelerdeki turizm béliimiine bu konuda
daha da &nemli bir is diismektedir. Universitelerin Hatay ilinde yasayan insanlar1 ve
sektor calisanlarii stirekli bilgilendirerek ve egitimler yaparak turizm imaji

algilamasi olusturmasi gerekmektedir.
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EKLER

EK 1. SORU FORMU ORNEGI

Kesin Katilmiyorum Kesin Katiliyorum

HATAY GELENLERIN DUSUNCELERI VE BU SEYAHATE YONELIK
ALGILARI

Bu formda yer alan ifadeler, Hatay’a gelenlerin diisiincelerini arastiran bir
bilimsel ¢alismada kullanilacaktir.

Formda belirttiginiz dusunceleriniz

tamamen gqizli tutulacak oluphigbir sekilde bir kurum ya da Kkisi ile
paylasilmayacak sadece bilimsel makale/bildiri olarak yayimlanacaktir

Hatay’da otel fiyatlari uygundur.

Hatay’ da yiyecek ve icecek fiyatlari uygundur.

Hatay’da konaklama hizmeti genelde kalitelidir.

Hatay'da yiyecek ve icecek hizmeti genelde kalitelidir.

Hatay’'dagezilecek yerler konusundaki yonlendiriciler
yeterlidir.
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Hatay’'da ulasim alt yapisi yeterlidir.

[

N

(631

Hatay’'da kulttrel ve tarihi mekanlarorjinal dokularini
yitirmemistir.

N

wiw

EEEN

(631

Hatay’da manzara ve diger dogal guzellikler hayranlk
verir.

N

(3]

Hatay’'da trafik cok yogundur.

N

(3]

Hatay’a yaptigim seyahatten memnun kaldim.

=

N

(631

Hatay’da sehir hizmetleri, bagka sehirlerden daha
iyiydi.

N

(631

Hatay’da hizmet sunumu yeterince hizlidir.

=

N

(3]

Hatay'da verilen hizmetler, beklentimi karsiladi.

=

N

(3]

Hatay’da sunulan hizmetler, daima insanlarin
beklentilerine uyar.

=

N

w

Aibibd

(3]

Hatay’i seviyorum.

Hatay'i eglenceli buluyorum.

Hatay’da olmaktan zevk duyuyorum.

Hatay'a karsi icimde bir cosku var.

Hatay, bende sefkat hissi uyandiriyor.

Hatay insani oldukga sicak kanli buluyorum.

Hatay beni buyiluyor.

Hatay'a bende ilham duygusu uyandiriyor.

Hatay beni hep sasirtiyor.

Hatay'a karsi pismanlik duygusu hissediyorum.

Hatay’da bulunmak beni mutsuz ediyor.

Hatay bende hayal kirikhgi uyandiriyor.

Hatay'a karsi hosnutsuzluk duygusu hissediyorum.

Hatay' da kolayca istediginiz yere ulasabilirsiniz.

Hatay, emin ve guvenli bir yerdir.

Hatay'da insan parasinin karsiligini alir.
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Hatay, zengin ve cesitli bir mutfaga sahiptir. 1 2 3 4 5

Hatay, egzotik bir yerdir. 1 2 3 4 5

Hatay, meshur bir yerdir. 1 2 3 4 5

Hatay iklimi cok guzeldir. 1 2 3 4 5

Hatay, zengin bir kiltire sahiptir. 1 2 3 4 5

Hatay da ilgin¢ kilturel faaliyetler vardir. 1 2 3 4 5

Hatay'da yoresel gelenek 6zellikleri 6grenilebilir. 1 2 3 4 5

Hatay, zengin bir bitki ortist ve vahsi hayat 1 2 3 4 5

zenginligine sahiptir.

Hatay’da farkh kilturler bir arada yasar. 1 2 3 4 5

Hatay, gorulmeye deger dogal manzaralarla doludur. 1 2 3 4 5

Imkanim olursa Hatay’ a yine gelmeye niyetliyim. 1 2 3 4 5

Normalde Hatay’ | gérmek isterim. 1 2 3 4 5

Eve dondugumde gevremdekilere Hatay’i dvecegdim. 1 2 3 4 5

Aileme ve arkadaglarima Hatay’i gérmelerini tavsiye 1 2 3 4 5

edecegim.

Turizm brogurlerine bakarak Hatay’a gelmeye karar 1 2 3 4 5

verdim.

Hatay turizm tanitim birolarina danigarak Hatay’'a 1 2 3 4 5

gelmeye karar verdim.

Aile Uyelerime danisarak Hatay’a gelmeye karar 1 2 3 4 5
verdim.

Arkadaslarima danisarak Hatay’a gelmeye karar 1 2 3 4 5
verdim.

internet araciligiyla Hatay’a gelmeye karar verdim. 1 2 3 4 5

Gazete ve dergi Reklamlari araciligiyla Hatay’a 1 2 3 4 5

gelmeye karar verdim.

Tv ve radyo programlari araciligiyla Hatay’a gelmeye 1 2 3 4 5

karar verdim.

Havaalani reklamlarindan etkilenerek Hatay’a 1 2 3 4 5

gelmeye karar verdim.

Seyahat acentelerinden aldigim bilgilerle Hatay’a 1 2 3 4 5

gelmeye karar verdim.
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SEYAHATINIZLE iLGILi BILGILER

Bu seyahatinizde sizinle birlikte gelenleri isaretleyiniz :
Ailem [ Arkadaglarim [ Turgrubu [ Yalniz

Hatay’'daki seyahatinizin aklinizda kalan en belirgin 6zelligi :

0 Diger (belirtiniz)

0 Gok kaltarlaluk 0 Tarihi doku ve atmosfer [1 Bodlge insaninin yaklagimi®l Yemek kulttru

Bu seyahatinizde 6ncelikli Hatay’a gelis amaciniz

Ols JEQgitim [ Tatl [Saghk [ Diger ...cccocceveveveneee

GENEL BILGILER

Cinsiyetiniz . U Bayan [ Bay
Yasiniz P
Medeni durumunuz :
Milliyetiniz e

Egitim diizeyiniz [ ilkégretim [ Lise

Lisansusti

Mesleginiz e ———————

Ailenizin ortalama yillik geliri

(1 Universite

0
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