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OZET

ASIRI TURIZM ALGISININ VE DESTINASYON MARKA DEGERININ
DESTINASYON MEMNUNIYETIi VE TEKRAR ZiYARET NIiYETINE ETKISi:
BODRUM ORNEGI

Ahmet CETIN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLiMLEl} ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGi ANABILIM DALI

Temmuz, 2023
Danisman: Prof. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

Asirt turizm, belirli donemlerde belirli destinasyonlarda ortaya ¢ikan asir1 kalabaliklarin
yol agtig1 sosyal, kiiltlirel, ekonomik ve ¢evre ile ilgili sorunlar1 destinasyonu olusturan
biitlin bilesenler ¢ergevesinde ele alan bir kavramdir. Gilinlimiiz iletisim araglarinin ve
seyahati kolaylastiran diger faktorlerin etkisiyle destinasyonlarin hazir olmadiklari
kalabaliklara maruz kalmalar1 eskiye oranla ¢ok daha kolay olmaktadir. Her seyin ¢cok
hizli yasandig1 bu donem hem destinasyonlar hem turizm isletmecileri hem yasa yapicilar
ve yoneticiler i¢in 6nemli zorluklarla yiizlesmeyi gerektirmektedir. Bu zorluklarin
basinda ise 6zellikle turizm gelirlerinin 6nem arz ettigi ekonomilerde asir1 turizm ile
birlikte dikkate alinmasi gereken turist sayilarmin ve turizm gelirlerinin radikal
diisiislerine engel olarak bu siireci yonetmektir. Bu sebeple arastirma kapsaminda
Bodrum destinasyonunu ziyaret eden turistlerin asir1 turizm algilarinin Slgiilmesi
amaciyla bir dlgek gelistirilmis sonrasinda asir1 turizm algist ve destinasyon marka
degerinin destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine etkileri incelenmistir.

Aragtirmanin belirlenen bu amacglarini gergeklestirebilmek i¢in kuramsal cerceve
belirlendikten sonra dlgek gelistirme siireci uygulamaya gecilmistir. Arastirmada anket
yontemi ile veri toplanmistir. Veri toplama silirecinde havaalani i¢ ve dis hatlar gidis
terminallerinde, transfer araglarinda, otel isletmelerinde ve online olarak ulasilan
katilimcilardan elde edilen anketlerin gegerli olan 803 tanesi arastirmanin analizlerinde
kullanilmistir. Analizler sonucunda asir1 turizm algist ile destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ile arasinda negatif yonlii, orta diizeyde
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Destinasyon marka degerinin destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif yonlii ve yliksek diizeyde iligkiler
oldugu belirlenmistir. Ayrica asir1 turizm algisin destinasyon memnuniyeti ve tekrar
ziyaret niyeti lizerinde anlamli ve negatif etkileri oldugu, destinasyon marka degerinin ise
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkileri
oldugu tespit edilmistir. Ilgili literatiirde ¢alisma kapsaminda ele alinan asir1 turizm
algisini turist agisindan ele alan yalnizca bir ¢alismaya rastlanilmis, asir1 turizm algisi
Olcegine ise rastlanilmamistir. Bu ¢ercevede caligmanin ulusal ve uluslararasi literatiire
onemli bir katki sagladigi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Asir1 turizm algis1 6l¢egi, destinasyon marka degeri, destinasyon
memnuniyeti, tekrar ziyaret niyeti, Bodrum
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ABSTRACT

THE EFFECT OF OVERTOURISM PERCEPTION AND DESTINATION
BRAND EQUITY ON DESTINATION SATISFACTION AND REVISIT
INTENTION: THE CASE OF BODRUM

Ahmet CETIN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

July, 2023
Advisor: Prof. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

Overtourism is a concept that addresses the social, cultural, economic and environmental
problems caused by overcrowding in certain destinations in certain periods within the
framework of all components that make up the destination. With the impact of today's
communication tools and other factors that facilitate travel, destinations are much more
susceptible to encountering crowds for which they are unprepared, compared to the past.
This era, characterized by the rapid pace of everything, necessitates significant challenges
for destinations, tourism operators, legislators, and administrators alike. One of the
foremost challenges in economies where tourism revenue is crucial is effectively
managing the influx of tourists and preventing radical declines in tourist numbers and
tourism revenues that accompany excessive tourism. Therefore, within the scope of the
research, a scale was developed to measure the perception of overtourism among tourists
visiting the Bodrum destination. Subsequently, the impacts of overtourism perception and
destination brand value on destination satisfaction and intention to revisit were examined.

After establishing the theoretical framework to achieve these objectives, the scale
development process was implemented. Data collection for the research was conducted
through a survey method. In the data collection process, valid surveys obtained from
participants at the domestic and international departure terminals of airports, transfer
vehicles, hotel establishments, and online respondents were used for the analysis of the
research. A total of 803 valid surveys were included. The analysis revealed a significant,
moderate negative relationship between overtourism perception and destination brand
value, destination satisfaction, and intention to revisit. It was determined that there are
positive and high-level relationships between destination brand value and destination
satisfaction, as well as intention to revisit. Additionally, it was found that overtourism
perception has significant and negative effects on destination satisfaction and intention to
revisit, while destination brand value has significant and positive effects on destination
satisfaction and intention to revisit. In the relevant literature, only one study was found
that specifically focused on overtourism perception from the perspective of tourists, and
no scale specifically measuring overtourism perception was identified. In this regard, the
study is believed to make a significant contribution to the national and international
literature.

Keywords: Overtourism perception scale, destination brand value, destination
satisfaction, intention to revisit, Bodrum.
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GIRIS

Diinyadaki en hizli biiyliyen sektorlerin basinda gelen turizm hem gelismis
iilkeler hem de gelismekte olan {ilkeler i¢in yarattig1 istthdam ve istikrarli biiylime
oranlartyla 6nemli bir sektordiir. Diinya turizm 6rgiitii 2020 Ocak ay1 raporuna gore tiim
diinyadaki destinasyon rapor degerlendirmeleri sonucunda 2019 yilinda turist gelisleri
%4 artarak 1,5 milyar kisiye ulagmistir. Bu biliylime oran1 2018 (%6) ve 2019 (%7)
bliylime oranlarindan diisiik olmasina ragmen olduk¢a Onemli bir biiylime oranidir
(UNWTO, 2020). 2019 yilinda yasanan pandemi sebebiyle diinya genelinde uygulanan
seyahat kisitlamalar1 nedeniyle 2020 yilinda 6nceki yila gore kiiresel ¢apta seyahatlerde
%72 oraninda bir diisiis gerceklesmesine ragmen 2022 yilinda 2019’a gore diislis %37’ ye
gerilemistir. Avrupa ve Ortadogu pazarlarinda oran dahada diisiik gerceklesmis ve 2022
yilinda Avrupa’da %21 ve Ortadogu’da %17 olarak belirlenmistir. 2023 yilinda ise
Ozellikle bu pazarlarda 2019 rakamlarina ulasilacagi ongoriilmektedir (UNWTO, 2023).
Gortildiigi gibi bazi krizler nedeniyle talepte meydana gelen diisiisler ¢ok hizli sekilde
toparlanmakta ve turizm global diinyanin 6nemli bir istihdam ve gelir saglayici sektorii

olmaya devam etmektedir.

Turizmin iilke ekonomilerine sagladig1 katki nedeniyle ozellikle gelismekte
olan iilkeler turizm arzlarini olabildigince artirarak turizm gelirlerini ylikseltme c¢abasi
icine girmistir. Ulkelerin ekonomik gelismislik seviyeleri hem turizm akiminmn yénii
bakimindan hem de ekonomik fayda bakimindan farklilik gdstermektedir. Gelismis
tilkeler turizmin gelir etkisinden faydalanirken, gelismekte olan {ilkeler déviz gelirlerini
artirmak ve istihdam yaratma giiciinden faydalanmaktadir (Y1ldiz, 2011: 54). Gelismekte
olan tlkelerin turizme ihtiyaci gelismis tilkelere gore ¢ok daha fazladir. Tasarruf
imkaninin kisith olmasi nedeniyle gelismekte olan iilkeler yatirim ve buna bagh olarak
istihdam yaratma giiciine ¢ok fazla sahip degildir. Bu nedenle turistik cekicilikler bu
ilkeler acisindan nispeten diisiik yatirimlarla yiliksek doviz girisi saglayabilecek
kaynaklardir. Ayrica emek yogun yapisi diger sektorlere gore istihdama ¢ok daha fazla

katk1 saglamaktadir (I¢6z ve Kozak, 1998: 219; Unliiénen vd., 2007:165).

Gelismis iilkeler agisindan da turizm oldukg¢a 6nemli ekonomik etkilere sahiptir.
Bu iilkelerde gergeklesen turizm talebi pek ¢ok tur operatoriiniin ve seyahat acentesinin
ortaya ¢ikmasini ve hizla geliserek kiiresel ¢apta firmalar haline gelmesini saglamistir.

Ciddi anlamda biiyiiyen bu firmalar hem bulunduklari iilkelere biiyiik gelir saglarken hem



de turizm hareketini 6nemli 0l¢lide yonlendirme giiciine erigmistir (Carey ve Gountas,
1997: 426). Dolayisiyla destinasyon {ilkelerindeki turizmi de kontrol giicline sahip
olmustur. Ulkeler agisindan bahsedilen ve benzeri diger ekonomik faydalari yaninda
turizm sektorii kiiresellesme siirecindeki hizli gelisime bagli olarak diinya genelinde
giiclii bir gelisim gostermistir. Kiiresellesme ile birlikte, ulagim araglarindaki hiz, konfor
ve kapasite gelisimleri, bilgi iletisimde yiiksek teknolojinin etkileri ve fiyat
faktorlerindeki tiiketici lehine degisimler, uluslararasi seyahatin basitlesmesi ve
serbestlesmesi gibi gelismeler turizmin uluslararasi gelisimine biiyiik bir ivme

kazandirmistir (Ceken vd., 2008: 72).

Turizmin ekonomik faydalarinin yaninda arastirmacilar tarafindan ortak kabul
goren, hosgorii ortamini gelistirmesi, kirsal kalkinmaya katki saglamasi, yerel halkin ve
ziyaretgilerin kiiltiirel degerlere farkindaligi artirmasi, kadin haklarina katkisi gibi
faydalar1 da vardir (Kozak vd., 2013: 89-91). Uzunca bir siire turizmin olumlu etkilerine
odaklanan insan olumsuz etkilerinin farkina varamamis ve bu konulara oldukga kisitli ve
ylizeysel yaklagsmistir. Olali ve Timur (1998) turizmi modern toplumun bir israfi ve
dogay1 tahribi olarak nitelendiren Claire Lucques’in bu gorlistiniin 1968 yilindaki
“Torisme et Liberte” adli konferansta dile getirildikten sonra siddetle elestirildigini
belirtmekteler. Bu donemin turizme iliskin genel kabuliinii gostermesi agisindan dnemli
olan bu olaydan anlasilacagi iizere yakin tarihe kadar turizmin zararlar iizerinde énemli
calismalar gerceklesmemistir. Ancak biitlin bu ekonomik ve sosyal faydalarinin yaninda
turizm hareketlerinin destinasyonlar i¢in ve destinasyonda yasayan yerel halk a¢isindan
olumsuz etkileri de s6z konusudur (Gu ve Wong, 2006: 261-264; Kozak vd. 2013: 91-
93).

Turizm temel olarak bir tiiketim olay1 olmas1 sebebiyle bir destinasyonu ziyaret
eden turistler destinasyon icerisinde konaklamalari ile ilgili mal ve hizmetleri tiikettikleri
gibi destinasyonun kendisini de tiiketirler (Urry, 2009). Bu tiikketimin neden oldugu
olumsuzluklar zaman i¢inde ortaya ¢ikmaya baglar. Bu olumsuzluklara dikkat ¢eken
erken caligmalar mevcut olmakla birlikte Turizmin destinasyon ve yerel halk tizerindeki
olumsuz etkilerine iliskin ciddi ¢aligmalarin 1960-70’1i yillarda bagladig1 goriilmektedir.
Turist agisindan ¢esitli ¢ekiciliklere bolgelerin bir destinasyon haline gelmeye
baslamasindan itibaren yasadigi degisimi tanimlamak adina bugiine kadar ¢ok ¢esitli
modeller ortaya ¢ikartilmistir. Bu modellerin 6nciisti Christaller (1963) tarafindan ortaya

atilmig, sonrasinda ise Plog (1973) ve Cohen (1972, 1978) bu konuda farklt modeller



olusturmuslardir (Filiz ve Yilmaz, 2017: 1802-1803). Dogrudan turizmle ilgili olmasa da
Emerson (1976) ortaya koydugu “Sosyal miibadele teorisi” karsilikli fayda — maliyet
iligkisini ele alan ve turistik destinasyonlarda yasayan yerel halkin turizmden elde ettikleri
fayda ile odedikleri bedeli karsilastirmada kullanilabilecek 6nemli bir yaklasimdir.
Destinasyonda artan kalabaligin yerel halk tarafindan olumsuz algilanmasi ve bunun
sonuglarini ele alan Doxey, 1975 yilinda “rahatsizlik indeksi” adi verilen bir ¢alisma
ortaya koymustur (Pavlic ve Portolan, 2015). Butler (1980) “destinasyon yasam dongiisii
modeli” ile destinasyonlarda gerceklesen gelisme ve kalabaliklagma ile ortaya ¢ikan

erozyonu agiklamaya calismistir.

Turizmin olumsuz etkilerinin incelenmesine yonelik bir baslangic noktasi
olusturan bu c¢alismalar pek c¢ok c¢alismaya da ilham vermistir. Son yillarda bazi
destinasyonlarda ortaya ¢ikan asir1 kalabaliklar ve yol agtiklar1 cesitli sorunlar
destinasyonlarda geri dondiiriilemez hasarlara neden olabilecek bir tehdit olarak
goriilmeye baslanmis ve 2016- 2017 yillarinda turizmin olumsuz etkilerinin iist diizeyde
hissedilmesiyle destinasyonlardaki yerel halk hareketlerinin ortaya ¢ikmasi medyanin ve
seyahat endiistrisinin dikkatini bu konuya ¢ekmis ve asir1 turizm kavrami ortaya ¢cikmistir

(Francis, 2020).

Asirt turizm en genel anlamiyla destinasyonun tagima kapasitesinin ¢ok
tizerinde ziyaret¢i alan kalabalik destinasyonlardaki durumu ifade eden bir kavramdir
(Weber, 2017: 315). Ancak bu agiklama agir1 turizmi tanimlamakta yetersiz kalmaktadir
clinkii tasima kapasitesi konunun bir parcasi olmakla birlikte destinasyonda stirekli
yasayan ve gecici olarak bulunanlarin destinasyondaki ziyaret¢i sayisini yogun
hissetmeleri ve bu kalabaligin destinasyondaki yasam kalitesini, hizmet kalitesini ve
cevre kalitesini kabul edilemez derecede bozdugunu hissetmelerini (Goodwin, 2017: 1)
ifade eden bir kavramdir. Bu bozulmayla birlikte yerel halk tarafinda ortaya ¢ikan turiste
ve turizme kars1 tepkiler toplumsal olaylar ve turizme karsi sosyal hareketleri de aslinda
icinde barindirmaktadir. Asir1 turizm, bir yerin yasanilabilirligini, yerel halkin ve
ziyaretgilerin, turizmle dogrudan ya da dolayli iliski i¢cinde bulunan turistler, yerel halk,
yerel ve ulusal yonetimler gibi farkli gruplarin deneyimlerini giiglii bir sekilde etkileyen
bir olgudur. Turizmin ¢ok boyutlu yapisi diisiiniildiiglinde turizmin olumlu ve olumsuz
etkilerinin de ¢ok farkli boyutlarda gerceklesmesi ve ev sahibi ile ziyaretci tarafinda bu

etkilerin hissedilmesi olagan bir durumdur.



Dogrudan agir1 turizmi ele alan caligmalarin pek ¢ogunda genel olarak konu
destinasyona ve yerel halka iliskin olarak ele alindigi goriilmektedir (Benner, 2019;
Oklevik vd., 2019; Jacobsen, Iversen ve Hem, 2019; Gowreesunkar ve Seraphin;
Gutierrez-Tano, Garau-Vadel ve Diaz-Armas, 2019; Panayiotopoulos ve Pisano, 2019;
Kuscer ve Mihalic, 2019). Konuyu turist agisindan ele alan caligmalarda ise asiri
turizmden ziyade sadece kalabalik algis1 boyutuyla memnuniyet kavramina iliskin
calismalar goze carpmaktadir (Walter, 1982; Tse, Sim ve Yin, 2002; Kim, Wen ve Doh,
2010 Cagnina vd, 2019; Saebosdottir ve Hall, 2020; Vetitnev ve Chigarev, 2021;
Papadopoulou, Riberio ve Prayag, 2023). Yine kalabalik algisina iliskin o6zellikle
destinasyonlardaki yogunluk ve kalabaligin destinasyon ve yerel halk {izerinde olumsuz
etkileri ele alan ¢alismalar literatiirde yer almaktadir (Doorne, 2000; Coccossis ve Mexa,
2004; Lankford, Inui ve Whittle, 2008; Giilgiin, Tiirky1lmaz, Bolca ve Ozen, 2009; Zhang
ve Chung, 2015). Ancak bu c¢aligmalarda yogunluk insan kalabalig1 ve bina kalabalig1
olarak ele alinmis ve bunlarin turistin genel olarak destinasyona iligkin memnuniyet ve

tutumuna etkisinde destinasyonun sahip oldugu marka degerinin rolii arastirilmamustir.

Yukarida bir kismindan bahsedilen sorunlar ve énlemlere iliskin alinan kararlar
dogrudan ziyaretgileri etkileyen unsurlardir. Turistler bu sorunlarin hem 6znesi hem de
nesnelerinden biri konumundadir ve ziyaret ettikleri destinasyondaki yogunluktan
etkilenmektedir. Bu etkinin turist tarafindan ne sekilde ve ne oOlgiide algilandigr onun
destinasyona iligskin tutumunda etkili olacaktir. Bu noktada sadece belirli yasaklarla
bolgeyi korumaya caligmak ya da ek vergiler ve harglarla bolgeye talebi azaltmaya
calismak uzun vadede destinasyonun imajma ve marka degerine de zarar verebilir. Bu
ylizden Oncelikle destinasyonu ziyaret eden turistlerin destinasyona iliskin yogunluk
algilarinin belirlenmesi ve bundan memnuniyet durumlarinin incelenmesi, yogunluk
algisiyla birlikte destinasyonun yogunlugunun ¢ekici ya da uzaklastirict etkisinin
belirlenmesi onemlidir. Ciinkii turizm gelirlerinin {ilke adina ¢ok 6nemli oldugu fakat
kisisel turizm harcamalarinin diisiik oldugu iilkelerde turist sayilar1 onem arz etmektedir.
Bu durumun kisa vadede ¢oziilemeyecegi diisiiniildiigiinde mevcut durumun belirlenmesi
ve turistlerin gelecege iliskin niyetlerinin ortaya konmasi, Oncelikli sorunlarin
belirlenerek bunlara oncelik verilip durumun en azindan kontrol altinda tutulmasi ve
kalic1 ¢oziimlere yonelik planlamalarin yapilmasi i¢in zaman kazanilmasi agisindan
onemlidir. Tirkiye’de turizm gelirlerinin artirilmasi konusunda son yillarda stratejik

planlamalar yapilmakla birlikte bu planlamalarda turist sayisinin da artirilmasi séz



konusudur (NTV, 2019). Bu agidan degerlendirildiginde Tiirkiye’nin en Onemli
destinasyonlarindan bir olan Bodrum’daki mevcut durumun belirlenmesi ve

degerlendirmelerin bu ¢ercevede yapilmasi gereklidir.

Calismanin ilk boliimiinde tez arastirmasi kapsaminda incelenen asirt turizm,
destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine iliskin
detayli bir literatiir taramas1 gerceklestirilerek ve degiskenlerin teorik alt yap1 belirtilmeye
calistimistir. Bu calismaya ilave olarak, ilk bdliimde asir1 turizm, destinasyon marka
degeri, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ile ilgili ulusal ve uluslararasi
literatiirde yer alan caligmalara yer verilmistir. Ayrica birinci boliim igerisinde
arastirmanin degiskenleri; asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ile ilgili mevcut duruma yer verilmistir. Calismanin
amac1 ve onemi ile ilgili bilgilerin yer aldig1 ikinci boliimde arastirmanin hipotezleri ve
hipotezlerin gerekg¢elendirilmesine iliskin teorik temeller, arastirmanin kapsamu,
varsayimlar1 ve sinirliliklarina da bu boliim igerisinde yer verilmistir. Tez ¢aligmasinin
ticlincii boliimiinde arastirmanin yontemi ile ilgili konulara yer verilmistir. Bu kapsamda,
ticlincii boliim igerisinde arastirmanin evren ve orneklemi, veri toplama siirecine iliskin
bilgiler ve veri analiz yontemi detayli bir sekilde ele alinmistir. Calismada dordiincii ve
son boliimde, aragtirma sonucunda elde edilen bulgular, bulgulara bagl sonug, tartisma

ve Oneriler ile ¢alisma sonlandirilmistir.



BIRINCIi BOLUM

ASIRI TURIZM ALGISI, DESTINASYON MARKA DEGERIi, DESTINASYON
MEMNUNIYETI VE TEKRAR ZiYARET NiYETI

Calismanin bu boliimiinde ¢alismanin ana degiskenlerine iliskin genel bilgiler
verilmeye ¢alisilmistir. Her bir kavram teorik olarak ele alinmis ve agiklanmistir. Ayrica
her bir kavrama iligkin yapilan agiklamalar sonunda ilgili konuyla ilgili literatiirde yer

alan ¢alismalardan secilenler incelenerek konu tamamlanmustir.
1. ASIRI TURIZM ALGISI

Bu boliimde asir1 turizm kavramina iliskin bilgiler yer almaktadir. Son yillardaki
en ¢ok tartisilan konularin basinda gelen asir1 turizm olay1 bir turizm destinasyonunda
gergeklesmektedir. Turizm baskist ile destinasyonda olusan sorunlari ifade etmesi
destinasyon kavraminin da anlasilmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla destinasyon ve

turizm destinasyonu konular1 bu boliim igerisinde ele alinmaistir.
1.1. DESTINASYON KAVRAMI VE TURIZM DESTINASYONU

Turizm toplumlarin kiiltiirleri, ekonomileri ve sosyal yasamlarinin olustugu ve
devam ettigi yerler ve alanlarla ilgili bir konudur. Turizmde iiretim, tiiketim ve
deneyimsel 6zellikler belirli bir yerde birbirine bagli halde ortaya ¢ikar (Rojek ve Urry,
1997: 75; Urry, 2009). Turizmin iiretimi ve tiiketiminin karmasik siirecleri tek bir
topluluk ve ¢evresi, bir bolge veya bir iilkenin tamami olabilen destinasyonlara bagldir.
Destinasyon genis turizm sistemi igerisinde ziyaretciler i¢in destinasyon deneyimini
olusturan turizm frlinleri karmasinin merkezini olusturur ve bir¢ok tiiketici igin
beklentilerinin ve kararlarinin arkasindaki temel motivasyon kaynagi destinasyondur
(Fletcher, vd., 2018). Destinasyon genellikle isletmeler, kamu kuruluslari, yerel halk ve
turistler gibi farkli paydaglarin birlikte deneyimler yaratarak etkilesim kurduklari bir
eylem birimi olarak goriilmektedir (Saraniemi ve Kylanen, 2011:133). Destinasyonlar
sahip olduklar1 c¢ekicilikler ile 6nemli bir seyahat motivasyonu kaynagidir. Bir
destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler yaninda tercihinde dnemli rol oynayan giivenlik,
kiiltiir, bilgi, beklenti ve bagkalarinin tavsiyesi gibi unsurlarda mevcuttur (Pessoa,

Oliviera ve Souza, 2022: 222-223)

Destinasyon kelime anlami olarak varilan yeri (TDK, 2020) varis noktasini ifade

etmek i¢in kullanilan bir kavramdir. Cografya odakli arastirmalarda destinasyonlar
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geleneksel olarak iilke, ada veya sehir gibi tanimlanmis cografi alanlar ifade etmektedir
(Burkart ve Medlik, 1981: 255) Jeolojik yapisi, toprak, iklim, hayvan ve bitki ortiisii gibi
algilanan ozellikleri bakimindan benzerlik gosteren bir yeryiizii pargasi olarak ve
dinamik, zaman i¢inde degisim gosteren cografik bolge (Butler, 2006: 3) olarak

tanimlanan destinasyon ayni zamanda turistik bir {iriin olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
1.1.1. Turizm Destinasyonu

Turistik bir {irlin olarak ele alindiginda ise; turistlerin sik sik ziyaret ettigi alan
yada bolge; turistlerin dogal olarak var olan ya da insa edilmis c¢esitli kiiltiirel, tarihi
giizellikleri nedeniyle ziyaret ettikleri dinlence ve eglence sunan yerler; genellikle sahip
oldugu kiiltiirel veya dogal degerleri nedeniyle turistlerin kaldiklar1 yer, sehir, bolge,
eyalet veya lilke; bir turistin ziyaret etmek icin belirli derecede ilgi ve motivasyon
hissettigi ve sectigi yer; yasadiklar1 yerden farkl bir yere seyahat eden birey ve gruplar
icin bir turizm deneyimi sunan, turizmle ilgili tiriin ve ¢ekiciliklerin bulundugu yer; bir
ziyaret¢inin en az bir gece konakladigi, altyapr destegi, cazibe merkezleri ve turizm
kaynaklar1 dahil olmak {izere turizm {irlinlerine sahip fiziksel bir alan ve turist gekmek ve
eglendirmek i¢in tasarlanmis, turistlerin gegici bir siire ziyaret ettikleri ve kaldiklar yer;
cesitli aktiviteleri miimkiin kilan turizm kaynaklarini, konaklama ve tamamlayici
hizmetlerini ve bunlarin gerceklesmesi i¢in gerekli altyapi ve ekipmanlari 6zel ve kamu
olarak sunabilen ayrica talep tarafindan bilinmesini ve erisilebilirligi saglayan belli bir
imaja ve pazarlama kanallarina sahip turist akislarinin alicis1 olan belirli bir bolge gibi
tanimlamalar turizm destinasyonu i¢in yapilmaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001: 372; Atay,
2003: 144-145; Pike: 2004: 3-30; Hosany, Ekici ve Uysal, 2006: 638; Ozdemir, 2007:15;
Tiirkay, 2014: 2; Perez-de-Azpillaga, Fernandez-Tabales ve Foronda-Robles, 2020;
Callejon-Gomez ve Rojas-de-Gracia, 2021; Musso ve Angioni, 2021).

Bir¢ok unsuru icinde barindirmasi, genis kapsami ve bilesikligi nedeniyle
destinasyon diinyada pek ¢ok dilde ayn1 sekilde kullanilmaktadir (Akyol ve Zengin, 2020:
2474). Destinasyon, turizm endiistrisine dahil olan faktdrlerin yaninda bir bolgenin
iklimi, altyapisi, st yapisi, yer alan hizmetleri, dogal ve kiiltiirel 6zellikleri iceren
benzersiz ve karmasik bir iiriin olarak goriilmektedir (Kim, 1998: 340). Ozdemir (2007:
15) destinasyonun turizm ¢ekicilikleri, turizm igsetmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin
biitiiniiniin olusturdugu bir yapiy: ifade ettigini belirtirken Holloway ve Humphreys
(2016: 212) destinasyonlarin sadece tek bir yer olmasinin gerekmedigini hatta bir kara

parcasi bile olmayan kurvaziyerlerin de hareketli birer destinasyon olabilecegini ifade
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etmektedir. Insanlarin bulunduklar1 yerden ayrilip ulastiklar1 ve belirli bir siire kalarak
belirli 6zellikleri deneyimledikleri (Leiper, 1995) buralara gelen insanlarin istek ve
ihtiyaclarini karsilayacak tesis ve imkanlarla birlikte 6nemli ¢ekiciliklerinde yer aldig
turiste belirli bir deneyim imkani1 sunan bolgelere destinasyon denilmektedir.
Destinasyondaki ¢ekim unsurlar1 arasinda destinasyonun gelisimini saglayan ana bir
cazibe merkezi vardir. Bu cazibe destinasyona gelisleri baglatan unsurdur. Diger ikincil
cekicilikler genellikle pazardan faydayi artirmak i¢in daha sonra ortaya ¢ikmaktadir
(Swarbrooke, 1995: 9-11). Dolayisiyla destinasyondaki ¢ekim unsurlari ile destinasyonun
destinasyondaki destek hizmetleri arasinda giiglii bir bag mevcuttur. Ayrica
destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler ile destinasyonun sekli, boyutu, yapisi ve sahip
oldugu destek hizmetleri arasindaki baglanti turist akislart ile de yakindan iligkilidir.
(Asero, Gozzo ve Tomaselli, 2015: 751-752)

Cografi temelli bu tanimlarin yaninda pazarlama temelli yaklagima gore yapilan
bazi tanimlar bulunmaktadir. Kotler vd, (2006: 718) “i¢inde yasayan toplum disinda
ziyaretci ¢ekebilen bir yerdeki mevcut {irlin ve hizmet karmasi” olarak tanimlarken,
Buhalis (2000: 97) sahip oldugu iirlinler ile turistlere biitlinlestirilmis bir turistik deneyim
sunan yer olarak destinasyonu tanimlamislardir. Destinasyonlar destinasyon cevresi
unsurlarinin, hizmet altyapisinin ve destinasyon deneyimi katmanlarinin bir araya
gelmesiyle olusan turistik iiriinlerdir. Bir bolgenin turistik bir destinasyon olabilmesi,
talep yaratacak giiglii ¢ekiciliklere sahip olmasi ile dogrudan baglantilidir. Ayrica gelen
turistler i¢in gerekli konaklama, yeme i¢cme, ulasim ve eglence gibi imkanlarin varligi,
kendine 6zgii fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklere sahip olmasi da gerekmektedir

(Giiripek, 2013:45-47),

Destinasyonlar ziyaretgilerin tercih ve ihtiyaglarindaki degisiklikler, fiziksel
tesis ve imkanlarin kademeli olarak bozulmasi ve muhtemelen degistirilmesi ve bélgenin
ilk popiilaritesinden sorumlu olan orijinal dogal ve kiiltlirel cazibe merkezlerinin
degismesi (hatta ortadan kalkmasi) gibi ¢esitli faktorlerden kaynakli olarak degisen ve
gelisen bir yapidadir (Butler, 2006: 3). Destinasyonlar benzer unsurlar icerse de, her bir
destinasyon i¢ ve dis pazarlardaki turizm akislari i¢in rekabet edebilmek amaciyla kendini
farklilastirir. Turizm destinasyonlar1 arasindaki 6zel bir etkilesim tiirli, bir destinasyon
tarafindan gerceklestirilen herhangi bir eylemin diger destinasyonlardan gelen tepkileri
harekete gecirmesi gerceginden kaynaklanmaktadir. Diger destinasyonlari uyaran ve

onlara yanit veren turizm destinasyonlar1 bir turizm destinasyonlar1 ag1 olusturur (Hong,



Ma ve Huan, 2015: 146). Turistik destinasyonlarin kendi i¢lerinde kuralci bir degisim
siirecine ya da yasam dongiisiiniin ortaya koydugu bir i¢ mantiga sahip oldugu
diisiiniilebilir. Dolayisiyla gelisim ve degisim onceden belirlenebilir olmalidir. Ancak
turizm destinasyonlarindaki degisimler, ¢evre (cografi, ekonomik, siyasi ve sosyal
degiskenler), destinasyondaki gruplarin ve bireylerin ideolojileri ve inanglari, mevcut
kaynaklar, ge¢mis sonuclar ve Onerilen hedefler veya stratejilerin yani sira kaos ve

rastgele olaylar gibi diger unsurlardan da etkilenebilir (Russell, 2006:167-169).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasildigi {izere turizm destinasyonlarinin sabit
mi yoksa akiskan mi, islevsel mi yoksa idari temelli mi, tiiketici odakli m1 yoksa {iretim
sistemi mi, cografi birim mi yoksa deger zinciri mi olmas1 gerektigi konusunda tam bir
fikir birliginden bahsetmek miimkiin degildir (Gunn ve Var, 1993; Buhalis, 2000;
Framke, 2002; Edensor, 2009). Her destinasyon sekil, igerik ve turizm aktdrleri (turistler,
sirketler, yerel halk veya kamu idaresi) ile iligskisi acisindan tamamen farkli
goriinebileceginden, destinasyon sinirlarini tanimlamak zordur ve farkli yaklagimlarin
ortaya ¢cikmasi bu agidan olagandir (Paulino, Lozano ve Prats, 2021: 2-3). Destinasyonlari
tercih edilir kilan sahip olduklar1 dogal, tarihi, kiiltiirel ya da insan yapist bazi
cekiciliklerdir. Talebin olusmasinda en 6nemli etkiye sahip destinasyon ¢ekicilikleri her

destinasyonda kendine 6zgii olabilmektedir.
1.1.2. Destinasyon Cekim Unsurlar:

Bir bolgenin insanlar tarafindan ziyaret edilmesi i¢in o bolgeye insanlari
cekecek birtakim dzelliklerin olmasi gerekir. Insanlarin farkli yaradilista olmalari onlarin
begenilerini ve beklentilerini de dnemli dl¢ilide farklilastirmaktadir. Bu yiizden insanlarin
ziyaret ettikleri bolgelerde ¢ok cesitli 6zelliklere sahip olabilmektedir. Destinasyon
cekicilikleri, turist ziyaretleri i¢in temel motivasyon kaynaklart ve potansiyel
ziyaretgilerin bir destinasyonu digerine tercih etmelerinin temel nedenleridir (Crouch ve
Ritchie, 1999: 148-149). Destinasyon, turiste tek bir fayda saglayabilecegi gibi birden
fazla ihtiyacin1 da karsilayabilir. Turistler ayrica tek bir fayda ya da belirli faydalar elde
etmek i¢in destinasyonlar1 birlestirebilirler (Lue, Crompton ve Fesenmaier, 1993). Bu
birlestirmeler bir dizi merkez ve alt destinasyonlar diyebilecegimiz noktalardan

olusabilir.

Giler, (2015) Turizm bolgelerinin ¢ekim alani olabilmesi ve siirdiiriilebilir bir
yaptya kavusabilmesi i¢in kendine 6zgii ¢ekiciliklere sahip olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Cekim unsurlar1 bir bolgedeki turistik mal ve hizmetlerin temel bileseni
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olarak kabul edilmektedir (Igéz vd., 2002: 144). Dolayisiyla bir destinasyonu
digerlerinden farklilagtiran en Onemli unsur olarak ifade edilebilir. Bu cekicilikler,
seyahat edenleri cezbeden dogal ve insan eliyle yapilmis kaynaklari, kiiltiird, kiiltiirel
mirasl, tarihi, gelenekleri, mimari 6zellikleri, geleneksel sanat eserlerini, mutfagi, miizigi
ve el sanatlarinin tiim bi¢imlerini igerirler (Crouch ve Ritchie, 1999: 146-147; Goeldner
ve Ritchie, 2003: 174-176) ve ziyaretcilerin tatillerinden keyif aldiklar1 gerceveyi
tanimlamaktadirlar. Destinasyondaki mevcut ¢ekicilikler ve faaliyetler turist hareketlerini

etkileyen ve turisti motive eden unsurlar olarak ifade edilebilir.

Destinasyon c¢ekicilikleri turist talebinin olusmasinda fiziksel motivasyon
unsurlarini olusturan unsurlar olarak ifade edilebilir. Fiziksel faktorler, turistlerin kendi
ozelliklerine bagli igsel motivasyonu yerine dig ¢evreden kaynaklanan faktorlerdir (Lau
ve Kercher, 2006: 43). Turist hareket kaliplari, destinasyonda mevcut olan ¢ekicilikler ve
faaliyetler tarafindan motive edilir ve etkilenir. Giizergah se¢imleri destinasyonun fiziksel
cekim faktorlerinden etkilenir (Burton, 1995). Destinasyon cekiciliklerinin en énemli
faydasi, ziyaretgilerin belirli yerlere yonelimini saglayabilecek dikkati ¢cekmelerinde
yatmaktadir. Bu yOnelim turistin ihtiyacim1 giderecek Ozellikleri barindiran
destinasyonlara dogru olacaktir (Crompton, 1979). Burada ihtiyag, turistin merakini
gidermekten, sagligini korumaya kadar c¢esitli konular olabilir. Ayrica turistler
destinasyondaki zamanlarin1 doldurmak i¢in destinasyonun sahip oldugu turizm

irlinlerini arayacaklardir. Bu iiriinlerde destinasyonun ¢ekicilikleri olacaktir.

Turistik ¢ekicilikler, ziyaretcileri evlerinden uzaga ¢eken "ev dis1" bir yerin
unsurlaridir (Gunn 1972°den aktaran Lew, 1987). Farkli c¢ekicilikler turist ziyareti
talebinde farkliliklar yaratir. Bir destinasyondaki cekiciliklerin benzersizligi, ¢esitliligi,
sayist ve dagilimi turist hareket modellerini etkileyecektir. Cekicilikler dogal varliklari,
somut mirasi, somut olmayan mirasi, amaca yonelik insa edilmis ¢ekicilikleri ve aligveris
alanlarimi vb. igerir. Cekicilikler, her bir ¢ekiciligin daha uzak mesafelerden turist cekme
giicline gore bir hiyerarsi iginde siralanabilir. Birincil ¢ekicilikler, turistleri ¢ekme
konusunda en biiyiik kabiliyete sahip olan yerler veya sitelerle temsil edilirken, ikincil ve
ticlinciil ¢ekicilikler nispeten daha diistik bir cekme etkisine sahip (Lau ve Kercher, 2006:
43-44) unsurlar olacaktir. Dolayisiyla birincil ¢ekicilikler asil motivasyon kaynagi oldugu

gibi ana destinasyonu da belirleyen unsur olabilmektedir.

Cekicilikler ayn1 zamanda bir destinasyonun prestijinin ortaya ¢ikmasini ya da

olugsmasini saglayan en onemli unsurlardir. Ciinkii destinasyonun sahip oldugu ana
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cekicilik ve destek unsurlar1 destinasyona gelisleri belirleyen temel faktorlerdir. Asero
vd. (2015: 755) bir destinasyonun prestijini o destinasyona yoOnlendirilen rotalara
baglamaktadir ve en prestijli destinasyonun en ¢ok turist akisina sahip olan destinasyon

oldugunu ifade etmektedir.

Destinasyonlar turizm pazarlamasimin énemli bir bolimiinii olusturmaktadir.
Destinasyonlar i¢in sahip olduklari ¢ekicilikler biiyiik 6nem arz etmektedir. Ulkelerden
sehirlere, konulu parklardan antik kent ve kutsal mekanlara kadar bazi destinasyonlarin
son yillarda artan poptlaritesi belirli donemlerde yogun talebe bagh asir1 kalabaliklar
nedeniyle bazi destinasyonlarda ciddi sorunlar yasanmaya baglandig1 goriilmektedir. Bu
sorunlarinin biitiiniinii ifade etmek i¢in asir1 turizm kavrami ortaya atilmistir. Tiim bunlar
g6z Oniine alindiginda, destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler onun tercih edilirligini
artirirken, bu siire¢ ve destinasyon uygun bir sekilde yonetilmediginde ayn1 zamanda
cekiciliklerin destinasyonun yok olma siirecine sebep oldugu da sdylenebilir. Belirli
cekiciliklerinin ¢ok popiiler olmasi nedeniyle yogun turist ¢eken turizm destinasyonlari
ile 6zellikle eglencenin ve dinlence turizminin merkezi kiy1 ve ada destinasyonlar1 asiri
turizm nedeniyle sorun yasayan ya da yasama potansiyeli yiiksek adaylar olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, turistlerin ¢ekicilik tercihlerini belirleyen faktorler
hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmak, kalabaliklagsmaya kars1 politikalar gelistirmek

icin kullanilabilir.
1.2. ASIRI TURIZM

Son yetmis yillik siiregte turizm kiiresel bir finansal gii¢ haline gelmis, diger
bir¢cok ekonomik sektdriin ulasamadigi kiiresel bir varliga ulasmis ve biiytidiikce cevresel,
ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve politik sonuglarina iligkin elestirileri ele alan ¢alismalarda
artmaya baslamistir (Cater ve Goodall, 1992: 310; McLaren, 1997). Diinyada
ekonomilerin agir sanayi ve iiretim odagindan hizmete dayali ekonomik yapilara gegisi,
artan bos zaman ve gelir, ulasimdaki gelisim, iletisimdeki hiz ve gelisim, ticaretin
kiiresellesmesi gibi pek ¢cok unsur bu artista etkili olmaktadir. Hizmete dayali ekonominin
temelindeki sektorlerden biri de kuskusuz turizm sektoriidiir. Turizm her iilke
ekonomisinde 6nemli bir yere sahiptir ve gelismis ya da gelismekte olan tilkelerin biiytlik
kismi1 bu yeri artirma yoniinde ¢aligmalarina devam etmektedir. Ancak son yillarda bazi
destinasyonlarda ortaya ¢ikan asir1 kalabaliklar ve yol agtiklar1 ¢esitli sorunlar yeni bir

kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Asir1 turizm olarak adlandirilan bu kavram
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bir siireden beri destinasyonlarda geri dondiiriilemez hasarlara neden olabilecek bir tehdit

olarak goriilmeye baglanmistir.

Aslinda uzun zaman Once bazi arastirmacilar turizmin gelismeye basladigi
bolgelerde, turist sayisinin artmasi, ¢evrede ve toplumda meydana gelen olumsuz
degisiklikler konusunda ¢aligmalar gerceklestirmislerdir. Avrupa ve diinyanin 6nemli
turizm destinasyonlarina iliskin 2016 sonlarindan itibaren yerel halkin turizme ve turiste
kars1 olumsuz davraniglart medyada yer almaya baslamasiyla hem bilimsel camianin hem
de medyanin ilgi odagi haline geldi. Asir1 turizm (overtourism) olarak adlandirilan ve
turizmin destinasyondaki ¢esitli olumsuz etkilerini ve sonuglarini ifade eden bu olgu kisa
bir siiredir yogun bir sekilde kullaniliyor olsada, temsil ettigi konular son 40 yildir
literatiirde tartisilmaktadir ve birgok kiiresel turizm destinasyonu uzun zamandir bu zorlu
olguyla ugrasmaktadir (Capocchi vd., 2019: 2235). Asir1 turizm kavram olarak yeni
olmasina ragmen kokleri 1970’1i yillarin baglarina kadar ve hatta daha 6ncesine uzanan

bir problemi isaret etmektedir.
1.2.1. Asir1 Turizm Olgusu

Asirt turizm teriminin kokeni olduk¢a yenidir, Ali, (2018) iddiasina gore
skift.com sitesinin birlikte kurdugu arkadaglarina attig1 mailde ve sirket icinde paylastigi
dokiimanlarda bu kavrami 2016 yilinda kullanmistir. Turizmin dogru yonetilmemesi
halinde bir turistik destinasyonun uzun vadede karsilasabilecegi tehlikelerden biri olarak
tanimlamistir; bu nedenle turizm hem bdélge sakinleri hem de turistler i¢in refahtan ziyade
ciddi sorunlarin kaynagi haline gelmektedir (Ali, 2018). Bu iddiay1 destekler nitelikte;
Koens, Postma ve Papp (2018: 2-3) kavramin ortaya ¢ikisiyla ilgili olarak asir1 turizm
teriminin, yerel halkin turizmin etkilerinden muzdarip oldugu yerlerde asir1 kalabaliga
yol agan turizm biiylimesinin olumsuz sonuglarini tanimlayan ve genel olarak giinliik
yasamlarinda ve refahlarinda degisikliklere yol acan medya sdylemlerinden ortaya
ciktigini 6ne siirmektedir. Asir1 turizm yeni bir kavram olmakla birlikte, asir1 kalabalik
veya asir1 ziyaret¢i artisi birgok destinasyon icin yeni bir sorun olmaktan ¢ok uzaktir.
Namberger vd.’ne (2019: 455) gore asirt turizm terimi, asir1 kalabalik, asir1 somiiri,
turizmofobi gibi terimlere ek olarak yakin ge¢cmiste ortaya ¢ikan ve turizmin
olumsuzlugunu, fazlaligini ve korkusunu tartisma konusu haline getiren bir dizi terimden
biridir.

Asirt turizm kavrami aslinda bakildiginda 21.ytlizy1l toplumlarinin birgogunun
problemlerinden olan tiiketim ile ilgili oldugu sdylenebilir. Giiniimiizde her seyi hizli bir
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sekilde tiiketen insan mekanlar1 da tiiketmektedir. Urry’nin (2015: 12) goriisiine gore
yerler dort sekilde tiiketilmektedir. Yerler (destinasyon) artan bir bicimde mallarin
hizmetlerin karsilastirildigi degerlendirildigi, satin alindig tiiketim merkezleri olarak
yeniden yapilandirilmaktadir. Ikincisi yerler gorsel anlamda tiiketilmektedir. Ugiinciisii
insanlarin bir yere iliskin anlamli bulduklar1 seyler (tarih, endiistri, binalar, ¢cevre vb)
zaman i¢inde kullanilarak azaltilmakta yani gergek anlamda bir tiiketim
gerceklesmektedir. Dordiincii olarak yerellikler ve bazi kimlikler bu tiiketime konu
olmaktadir. Sonucta bdylesi yerler her seyin tiiketildigi yerlere doniisiirler. Iletisim
araglariin ve sosyal medyanin ¢ok yaygin olmasi bu tiikketimi daha da artirmakta
baskalarinin da bu tiiketime katilmasi i¢in motivasyon kazandirmakta ve sonugta Oniine

gecilemez bir tiiketim ve bozulmaya dogru destinasyon ilerlemektedir.

Asir1 turizm, yogu turist gelislerinin ve ortaya c¢ikan turizmin baskisindan
rahatsiz destinasyonlarla iliskili bir kavram oldugu ifade edilmisti ve bu yogunluk genel
olarak, turizmdeki gecici ve mevsimsel zirvelerin asir1 kalabaliga yol agmasi sonucunda,
bolge sakinlerinin yasam tarzlarinda, imkanlara ve hizmetlere erisimlerinde ve genel
refahlarinda olumsuz degisikliklere neden olan (Goodwin, 2017:1) cevreye ve sosyo
kiiltiirel yapiya zarar veren bir durumu ifade etmek ic¢in kullanilmaktadir. Asir1 turizm
konusu ele alinirken, bolge sakinleri, turistler, isletmeler, yerel yonetimler gibi ¢esitli
paydaslarin bakis agilarindan ele alinarak incelenebilir. McKinsey & Company & World
Travel & Tourism Council, (2017: 16-20) yapmis oldugu arastirmaya gore hem akademik
hem de akademik olmayan literatiirde asir1 turizmle ilgili 6ne ¢ikan sorunlar
yabancilasmis sakinler, kotii bir turist deneyimi, asir1 yiiklenmis altyapi, dogaya verilen
zarar, kisiler aras1 kaba, kavgaci davranislar ve diger uygunsuz davranislar ve kiiltiir ve
mirasa yonelik tehditlerle ilgili olabilir. Asir1 turizm, oncelikle bir destinasyonun ¢ok
fazla turist aldigimmi diisiinen bolge sakinlerinin ve belki de ziyaret¢ilerin yasadig bir
durumdur. Asir1 turizmin sonuglari, hem yerel halkin yasam kalitesinin ve refahinin hem
de ziyaretcilerin deneyimlerinin kalitesinin bozulmasina neden olur (Dodds ve Butler,

2019: 129- 130; Milano, Cheer ve Novelli, 2018).

Butler’a (2019: 78-79) gore bir bolgedeki turizm yogunlugu her zaman asir1
turizm olarak ifade edilmemelidir. Turistik ¢ekiciliklerin, hizmetlerin ve tesislerin asir1
geligmesi, bir destinasyonun asir1 sayida turist aldig1 seklinde algilanmasina yol agiyor
olabilir, yani gelisimin hiz1 ve kapsami, ¢ok fazla sayida ziyaretci gibi goriiniiyor olabilir.

Eger gelisme diizeyi ve hiz1 ziyaret¢i sayisindaki artisa ayak uydurmussa, o zaman bir
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destinasyon yogun ve ¢ok sayida turiste sahip olsa da bunun asir1 turizm olmayabilecegi
iddia edilebilir. Ziyaretgiler i¢in bdyle bir durumun asir1 turizm olarak goriilme olasiligi
daha da diigiiktlir, ¢linkii bir destinasyon yogun olsa da altyapinin kapasitesi asiri
zorlanmadig1 siirece sikigsik veya kalabalik olmayabilir. Ancak kalkinmanin ziyaret¢i
sayisina ayak uyduramadigi durumlarda, turist sayis1 mutlak anlamda az olsa bile asir1

turizm yasanabilir.

Bir turist destinasyonunu ayni anda ziyaret edebilecek maksimum kisi sayisi
asildiginda asir1 turizm ortaya ¢ikar ve bu durum yerel sakinler i¢in yasam ve hareket
alanlarinin daralmasina neden olur (Gonzalez, Coromina ve Gali, 2018: 279). Yerel halk
veya ziyaretciler, bir bolgeye ¢ok fazla ziyaret¢i geldigini ve yasam kalitesinin veya
deneyim kalitesinin kabul edilemez derecede kotiilestigini hissetmeye baslar (Milano vd.,
2018). Kalabalik 6yle bir hale gelebilir ki yerel halk ve turistler kalabalik yiiziinden
birbirlerine degmeden sokakta yiirliyemez ve sonrasinda yerel halkin memnuniyetsizligi,
artarak "turizm fobisi" olarak bilinen ziyaretgilere karsit nefret ve turizme karsi bir
harekete doniisebilir. Destinasyonu belirli bir zaman araliginda ziyaret edebilecek
maksimum ziyaret¢i sayisi ayni zamanda destinasyonun tasima kapasitesi ile yakindan
iligkili olarak turizm gelisiminin de maksimum seviyesini ifade etmektedir (Van der Borg,
Costa ve Gotti, 1996: 309). Goriildiigii lizere asir1 turizm olgusu, ziyaret¢i sayilari,
ziyaretcilerin gerceklestirdikleri ziyaret tiirii ve zaman araligi ile bunlarin dogrudan

iligkili oldugu destinasyonun tagima kapasitesini kapsayan bir olgudur.

Avrupa Parlamentosu (2018) raporunda, asir1 turizm kavraminin; turizmin
etkisinin belirli yerlerde ve belirli zamanlarda fiziksel, ekolojik, ekonomik, sosyal, politik
ve psikolojik kapasite esiklerini astigi durumu tanimlamak i¢in kullanilan bir kavram
oldugu belirtilmektedir. Asir1 turizm sadece yerel halk ya da yonetimler, ziyaretgiler
destinasyon ya da isetme bakis acilariyla degil bunlarin tamamini igeren bir yaklagimla
ele alinmaktadir. McKinsey & Company & World Travel & Tourism Council, (2017: 18-
20) raporuna gore agir1 turizmle iliskili sorunlar; yabancilagsmis bolge sakinleri, bozulmus
bir turist deneyimi, asir1 yliklenmig altyapi, dogaya verilen zarar veya kiiltlir ve mirasa

yonelik tehditlerle ilgili olabilir.

Buradan anlasildig: lizere bir destinasyona ¢ok fazla turist gelmesi ile asiri
turizm ortaya c¢ikmamaktadir. Destinasyonun genel anlamda alt ve {ist yapisinin
kaldirabileceginin lizerinde turist sayilari, yerel halkin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik

rahatsizlik diizeyleri, ¢evreyi ve dogal yasami etkileme boyutu, tasima kapasitesi ve
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destinasyonun siirdiiriilebilirliginin tehdit altinda olmasi gibi faktérler asir1 turizmin
varligimi gbstermektedir. Asir1 turizmin olasi zarar verici sonuclari arasinda yagam ve
barinma maliyetlerinin artmast ve nihayetinde soylulastirmaya (diigiik gelirli halkin
yasadig1r bolgelere zengin insanlarin yerlesmeye baslamasi) yol acgabilecek emlak
spekiilasyonu, ulasim altyapisinin tikanmasi, yerel halkin bolgeyle 6zdeslesmesinin
bozulmasi, destinasyonun otantik karakterinin kaybolmasi, kiiltiirel veya ¢evresel mirasa
onemli zarar verilmesi veya kamuya acgik olmasi gereken alanlarin 6zellestirilmesi yer
almaktadir (Koens, Postma ve Papp 2018: 2-4; Seraphin, Sheeran ve Pilato 2018: 375;
Panayiotopoulos ve Pisano 2019: 7-9).

1.2.2. Kitle Turizminin Gelisimi

Asir turizmin ortaya ¢ikmasinda kitle turizminin ve kitle turizm hareketlerinin
onemli bir rolii oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kitle turizminin gelisimine kisaca
deginmek gerekir. Seyahat ve turizm bos zamanlarin degerlendirildigi en Onemli
faaliyetler arasinda yer almaktadir Sanayilesme siirecinin erken dénemlerinde ¢alisma
saatleri olduke¢a yiiksek olan isci sinifinin ¢alisma saatleri verilen miicadeleler sayesinde
giderek azalarak, iscilerin kendilerine ayirdiklari dinlenme ve eglenmelerine olanak
saglayan bos zaman diyebilecegimiz zamanlar1 artmaya baslamistir (Evliyaoglu, 1989:
32-34; Weaver ve Oppermann, 2000). Bu donemde ilk organize seyahati diizenledigi
kabul edilen Thomas Cook’un modern turizminde baslaticist oldugu sdylenebilir. Bu
baslangig ile seyahat alaninda hizli bir gelismenin 6nii agilmis, 1904 yilinda Avrupa'dan
Amerika'ya yaklasik 998 bin kisi seyahat ederken, bu say1 1914 yilinda 1 milyon 690 bine
yiikselmistir. 1906 yilinda Amerika'dan Avrupa'ya yaklasik 177 bin kisi seyahat ederken,
1914 yilinda seyahat eden kisi sayis1 286 bine yiikselmistir (Goksan, 1978).

Uluslararas: kitle turizmi, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra meydana gelen
teknolojik, kiiltlirel, siyasi, ekonomik ve sosyal degisimler nedeniyle gelismistir.
Ozellikle ¢ok sayida yolcu tasiyabilen ve uzun ucuslar gerceklestirebilen ucaklarin
gelistirilmesi kitle turizminin 6niiniin acan gelismelerden biridir. Boeing firmasinin 1958
yilinda 707’yi piyasaya siirmesi adeta bir doniim noktasidir. Yeni nesil jet motorlari ile
hiz, menzil ve kapasitenin artmasi daha ucuz uguslar1 da beraberinde getirerek daha fazla
kisinin seyahatlere katilabilir hale gelmesini saglamistir. 1970 yilinda Boeing 747’nin
kullanilmaya baglamasi ile diinyanin her tarafinda bolgeler birer kitle turizmi

destinasyonu haline gelmeye basladi (Toskay, 1989; Roney, 2011; Cooper, 2016: 8).
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Bilgisayarlt merkezi ve global dagitim sistemlerinin kullanilmaya baslanmasi
daha dnce ayr1 ayr1 satin alinmasi gereken ulasim, konaklama, yemek ve aktivitelerin tek
bir yerden rezervasyonun yapilabilir hale gelmesini saglayarak, paket turlarin kitlesel ve
standart hale gelmesinde biiyiik kolaylik sagladi. Yakit maliyetlerindeki ve organizasyon
maliyetlerindeki diisiisiin paket tur fiyatlarina yansimasiyla daha dnce yurtdisina seyahat
etmeye giicli yetmeyen insanlar artik rahatlikla seyahat edebilir hale geldi (Usta, 1982;
Denizer, 1992; Papatheodorou, 2002; Y1lmaz ve Onciier, 2004; Kozak, Kozak ve Kozak,
2013; Roney, 2011).

Avrupa'da kitle turizminin hizla biiylimesi, tur operatorleri, serbest zaman
seyahatleri, charter ucuslar1 ve Akdeniz kiy1 bolgelerine yonelik paket turlar sayesinde
miimkiin olmustur. 1960'larda uluslararasi kitle turizmi Avrupa’nin 6nemli bir turizm
hareketi haline gelmis ve bu hareketin ana destinasyonu Akdeniz iilkeleri olmustur.
Kitanin demografik ve ekonomik yapisi nedeniyle Avrupa kitle turizmi pazari, nispeten
daha zengin ve gelismis Avrupa iilkelerinden, daha az gelismis Avrupa iilkelerine dogru
yani Akdeniz’e dogru gerceklesmistir (Sezgin ve Yolal, 2012: 87-88). Kitle turizminin
kiiresellesmesi  1980'lerde gergeklesmis ve kitle turizmi Avrupa disindaki yeni
destinasyonlara yayilmistir. Hava yolculuguyla kitle turizmi destinasyonu haline gelen
ilk kiy1 destinasyonu Ispanya'daki Malaga olmustur. Kitle turizmi buradan Ispanya'nin
diger kiy1 bolgelerine ve daha sonra Akdeniz bolgesindeki diger iilkelere yayilarak 20.
Yiizyilin sonlarinda Avrupa kitasindaki uluslararasi turizm hareketlerinin ve turistik
gelirin biiyiik boliimiinii tek basina Akdeniz havzasi saglamis, 1980’lerin ikinci yarisinda

yatak kapasitesi 5 milyona ulasmistir (Baykal, 1992: 34-35).

Asirt turizm ve buna bagh ortaya ¢ikan yerel halkin turizme ve turiste karsi
gelistirdigi tutuma isaret eden ve turizm korkusu (Tourismphobia) olarak adlandirilan
kavramlar son yillarin {izerinde en ¢ok konusulan turizm konularinin basinda gelmektedir.
Konuya iligkin mevcut durumu ele almadan 6nce konunun biitiinliiglinlin saglanmasi
acisindan asir1 turizmin teorik temellerine iligskin bazi temel kuramlar bir sonraki béliimde

aciklanmustir.
1.3. ASIRI TURIZM KAVRAMININ TEORIK ALTYAPISI

Koens, Postma ve Papp (2018: 2) Asir1 turizmin medya sdylemlerinden ortaya
cikan cok fazla teorik temeli olmayan bir kavram oldugunu ifade etmekle birlikte
tanimladig1 meseleleri turizmin asiriliginin ev sahibi toplum tizerindeki ve dogal ¢evre

iizerindeki etkilerini ele aldigini ve bu konularin uzun zamandir akademide incelendigini
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belirtmislerdir. Gergekten de asir1 turizm kapsaminda ele alinan asiriliklar ve buna bagl
olumsuzluklarin bir kism1 aslinda yeni seyler degildir (Dredge 2017). Yaklasik son elli
yildir destinasyonlardaki yerel halk ile ziyaretgiler arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalar
(Doxey, 1975; Butler, 1980; Krippendorf, 1987; Boissevan,1996) ve daha oncesinde de
destinasyon ve ziyaretgi tiplerini inceleyen bazi ¢aligmalarda mevcuttur (Gilbert B.Litt,
1939; Christaller, 1963; Cohen, 1972; Young, 1973). Bir destinasyonun yasam dongiisii,
yerel halk ile turist arasindaki iligkiler ve tasima kapasitesi gibi konular asir1 turizm
kavrami igerisinde en alakali konulardan bazilaridir, ¢linkii destinasyonun geligsimi,
degisimi, meydana gelen bozulmay1 ve yasayanlarin tutumunu gosterir. Dolayisiyla asiri
turizmin kavram olarak temellerini buralarda aramak gereklidir ve aslinda asir1 turizm
teorik temellerinin ¢ok zayif oldugu da sdylenemez. Bununla birlikte bu kavramlar
kapsamli bir turizm planlamasinin ve kalkinma stratejisinin olusturulmasina yardimei
olabilir. Bu sebeple asagida asir1 turizmin teorik altyapisini ya da kdkenlerini olusturan

bazi teoriler agiklanmaya galisiimistir.
1.3.1. Tasima Kapasitesi

Asirt turizm konusu ele alinirken acgiklamalardan da anlasilacagi iizere ele
alinmas1 gereken kavramlardan biri de tasima kapasitesidir. Ciinkii tasima kapasitesi,
cevre ve turizm arasindaki iligkiyi belirlemektedir (Cooper, 2016: 79). Turizm tasima
kapasitesi kavrami, turizmin belirli bir bolgede yerel sisteme geri doniisii olmayan
zararlar vermeden stirekli olarak biiyiiyemeyecegi algisiyla, bir turistik cazibe merkezinin
veya destinasyonun basa c¢ikabilecegi ziyaretci sayisina sinir koymak i¢in 1960’larda
ortaya atilmistir (Coccossis ve Mexa, 2004). Turizmde tasima kapasitesinin ortaya ¢ikisi
Hadwen ve Palmer’in 1922 de meralar iizerine yaptiklari calismaya kadar dayanmaktadir
(McCoo ve Lime, 2001). Wagar, (1964) bireysel tercihlere gore tasima kapasitesinin
Olclimiine ¢alisarak, Lucas (1964) rekreasyonel arastirmalarda kullanimdan kaynaklanan
ekolojik rahatsizlig1r belirlemek amaciyla calismalar gerceklestirerek turizm tasima

kapasitesi alaninda ilk ¢aligmalar1 ortaya ¢ikarmiglardir.

Turizm yerel halk destinasyon ve turist arasindaki etkilesimler ile ortaya ¢ikan
ve bu etkilesim ile ekonomik, fiziksel ve sosyo kiiltiirel sonuglar {ireten bir sistemdir. Bu
sistem icerisinde hem halkin hem ekonominin hem de bolgenin bir tasima kapasitesi
vardir (O’Reilly, 1986: 256). Chamberlain (1997), Middleton ve Hawkins (1998:239),
turizm tagima kapasitesini bir alanin bozulmadan, yerel halki olumsuz etkilenmeden veya

ziyaret¢i deneyiminin kalitesi diismeden barindirabilecegi insan faaliyeti diizeyi olarak
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tanimlamiglardir. Mathieson ve Wall (1982) ise, ziyaret¢ilerin edindigi deneyim
kalitesinde kabul edilemez bir diisiis olmaksizin bir sahay1 kullanabilecek maksimum kisi
sayis1 olarak tanimlamaktadir. Turizm tasima kapasitesi bir bdlgenin halki, toplumun
ekonomik ve kiiltiirel yapis1 bozulmadan ve ziyaret¢gi memnuniyeti azalmadan bdlgenin

kullanim diizeyi olarak ifade edilmektedir (Mclntyre, 1993: 23; Pigram ve Wahab, 2005).

Turizmde tasima kapasitesine iligkin literatiirde pek ¢ok tanim yer almaktadir.
Ancak en ¢ok bilinen ve benimsenmis tamim Diinya Turizm Orgiitii'niin "fiziksel,
ekonomik veya sosyo-kiiltiirel ¢evrenin tahrip olmasina ve turist memnuniyetinin
kalitesinde kabul edilemez bir diisiise neden olmadan bir turizm destinasyonunu ayni anda
ziyaret edebilecek maksimum insan sayist" seklindeki tanimidir (WTO, 1981). Bu
tanimin icerigine bakildiginda, fiziksel, ekonomik, algisal, sosyal, ekolojik, ve politik

kapasiteler gibi ¢esitli kapasiteleri ifade ettigi goriilmektedir (Getz, 1983).

Tasima kapasitesi tiirlerinde iliskinde literatiirde farkliliklar bulunmaktadir.
Kurhade (2013) Turizm tasima kapasitesi, fiziksel tasima kapasitesi, ekonomik tasima
kapasitesi, sosyal tasima kapasitesi, bio-fiziksel tasima kapasitesi ve c¢evresel tasima
kapasitesi olarak alt1 tagima kapasitesinden bahsetmektedir. Kili¢ (2020) ¢alismasinda
tasima kapasitesini ¢evresel (ekolojik), fiziksel, psikolojik, ekonomik, politik ve
toplumsal (sosyal) olmak iizere alt1 baslik altinda toplamistir. Cavus, (2002) ve Tokmak,
(2008) psikolojik, ekonomik, toplumsal, ¢evresel ve fiziksel olmak {izere bes baslikta
konuyu ele alirken, Kaya, 1997; Simon vd., 2004; Avcikurt, 2017 ¢evresel, toplumsal,
ekonomik ve fiziksel olmak iizere dort baslikta tagima kapasitesini incelemislerdir.
Pearce (1989) ise bir alanin ¢evresel, fiziksel ve algisal ya da psikolojik olmak iizere ii¢
farkl1 tiirde tagima kapasitesi oldugu One siirmektedir. Turizm Tagima kapasitesi
operasyonel boyuta gectiginde karsimiza ¢ikan genellikle fiziksel-ekolojik, sosyal-

demografik ve politik-ekonomik olmak lizere ii¢ bilesene gore sinirlar1 belirlenmektedir.

Turizm tasima kapasitesi hi¢gbir zaman sabit olarak diisliniilmemelidir. Tagima
kapasitesi, zaman, turizmin gelisim hizi, bélgenin diger sanayi ve ekonomik gelisimi, go¢
ve diger toplumsal olaylar ile birlikte degisebilir. Yerel, ulusal yonetim, planlama
teknikleri ve kontrollerden etkilenebilir. Teorik diizeyde anlagilmasi kolay olan ve kabul
edilen tagima kapasitesi uygulama boyutuna gecildiginde karmasik bir hal alabilmektedir.
Bu nedenle kavramin ¢esitli turizm ¢alismalarinda uygulanmasi birkag 6l¢iilebilir boyutla
sinirlandirilmistir  ve  bu  durum planlamadaki potansiyelini  6nemli  Olgiide

kisitlayabilmektedir (Gold, 1980).
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Tasima kapasitesi turizm destinasyonlarindaki stratejik ve kisa vadeli
planlamalar icin biiyiik Onem arz etmektedir. Tasima kapasitelerinin asilmasi
destinasyonlarda ¢esitli olumsuzluklarin ortaya g¢ikmasina ve yerel halkin yasam
kalitesinde olumsuzluklara neden olmaktadir. Bdylece yerel halkin turizm destegi
azalmakta, turizme ve turiste kars1 olumsuz tutumlar basgdstermektedir (Jurowski, Uysal
ve Williams, 1997; Gursoy, Jurowski ve Uysal, 2002). Doxey (1975) ve Butler (1980)
ortaya koyduklart model ve teorilerde dogrudan destinasyon tagima kapasiteleri ile iliskili

sorunlar1 ortaya koymaktadir.
1.3.2. Asir1 Kalabahk

Turizm talebindeki hizl artig ¢evresel ve kiiltiirel kaynaklar tizerindeki baskiy1
her gecen giin artirmaktadir. Artan turizm talebinin yerel halkin yasam kalitesi tizerinde
yarattig1 olumsuz etkilerin en 6nemli kaniti; son yillarda Avrupa’da ve diinyanin ¢esitli
yerlerinde ortaya cikan turizm karsiti hareketlerdir. Yerel halkta ortaya ¢ikan bu
rahatsizliklarin, yasadiklar1 bolgede meydana gelen turist kalabalig1 ve turizm talebinin
karsilanmasina yonelik gergeklestirilen faaliyetlerin biitiinciil bir sonucu oldugu
sOylenebilir. Bu sonucu ortaya ¢ikartan sebeplerden bir olan kalabalik ve kalabaliklagma
konusu uzun turistik destinasyonlardaki kalabaliklardan bagimsiz olarak uzun stiredir ilgi
ceken ve endise yaratan bir konudur. Asiri kalabaligin sosyal ve psikolojik etkileri izerine
onemli bir literatiir bulunmaktadir, ancak bu literatiiriin odak noktasi Oncelikle

sanayilesmis iilkelerdeki kentsel ortamlar ve hanelerdir.

Kalabaliklar ve kalabaliklasma konusu, sanayi devrimi ve ona eslik eden biiyiik
siyasi ve sosyal degisimlerle birlikte sosyal bilimciler arasinda endise yaratan bir konudur
(Fischer, 1976). Ciinkii asir1 kalabalik bir ¢evreyi, kiiltiirii, sosyal ve ekonomik yapiy1
olumsuz etkilemesinin yaninda insanlarin ruhsal sagliklarin1 da olumsuz etkilemektedir.
Yogunlugun veya kalabaligin insan davranis1 {izerindeki spesifik etkisi; sosyal
psikologlarin  laboratuvar arastirmalarinda, c¢evre ve niifus cografyacilarinin
aragtirmalarinda, go¢ ve dogurganlik teorisyenlerinde, tasarimcilarda ve planlamacilarda
ve son olarak, ama en ilgi c¢ekici olarak, epidemiyologlarin arastirmalarinda
goriilmektedir. Ornegin Simmel (1903) klasik eseri “Metropol ve Zihinsel Yasam”da,
kentsel kalabalik baglaminda bireyin basa ¢ikma mekanizmalarini incelemistir (Marshy,
1999). Loo (1972) ¢esitli kalabaliklar yaratma yontemlerinin ¢ocuklar {izerindeki agresif
tavirlarini incelemistir (Severy, 1979). Cocuklar lizerinde yapilan bir bagka ¢alisma Allen

(1972) sonucunda yogunlugun ve grup kiimesinin kii¢iik ¢ocuklarin sosyal davranislarini
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ve duygusal tepkilerini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Sonuglar ayrica yogunlugun tek basina
kalabalik etkilerinin yalnizca sinirh bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Yogunluk
acikca kalabaliklasmanin Onciil bir kosuludur, ancak sosyal durumsal ve Kkisisel
degiskenler mekansal sinirlamalarin belirginligini artirabilmekte veya azaltabilmektedir.
Goriildugi tizere kalabalik algis1 olduk¢a 6znel bir kavramdir ve ¢esitli degiskenlere gore
farklilasabilmekte ve etkisi degisebilmektedir. Asir1 kalabalikla 1ilgili c¢alismalar
genellikle, yasam alan1 basina diisen kisi olarak 6l¢iilen hane halk: diizeyi ve arazi bagina

diisen kisi olarak dlgiilen alan diizeyi olarak iki ana diizeyde yiiriitiiliir (Marshy, 1999).

Asir1 kalabalik genellikle mevcut alan ve tesislerde ¢ok fazla insanin bulunmasi
olarak tanmimlanir. Asir1 kalabalik kavrami ve Ol¢iimii kiiltiirel, sosyal, ekonomik,
mevsimsel, cografi ve siyasi faktorlere bagli olarak; kitalar, iilkeler, bolgeler ve
topluluklar arasinda biiyiik farkliliklar gosterir (Clauson-Kaas 1996: 351). Insan
kalabaligi; belirli bir ortamda insan yogunlugunun fazla olmasi sebebiyle ¢evresel ya da
sosyal kaynaklarin kullanim sinir1 agilarak kisilerin kendilerini sinirlandirilmis hissetmesi

anlamina gelmektedir (Lee ve Graefe, 2003: 2).

Kalabalik algis1 bireysel 6zelliklere, sosyal durum ve ortamdaki diger kisilerin
davraniglarina gore olumlu kalabalik algis1 ya da olumsuz kalabalik algis1 olarak farklilik
gosterebilen (Neuts ve Nijkamp, 2012) insani ya da mekansal kalabaliktan dolay1 ortaya
cikan bir durumdur. Bu durumda kalabalik algisiin “insan kalabaligi” ve “mekan

2

kalabalig1” olmak tizere iki alt boyutu oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Machleit, Kellaris ve
Eroglu, 1994). Mekansal kalabalik bireylerin bulunduklar1 ortamda, insan dis1 unsurlarla
ilgili olarak, bu unsurlarin mekandaki sayist ve bunlarin her biri ile olan iligkileri
algiladiklar1 gevredir. Insan yogunlugu ise bulunulan ortamda bireyler arasindaki sosyal
etkilesimin orani, kapsami ve bireylerin sayisiyla ilgilidir (Machleit, Eroglu ve Mantel,
2000: 30). Literatiirde 6zellikle mekansal kalabalik algisinin olumsuz degerlendirmeleri
yer almakla birlikte (Stokols, 1972; Mackingtosh, West ve Saagert, 1975; Harrel, Hutt ve
Anderson, 1980; Machleit vd. 2000; Lee ve Graefe, 2003; Li, Kim ve Lee, 2009) insani
kalabaligin olumlu degerlendirildigi ¢aligmalarda mevcuttur (Machleit vd. 1994; Tse, Sin
ve Yim, 2002; Mowen ve Carlson, 2003; Pons, Laroche ve Mourali, 2006; Kim ve Lee,
2009). Bu calismalarda insani kalabaligin 6zellikle perakende satis, restoran gibi son
tiiketiciye hizmet veren igletmelerde olumsuz algidan ziyade kisilerde uygun fiyat, giizel

iirlin, hizmet ve tiriin kalitesi gibi pozitif duygular uyandirarak olumlu bir alg1 olusmasina

katki saglamaktadir.
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Destinasyonlarda moda, destinasyon 1imaji, destinasyon ¢ekicilikleri
mevsimsellik, sosyal medya etkisi vb. (Goodwin, 2019; Duyar ve Bayram, 2019; Eren ve
Bozkurt, 2020) unsurlarin yaninda turistler tizerinde bahsedilen duygular1 uyandirmalari

sebebiyle de asir1 kalabaliklarin olusmasi miimkiin gériinmektedir.

Diinya da goriinen odur ki niifus artmaya devam edecektir. Insanlarin diinya
iizerindeki biitiin alanlara esit yayilmadigi, sanayi, ticaret ve turizm bdlgeleri gibi
istihdam imkanlarinin bulundugu boélgeleri tercih ederek esit yayilmayacagi yasam
sartlarina gore belirli bolgelerde kiimelenmeye devam edecegi de sosyolojik bir gergektir
(Severy, 1979). Bununla birlikte ¢esitli faktorler ve motivasyonlarla insanlar bazi
destinasyonlara yogun ilgi gostermeye ve buralar1 talep etmeye de devam edecektir.
Glinliik yagsamda ya da bos zaman degerlendirme faaliyetlerinde kalabaliklar olusacak ve
insan bu kalabaliklar icerisinde yasamak zorunda kalacaktir. Ancak bu kalabaliklarin
bolgeleri ve kiiltiirleri yok etme tehlikesine karsi siirdiirtilebilir planlamalarin yapilmasi

ve uygulanmasi gerekli goriilmektedir.
1.3.3. Gilbert B. Litt’in Destinasyonlarin Kalabaliklasmasi

Destinasyonlardaki ~ yogunlasmaya iliskin  Oncii  ¢alismalardan  bir
diyebilecegimiz Gilbert B.Litt, (1939: 20-21) Ingiltere’de sahilde ve i¢ kesimlerde yer
alan saglik resortlarindaki artisi ele aldigi ¢alismasinda, Blackpool gibi bazi kentlerin
giintibirlikg¢ilerle birlikte yillik yedi milyon civarinda ziyaretgiye ev sahipligi yaptigini,
paskalya yortusundan (nisan ayinin ikinci haftasi) sonraki hafta ile eyliil aylar1 arasinda
yogun olarak bu ziyaretlerin gergeklestigini ifade etmektedir. Sezonsal olarak gerceklesen
bu yer degistirmelerin temel {i¢ sebebi oldugunu ifade ederek, bunlardan en 6nemlisinin
18. Yiizyil ortalarinda doktorlarin sagliga faydali oldugu gerekcesiyle hastalarini sahillere
yonlendirdigini gdstermektedir. ikinci neden olarak 19. Yy da yasanan savaslar nedeniyle
kiyilarin glivenli olmadig1 gerekcesiyle i¢ kesimlere yerlesen insanlarin tekrar sahillere
yerlesmeye baslamasini ve ticiincii olarak da ulasim sistemlerinde gelisimi ve hizlanmay1
gostermektedir. Bu gerekgelerden 6zellikle birinci ve li¢lincli nedenlerin glinlimiizdeki

seyahat motivasyonlarinda hala etkili oldugu bilinmektedir.
1.3.4. Walter Christaller Destinasyon Yasam Dongiisii

601 yillarin basindan bu yana, turizmin bir yasam dongiisii siireci boyunca
evrimini tammlayan cesitli modeller gelistirilmistir. {1k olarak Walter Christaller (1963)

tarafindan Onerilen ve yaygin ilgi goren bir model, ABD'in bugiiniinden ziyade
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Avrupa'nin ge¢misine uygulanabilir bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tooman,
1997: 216). Christaller’in temsilinde, sanatcilar ilk olarak konu ve ilham igin alisiimadik
ve bozulmamis alanlar ararlar. Bu durum bir sanat¢1 kolonisinin gelismesine yol acabilir
ve bu da sairleri, sinemacilari, gurmeleri ve zamanla zenginleri ve moda diiskiinleri
kendine ¢eker. Bu ilerleme, destinasyonun moda olarak tanimlanmasiyla sonuglanir, bu
da otelleri ve ticarilesmeyi ¢eker. Destinasyonun popiilaritesi arttik¢a, birkag ticari sanatci
disinda, asil ziyaretciler ayrilirken daha fazla is¢i sinift insan1 ¢eker. Reklam ve seyahat
acenteleri artik destinasyonu tanitirken, orijinal ziyaret¢iler yeni el degmemis yerler
bulmaya yonlendirilir (Tooman, 1997: 216). Ayn1 zamanda destinasyondaki bu dongiiye
paralel olarak destinasyona gelen turist tipleri de farklilik gdsterir ve dongii kendini tekrar
eder (Butler, 2006). Nihayetinde, destinasyondaki bu popiilerligi saglayan dogal ya da

kiiltiirel temel ¢ekicilikler yer degistirir ya da bozulur.
1.3.5. Sosyal Miibadele Teorisi

Sosyal degisim/miibadele teorisi sosyoloji ve sosyal psikoloji alanlarindaki en
potiler teorilerden bir olarak kabul edilmektedir. Cropanzano ve Mitchell (2005)
antroploji, sosyal psikolji ve sosyoloji gibi bilimler arasinda koprii olan bu kavramin
koklerinin 1920’lere kadar uzandigini ifade etmektedir. Homans (1961:13) sosyal
miibadeleyi, en az iki taraf arasinda maddi ya da maddi olmayan, az ya da cok
odiillendirici ya da maliyetli bir faaliyetin degis tokusu olarak tanimlamistir. Burada
maliyet ile hem karsilikli degisimden taraflardan birinin katlandigi bedeller ifade
edilirken hem de firsat maliyeti olarak bilinen ilgili aktorler tarafindan vazgegilen
alternatif faaliyetler veya firsatlari ifade edilmektedir. Odiil ise bu iliski igerisinde
taraflarin beklenen davranislar gergeklestirme motivasyonlarini olusturan faktorleri ifade
etmektedir. Emerson (1981) sosyal miibadelenin, her biri digerine baz1 faydalar saglayan

ve digerinin 6diillendirmesi kosuluna bagl olan en az iki kisiyi i¢erdigini belirtmektedir.

Sosyal miibadele siireci ekonomik miibadele siirecine benzer olmasina ragmen
sosyal miibadelede taraflar arasindaki etkilesim kural ya da anlagmalar ile belirlenmez
(Lee, Mohamad ve Ramayah, 2010: 331) ve katlandiklarin maliyetlerin bir karsiliginin
veya kazanmay1 bekledikleri 6diillendirmelerin bir garantisi yoktur (Blau, 2017). Ancak
taraflar belirli degisim "kurallarina" uyduklan siirece iliskiler zaman icinde giivene,
sadakate ve karsilikli taahhiitlere doniisebilir. Sosyal miibadele teorisi hem ekonomik

hem de sosyal ciktilar1 kapsayan bir teoridir (Cropanzano ve Mictchell, 2005).
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Dolayisiyla, miibadele teorisi, piyasa gercekligindeki "tek seferlik islemlerden" farkl
olarak "uzun vadeli sosyal iligkilere" odaklanmalidir (Cook, 2000: 687).

Sosyal miibadele kavraminin agiklanmasinda ve siirecindeki farkli yaklagimlar
kavramin gelisimine katki saglamistir. Homans (1958) miibadele siirecindeki sosyal
davranislar tizerinde dururken, Blau (2017) bir miibadele siireci olarak sosyal etkilesim
konusuyla ilgilenmistir. Emerson'un (1962) calismasi bir miibadele iliskisindeki aktorler
arasindaki gii¢ kavramiyla ilgiliyken, Thibaut ve Kelley (1959) bir miibadele iliskisindeki
taraflarin miibadele iligkisinin faydalarini nasil tarttiklarini tartismistir. Molm (1991) ise
bir iligskideki ddiillerin ve maliyetlerin yapisinin etkilesim kaliplarini nasil etkiledigini

analiz etmistir.

Sosyal miibadele teorisi daha sonra ev sahibi toplum sakinlerinin turizm
gelismelerine yonelik algilarini agiklamak icin turizm ¢alismalar1 alanina uygulanmistir.
Sutton (1967) yerel halk ile ziyaretciler arasindaki karsilasmanin "ya o6diillendirici ve
tatmin edici aligverigler i¢in bir firsat saglayabilecegini ya da ev sahibinin sOmiirii
diirtlilerini harekete gecirip pekistirebilecegini" one siirmiistiir. Sosyal miibadele teorisini
turizm agisindan ele alan Williams ve Lawson, (2001); Yoon, Giirsoy ve Chan, (2001);
Ward ve Berno, (2011) gibi aragtirmacilar turizmde iligki i¢erisinde bulunan taraflarin
turizmin gelisimine desteklerini turizmin kendilerine ya da kars1 tarafa sagladigi fayda
olarak goriilen sosyal ekonomik ve ¢evresel ¢iktilar cergevesinde degerlendirildigini ileri
siirmektedir. Turizmde sosyal miibadeleyi gii¢ faktorii ¢ercevesinde degerlendiren Kayat,
(2002) bolge sakinlerinin turizm gelisimi i¢in gerekli kaynaklar1 (isgiicii, sermaye, kiiltiir
ve dogal kaynaklar gibi) kontrol etme ve toplumlarinda turizmin varligindan kisisel getiri
elde etme kabiliyetinden dolay: turizmde sosyal miibadeleyi gii¢ faktorii ¢ercevesinde
degerlendirmektedir. Ciinkii bir miibadele durumunda gii¢, aktorlerin baska bir aktoriin
ihtiya¢ duydugu ve deger verdigi kaynaklar lizerindeki kontrol diizeyine gore belirlenen
bir faktordiir. Bu kaynaklar ne kadar biiyiikse, bir aktoriin digeri tizerindeki gii¢ seviyesi
de o kadar biiyiiktiir (Nunkoo, 2016: 591). Dolayisiyla eger yerel halk turistik kaynaklarin
ne kadar ¢ogunu elinde tutarsa veya bunlar iizerinde kontrolii fazlaysa elde ettigi
kazanimlarda fazla olacagindan turizm destegi yiiksek olacaktir. Fakat genellikle
bolgenin gelisim asamasinda kaynaklar iizerindeki kontrolii fazla olan yerel halk, bolge
gelismeye bagladikca ve biiyiikk sermaye yapilar1 bolgeye girmeye bagladikga sahip
oldugu bu giicli kaybetmeye baslar ve getirileri azalir. Boylelikle yerel halkta turizme

kars1 negatif bir tutum gelisir. Burada bdlgenin turizm acgisindan gelismesi, ticari ve
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ekonomik biiyiimenin olmasi yerel halk acgisindan 6nemli degildir. Madrigal (1993)
Arizona’da iki farkli topluluk {izerinde yaptigi calismada bolge sakinlerinin turizme
iligkin olumlu algilarinin turizm gelisimi iizerinde algilanan kisisel etkiyle pozitif yonde,

ancak turizm tizerinde algilanan ticari etkiyle negatif yonde iliskili oldugunu gostermistir.

Sosyal miibadele teorisini turizm perspektifinden ele alirken ortaya ¢ikan bir
diger kavram da giiven kavramidir (Nunkoo, 2016: 593-594). Yerel halkin turizm gelisim
stirecindeki degisim ortagi, turizm politikalar1 ve planlamasinda yiiksek giice sahip olan
hiikiimettir. Hiikiimet siyasi, ¢evresel ve ekonomik nedenlerle turizme miidahale eder
(Nyaupane ve Timothy, 2010: 971) ve resmi bakanliklar veya departmanlar araciligiyla
gelisimi kontrol eder (Hall ve Jenkins, 2004: 527). Dolayisiyla giiven, bolge sakinlerinin
turizmle ilgilenen devlet kurumlarina duydugu giiven olarak kavramsallagtirilmaktadir.
Yerel halkin hiikiimete glivenmesi igbirligini artiran, yarattig1 iyi niyet sayesinde iliskiyi
koruyan, korku, a¢ggozliiliik gibi duygular1 ve iliskilerdeki riski azaltan ve baglilig1 artiran
bir unsur olarak (Moorman, Zaltman ve Despande, 1992; Morgan ve Hunt, 1994; Hwang
ve Willem, 1997) giiven, taraflar arasinda olustugunda 6zellikle gii¢ iliskisi bakimindan
hiikiimetten daha az giiclii olan yerel halkin gii¢lii olan tarafa giivenmesi durumunda
turizmin gelismesi yonilindeki faaliyetleri ve turizmi desteklemesi miimkiin olacaktir.
Nunkoo ve Ramkissoon (2011) Mauritius, Grand-Baie sakinleri lizerinde yaptiklar
calismanin teorik temeli olarak sosyal miibadele teorisini kullanan arastirmacilarin
bulgulari, turizm planlama kurumlarina yiiksek diizeyde giiven duyan sakinlerin turizme
olumlu baktigini, diisiik diizeyde giiven duyanlarin ise sektore olumsuz yaklastigini

gostermektedir.
1.3.6. Cohen Turist Tipleri ve Destinasyon Tercihleri

Turist tipleri ve motivasyonlari ile ilgili yapilmig 6nemli ¢aligsmalardan biri de
Cohen’in ¢alismasidir. Cohen (1972) oncelikle bir turist tipolojisi olusturmustur.
Organize kitle turisti, bireysel kitle turisti, kasif ve basibos turistler olarak adlandirdigi bu
tipleri kisaca su sekilde agiklanmaktadir; Organize kitle turisti, en az maceraci olan ve
tim tatilini kendisi i¢in olusturulmus cevre (balon) icerisinde geciren turist tipidir.
Bireysel kitle turisti, turun tamamen Onceden planlanmamasi, turistin zamani ve
giizergahi lizerinde belirli bir kontrole sahip olmasi ve bir gruba bagli olmamasi disinda
oncekine benzeyen turist tipidir. Kasifler, konforlu konaklama ve giivenilir ulasim
araglart aramaktan ¢ok daha az gidilen yerleri kesfetmeye calisir. Ancak yine de belirli

seviyede konaklama ve ulasim araglarinin bulunmasi beklentisi igindedir. Ziyaret ettigi
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insanlarla iligski kurmaya ve onlarin dilini konugmaya heveslidir. Kasif, "¢evre balonunu"
onceki iki tiirden ¢ok daha fazla terk etmeye cesaret eder, fakat islerin kotiiye gidebilme
ihtimaline kars1 dikkatlidir. Bagiboslar ise, kendi yasadiklari yerlerden ¢ok uzak ve iicra
yerlere giderler. Turistik higbir isletmeyi kullanmamay1 ve siradan turist deneyimlerinden
kacinmayi tercih ederler. Ziyaret ettigi insanlarin yasadig: gibi yasamaya, barinaklarini,
yiyeceklerini ve aligkanliklarini paylagmaya, dnceki aligkanliklarinin sadece en temel ve

gerekli olanini siirdiirmeye ¢alisir. Planlt higbir giizergahi ve zaman ¢izelgesi yoktur.

Cohen (1972) bu turist tiplerini turizm isletmeleriyle iligkileri agisindan ilk
ikisini  kurumsallasmis  (institutionalized), son ikisini ise kurumsallasmamis
(noninstitutionalized) olarak gruplamaktadir. Bu ¢ercevede turist tipleri ve ozellikleri
Tablo 1’de verilmistir. Ayrica bu tiplerin tercihlerine bagli olarak destinasyonlarin
durumunu da asinalik (familiarity) ve yenilik (novelty) olarak gruplandirmistir ve bunlara

olarak turizm destinasyonlarinin ve yerel halkin etkilenme durumunu acgiklamaya

calismistir.
Tablo 1. Cohen Turist Tipleri
. Destinasyonun Niteligi L
Tip - — Temel Ozellikler
Asinalik Yenilik
Bir grup igerisinde 6nceden
Organize . - belirlenmis bir giizergah tizerinde

5 Kitle Turisti En Yiksek | En Dusiik tur rehberi esliginde seyahati

§ tercih eder.

& Bir gruba dahil olmasa da belirli

Bireysel

Kitle Turisti Yiiksek Diisiik 6lciide planli bir zaman ¢izelgesi

ve giizergaha sahiptir

Yalniz seyahat eder. Belirli
Maceract Diisiik Yiiksek diizeyde konaklama ve ulagim
olmasini bekler.

Tamamen macera ve yeni
Basibos En Diisiik En Yiiksek | deneyim odaklidir. Yerel halkin
icine karisir.

ueAew|o
[eswnany

Kaynak: Cohen, 1972

Destinasyon aginaligi '6nceki seyahat deneyimi ve destinasyon hakkinda
edinilen bilgi diizeyinin bir kombinasyonudur' (Tideswell ve Faulkner, 1999). Onceki
ziyaret deneyimi, faaliyetlere katilim ilk kez gelen ziyaretciler ile tekrar gelenler arasinda
farklilik gosterdiginden turistlerin hareket kaliplar1 lizerinde etkili olmaktadir (Gitelson
ve Crompton, 1984; Oppermann, 1997; Wang, 2004). Turistler daha fazla deneyim
kazandiklarinda uzmanlagma ve yer ve faaliyet seceneklerini daraltma egilimindedirler.
Tekrar ziyaret edenlerin hareket kaliplar1 daha dar ve daha az faaliyet icermektedir

(Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004). Tekrar ziyaretler, destinasyonun daha fazla
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kesfedilmesini veya duygusal baglar1 olan yerlerde rahatlama arayisini igerebilir

(Gitelson ve Crompton, 1984).

Cohen (1971) geng turist kizlar ve Arap geng erkekler lizerinde yaptig1 arastirma
sonuglarina gore, basibos ve maceraci turistler yenilik arayan ve bu yiizden bilinmeyen
destinasyonlar1 tercih eden az sayida turist oldugundan bunun yerel halk {izerinde 6nemli
etkileri olmasa bile bazi etkileri mutlaka oldugunu belirtmektedir. Kasif turistlerde de
yerel halka olan etki diisliik olmasina ragmen, kitle turizminin ortaya ¢ikmasiyla bu etki
onemli boyutlara ulagmaktadir. Ciinkii kitlesel turistin istegi, alistifi konforu

kaybetmeden seyahatini ger¢eklestirmektir.

Turistler, hedef bolgeye asina olmadiklarinda kendi '¢evre balonu' iginde kalma
egiliminde oldugundan, seyahat isletmeleri onlara uygun paket turlar1 hazirlar. Bu turlar
icerisinde turistin belirli 6l¢iide yeni ve farkli deneyim yasamasini saglamaya yonelik
icerikler yer alir. Burada ama¢ Cohen’e gore kitlesel turistin herhangi bir fiziksel
rahatsizlik yagsamadan ev sahibi iilkenin yeniliklerini "6ziimsemesini" ya da daha dogru
bir ifadeyle, gercekten deneyimlemeden gozlemlemesini saglamaktir. Bu amaci
gergeklestirmek igin ise ev sahibi iilkede buna uygun yatirimlar yapilmaya ve isletmeler
olusturularak “kurumsal” bir turizm olusturulmaya baglanir. Bunlar cogu zaman ev sahibi
iilkenin yatinm giiciine sahip olmamas1 sebebiyle gelismis {ilkeler tarafindan
yapildigindan -ev sahibi iilke tarafindan yapilsa da siirdiiriilebilir bir turizm planlamasina
sahip olunmadigindan- yerel 6zgiinlik degil gelen ziyaret¢inin konforu gozetilerek
gerceklestirilen yatirnmlar olmaktadir. Judd’a (1999: 52-53) gore turist balonu olarak
adlandirilan bu alanlar “cevredeki kentsel peyzajdan keskin bir sekilde farklilagmis ve
ayrilmis refah adalaridir”. Bu durum zamanla turistin tamamen izole bir tatil ge¢irmesine
ve gergek Ozgiinliik degil 6zgiinliik illiizyonu igerisinde tatilini gegirmesine neden olur.
Sonug olarak zamanla kitlesel turizm yatirimlari arttikga gelen ziyaretgi sayisi artarak ve
giiniimiizde pek ¢ok yerde karsilagtigimiz 6zgiinliigilinii yitirmis ayn1 zamanda ¢evresel,

toplumsal ve ekonomik pek ¢cok sorunla bogusan destinasyonlar ortaya ¢ikmaktadir.
1.3.7. Plog Psikografik Kisilik Ozellikleri ve Destinasyon Gelisim Siireci

Turizm pazarlamasi alanindaki destinasyonlarin gelisimine iligskin en iyi bilinen,
modellerden biri Stanley Plog tarafindan onerilen yaklasik elli yillik bir gegmise sahip
olan modeldir. Plog’un bu psikografik modeli ilk kez “Why Destination Areas Rise and
Fall in Popularity” adiyla yayinlanmistir. Psikografik modelin temelleri aslinda 1967
yilinda Plog’un Pazar arastirma sirketinin ugak iireticisi sirketlerin ve diger sirketlerin
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seyahat pazar tabanlarin1 genisletmek amaciyla neler yapilabilecegini arastirmak icin
gerceklestirilen ve seyahatlerinde ugak kullanmayanlar1  ucak kullanmaya
yonlendirebilecek bir proje kapsaminda atilmistir (Cruz-Milan, 2017; Piuchan, 2018).
Calisma bireylerin kisilik 6zellikleri, tercih ettikleri destinasyon tiirleri ve seyahat

orlintiilerini ayirt etmek i¢in psikografik bir 6lcege gore gergeklestirilmistir.

Yapilan c¢alismalar sonucunda gezginlerin kisilik temelli psikografik
tipolojilerinin yer aldig1 ¢an seklinde bir egrinin, bir ucunda allosentrikler diger ucunda

ise psikosentrikler olarak adlandirilan turist tipleri, modellenmistir (Sekil 1).

Sekil 1. Psikografik Kisilik Ozellikleri ve Destinasyon Gelisim Siireci

Orta diizey | i | Orta diizey
Garantici | i | Maceraci

Tamamen Ige Doniik Ice Déniige Orta Merkezli Disa Déniige Disa Doniik
Garantici vakin vakin Maceract

Gelismis — Az gelismis

Kaynak: Plog, 2001

Bu modelde oncelikle seyahat edenler kisilik tiplerine gére tamamen ice doniik
(Psychocentric), i¢ce doniige yakin (Near-Psychocentric), orta merkezli (Mid-Centric),
disa doniige yakin (Near-Allocentric) ve disa doniik (Allocentric) olarak bes grupta ele
alinmistir. Daha sonra 2001 yilinda model garantici ve maceraci/girisken olarak
giincellenmistir. Sekil 1°de gosterilen modelde ¢anin bir ucunda maceract ve diinyayi
kesfeden gezginler ile diger ucunda bilinen yerleri tercih edenler yer alirken orta kisim
ise ikisinin arasinda kalanlarin yer almaktadir. Plog bir destinasyonun ylikselisini ve
diisiisiinii psikografik bir ¢aligma ile bu model iizerinden agiklamaktadir. Plog'un modeli
bir destinasyonun Yakin-Merkezli turistlerden Orta-Merkezli turistlere dogru kayma
egilimi gosterdikege, psikografik egride daha fazla Orta-Merkezli turist oldugu i¢in daha
fazla gezginin destinasyonu ziyaret edecegini one siirmektedir (Liu vd. 2008: 265).
Aslhinda bakildiginda Plog (1973) destinasyonlardan ziyade turistlerin degisen

ozelliklerini igeren bir model 6nermistir. Destinasyonlar karakter olarak degistikce ve az
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gelismislikten kalkinmaya ve asir1 gelismislige gectikge turist tiirlerinin de degistigini 6ne

siirmektedir (Butler, 2019).

Seyahat motivasyonlar1 temelinde psikografik bir caligmayla turist
tipolojilerinin belirlendigi bu model destinasyon gelisim siirecinin agiklanmasinda da
kullanilmaya baglanmistir. Modele gore gore turistlerin psikolojileri ve tercihleri
destinasyonlarin yiikselis ve ¢okiislerini belirleyen faktorlerdir (Rodriguez, Lopez ve
Estevez, 2008). Plog (1973) destinasyon gelisim siirecini agiklarken bazi destinasyonlari
ziyaret eden turist profillerinin, bu destinasyonlardaki az gelismislikten gelismislige
dogru evrilmesiyle birlikte degisen 6zelliklerini gosteren bir model dnermistir. Bu modele
gore destinasyonlar disadoniik (allocentric) ve icedoniik (psychocentric) arasinda g¢esitli
turist tiplerine hitap eden bir siirecte gelisir ve ilerler (Hashimoto, 2016). Bu turist
tiplerinin bazi temel kisilik 6zellikleri sunlardir; Psikosentrik (i¢e doniik) turistler, sinirh
entelektiiellik, diisiik risk alma, tasarruf ettigi geliri kullanarak tatile ¢ikmak, bilinir
destinasyonlar1 tercih etme, alistig1 ¢evreye baglilik, heyecan ve sinirlilik, pasif yasam
sekli ve tatil tercihi, tur programu ile tatil, kalabaliktan hoslanma, standart konaklama ve
yeme istegi gibi Ozelliklere sahipken, Allosentrik (disa doniik) turistler, merakli,
entelektiiel, risk alma, harcanabilir geliri kullanma, yeni seyler denemeye istekli,
kesfetmeyi seven, korkusuz, ilgili, bilinmeyen yerleri tercih eden, rahatlik ve konfor
aramayan, yabanci kiiltiirleri igerisinde deneyimleyen, kalabaliktan hoslanmayan secici

ve aktif bir yapiya sahiptir (Ozdemir, 2014).

Yeni bir yer kesfeden turistler disadoniik turistlerdir. Diger turistlerin ve pek
cok insanin haberdar olmadig1 ve alisilmadik yeni yerlere gitmeyi tercih ederler. Gittikleri
bu yerler hakkinda konustukca -giiniimiizde sosyal medya paylasimlari ve gelismis
iletisim araglar1 kullanimi da eklemek gerekir- ve buralar1 digerlerine tavsiye ettikge bu
gelismemis yeni yerler daha yiiksek sayida disadoniige yakin karakterdeki turistler
tarafindan ziyaret edilir. Bir silire sonra destinasyon ziyaretciler arasinda popiiler olmaya
baslar, bolgede turizm altyapis1 saglanmaya ve pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmeye
baslanir. Orta (mid-centric) turist tiplerinin gelmeye baslamasi turist sayilarinin giderek
artmasi otel, lokanta, turlar vb. turistik hizmetlerin artmasiyla fiyatlar ylikselmeye ve yeni
turistik tiriinlere talep olugsmaya baslar. Bolge hala baz1 disadoniikler tarafindan ziyaret
edilmeye devam etsede, destinasyon benzersiz atmosferini ve yenilik hissiyatini
kaybettigi i¢in disadoniikler tarafindan tercih edilmez hale gelir (Cruz-Milan, 2017).

Bolge turistik hale geldikge ve ticarilestikce ice doniiklere hitap etmeye baslar ve zaman
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icerisinde kademeli olarak toplam turist gelisleri azalarak destinasyon i¢e doniik turist

stirekliligini de kaybeder.
1.3.8. Doxey Rahatsizlik Endeksi

1970'erde, gesitli bolgeler icin turist trafiginin optimal boyutunu belirlemek i¢in
absorbsiyon gostergesi, kapasite gostergesi ve akis gostergesi gibi Ozel gostergeler
gelistirilerek bu gostergeler sayesinde destinasyonlarin durumlari ele alinarak
incelenmeye calisilmistir. Turist destinasyonlarindaki yerel halk- turist etkilesimleri
konusundaki en 6nemli ¢alismalardan biri de Doxey’in (1975) iritasyon (rahatsizlik)
modelidir. Turizmin gelisimine bagl olarak artan ziyaret¢i sayilarinin destinasyon
izerinde olusturdugu baski ve etkilerin dikkat gekmeye basladigi 1970’11 yillarda konuyu
ele alan Doxey (1975) yerel halk ile turistler arasinda ortaya ¢ikan diigmanlik iligkisini ya

da yerel halkin rahatsizlik durumunu ortaya koymustur.

Giliniimiizde 6nemi daha da arttig1 goriilen bu rahatsizligin ortaya ¢ikardigi
turizm fobisi, asir1 turizm gibi kavramlarin anlagilabilmesi ve destinasyon yonetim
stratejilerinin ~ gelistirilebilmesi agisindan Doxey modelinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ciinkii turistik destinasyonlar, kiiltiirel, sosyal, tarihi ve ¢evresel yonleri
ile bolge sakinlerinin biiyiiyen turizm faaliyetlerine kars1 tutumlari ile tanimlanan ve turist
ile yerel toplulugun is birligi, karsilikli anlayisi ve destegi ile gelisen alanlardir (Murphy,
1985). Ozellikle yerel halkin turizme ve turiste yonelik algi ve tutumunu etkileyen yerel
halk ve ziyaretgi arasindaki etkilesim, bolgedeki turizmden sagladigi ¢evresel, sosyal ve
ekonomik fayda ya da zarar gibi faktorler toplumsal turizm destegi veya direncini ortaya
cikartmaktadir. Doxey rahatsizlik modeli turizmin sosyo kiiltiirel etkilerini, yerel halk ve

ziyaret¢i etkilesimi lizerinden agiklayan en bilindik teorilerden biridir.

Bir turizm destinasyonunda ev sahiplerinin misafirlere yonelik algilarini
anlamak icin en popiiler ve en ¢ok atifta bulunulan kavramlardan biri olmaya devam
etmektedir (Sharpley, 2014). Murphy, (1985) yaptig1 ¢alismada, daha once yapilmis
caligsmalardan yola ¢ikarak sosyal ve kiiltiirel konularin, cogu destinasyonun ziyaretgilerle
iligkilerinde Doxey'in rahatsizlik veya diismanlik agamasina ulagsmadigi, ancak bazi uyari
sinyalleri ortaya ¢iktig1 i¢in bu istenmeyen durumlara ge¢me tehdidinin géz ardi
edilemeyecegini ifade etmektedir. Giiniimiizde ise bu Ongoriilerin gergeklestigi bazi
destinasyonlarda turist karsit1 gsterilerin diizenlenmesine varan problemlerin meydana
geldigi ulusal ve uluslararasi basina yansiyan haberlerden goriilmektedir (Sansom, 2017;
Wilan, 2017; Kanal B, 2019). Yerel halk tarafindan algilanan bu olumsuz turizm
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etkilerine verilen tepkiler, turizm fobisi ve turizm karsithigi gibi terimlerle
iligkilendirilmektedir (Milano vd, 2018; Peeters vd., 2018). Yerel halkta turistlere yonelik
ortaya ¢ikan bu olumsuz algi ve buna bagl davranislart belirli bir zaman igerisinde
gelismektedir. Tablo 2°de verilen Doxey'in (1975) rahatsizlik modeli, turist sayisini yerel
halkin degisen duygu, tutum ve davranisglariyla iliskilendirerek her birine karsilik gelen

asamay1 gostermektedir.

Tablo 2. Doxey Rahatsizlik Endeksi

Rahatsizlik Seviyesi Destinasyondaki gelisme Turistlere kars1 tutum
. Destinasyon gelisiminin ilk asamasi ile | Heyecan ve beklenti duygusu ile
Euphoria s ; . . .
iligkilidir. Cok az planlama veya turistler ile gayri resmi ve sicak
Mutluluk / Cosku . S
kontrol mekanizmasi vardir iligkiler.

Destinasyona gelen turistler bir gelir Turistler kaniksanmaya ve gelir

Apathy o s e e kaynag1 olarak goriilmeye
Umursamazlik/ k?zrﬁziaolirlik %?Luliiiﬁzﬁ'; la ileili baslar ve yerel halk ile turistler
Kayitsizlik p cosup yiatle arasindaki iliskiler daha resmi

olmaya baglar. hale gelir

Doygunluk noktasi olusmaya baslar.
Siirdiiriilebilir politikalar yerine turist Artan turist sayilari, yabanci
Annoyance sayilarini artirmaya yonelik politikalar | yatirimlar ve altyapi nedeniyle
Rahatsizlik / Kizgmlik | uygulanir. Bolgenin yerel halki disinda | bdlge sakinleri turizm endiistrisi
ulusal ve uluslararasi biiylik yatirimlar | hakkinda kusku duymaya baglar
gerceklesmeye baglar.
Yabancilar, kisisel ve toplumsal tiim
sorunlarin nedeni olarak goriiliir. Yasal
yonetimin ve sektorel temsilcilerin,
yerel halk ve destinasyon lehine
iyilestirici politikalar1 ve dikkatli
pazarlama stratejileri ile destinasyonun
itibar1 kurtarilabilir

Kaynak: Doxey, 1975

Turistler tiim sorunlarin kaynagi
olarak goriilmeye baslanarak,
kizginliklar sozlii ve fiziksel
olarak ac¢ikea ifade edilir.
Karsilikli nezaket yerini
karsilikli diismanliga birakar.

Antagonism
Diismanlik / Kin

George Doxey, planlamacilara "herhangi bir turistik destinasyon bdlgesinde
yerlesikler ve disaridan gelenler arasindaki etkiden kaynaklanan 'rahatsizliklart' 6lgme ve
izleme" konusunda yardimci olmak i¢in "ziyaretci yerlesik rahatsizliklari nedensellik
teorisini" ortaya koymustur (Doxey, 1975). Doxey, bu teoriyi agiklarken ev sahibi
toplumun turizmi karsilama ya da tolere etme kabiliyetinin ve bunun sonucunda olusan
tutumlarin toplumdan topluma farklilik gosterdiginin bilindigini ve ziyaretci sayisi,
ziyaret siiresi ve ev sahibi ile misafir arasindaki kiiltiirel mesafe gibi bir dizi faktor

tarafindan belirlendigini vurgulamaktadir (Doxey, 1975).

Turistler destinasyona ilk kez geldiklerinde, yerel halk olumlu duygularla ve
turist faaliyetlerine karsi herhangi bir rahatsizlik duymadan coskuyla turistleri
karsilamaya baslar. Daha sonra ikinci agsamada, yerel halkin bu tutumu umursamazliga,
ardindan rahatsizliga doniisiir ve son asamada yerel halkin artik turisti toplum i¢in iyi

olarak algilamadig1 diismanlik agsamasina doniisebilir. Bu asamada turistler kandirilmaya,
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taciz edilmeye, alay edilmeye ve hatta soyulmaya varan olumsuz durumlara maruz
kalabilir. Turistler aleyhine gosteriler, kampanyalar ve hatta fiziksel saldirilar

gergeklesebilir.

Biitiin olarak ele alindiginda teori bazi elestiriler almis olsa bile turizm
planlamalar1 acisindan dikkate alinmasi gereken onemli gostergeler ortaya koymustur.
Planlama ve politikalar turizmin gelisim yoniinii 6nemli dl¢lide etkileyen (Dredge ve
Jamal, 2015) ve turizmin olumsuz etkilerini azaltmak ve siirdiiriilebilir bir turizm

olusturabilmek i¢in dogru yonde uygulanmasi zorunlu olan unsurlardir.
1.3.9. Butler Destinasyon Yasam Dongiisii

Turistik destinasyonlarin ge¢irdigi evrimi tanimlamak i¢in gegmisten glinlimiize
birgok farkli model kullanilmistir. Oncii model Christaller tarafindan (1963) kavramsal
baz1 unsurlar1 ortaya konmus destinasyon yasam dongiisii ve Levitt, (1965) ve Vernon
(1966) tarafindan olgunlastirilan iirlin yasam dongiisii teorilerinden yola ¢ikarak bunlarla
Plog (1973), Doxey (1975) ve Cohen (1979) yapmis olduklari tanim ve modelleri
biitiinlestirmeyi basararak turizm destinasyon caligmalarinin en etkili modelini “The
Concept of The Tourist Area Life Cycle of Evolution: Implications for Management of
Resources” ¢alismasiyla ortaya koymustur. Modelde farkli asamalar boyunca, turistlerin
tipinde ve sayisinda, mevcut altyapida, pazarlama ve reklam stratejilerinde, dogal ve insa
edilmis c¢evrede, turizme ve turiste karsi yerel halk tutumlar1 gibi degisimler

vurgulanmustir.

Butler (1980) bir turizm alaninin zamanin akisina ve turist sayisina bagli olarak
cesitli asamalardan gegerek gelistigini One siirmiistiir (Avcikurt, 2017: 35). Butler (1980)
iirin yasam dongiisii teorisinden yola ¢ikarak teoriyi kesif (exploration), ilgi
(involvement), gelisim (development), saglamlagma (consolidation), durgunluk
(stagnation),  diisiis  (decline) veya  gencglesme  (rejuvenation)  seklinde

kavramsallastirmistir (Sekil 2).

31



Sekil 2. Butler Destinasyon Yasam Egrisi

Genglesme

Durgunluk

Tasima kapasitesi kritik aralig Saglamlasma ~=

Turist Sayisi

D sl
Gelisme SHs

Zaman

Kaynak: Butler, 1980

Butler'in belirttigi gibi, s6z konusu alan baslangicta, destinasyonu istisnai
cekicilikleri i¢in segen kiiclik turist gruplar1 tarafindan bir kesif donemi ile karakterize
edilebilir. Bu asamada, 6zellikle turistler i¢in herhangi bir tesis sunulmamakta, daha
ziyade yerel halkin ihtiyaglarini karsilayan hizmetlerden yararlanilmaktadir. Dolayisiyla,
turizm sektorii hala az gelismis durumdadir ve yerel ekonominin desteklenmesi heniiz s6z
konusu degildir. Turist gelisleri artmaya basladiginda senaryo de§ismeye baslar, yerel
niifusun kii¢iik bir kismi yavas yavas turizm sektoriine dahil olarak kismen ya da tamamen
turistlere yonelik kendi iglerini yiiriitmeye baslar. Bu sd6zde katilim asamasinda, turistlerin
destinasyonun varligma iliskin farkindaligin1 artirmak ig¢in bazi reklam stratejileri
uygulanabilir. Bununla birlikte, bélgenin uygun bir turizm destinasyonu olarak ¢ekiciligi,
ana cazibe merkezlerinin yogun pazarlama kampanyalarinin ¢ekirdegi haline gelmesi bir
sonraki gelisim agamasinda yogunlasir. Bu durum genellikle yiliksek sezon donemlerinde
turist girislerinin artmastyla sonuglanir ve bazi ekstrem durumlarda turist sayisi yerel

niifusa yaklagir ya da asar.

Sonug olarak, ¢evredeki ilk ¢evresel degisiklikler fark edilmeye baslanir, ancak
bunlar bolge sakinleri tarafindan memnuniyetle karsilanmayabilir. Erken agamalarda
turizmin sorumlu bir sekilde yoOnetilmemesinden kaynaklanan ciddi rahatsizliklar,
konsolidasyon ve durgunluk olarak adlandirilan sonraki iki asamada ortaya cikar.
Bunlardan ilki, genis kapsamli pazarlama kampanyalariyla ¢ekilen turist sayisinin daha
da artacagini, bunun da yerel ¢cevrede daha radikal degisikliklere ve 6zellikle turizmden
herhangi bir ekonomik fayda saglamayan bolge sakinleri arasinda daha giiclii bir

memnuniyetsizlige neden olabilecegini gostermektedir. Bu tiir olumsuz dissalliklar
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zamaninda ele alinmazsa, turizm bolgesi, turizm sikisikliginin zirveye ulastigi bir
durgunluk asamasina girer. Bunun yarattigi sakincalarin bir sonucu olarak, bolge
sakinlerinin hosnutsuzlugu somut bir muhalefete doniisebilir (Butler, 1980: 6-9).
Durgunluk asamasi genellikle tasima kapasitesi siirlarina ulasildigi asamadir ve bu
asamada Doxey’in bahsettigi olumsuz duygular ortaya ¢ikar. Destinasyonla ilgili olumsuz
ve kotli soylentiler destinasyonun itibarim1 zedeleyerek popiilaritesini diistirebilir.
Cekiciliginin giderek azalmasi nedeniyle, durgunluk asamasindaki bir turistik
destinasyon son bir gerileme asamasina girebilir. Son asamada dongii yeniden
baslayabilir veya kalic1 diisiis baslayabilir. Gergekci olmak gerekirse, yeni cabalar
tamamen basarili olmayabileceginden ya da diisiis tamamen geri donililmez veya ani
olmayabileceginden, bu iki ug arasinda yer alan A ile E arasindaki herhangi bir yere dogru

destinasyon yasam seyri devam edebilir.

Destinasyonlarda bu siirecin tamamen bu sekilde gerceklesecegi garanti olmasa
da bir¢ok arastirmaci genel egilimin gecerli oldugunu belirtmektedir. Sonucta hem dissal
hem de i¢sel faktorlerin bir destinasyon tizerinde 6nemli etkileri olabilecegi gibi (6rnegin,
bir milli parkin kurulmasi veya yatirimcilarin yapay cazibe merkezlerini genisletme
karar1), bliyiime lizerinde ¢ok sayida potansiyel kisitlamanin varligi da s6z konusu olabilir
(Tooman, 1997: 218). Genglesme asamasina ge¢mek iki temel yontem oldugunu ileri
siiren Butler (1980: 9) yine de yapilan calismalarin her zaman olumlu sonuglar
vermeyebilecegini ifade etmektedir. Birinci yontem Atlantic City kumarhanelerinde
oldugu gibi insan yapimi cazibe merkezlerinin olusturulmasidir. Ancak, komsu ve rakip

bolgelerin de ayn1 seyi yapmasi halinde, bu 6nlemin etkinligi azalacaktir.

Ikinci yontem ise daha 6nce kullanilmamis dogal kaynaklardan faydalanmaktir.
Avrupa'daki kaplica kasabalar1 ve Iskocya'daki yazlik tatil kdyii Aviemore, kis sporlari
pazarina yeniden yonelerek genglesme siirecini baslatmis ve bdylece bolgelerin yil
boyunca turizm endiistrisine sahip olmasini saglamistir. Yeni tesislerin gelistirilmesi
ekonomik canlanmaya katki saglayacak ve aymi zamanda eski yaz tatili ticareti
potansiyelini yeniden ortaya cikartacaktir. Bolgedeki diger turistik alanlarin dogal
kaynaklarinin yeni ortaya ¢ikan rekreasyon bigimleri ile degerlendirilmesi destinasyonun
genclesmesine pozitif etki edecektir (Butler, 1980: 9). Ancak Tooman’in ifade ettigi gibi
diger kisitlar sebebiyle bu formiiliinde kesin basarili olacaginin garantisi yoktur.
Girisimlerin basarili olabilmesi dissal ve i¢sel faktorlerin tam olarak tespit edilerek, 6zel

sektor ve kamu sektor ortak ¢aligmalarina baglidir.
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Tablo 3. Butler’in Turist Destinasyonu Yasam Donglisii Evreleri

Destinasyonun
icinde oldugu evre

Destinasyondaki durum

Exploration

Kesif

Bu ilk asama, destinasyonu dogal veya kiiltiirel yonleriyle kesfeden birkag
maceraperest turist tarafindan karakterize edilir. Turistler i¢in 6zel tesisler
yoktur ve yerel halkla etkilesimin yiiksek olmasi muhtemeldir. Bu
asamada, ziyaretgilerin sosyal ve ekonomik etkileri nispeten daha az 6nem
tagimaktadir.

Involvement

[lgi-Katilim

Ziyaretci sayisi arttikca ve belli bir diizene girdikge, yerel sakinler turistler
icin tesisler saglamaya baslar. Bu asama ilerledikce, potansiyel
ziyaretcileri cekmek i¢in bazi reklamlarin yapilmasi beklenebilir ve
ziyaretciler i¢in temel bir baslangic pazar alani tanimlanabilir. Turist
seyahat diizenlemelerinde bir miktar organizasyon beklenebilir ve
ziyaretgiler i¢in ulasim ve diger imkanlarin saglanmasi veya iyilestirilmesi
i¢in hiikkiimetler ve kamu kurumlari {izerinde ilk baskilar olusabilir.

Developing
Gelisme

Bu asama, turist sayisinda yerel niifusu agabilecek 6nemli bir artigla
birlikte iyi tanimlanmus bir turistik pazar1 yansitmaktadir. Konaklama
hizmetleri lizerindeki yerel katilim ve kontrol hizla azalir ve dis kuruluslar,
daha sofistike turizm tesisleri ve cazibe merkezleri olugturmaya baslar. Bu
asamada, turistik destinasyonun fiziksel goriiniimiinde yerel niifusu
rahatsiz etmesi muhtemel degisiklikler ortaya ¢ikacaktir.

Consolidation

Saglamlagma

Bu agamada turizm, bolge ekonomisiyle giiglii bir bag kurmustur.
Ziyaretci sayisindaki artig hizi yavaslamakla birlikte toplam turist sayisi
yerel niifusu asar. Bilyiik turizm zincirleri ve franchise'lar bolgede
isletmeler agar. Ozellikle turizm endiistrisinde ¢alismayanlar basta olmak
iizere yerel halkin turizm faaliyetine karsi ¢ikmasi ve hosnutsuzluk
gostermesi beklenebilir.

Stagnation

Durgunluk

Destinasyonun tagima kapasitesine ulasilir veya asilir ve olumsuz ¢evresel,
sosyal ve ekonomik etkiler gozlemlenir. Destinasyonun imaji oturmustur
ancak modas1 gegmektedir. Tekrar ziyarete biiylik dl¢iide bagimlilik
gozlemlenecek ve ziyaret seviyesini korumak i¢in yogun ¢aba sarf
edilmesi gerekecektir. Ithal edilen yapay gekiciliklerin dogal ve kiiltiirel
¢ekiciliklerin yerini almasi ve tatil yeri imajinin cografi ¢evresinden
uzaklagmasi muhtemeldir. Turizm faaliyetinin yeni gelisimi orijinal turizm
alaninin ¢evresinde olacaktir ve isletmelerin sik sik el degistirmesi
muhtemeldir.

Slope
Diisiis

Bu asama, destinasyonun daha yeni cazibe merkezleriyle rekabet
edememesi nedeniyle ziyaret¢i sayisinda ciddi bir diigiisle karakterize
edilir. Turistik tesislerin sik sik kapanarak turizmle ilgili olmayan yapilara
doniistiigii gdzlemlenecektir. Destinasyon genis bir altyapiya sahipse ve
¢ok sayida insan tarafindan erisilebilirse hafta sonu ve giiniibirlik
ziyaretgileri ¢ekebilir. Yerel halkin bu donemde daha uygun fiyatl turistik
tesisler edinerek turizm faaliyetlerine katilmas1 muhtemeldir.
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Tablo 3. (Devam) Butler’in Turist Destinasyonu Yasam Dongiisii Evreleri

Destinasyonun Destinasyondaki durum
icinde oldugu evre

Bir destinasyon gerileme agsamasindan kurtulabilir ve genglesme

Rejuvenation
7 asamasina girebilir. Bu, yukarida bahsedilen yapay cekicilikler gelistirerek
Genglesme- veya daha 6nce kullanilmayan dogal kaynaklar1 kullanarak ve yeni bir
Yenilenme

turist pazar1 yaratarak gerceklestirilebilir.

Gegtigimiz yarim asra yaklasan siirecte tatile, eglenceye, yeni deneyimler
yasamaya ve hareketlilige olan talep turizmin gelismesinde 6nemli rol oynamustir.
Turizmin gelisimine bagli olarak artan ziyaret¢i sayilarinin destinasyon {izerinde
olusturdugu baski ve etkiler de arastirmacilarin dikkatini cekmeye baslamistir. Tablo 3’te
evreleri ve genel ozellikleri 6zetlenen Butler’in bu modeli destinasyonlarin gelisimi ve
diisiisii konusunda en ¢ok referans alinan ¢aligmalarin baginda gelmektedir. Model ortaya
atildiktan 20 yil sonra Butler tarafindan revize edilmis ve 2006 yilinda da, dinamizm,
siireg, turist sayisinda azalma, kapasite ya da gelistirilen kisitlamalar, etkili faktorler,
yonetim, uzun vadeli bakis agisi, destinasyon kaynaklar1i ve genel uygulama olarak

modele 6zellikler eklenmistir.

Modelde belirtilen Olglim gostergelerine alternatif olarak, kalig siireleri,
destinasyondaki turistlerin dagilis1 veya yogunlugu, turistin profili, turistlerin zamansal
dagilisi, turist harcamalari, turizm gelirleri konaklama sayis1 ve doluluk oranlari ile yerli
halkin niifusu gibi gostergeler 6neren (Meyer-Arendt, 1985; Haywood, 1986; Getz, 1992;
Toh, Khan ve Koh, 2001; Moss, Ryan ve Wagoner, 2003) calismalar biiyiik ol¢iide
dikkate alinarak turist sayisini destinasyon yasam dongiisiiniin temel belirleyicisi olarak
kabul eden bu model (Meyer, 1985; Hovinen, 1986; Strapp, 1988; Cooper ve Jackson,

1989) eklenen bu 6zellikler sayesinde kisitlarini da biiyiik 6l¢iide agmustir.

Yukarida bahsedilen teorilerin higbirinde dogrudan asirt turizm olgusu
gecmemekle birlikte, bu olgunun agiklanmasina ve akademik gelisimine katkida
bulunduklar1 gériilmektedir. Ozellikle, ziyaret¢i akisin1 ve bunun destinasyon, sakinleri
ve turistlerin memnuniyeti {izerinde yarattig1 etkileri yonetme gerekliligini bu teorileri

ortaya koyan tiim arastirmacilar 6ngérmislerdir.
1.4. ASIRI TURIZM ETKILERI VE MEVCUT DURUM

Son iki yildir yasanan Covid-19 pandemisi nedeniyle ¢ok yazili ya da gorsel

basinda ve hatta sosyal medyada ¢ok fazla yer almasa da 2016 — 2017 yillarindan itibaren
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“asirt turizm” kelimesi sikca karsilastigimiz bir kelime haline gelmistir. Ozellikle
kiiltiirel, dogal, tarihi ya da insan yapisi ¢ekiciliklere sahip, liman, havalimani gibi ulagimi
kolaylastiran altyapinin var oldugu, ge¢misten beri turist geken Avrupa kentlerinde; asiri
kalabaliklar, kaynaklarin somiiriilmesi, yerel halk-turist ¢atismalari, yerel kiiltiiriin
erozyonu tasima kapasitelerinin asilmasi ve ortaya ¢ikan yetersizlikler hakkinda haberler
giindeme gelmeye basladi (Dredge, 2017). Asir1 turizm kavrami bir anda o kadar ilgi
cekmeye basladi ki 2018 yilinda “iinlii yerlere giden, ¢evreye zarar veren ve bolge
sakinlerinin yasamlar1 {izerinde zararlh bir etkiye sahip olan asir1 sayida ziyaretci olarak”
tanimladig1 “overtourism” kelimesini Oxford English Dictionary y1lin kelimelerinden biri
olarak ilan etti (Minihane, 2019). Asir1 turizm bir anda akademik camianin, ciddi haber
kanallarinin, magazin basinin ve sosyal medyanin en 6nemli turizm olaylarindan biri

olarak konusulmaya baslandi.

Turizm gelirlerine bagimli hale gelmis destinasyonlar bu asirilik karsisinda ne
yapacaklar1 konusunda genellikle ne yapacaklari konusunda olduk¢a karasiz kaldilar.
Clinkii bu destinasyonlarin gelirler dnemli dlgiide artig gostermekle birlikte ortaya ¢ikan

sorunlar da dogru ayn1 6l¢iide artmaktaydi.

Avrupa’nin kuzeyinde Norveg (Oklevik vd., 2019) Giiney Avrupa’da Italya ve
Ispanya’da 6nemli turistik destinasyonlarin bircogu ve Hirvatistan’da baz turistik yerler
(Gonzalez, Coromina ve Galli, 2018; Seraphin vd., 2018) ile Dogu ve Bat1 Avrupa’daki
Macaristan Hollanda ve Almanya’da yer alan bazi destinasyonlar (Panayiotopoulos ve
Pisano, 2019; Smith vd., 2019; Namberger vd., 2019) asir1 turizmin etkilerine maruz
kalmaktadir. Bahsedilen {ilkeler icerisinde asir1 turizmin etkilerinin biiyiik Olclide
hissedilmesiyle yerel yonetimlerin ¢esitli tedbirleri uygulamaya koydugu bazi Avrupa

destinasyonlar1 6rnek olarak asagida verilmistir.
1.4.1. Amsterdam

Genis kanallar1 gece hayati ve tarihi merkeziyle Avrupa’nin en popiiler
sehirlerinden olan Amsterdam, son yillarda durdurulamayan turist akiniyla miicadele
etmektedir. Gelen turistlerin kamuya acik alanlarda tuvalet ihtiyaglarini gidermekten
kusmaya kadar, fiziksel kirlilikten, sarhosluk, asir1 giiriiltii veya uyusturucu yasalarina
uymamaya kadar pek ¢ok soruna neden oldugu sehirde turizme bagli sug artisina yol agan
sorunlarda ciddi oranda artis gostermistir. Bunlara bagl olarak hiikiimet, Amsterdam"
artik bir turizm merkezi olarak tanitmayacagini ve ziyaretgilerin dikkatini tilkenin daha
az bilinen sehirlerine ¢ekmeye ¢alistigini duyurmustur. Alinan diger bazi 6nlemler ise;
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seyyar bira bisikletlerinin yasaklanmasi, turist gruplarinin iinli Red Light District'e
girmesinin engellenmesi ve tiim gruplarin saat 15:00'ten sonra merkezde bulunmasinin
yasaklanmas1 ve hatta Tkonik 'l Amsterdam' tabelasinin da ¢ok fazla turistin fotograf
cekmesine neden oldugu i¢in Rijskmuseum'un Oniindeki meydandan Schiphol
Havaalani’na taginmasi gibi 6nlem ve yaptirimlart uygulama karar1 almistir (Cottam, bt;

lonelyplanet.com, bt; Buckley, 2020; Kuonen, 2022).
1.4.2. Barselona

Barselona, asir1 turizmden en ¢ok etkilenen destinasyonlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Sehri her yil 32 milyon kisi ziyaret etmektedir ve bunlarin yaklasik yarisi
sadece gemi seyahatlerinden gelen gliniibirlik ziyaretcilerdir. Burada asir1 turizmin
artmasina neden olan baslica sorunlardan biri kruvaziyer gemileridir. Ayrica Barselona,
her giin binlerce turisti agirlayan en biiyiik Akdeniz limani olarak tanimlanmaktadir.
Ancak gecen yil bu durum kente Avrupa'nin en kirli limani1 unvanim1 kazandirmistir.
Clinkii buradaki yolcu gemileri her yil 32 tona varan, solunum yollarini tahris eden siilfiir
dioksit yaymakta ve tonlarca atig1 denizlere bosaltmaktadir. Diger pek ¢ok destinasyon
gibi Barselona da ge¢cmiste artan turizmi engellemek i¢in gerekli onlemleri almustir.
Ozellikle de yerel halk i¢in kiralar1 ve yasam maliyetini artiran Airbnb konaklamalaria
odaklanarak, 6zel kisa donemli kiralamalar i¢in yeni lisanslar vermeyi durdurdu ve
mevcut saylyl azaltmak icin yeni dilizenlemeler getirdi. La Boqueria gida pazari
ziyaretgilerin sik sik fotograf ¢ekerek yollar1 kapatmasi nedeniyle yogun saatlerde 15
kisiden fazla gruplarin girisine yasaklandi. Ayrica, Park Giiell koruma alanina bir seferde
sadece 400 kisinin girmesine izin veriliyor ve turistler giris i¢in ddeme yapmak

zorunluyken, yerel halk ticretsiz girebiliyor (Brown, bt; Buckley, 2020: Geng, 2020).

Barselona'da asir1 turizmin diger destinasyonlara kiyasla daha fazla
konusulmasinin nedeni yerel halkin tepkisidir. Yizlerce Katalan protesto i¢in diizenli
olarak sokaklarda gosteriler diizenleyerek duvarlara turistlere evlerine dénmeleri
cagrisinda bulunan tabelalar ya da Airbnb konaklamalarinin engellenmesini talep eden
pankartlar astilar. Yerel halkin turizme karsithgi, bir tur otobiisline saldirilarak,
lastiklerinin kesmesi ve 6n camina 'turizm mahalleleri 6ldiiriiyor' diye yazilmasina kadar
ulasti. Bununla birlikte, ¢cok sayida yerel sakin turizmin olumlu etkileri oldugunu kabul
etmekle beraber, ancak bunun belirli diizenlenmelerle siirdiiriilmesi gerektigini

diisiinmektedirler (Daz, 2017; Hunt, 2017).
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1.4.3. Budapeste

Macaristan’in bagkenti Budapeste’de yerel halkin yogun ziyaret¢i sayilar1 ve
kalabaliktan sikayet ettigi yerlerden biri haline gelmistir. Budapeste’nin yogun ziyaretci
almasinin temel sebebi artan uygun fiyath turlar ve canli gece hayati olarak
goriilmektedir. Barlarin, restoranlarin ve ucuz alkoliin bollugu, genellikle uygunsuz
davraniglar sergileyen binlerce geng turisti sehre ¢ekmektedir. En ¢ok etkilenen bolge,
eski Yahudi gettosunun VI. ve VII. bolgeleri arasinda yer alan ve Parti Mahallesi olarak
adlandirilan kisimdir. Budapeste'deki restoran ve gece hayati isletmelerinin neredeyse
onda biri bu bolgede yer almaktadir. Buradaki bir¢ok terk edilmis konut ve ofis binasi,
turistler arasinda ¢ok popiiler hale gelen s6zde harabe barlara doniistiiriilmiistiir. Artan
ziyaretci sayistyla birlikte, bolgede 6zellikle geng nesiller i¢in ucuz konaklama imkani
sunan kisa donemli kiralik evler de ¢cogalmistir. Bu durum, civardaki miilklerin fiyatlarini
da yiikseltmis ve yiiksek yasam maliyeti, turistlerin kural tanimaz davraniglariin gece
huzurunu siirekli bozmasiyla birlesince, bir¢ok yerel sakinin sehrin daha sakin bolgelerine

taginmasina neden olmustur (Simon, 2020).

Bu sorunlarin iistesinden gelmek i¢in hiikiimet; miilk kiralamalarina giin sinir1
getirmek, gece kuliibli ve barlara belirli kosullar1 ve gerekli ses yalitimini saglamalari
kosuluyla gece yarisindan sonra acik kalabilmek ve kamuya ag¢ik alanlarda alkol

tiiketimini yasaklamak gibi 6nlemleri hayata gegirmistir.
1.4.4. Dubrovnik

Hirvatistan'in Dubrovnik kenti Game of Thrones dizisinde yer aldigindan beri
zlyaret¢i sayisinda biiyiik bir artis yasadi. Sehri ziyaret eden kisi sayis1 2019 yilinda 2,3
milyonu asmistir. Antik merkez siirekli olarak hediyelik esya tezgahlariyla dolup
tagsmakta, fiyatlar yiikselmekte ve yiliksek sezonda sehir, ana kapilar ve ara sokaklar
etrafinda toplanan ziyaret¢i sayisiyla miicadele etmektedir. En 6nemli sorun, sehrin
altyapisini ciddi sekilde zorlayan ve bir¢ok yerel halkin sabrin1 zorlayan ucuz uguslar ve
yolcu gemileridir. Hatta UNESCO, Dubrovnik'i gliniibirlik¢ilerin sayisinin kisa siirede
azaltilmamasi halinde Diinya Miras1 Listesi'nden ¢ikarilabilecegi konusunda uyarida
bulunmustur. Bu uyari lizerine yerel yonetim ayni anda yanagabilecek yolcu gemisi sayisi
giinde iki ile sinirlandirmis ve dnceden belirlenmis varis ve kalkig saatlerinde en fazla
5.000 yolcu tagima limiti koymustur. Ayn1 zamanda, yolcu gemilerine ait 6zel otobiislerin
yerini boyutlar1 daha kii¢iik normal belediye otobiisleri almistir. Bu sayede daha az
ziyaretci taginarak sehir kapilarinda ortaya ¢ikan kalabaligin hafifletilmesi planlanmistir.
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Bunlara ek olarak Airbnb vergileri iki katina ¢ikartilmis, sokaklari kapatan agik hava

restoranlarinin biiyiik bir kism1 kapatilmistir (croatiatraveller.com, bt; Geng, 2020).
1.4.5. Mallorca

Mallorca adas1 da son yillarda uygunsuz turist davraniglar1 ve artan turist sayisi
nedeniyle yerel halkin olumsuz etkilendigi destinasyonlardan biridir. Ziyaretci sayist da
her yil istikrarli bir sekilde artmaktadir. Magaluf, Playa de Palma ve Arenal gibi popiiler
parti merkezleri uzun zamandir geng Alman ve Ingiliz ziyaretciler i¢in bir cekim noktasi
haline gelmistir. Cok sayida sarhos turist sik sik sokaklarda toplanarak kavgalar
cikarmakta, ¢ok sayida kazaya neden olmaktadir. Ayrica her tarafi coplerle
kirletmektedir. Her yil en az 15 turist “balconing” yaparken, yani bir otelin balkonundan

digerine tirmanirken yaralanmakta ve hatta hayatin1 kaybetmektedir (BBC, Mart 2019).

Bu nedenle yerel halk, asir1 turizmin olumsuz sonuclarina dikkat ¢cekmek i¢in
sik sik protesto gosterileri diizenlemekte ve hiikiimeti bu sorunlara egilmeye
cagirmaktadir. Belediye, sarhos turistlerle miicadele etmek amaciyla adanin bazi
bolgelerinde alkol kisitlamalarini hayata gegirmis ayrica, promosyon ve reklam amacl
bedava ya da Happy hour gibi indirimli teklifler yoluyla alkol satisinin tesvik edilmesi de
yasaklanmistir. Ayrica, kurallara uyulmamasi halinde bar ve restoranlarin yanm sira

turistlere de 3.000 Avro'ya kadar para cezasi verilebilmektedir (BBC, 2019).
1.4.6. Paris

Diinyanin en ¢ok ziyaret¢i ¢eken sehirlerinden biri olan Paris yilda yaklagik 18-
20 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. Paris 2011 yilinda yaklasik 11 milyon
turist agirlamistir. Her gegen giin bu rakam artarak 2019 yilinda 19,1 milyon kisiye
ulasmistir (mapfre.com.tr, 2020). Aslinda bu rakamlara bakarak Parisin yogun
ziyaretcilere aligkin oldugu soylenebilir. Ancak sadece Notre Dame, Eyfel Kulesi ve
Louvre gibi en {inlii yerlerin ziyaret edildigi kitle turizminin yiikselise gecmesi ve asiri
kalabaligin artmasiyla birlikte yerel tolerans giderek azalmaktadir. 2019 yilinda Louvre
Miizesi, miize personelinin giinliik orantisiz kalabalikla bas edememesi ve bu soruna
dikkat ¢cekmek icin bir grev diizenledigi icin kapanmak zorunda kalmis, miize ancak
yOnetimin zorunlu bir rezervasyon sistemi getirme ve personel sayisini artirma s6zi

vermesi lizerine yeniden agilmistir (Amiel, 2019).

Yerel halk i¢in en biiyiik sorunlardan bir tanesi tur otobiisii ve uluslararasi yolcu

otobiislerinin her giin binlerce turisti en popiiler ¢ekicilikleri gezdirmek i¢in sehri bastan
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sona dolagsmasiydi. Bu sorunu ¢6zmek icin cift katli otobiislerin sehir merkezinde park
etmesini kisitlayan yeni yasalar yiiriirliige kondu ve diger turist otobiisleri i¢inde sehir
disinda belirlenmis park yerleri olusturuldu. Ayrica bireysel turistlerden, yerel halk gibi
yuriime, bisiklete binme veya toplu tasima gibi daha ¢evre dostu araclar1 se¢meleri
cagrisinda bulunuldu. Son zamanlarda rehberli bisiklet turlar1 ve kulaklikli yiirtiyiis gibi

alternatiflerde getirilmeye ¢alisilmaktadir (Samuel, 2019).
1.4.7. Venedik

Venedik son yillarda ¢ok sayida turistin tercih ettigi destinasyonlardan biri
haline gelmistir. Artan yolcu gemisi sayist, diisliik maliyetli uguslar veya ucuz konaklama
destinasyona talebin artmasini saglayarak beraberinde bir¢ok olumsuz etkiyi de
getirmistir. Buradaki turistlerin ¢ogu c¢ogunlukla Rialto Kopriisii ya da San Marco
Meydanm1 ve bazilikas1 gibi iinlii simge yapilar ziyaret etmekte, bu da genellikle
goriiniimlerine zarar vermekte ve altyapiya asir1 yiikk bindirmektedir. Ayrica artan
ziyaret¢i sayilarinin yerel niifus iizerinde de olumsuz etkileri de ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Artan fiyatlar ve diisen yasam kalitesi, diislik istihdamla bir araya geldiginde
Venedik, yerel halk i¢in ¢ok pahali ve kullanigsiz hale gelmis, bu da sehrin niifusunun
giderek azalmasina yol agmistir. Sehri ziyaret eden turistlerin her yerde yiyip igmeleri ve
copleri cevreye atmalari, yiiksek sesle sarki sdyleyip giiriiltii yaratmalari, cesmeler ve
kanallarda yiizmeleri yerel halkin en ¢ok sikayet ettigi unsurlar olarak kayda gecmis ve
bunlarla ilgili kesin yasaklar ve para cezalari1 getirilmistir. Sehre girisler i¢in sehirdeki
ziyaret¢i sayisina gore 3 Avro’dan baglayan ve degisen fiyat uygulamasma da

baslanmistir (Simmons, bt; Buckley, 2020; Geng 2020).
1.4.8. Istanbul

Tiirkiye’de heniiz asir1 turizm ¢alismalari oldukea kisitli sayidadir. Geng (2020)
yaptig1 doktora tezi de bunlardan biridir. Geng (2020) ¢alismasinda Istanbul’u ele alarak
Barselona, Venedik ve Dubrovnik ile karsilastirmali analizlerini gerceklestirmis, ayrica
Sivil toplum &rgiitii temsilcileriyle gergeklestirdigi goriismeler ile Istanbul’daki asiri
turizm durumu ve turizm karsithigini belirlemeye calismistir. Calisma sonucunda
Istanbul’da turizm arzinin dengesiz bir dagilim gosterdigi, baz1 bolgelerde arzin
kiimelendigi ve bu bolgelerin asir1 turizm degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir.
Turizme ve turiste yonelik tepkiler tiim sehre yayilmis toplumsal tepkiler olmayip yine

kisith gevrede olusan tepkilerdir.
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Yukarida baz1 6rneklerini verdigimiz Asiri turizm sorunlarini yasayan sehirler
disinda Avrupa’da Reykavik (izlanda), Londra (Ingiltere), Roma (italya), Lucerne
(Isvigre), Bled (Slovenya) gibi kentlerde benzer sorunlarla karsilagsmis durumdalar.
Ayrica Asya’da Filipinler ve Tayland gibi iilkelerdeki popiiler ¢ekiciliklerin yer aldig1 ve
gece hayatinin yogun oldugu destinasyonlarda (Cruz ve Legaspi, 2019; Hess, 2019)
ornegin Bangkok 2019 yilinin 22,8 milyon kisi ile en ¢ok ziyaret¢i ceken destinasyonudur
(mapfre.com.tr, 2020). Giiney Amerika'da ve Afrika'da (Canada, 2019; Kepher-Gona,
2019) asir1 turizm, son yillarin en énemli turizm konu ya da sorunlarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu iilke ve sehirler yaninda 2018 yilinda Avrupa
Parlementosu tarafindan yayimlanan Asir1 Turizm (overtourism) raporunda Tiirkiye’de
de Bat1 ve Giineybat1 sahil seridi asir1 turizmin var oldugu destinasyonlar arasinda ifade

edilmektedir (Europan Parliament, 2018).
1.5. ASIRI TURIZM ILE iLGILI CALISMALAR

Asirt turizm yukarida da belirtildigi iizere oldukg¢a yeni bir kavram olmakla
birlikte turizm alaninda ¢evreyi, toplumsal yasami, yerel halki, bolgesel ekonomiyi,
yasam kalitesini, kiiltiirli ve turistik deneyimi etkileyen bir sorun olarak ele alindigindan
turizmin her alt alaninda ¢alisan arastirmacilar tarafindan incelenen bir kavramdir. Asiri
turizm kavramina iligkin c¢alismalarin derlenmesi i¢in Oncelikle yerli literatiir
incelenmistir. Bu konuda hazirlanmis tezlere ulasabilmek i¢in Ulusal Tez Merkezi web
sayfasinda “asir1 turizm sozciikleri tez adi ve 6zet icinde aratildiginda (01.02.2022) ikisi

yliksek lisans biri doktora tezi olmak iizere ii¢ tane tez karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismalardan Geng (2020) tarafindan hazirlanan doktora tez ¢alismasinda
Istanbul ilinin asir1 turizm ve turizme kars1 protestolarda en ¢ok ad1 gecen ii¢ sehir olan
Barselona, Venedik ve Dubrovnik ile ikincil veri kaynaklari iizerinden topladig1 verilerle
karsilastirilmasi yapilmistir. Bunun yaninda Geng (2020) Istanbul’daki 20 sivil toplum
orgiit temsilcisi ile goriismeler yaparak Istanbul’daki asir1 turizmin varligi, turizme karsi
toplumsal ya da bolgesel hareketler ve tepkilerin durumlarini ortaya koymaya ¢alismistir.
Calisma sonucunda Istanbul’da diger sehirlerdeki gibi genele yayilmis bir turizmin
olmayis1 bazi bolgelerde arz unsurlariin kiimelendigi ve sadece bu bolgelere iliskin asir1
turizm bulgularinin bulundugu belirtilmistir. Ayrica turizme tepki ve karsitligin toplumsal
diizeyde olmadigi sadece bolgesel olarak bazi tepkilerin olustugu belirtilmigtir. Mutlu
(2021) Ayder ve Uzungol Yaylalarinda asir1 turizmin gevresel etkilerini tespit edebilmek

icin yazili belge, istatistikler, fotograf, ses ve goriintiilii verileri kendi elde ettigi giincel
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verilerle karsilastirms, kiiltiirel etkileri belirleyebilmek amaciyla da yerel halk ve turizm
caliganlar ile her iki bolgeden 11 kisiden yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi ile veri
toplamistir. Arastirma sonucunda alt yap1 sorunlari, ¢evresel hasar, gorsel kirlilik turist
yogunlugu, isletme sayilarindaki artis, bolgesel ve kiiltiirel bozulmalarin varligi tespit
edilmistir. Kurt (2021) ise yiiksek lisans tezinde Bozcada destinasyonunda yerel halkin
asir1 turizmden ne sekilde etkilendigi ve nasil algiladiklarini derinlemesine miilakat
yontemi ile belirlemeye yonelik bir ¢alisma gerceklestirmistir. Arastirma siirecinde 19
kisi ile goriismeler gerceklestirmis ve bu goriismelerin ses kayitlarini almistir. Arastirma
sonucunda Bozcada halkinin turizme desteginin son yillarda artis gostermekle birlikte
turizmin zararlarinin ortaya c¢ikmaya baglamasiyla yerel halk arasinda olumsuz
gorlislerinde artmaya basladigini belirterek bunun sosyal tasima kapasitesi varsayimlari

ile agiklanabilecegini belirtmektedir.

Asin turizm ile ilgili ulusal literatiirde yer alan makalelerin taranmasi ig¢in
Dergipark {izerinden asir1 turizm kelimeleri baglik ve anahtar kelimelerde taratilmis ve
alt1 adet calismaya ulagilmistir. Calismalarin 2019 ve 2022 yillar1 arasinda yapildig ve
hepsinin en az iki yazarli oldugu belirlenmistir. Caligmalardan ii¢ tanesi literatiir
taramasina dayali derleme makale olarak gerceklestirilmis (Duyar ve Bayram, 2019; Giil
ve Shipman, 2021; Cam ve Celik, 2022) diger ii¢ tanesi nitel yontemlerden miilakat
teknigi (Akyurt Kurnaz ve Ipar, 2020; Yiiksel vd. 2020) ve tematik icerik analizi ile
(Karahan ve Oztiirk, 2021) gerceklestirilmistir.

Asir1 turizmin uluslararasi literatlirdeki durumunu gérmek amaciyla uluslararasi
kabul gormiis indekslerde taranan dergi, kitap ve konferans bildirilerinin yaptigi
yaymlarin bir arada bulunabildigi Web of Science veri taban1 Core Collection {izerinden
“overtourism” kelimesi taratilmis toplamda 398 sadece makalelerde ise 338 adet ¢alisma
oldugu gorilmiistiir. Overtourism sozciigiinlin sadece basliklarda taratilmasi sonucunda
ise 199 calisma oldugu bunlarin 161 tanesinin makale oldugu belirlenmistir. Web of
scince kategorilerine gore (bir dergi birden fazla kategoride yer alabildiginden yaymn
sayis1 fazla ¢ikmaktadir) makalelerin agirlikli olarak Hospitality Leisure Sport Tourism
(210), Green Sustainable Science Technology (90), Environmental Sciences (67),
Environmental Studies (65) ve Management (22) olarak dagilim gosterdigi bununla
beraber Geography, Economics, Business, Sociology, Urban Studies, Education
Educational Research ve Humanities kategorilerinde de 5 in iizerinde yaymn oldugu

goriilmistiir. Calismalarin en yogun oldugu yi11 2020 (104) en az oldugu yil kavramin ilk
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ortaya ¢iktig1 2017 (1) yilidir. Asir1 turizm konusunda en ¢ok ¢aligsma yapan aragtirmacilar
sirastyla H. Seraphin, C.M. Hall (6); C. Pasquinelli, J.F. Perles-Ribes, R. Butler (5); A.
Szromek, L. Moreno-Izquierdo, H. Pechlaner, M.J. Such-Devesa (4) seklindedir.

Asir1 turizmi ziyaretgiler acisindan ele alan ¢alismalar1 belirlemek i¢in baslikta
overtourism ile “visitor” ve “tourist” kelimeleri ayr1 ayr1 aratilmig ve toplamda 15 ¢alisma
ortaya c¢ikmistir. Ayrica asirt turizm algisina yonelik calismalar i¢in baslikta
“overtourism” ve “perception” sozciikleri birlikte aratildiginda 13 calismanin oldugu
goriilmiistiir. Oncelikle basliginda overtourism ile birlikte visitor kelimesi yer alan alt1
caligsma sonrasinda ise overtourism ile birlikte turist kelimesi yer alan dokuz ¢aligmaya
ve bu calismalardan elde edilen sonuglara agsagida detayli olarak yer verilmistir. Ayrica
basliginda asir1 turizm ve alg1 kelimesinin birlikte yer aldig1 13 makaleye iliskin bilgilerde

bu boliim igerisinde yer almaktadir.

Krajickova, Hampl ve Lancosova (2022) calismalarinda asir1 turizmin ziyaretci
bakis agisiyla ele alindig1 calisma sayisinin oldukga kisitli olmasi sebebiyle ziyaretcilerin
asirt turizme 1iligkin algilarini incelemeyi amaglamislardir. Cekya’da bir kent olan
Karlstejn’de 2019 yilinda 174 kisi {lizerinde gergeklestirdikleri ¢alisma; ziyaret¢ilerin
bakis acisiyla asir1 turizmin tanimina uygun bir algimmin var olmadigini, katilimcilarin
destinasyonda turizmin faydalarini algiladiklarin1 ve bunlarin olumsuzluklardan daha agir
bastigini, yani turizmin altyapi, g¢evre, giivenlik veya alanin asir1 kalabaliklagmasi
izerindeki etkisiyle ilgili olumsuz sorunlar1 algilamadiklarini gdstermistir. Saeeporsdottir
ve Hall (2021) izlanda'da, uluslararasi diizeyde taninmus bir vahsi doga alani olan
Landmannalaugar'da ziyaret¢i kullanimi ve memnuniyetinin zaman iginde degisen
modellerini incelemek amactyla 2000, 2009 ve 2019 yazlarinda ayn1 anket kullanilarak
ve ayni yontemle dagitilan bir anket ile gergeklestirdikleri calisma sonucunda, ziyaretgi
memnuniyetinin diistiigiinii ve kalabalik sorunlariin zaman i¢inde turistler i¢in ¢ok daha
onemli hale geldigini belirlemislerdir. Lee, Park ve Nam (2020) caligsmalarinda halkla
iligkiler alaninda gelistirilmis Orgiit-kamu iligkisi kuramsal g¢ercevesi asiri turizm
baglamina uyarlamaya calismislardir. Bu amagla yer-ziyaretci iligkisi kavramini 6nererek
ampirik olarak test etmisler ve sonucunda sosyal medya bilgilerine maruz kalan
ziyaretgilerin duygusal tur deneyimlerinin yer-ziyaret¢i iligkisini onemli Olcilide
etkiledigini, yer-ziyaretci iliskisinin bir yere yonelik tutumlar1 ve daha sonra agir1 turizme

kars1 dnlemlere yonelik davranissal niyetleri nemli dl¢iide etkiledigini bulgulamiglardir.
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Ayrica yer-ziyaretci iligkisinin sadakat ve iligkisel baglilik seklinde iki alt faktoriiniin

bulundugunu da ¢alismalarinda ifade etmektedirler.

Amore, Falk ve Adie’nin (2020) c¢alismalart bashginda ziyaret¢i gegiyor
olmasina ragmen ziyaretci algi, memnuniyet ya da tutumlarina iligskin degildir. Calisma;
kentsel turizm biiylimesinin, turizm olumlu gelistirilmesinin ve asir1 turizmin siirlarini
belirlemek i¢in bir dizi gosterge saglamak amaciyla Avrupa’da 6ne ¢ikan turizm sehirleri
icin turizmle ilgili gostergeleri kullanarak kentsel yasanabilirlik ¢ercevesinde vekil
analizi yontemiyle asir1 turizmi ele almaktadir. Calismada gostergeler dayanarak bilesik
bir asir1 turizm gostergesi liretmislerdir. Bilesik gosterge icin dikkate aldiklar1 boyutlar
kilometrekarede ilgili turistik alan basina toplam geceleme sayisi; niifus basina miize
ziyaretgisi sayisi; 2009 ve 2017 yillart arasinda toplam gecelemedeki ortalama yillik
degisim; ve niifus basina yabanci geceleme sayisidir. Elde ettikleri sonuglara gore,
Venedik asir1 turizmin en yiiksek oldugu sehirdir, onu Floransa, Sevilla ve Lizbon takip
etmektedir. Zubiaga vd. (2019) turizmin hizli ve dengesiz biiylimesinin somut kiiltiirel
miras unsurlar1 ve yerel halkin yasami lizerinde olumsuz etkiye sahip oldugunu belirterek
turizm planlamasi ve yerel yoOnetimlerin karar almasini kolaylastiracak, tarihi
merkezlerde siirdiiriilebilir turizmi tesvik etmek i¢in tasarlanan turizm akislarinin

yonetimine yonelik bir izleme, veri toplama ve analiz modeli 6nermektedir.

Cheung ve Li (2019) calismalarinda neredeyse tiim seyahat destinasyonlarinin
turist sayisini artirmaya ¢alistigini, turizmi daha stirdiiriilebilir kilmak i¢in gerekli olan,
turist sayisindaki artisin ziyaretci-yerlesik huzursuzluguna karsi dengelenmesine daha az
dikkat edildigini vurgulayarak, Hong Kong’taki asir1 turizm olgusunu ele almislardir.
Arastirma icin bir histerez (zamana bagli uzun siireli etki) modeli gelistirerek diger
degiskenler sabitken, "coklu giris izni" politikasinin uygulanmasinin giiniibirlik ziyaretci
sayisinda asir1 artisa yol acacaginmi ve yerel halkin duyarliliginin kalic1 negatif bir hal
alacagina yonelik hipotezlerini Otoregresif-Dagitilmis gecikme modellerinin smir
testlerini kullanarak dogruladiklarini belirtmektedirler. Bulgularinin, politika yapicilarin
asir1 turizmden kaynaklanan ziyaretgi-yerlesik iligkilerindeki bozulmanin, orijinal
uyaranin ¢ok Otesinde devam edecek dnemli bir histerezis etkisi gosterebilecegini dikkate
almalar1 gerektigini ve uzun vadeli turizm biiylimesi i¢in potansiyel stratejiler olarak
"turizmde dayanikliligin gelistirilmesi" ve "siirdiiriilebilir kii¢iilmenin aragtirilmasi”

gerektigini ifade etmektedirler.
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Baslikta asir1 turizm ve turist kelimelerinin birlikte yer aldig1 ¢aligmalardan ilki
Garcia-Buodes, Garcia-Satre ve Alemany-Hormeache’nin (2022) Mayorka Adasi'nda bir
kiy1 ve agik hava destinasyonu olan Alcudia'da yasayanlarin agir1 turizme iliskin algilarini
ve bu algilarin bolge sakinlerinin tutumlar {izerindeki etkilerini analiz etmek, yerel
yonetim uygulamalarinin ve turist davranisinin asir1 turizmin etkisi lizerindeki roliinii
analiz etmek amaciyla gerceklestirdikleri g¢alismadir. Daha o©nceki ¢aligmalarin
sonuclariyla yaptiklari  ¢alisma  sonuglarmi  kiyasladiklarinda, asirt  turizmin
destinasyonun yasamak i¢in iyi bir yer olarak algilanmasin1 6nemli 6l¢lide azalttigi, geri
cekilmeyi artirdigi ve yiiksek sezonda turizmin azaltilmasina yonelik tutumlar
giiclendirdigi sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica hem destinasyonun yerel yonetim
tarafindan iyi yoOnetilmesinin hem de olumlu turist davraniginin, asir1 turizmin bolge
sakinlerinin tutumlar1 {izerindeki olumsuz etkilerini azaltan ve bu nedenle daha
siirdiirtilebilir bir destinasyon elde etmek i¢in kilit yonetim araglari olusturan iki

baglamsal faktor olarak ortaya ¢iktigini ifade etmislerdir.

Suarez, Garcia ve Molina (2021) kiiltiirel destinasyonlari ziyaret eden turistlerin
davraniglarinin bilinmesi, turist akislarinin daha iyi yonetilmesini, turist yogunlugunun
daha fazla oldugu bolgelerin daha iyi anlasilmasini ve popiiler mahallelerin
yogunlugunun azaltilmasin1 saglayacagindan hareketle, turistleri mekansal-zamansal
davraniglarina gore gruplandirip, ortaya ¢ikan gruplart karakterize eden birincil
degiskenleri belirleyerek, kentsel destinasyonlarin belirli alanlarda turistlerin
doygunlugundan kaynaklanan sorunlar1 dnlemesine yardimci olmak amaciyla bir ¢calisma
gerceklestirmislerdir. Ispanya'daki Granada sehrini ziyaret eden turistlerin davranislarim
analiz ederek, farkli davranig kaliplarina sahip ti¢ farkli turist grubunun; "kasif turistler",
"geleneksel olmayan kiiltiirel turistler" ve "tipik kiiltirel turistler" olustugunu
gormiislerdir. Bu gruplar arasinda ziyaretlerinin yogunlugu bakimindan farkliliklar ortaya
cikmig ayrica daha fazla sayida destinasyonu ziyaret eden gruplarin daha az kiiltiirel
yonelime sahip oldugunu, bununla birlik te bu gruplarin daha yiiksek seyahat biitgeli,

daha geng ve daha sik ziyaret eden gruplar oldugu ortaya koymuslardir.

Kainthola, Tiwari ve Chowdhary (2021) yaptiklari calismada Covid-19
doneminde uygulanan tecrit ve kalabalik ortamlardan uzak kalma uygulamalarinin asiri
turizmden sifir turizme dogru gegisini ele almiglardir. Caligma kapsaminda Covid-19’un
turistlerin kalabalikla ilgili algilar1 lizerindeki etkisini ve bu siirecin destinasyon se¢im

kararina  olan  etkilerini  incelemek amaciyla  derinlemesine  miilakatlar
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gerceklestirmislerdir. Calisma, Covid-19 sonras1 donemde turistlerin kalabaliga karsi
daha duyarli olacagini ve kisa vadede kalabalik yerlerden kaginmay tercih edeceklerini,
destinasyonlardaki koruyucu Onlemlerin destinasyon sec¢iminde etkili olacagini ortaya
koymaktadir. Ayrica turistlerin kalabalikla ilgili degisen davranislarini analiz etmede ve
turistlerin asir1 turizm algilarini gelistirmede ¢alismanin 6ncii bir ¢alisma oldugunu ve
destinasyonlardaki paydaslarin strateji gelistirmelerine yardimci olacagini ifade ederek,
calismanin turistlerin zorunlu olarak bile olsa, siirdiiriilebilir turizm ihtiyacin1 gozle

goriliir bir sekilde ortaya koydugunu belirtmislerdir.

Kim ve Kang (2020) asir1 turizmin yasandigi destinasyonlarda yasayanlarin
turizm karsiti tutumlarmin kiiresel bir sorun oldugundan hareketle, kiigiik biiylik her
turizm destinasyonunun bu agidan ele alinmasinin énemli oldugunu belirterek, bu tiir
tutumlarin neden olustugunu toplum temelli turizm bakis acisiyla ele alan bir calisma
gerceklestirmislerdir. Calismada Giliney Kore'deki Gamcheon Kiiltiir Koyl temel
alinarak, derinlemesine miilakat ve gozlemi iceren nitel bir yaklasim kullanilmis ve
istatistiksel ve cografi analizlerle ¢alisma gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda; Asiri
turizm sadece bir asir1 kalabalik sorunu degil, turizm gelisimi siirecinde bolge sakinlerine
uygunsuz muameleden kaynaklanan uzun vadeli bir sorun oldugu, turizm gelisimi
boyunca siradan sakinlerin diglandigi, adaletsiz dagilim oldugu, cesitliligin goz ardi
edildigi ve olumsuz etkilerin kontrol edilmedigi ortaya ¢ikmistir. Benner (2020) Asiri
turizm, bir destinasyonun turizm endiistrisinin kendisine ne yapar? Sorusunun cevabini
bulmaya calistig1 arastirmasinda asir1 turizmin kendi kendini sinirlayan bir olgu mu yoksa
kiimtilatif bir olgu mu oldugu ve asir1 turizmin bir destinasyonun turizm sektdriindeki
niceliksel veya niteliksel diisliis modellerini tam olarak nasil sekillendirdigi iizerinde
durmaktadir. Butler’in destinasyon yasam dongiisii modelinin son asamalarini, path
decline (diislis yoluna girme) bicimleri araciliiyla filtreleyerek asir1 turizmin bir
destinasyonun yerel turizm sektorii iizerindeki etkisine dair kavramsal bir tartisma
sunmaktadir. Arastirmada iki teorik yaklasimi birlestirerek ve evrimsel ekonomik
cografyadaki (path decline) yol diisiisii tipolojisini asir1 turizm senaryosu altindaki turizm
vakasimma uyarlayarak, politika miidahaleleri veya kamu baskisi nedeniyle dissal
degisikliklerin yoklugunda, asir1 turizm senaryosu altinda bir destinasyonun turizm
sektoriiniin daralabilecegini, diisiise gecebilecegini, yerinden olabilecegini ve hatta

sonunda yok olabilecegini 6ne siirmektedir.
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Szromek, Kruczek ve Walas (2019) Polonya’nin Krakow kentinde yasayanlarin
ve turistik hizmet saglayicilarinin artan turist trafigi ve turistlerin en sik ziyaret ettigi
bolgelerin soylulastirilmasina yol agan sehir goriiniim ve yapisinda devam eden degisim
siirecine iligkin tutumlarin1 degerlendirdikleri ve bu kapsamda 371 kent sakini ve 147
sektor temsilcisi ile yaptiklar1 arastirma sonucu; yerel halk ile sektor temsilcilerinin turist
trafigine iliskin algilarinin farkli oldugu gibi amaglar1 arasinda catigmalar bulundugunu
ve turizmin gelistirilmesi konusunda farkli yaklagimlar sergilediklerini de ortaya
koymaktadir. Mhanna, Blake ve Jones (2019) mega spor etkinliklerine ev sahipligi yapan
destinasyonlarda asir1 turizmin {stesinden gelmek i¢in uygulanabilecek yontemler
onermek amaciyla, Londra 2012 Olimpiyat Oyunlari'nin kilit paydaslariyla yapilan 20
yar1 yapilandirilmig miilakat ile kesfedici bir vaka ¢alismasi ortaya koymuslardir. Elde
ettikleri bulgular gelen ziyaretgileri sehir merkezinin digina yaymak yoniinde; yerli
turistleri sehrin disina yamak, destinasyonu sehrin tesinde olusturmak ve bolgesel is

birligini tesvik etmek seklinde {i¢ girisimi ortaya ¢ikarmistir.

Padron-Avila ve Hernandez-Martin (2019) siirdiirtilebilirlik kaygilar1 olan bir
ada destinasyonu lizerinden, turistlerin neden digerleri yerine belirli cazibe merkezlerini
ziyaret etmeye karar verdiklerini analiz etmek i¢in 96 degiskenden olusan bir kiimenin
Lanzarote adasindaki 11 cazibe merkezinin neden ziyaret edildigini aciklayip
aciklayamayacagin kesikli secim modelleri ile belirlemeye ¢alismiglardir. Sonuglar 86
degiskenin cekiciliklerden en az birine yapilan ziyaretleri agiklamakta anlamli oldugunu
gostermistir. Analiz ayn1 zamanda bu degiskenlerin 11 cazibe merkezinin her birini
ziyaret etme olasili81 lizerindeki etkileri konusunda hem benzerlikleri hem de farkliliklar
tanimlamaktadir. Bu sonugclar, cazibe merkezlerini ziyaret etme olasilig1 en yiiksek olan
turistlerin profiline bagli olarak cazibe merkezlerini kiimelemek ve degiskenleri cazibe
merkezlerini ziyaret etme lizerindeki etkilerine gore kiimelemek i¢in faydalidir. Ayrica
sonuclar, asir1 turizmin olumsuz etkilerinden kaginmak igin turist akislarinin zaman ve
mekan i¢inde esit bir sekilde yeniden tahsis edilmesiyle ilgilenen kamu ve 6zel sektor
yoneticileri i¢in faydali bilgiler saglamaktadir. Alonso-Almeida, Borrajo-Millan ve Yi
(2019) sosyal medyanin turistlerin seyahat davranislarina ve asir1 turizm iizerindeki olasi
etkilerinin belirlenerek turizm yonetimi i¢in Oneriler gelistirebilmek amaciyla
gerceklestirdikleri ¢alismada; Barselona’y1 temel alarak biiylik veri analizi yontemi ile
Cin pazarinda sunulan paket turlar ile sosyal medya duygu analizi uygulamislardir.

Aragtirma sonucunda Cin pazarinda sosyal medyanin destinasyon kararlarini 6nemli
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Olciide etkiledigi ortaya ¢ikmis ayrica duygusal analiz ve teklif analizinden elde edilen

bulgularin, Barselona'nin Cin turizmi i¢in 6nemli bir destinasyon oldugunu gostermistir.

Buraya kadar ele alinan ¢alismalara bakildiginda basliginda “ziyaretci ya da
turist” kelimesi bulunmakla birlikte makalelerden sadece iki tanesinde asir1 turizmin turist
tarafindan algilanmasi ana amacg belirlenmis digerlerinde farkli konular1 ele aldiklar
goriilmiistiir. Bu kisimda bagliginda “asir1 turizm ve algi” kelimeleri birlikte yer alan
caligmalar ele alinarak 6zet bilgilere yer verilecektir. Basliginda “algi” kelimesi bulunan
makalelerden bashiginda ayni zamanda “turist ya da ziyaret¢i” kelimeleri bulunan;
Garcia-Buades vd. (2022); Krajickova vd. (2022) ve Kainthola vd. (2021) ¢alismalarina

iliskin bilgilere yukarida yer verildiginden bu ¢aligmalar burada tekrar ele alinmayacaktir.

Stinnet¢ioglu vd. (2021) asir1 turizmin Bozcada ve Gokgeada iizerindeki
etkilerini Doxey’in rahatsizllk modeli temelinde yerel halkin bakis acisiyla
degerlendirmeyi amaclayan calismalarinda 260 kisiden anket yontemi ile topladiklari
verileri degerlendirmislerdir. Calisma sonucunda adalarda turizme yonelik olumlu bir algi
olmakla birlikte, turizmin neden oldugu sorunlar da bulundugu Bozcaada'nin
Gokgeada'ya kiyasla kiigiik bir ada olmasi nedeniyle asir1 turizm sorunlarinin daha fazla
hissedildigi, Bozcaada'nin Doxey'in modelinin tatmin diizeyinde Gokgeada'nin ise ilk
asamada oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu sonuglar ¢ercevesinde iki adanin sosyal
tasima kapasitesini teorik olarak ortaya koyarak adalarda siirdiiriilebilir turizm planlamasi
icin bir kaynak olusturmuslardir. Alvarez-Sousa (2021) ¢alismasinda Barselona halkinin
asir1 turizm algisini belirleyerek turizmin sehre fayda saglamadigina inananlarin profilini
belirlemeyi ve bu inancin kaynaginin ne oldugunu bulmay1 amag¢lamistir. Bunun i¢in
nicel ve nitel yontemlerden faydalanarak arastirmasini ger¢eklestirmistir. Sonugta halkin
%16 sinin turizmin kente hicbir fayda saglamadigina inandiginm1i bunun temelinde
turistlerin antisosyal davraniglari, soylulastirma ve mahallelerin geleneksel karakterini

kaybetmesi gibi ahlaki, sosyal ve ekonomik nitelikte nedenler oldugunu belirlemistir.

Adie ve Falk (2021) Flash Eurobarometer verilerine dayanan ¢alismada 2017
yilinda Avrupa niifusunun yaklasik %45'i kiiltiirel mirasin yerel ekonomi iizerinde olumlu
bir etkisi olduguna ve turist sayisinin fazla olmadigma inandigi, bununla birlikte,
Avrupalilarin yaklasik %33'liniin turist sayisinin ¢ok fazla oldugunu diislinlirken ayni
zamanda kiiltiirel mirasin yerel ekonomi iizerindeki olumlu etkisini de kabul ettikleri
verilerinden hareketle, turizmin hem kiiltiirel miras i¢in bir tehdit hem de yerel ekonomi

icin bir fayda olarak algilanmasiin 6zelliklerini tahmin etmek icin iki degiskenli bir
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probit modeli kullanmislardir. Sonugclar, kiiltiirel alanlarin yakininda yasayan, yiiksek
egitimli ve daha yiiksek sosyal statliye sahip kisilerin turizmin miras i¢in bir tehdit
olusturduguna ve ayni zamanda yerel ekonomi {izerinde olumlu bir etkiye sahip olduguna
inanma olasiliklarimin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bulgular, turizmin

kendisinin sorun olmadig1 iddiasina veriye dayali destek saglamaktadir.

Atzori (2020) Kaliforniya’nin Ben Sur adli popiiler turist destinasyonunun asir1
turizm kaynakli sorunlarin1 ¢evre ve yerel halk boyutuyla ele aldigini ¢aligmasinda
kesifsel bir vaka g¢alismasi yaklagimini benimseyerek yari yapilandirilmis goriisme
aracilifiyla destinasyon paydaslarinin algilarii belirlemeye ¢alismistir. Goriisme
verilerini incelemek i¢in kullanilan veri odakli tematik analiz sonucunda dort ana tema
ortaya ¢ikmistir: Onceden var olan kosullar, yeni gelisen kosullar, etkiler ve tepkiler. Elde
ettigi bulgular, uygun turizm yonetimi olmadiginda, dnceden var olan bir kirilganlik
durumu ile poptilaritedeki ani artigin bir araya gelmesinin asir1 turizmin ortaya ¢ikiginin
temelini olusturabilecegini gostermistir. Kaliforniya baglaminda asir1 turizme iliskin
algilar1 inceleyen ilk ¢aligma olan bu arastirma, yerel paydaslar tarafindan algilandigi
sekliyle, bir destinasyonda asir1 turizmin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan tiim faktorleri
kategorize etmeye caligmistir. Poczta vd. (2020) gerceklestirdikleri ¢aligmanin amaci,
sehir sakinlerinin spor etkinliklerinin diizenlenmesinin olumsuz etkilerini (iletisim
sorunlar1 veya taraftarlarin uygunsuz davranislari) hissedip hissetmediklerini ve bu
etkinliklerin sehirdeki su¢ seviyesini artirdigina inanip inanmadiklarin1 veya bu
rahatsizliklara ragmen ikamet ettikleri yerde spor etkinliklerinin diizenlenmesinden
memnun olup olmadiklarin1 incelemektir. Vaka calismasi Poznan kentinde diizenlenen;
Poznan Yar1 Maratonu-orta dlgekli kitlesel etkinlik ve Cavaliada-elit uluslararasi binicilik
etkinligidir. 774 aktif ve pasif katilimer ile gergeklestirilen aragtirma sonucunda hem
sporcularin hem de yar1 Maraton taraftarlarinin Poznan Yar1 Maratonu etkinliginin
sehirde rahatsiz edici iletisim sorunlarina ve diger bazi sosyal sorunlara neden oldugu
goriisiinde olduklari, kent sakinlerinin rahatsizliginin kiigiik boyutlarda oldugu ortaya
cikmustir. Elit bir binicilik spor etkinligi olan Cavaliada etkinliginin olumsuz etkileri ise
oldukca azdir. Poznan sakinleri i¢cin daha az kiilfetlidir ve onlarda daha fazla memnuniyet

yaratmaktadir.

Zucco vd. (2020) ¢alismalar1 Blumenau sakinlerinin 6znel refahi ile ikamet
ettikleri bolgedeki asir1 turizm algilar1 arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Bu

amacla, Brezilya'nin Santa Catarina bolgesinde yer alan Blumenau'da yasayan 400
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kisiden toplanan anket verilerinin analizi sonucunda yerel niifusun 6znel refahinin asir1
turizme karsi1 tolerans ile iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, arastirmanin turistik
destinasyonlar i¢in pratik ve yonetsel Onerileri; yoneticilerin, niifusun 6znel refahinin
yiksek olmasi icin araglar gelistirerek asir1 turizm hissinin azalmasina katkida bulunmasi
yoniindedir. Szromek vd. (2019) calismalarinin temel amaci, kusaklar arasi farkliliklar
baglaminda asir1 turizm olgusuna iliskin kamuoyu farkindaligini incelemek ve turistlerin
ziyaret edilen yerler ve yerel toplum iizerindeki etkisini belirlemektir. Calisma, X, Y ve
Z kusaklarini temsil eden 386 katilimcidan olusan bir 6rneklem iizerinde yuriitiilm{stiir.
Calisma sonuclari, tiim kusaklardan katilimcilarin asir1 turizm sorunu hakkinda
farkindalik sahibi oldugunu, ancak en geng katilimcilarin (Z kusagi) bu olguya kayitsiz
kaldigin1 gostermistir. P2P platformlar1 aracilifiyla son yillarda katlanarak artan
konaklama kiralama faaliyetleri bircok sehirde asir1 turizm ve diger olumsuz etkilerin
temel sorumlularindan biri olarak goriilmektedir. Gutierrez-Tano, Garau-Vadell ve Diaz-
Armas (2019) calismalarinda, kent sakinlerinin P2P (iki veya daha fazla istemci arasinda
veri paylasmak i¢in kullanilan bir ag protokolii) faaliyetleri hakkindaki "bilgilerinin",
etkileri algilamalar1 ve faaliyete yonelik tutumlar1 tizerindeki etkisini aragtirmaktadir.
Sosyal miibadele teorisini teorik bir ¢ergeve olarak kullanan bu ¢alisma, 2015 ve 2017
yillarinda diinya c¢apinda bir destinasyon olan Mayorka'da elde edilen verileri
karsilastirmaktadir. Sonuglar, bu degiskenin etkilerin algilanmas1 tizerindeki etkisi

oldugunu ve sakinlerin tutumlari iizerindeki 1liml etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Gonzalez, Coromina ve Gali (2018) Ispanya'nin miras kenti Besalu'da sosyal
tasima kapasitesinin bir gostergesi olarak etki algilarinin degerini belirlemeyi, ayrica,
turizm bagimliligi ve diger sosyo demografik degiskenlerin bu gosterge lizerindeki
etkisini degerlendirmek i¢in sosyal miibadele teorisi ¢ercevesinde bir calisma
gerceklestirmislerdir. Anket ve derinlemesine miilakat yontemi ile topladiklar1 verilerin
analizi sonucunda; Bolge sakinlerinin bir degisim iliskisine girme ve bu iliskide kalma
istekliligi oncelikle turizm bagimlilifindan, daha az oranda da cinsiyet ve egitimden
etkilenmektedir. Ayrica, etki algilar1 daha fazla turist kabul etme istegine karsilik
gelmemektedir. Turizmin koruma {izerindeki etkileri daha biiylik bir fikir birligi
gosterirken, bolge sakinleri i¢in alan mevcudiyeti iizerindeki etkiler diger kapasite

gostergeleriyle baglant1 gostermektedir.

Bu boliimde son olarak WOS veri tabaninda yer alan ¢aligmalardan en ¢ok atif

alan c¢alismalardan bazilarina yer verilmistir. Taranan caligmalar igerisinde 7 tane
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calismanin 100’{in lizerinde atif aldig1 belirlenmistir. 253 atif ile en fazla atif alan Koens
vd.’nin (2018) as1ir1 turizm kavramini tarihsel bir baglamda ele alarak 13 Avrupa sehrinde
80 paydas arasinda yaptiklart nitel bir arastirma ile asir1 turizmin anlamini agiklamaya
yonelik ¢alismalaridir. Bu ¢alisma iki ayri projenin sonuglarii degerlendirerek kavrami
aciklamak ve temellendirmek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda asiri
turizmin ¢ok boyutlu ve karmasik bir sorunu tanimladigi ve bu sorunlarin sadece turizm
ve turizm dis1 paydalardan kaynaklanmadigi daha genis toplumsal ve sehirsel

gelismelerinde asir1 turizm sorununu ele alirken incelenmesi gerektigi ifade edilmistir.

Sonrasinda en ¢ok atif yapilan ¢aligma Higgins-Desbiolles vd.” ’nin (2019)
biiylimenin yikict sonuglarinin goriilmeye baglanmasiyla biiylimenin azaltilmasinin asir
turizm gibi sorunlarin 6niine gegmede etkili olabilecegi konusunu kavramsal olarak ele
almaktadir. Arastirmacilar ¢calismada turizmin yerel topluluklarin haklarina odaklanacak
sekilde yeniden tanimlanmasinin ve turizmin sosyal kapasitelerinin yeniden insa
edilmesinin gerekli oldugunu ileri siirerek, yerel topluluklarin haklarini, turistlerin tatil
yapma ve turizm sirketlerinin kar etme haklarinin iizerinde tutulmasi gerektigini bunun

icinde turizmin yeniden tanimlanmas1 gerektigini savunmaktadir.

Atiflara gore iigiincii sirada yer alan ¢alisma yukarida bahsedilen Gonzalez vd.
(2018) calismasidir. Dordiincii sirada ise Milano vd.’nin (2018) caligmasi yer almaktadir.
Editoryal not olarak yaymlamis bu ¢aligmada yazarlar asir1 turizm ve turizm korkusu
kavramlarini, turizm gelisimi, planlamasi ve yerel sorunlar cergevesinde kavramsal
olarak ele almiglardir. Oklevik vd. (2019) turizm hareketlerinde biliylimenin bazi
destinasyonlarda ortaya ¢ikardigi catismalarin sonucunda asir1 turizm ile miicadelenin bir
yontemi olarak maksimizasyona dayali yontemlerden destinasyon yonetimlerine
optimizasyona dayali yeni yaklasimlarin gerekliligini tartigtiklar1 caligmalarinda;
Gilineybat1 Norveg'te uluslar arasi turistlerle yapilan anketler ile elde ettikleri veriler
araciligiyla yerel, kiiciik Olgcekli ve ideal olarak daha siirdiiriilebilir deneyimlerin
gelistirilmesinin, gelenlerin sayisini artirmak zorunda kalmadan ekonomik biiyiimeye
katkida bulunup bulunamayacagini ele almislardir. Sonugta turizm sistemlerinin
optimizasyonunun saglanmasi i¢in eski sorunlarla birlikte asir1 turizm ve gelir dagilimi
gibi yeni sorunlara yonelik sistematik veri toplanmasi sayesinde destinasyon
optimizasyon kriterlerine gore degerlendirmelerin miimkiin olacagini, ayrica pazarlar
bolimlemenin gerekliligini ifade etmislerdir. Martin, Martinez ve Fernandez, (2018)

Barselona’da gergeklestirdikleri ¢alismada, is sahasi verilerini kullanarak halkin turizme
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kars1 isteksizliginin ardinda yatan unsurlar1 Sosyal Miibadele Teorisi ¢ergevesinde analiz
ederek, bu isteksizligin arkasinda yatan temel sebebin tatil amacl kiralanan konaklama
yerlerinin sayisindaki ve talepteki artistan kaynaklanan olumsuz ekonomik etkiler

oldugunu belirlemislerdir.

En yiiksek atif alanlar icerisinde son olarak Postma ve Schmuecker (2017)
caligmast incelenmistir. Bu c¢alismada kent sakinleri ve turistler arasindaki catigma
mekanizmalarini agikliga kavusturmak ve bu tiir catismalarin kent turizmi lizerindeki
etkisini degerlendirmek i¢in kavramsal bir model 6nermek ve bu tiir ¢catismalarla basa
cikmak ve olumsuz etkileri azaltmak icin stratejiler gelistirmek {izere bir cerceve
belirlemeyi hedefleyen arastirmacilar, ziyaret¢i ve turistlerin nitelikleri, c¢atigma
mekanizmalar1 ve bolge sakinleri ile ziyaretgiler arasindaki kritik karsilagmalar ve turistik
tesislerin nitelik ve niceligine iligkin gostergeleri ikincil kaynaklar {izerinden
degerlendirmislerdir. Daha sonra olusturulan model otel ve AirBnB arz verileri,
uygulama verileri ve uzman goériislerine dayali olarak Hamburg sehrini analiz etmek icin
kullanilmis ve konsantrasyon degerleri hesaplanmistir. Calisma sonucunda, Hamburg'da
catigmalari tetikleyen iki temel mekanizma oldugu: birincisi yerel halk sayisina gore turist
sayist ve bunun zaman ve mekandaki dagilimi, digerinin ise turistlerin uygunsuz

davranislar1 oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Asirt turizme iligkin degerlendirilen bu ¢aligmalar sonucunda, yapilan
caligmalarin ¢ogunlukla konuyu yerel halk, destinasyon yonetimi, yerel halk turist
catigmas1 gibi perspektiflerden ele aldigi, asir1 turizmin hem sebebi hem de etkilenen
unsuru olan turist algis1 agisindan sadece birkag calisma oldugu goriilmektedir. Kavrama
iliskin ulusal literatiiriin olduk¢a kisitli oldugu 2020 yilinda diizenlenen International
Travel & Tourism Dynamics isimli kongrede asir1 turizmin tema olarak secilmis olmasi
sonucu se¢ilmis ¢alismalar baz1 dergilerin 6zel sayilarinda yer almis olmasina ragmen
sonrasinda ilginin azaldig1 sdylenebilir. Elbette o donemde yasanan pandemi etkisiyle
uluslararasi turizm hareketlerindeki diisiis sebebiyle sorunun ortaya ¢ikmamasi bunun en
onemli nedenidir. Ancak pandemi sonrasi hareketlenmeler bu sorunun tekrar 6nemli hale
gelmekte oldugunu gostermektedir. Konunun turist acisindan oldukga kisith sayida ele
alinmis olmasi bu calismanin ulusal ve uluslararasi literatiire katki saglayacag: fikrini
giiclendirmektedir. Caligmanin takip eden boliimiinde arastirmanin ana degiskenlerinden
biri olan destinasyon marka degeri kavramsal agidan detayli bir sekilde ele alinarak

sunulmustur.
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2. DESTINASYON MARKA DEGERI

Destinasyon marka degerine iliskin ¢aligmalarin ge¢misine bakildiginda bu
caligmalarin Aaker (1991), Keller (1993), Yoo ve Donthu (2001) gibi arastirmacilarin
kurumsal ve iirlin marka denkligi ¢alismalarina dayandigini sdylemek miimkiindiir.
Calismanin bu boliimiinde destinasyon marka degeri kavramina dayanak olusturan

kavramlar ele alinarak biitiinciil bir yaklagimla kavram ele alinmaya ¢alisilmistir.
2.1. MARKA

Uzerinde yillardir tartisilan ve algilandigi bakis agisina gore farkli sekilde
tanimlanan marka, giinlimiizde hemen herkesin asina oldugu ve arastirma alani olarak
oldukca genis bir ¢cer¢cevede ele alinan bir kavram haline gelmistir. "Marka" terimi, yaygin
olarak yalnizca belirli bir iirlin grubunu degil, ayn1 zamanda bunlar1 iireten sirketi ve
sirketin kendisine ve diirlinlerine yiiklemeye calistigi sosyal imaji1 ifade etmek igin
kullanilir (Danesi, 2006). Marka tiiketicilerin satin almalarina etki eden unsurlarin
basinda gelmektedir. Hatta satin alma davranigini etkileyen kisisel, sosyolojik, ve
psikolojik faktorler gibi motivasyonu etkileyen temel unsurlar sabit kabul edildiginde en
onemli faktoriin marka oldugunu sdylemek miimkiindiir (Rasouli, 2016). Yani marka,
iirtinler ile tiikketici motivasyonu arasinda aracilik ederek giintimiizde tiiketici davranigini

belirleyen en 6nemli seydir.

Marka sozciigii TDK (2021) Giincel Tiirk¢e Sozliik’te bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 0zel ad veya isaret olarak ifade
edilirken, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) klasik marka taniminda, bir saticinin
veya saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve onlar rakiplerinden ayirt
etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonudur (Marion, 2021) seklinde agiklanmaktadir. Bu isaretler Sinai Miilkiyet
Kanunu 4. maddesinde “Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger
tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka
sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini
saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak
iizere her tiir isaretten olusabilir” seklinde belirtilmistir. (Resmi Gazeter, 2017:12564).
Kotler’e (1991: 442) gore, “bir liretici ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
bunlarin rakiplerin benzer iiriinlerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir”. Bununla birlikte, giiniimiizde sahadaki
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pek cok yonetici ve aragtirmact markayr pazarda belirli oranda farkindalik, itibar vb.
yaratarak iirlinii 6ne ¢ikaran bir faktdr oldugunu vurgulamaktadir. Bu ylizden klasik
tanimlarla bu anlayis arasindaki fark onemlidir ¢iinkii marka ana ilkeleri hakkindaki

anlagsmazliklar genellikle terimle ne demek istedigimiz etrafinda doner (Keller, 2013: 30).

Isim, terim, isaret, sembol, tasarim, kisi, yer gibi unsurlar1 kullanarak bir isletme
ya da iirlinii tanimlamak i¢in marka olusturulabilir. Ancak marka ve iirlin birbirlerinden
farkli seylerdir. Aaker {iriin ile marka arasindaki farki agiklamak i¢in 1970 yillarda marka
caligmalarinin Onciilerinden olan Stephen King’den alinti yaparak farki su sekilde
aciklamaktadir; “Uriin ile marka arasindaki en dnemli fark iiriin bir iiretim tesisinde
iiretilmis herhangi bir sey olabilirken, marka miisterinin satin aldig1 seydir. Uriinler rakip
firmalar tarafindan taklit edilebilir fakat marka taklit edilemez” (Aaker, 1991: 1). Benzer
sekilde, Kotler vd. (1996) markayi, mal ve hizmetleri tanimlamayan ve onlari
rakiplerinden farklilastirmay1r amaglayan wunsurlarin  bir kombinasyonu olarak
gormektedir. Marka {irlinden farkli oldugu gibi yalnizca bir iirlinii veya hizmeti
tanimlayan bir kavram da degildir. Goodman’a (2001) gére marka, kendisine bagh tutarl
duygusal ve islevsel faydalar1 olan bir iiriindiir. Ayni zamanda isletmeyi digerlerinden
farklilastirarak isletmeye rekabet avantaji saglamanin da en 6nemli yoludur (Dahlen,
Lange ve Smith, 2010: 195; Kotler ve Keller, 2011: 242). Batey’e (2008) gore, bir
markanin anlami, markanin kamuoyu tarafindan bilingli bir diizeyde nasil algilandig1 ve
markanin onlarla yar1 ya da bilingalt1 diizeyde nasil yanki uyandirdigryla belirlenir. Marka
ifade ettikleri bakimindan bir isim ya da logodan ibaret olmayip, miisterilerin {liriini

anlamlandirdiklart her seydir (Mearns, 2007: 56).

Marka bir anlamda miisterilerine ve potansiyel miisterilerine liriine ait belirli
ozellikleri, yarar ve faydalar1 sunacaginin vaadidir. Saticinin alictya bunlarla ilgili verdigi
sozli temsil ederek, sagladigi soyut ve somut faydalar sayesinde (Goodman, 2001)
belirsizligi de azaltarak tiiketici karar alma siirecini basitlestirici ve karmasiklig1 azaltici
etki meydana getirir (Kotler ve Armstrong, 2011). Uriiniiniin ya da hizmetin kendisiyle
ilgili fayda tiiketicinin ihtiyaclarin1 karsilamaya yoneliktir ancak markanin yarattigi
sembolik fayda psikolojik ve sosyal ihtiyaclarinda giderilmesini saglar. Topguoglu’na
(2016) gore marka, tiiketiciye yol gdsteren bir isaret ve para gibi ticareti kolaylastiran bir
aractir. Cok fazla sayida tiriinle kars1 karsiya kalan tiiketici, ilk bakista tiriinlerin degerini

kavrayamamaktadir. Markalar bu duruma ¢oziim getirmekte ve tiiketiciyi
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yonlendirmektedir. Markalama yoluyla {iriinler arasinda tiliketicide fark algisi, deger

yaratma ve buna bagli ortaya ¢ikan miisteri sadakati olusturulabilmektedir.
2.2. MARKA DEGERI

Markanin igletmeler ve destinasyonlar agisindan oOneminin anlasilmaya
baglanmas1 marka ¢alisma alanlarinin genislemesine ve sayisinin artmasina buna bagl
olarakta marka kavrami igerisinde yeni kavramlarin olusturulmasina neden olmustur. Bu
kavramlardan biri de marka degeridir. Literatiirde marka denkligi ve marka degeri
genellikle es anlamda kullanilmakla beraber, bu ¢alismada Ingilizce literatiirde (Brand
Equity) olarak belirtilen ve Tiirkce literatiirde marka esitligi ve marka degeri olarak ifade
edilen kavram, marka degeri olarak kullanilacaktir. Yine Ingilizce literatiirde marka
degerinin finansal ifadesi olarak kullanilan (Brand Value) kavrami ise marka ederi olarak

adlandirilacaktir.

Giliniimiizde isletmeler bir dizi rekabet zorluguyla kars1 karsiyadir. Bu rekabet
sorunlariyla basa ¢ikmanin bir yolu olarak marka degeri 1980’lerde ortaya ¢ikmis en
popliler ve potansiyel olarak 6nemli pazarlama kavramlarindan biridir. Marka kavraminin
maddi degeri olan bir unsur oldugunun anlasilmasi marka degeri kavraminin ortaya
cikmasini saglamistir (Feldwick, 1996). Marka degerleme aslinda soyut bir kavram olan
markanin parasal olarak maddi karsiligin1 belirleme c¢alismasi olarak goriilebilir (Davis,
2002: 353). Marka; iirlin ve hizmetin degerini fonksiyonel amacinin 6tesinde arttirarak
bu yolla isletmeye, ticarete ve tiiketiciye eklenen bir deger yaratmaktadir (Farquhar, 1989:
25; Murphy, 1990). Burada karsimiza ¢ikan ek deger tiiketicinin iirlin ya da hizmet
kullanimindan sagladig: fiziksel degerin Gtesinde psikolojik ve sosyal olarak algiladigi

degeri ifade etmektedir ve bu degeri ortaya ¢ikaran da markanin kendisidir.

Marka degerinin Oneminin pazarlama bilimi igerisinde artisi bu alandaki
arastirmacilarinda (Leuthesser 1988; Farquhar, 1989; Murphy, 1990; Aaker ve Keller,
1990; Aaker, 1991; Keller, 1993; Loken ve Roedder,1993; Blackstone 1995; Ailawadi
vd, 2003; Netemeyer vd, 2004) marka degerinin 6nemi, olusturulmasi, yonetilmesi ve
Ol¢iilmesi gibi konularda arastirmalarint artirmistir. Marka degeri farkli sektorlerdeki
uygulayicilarin  ve farkli arastirmacilarin  kendi temel amaglar1 dogrultusunda
tanimlamalarindan dolayi literatiirde farkli tanimlariyla karsimiza ¢ikan bir kavramdir.
Marka degeri ¢aligmalarinda farkli perspektiflerin olmas1 Vazquez, Del Rio ve Iglesias’a
(2002) gore, rekabetten ziyade tamamlayici bir rol oynayarak marka degeri ¢caligsmalarinin
gelismesine de katki saglamaktadir.
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Srivastava ve Shocker’a (1991) gore bir {iriine marka adi verilmesi degerini
artiran bir durumdur. Holbrook, (1992), Simon ve Sullivan (1993), gibi yazarlar i¢in
markanin finasal etkisi 6nemli bir rol oynar. Keller (1993) ise tiiketicini tepkisi lizerinde
durmaktadir. Ancak genel olarak iizerinde uzlasilan tanima gore; Marka degeri iki ayni1
iiriinden marka adina sahip olan ve olmayanin karsilastirilmasinda, marka adina sahip
olanda ortaya c¢ikan pazarlama etkileri veya sonuglari olarak tanimlanmaktadir
(Leuthesser, 1988; Farquhar, 1989; Aaker, 1991; Keller, 2013). Bu etkilerin bir kismi1
tilkketici diizeyinde tutum, farkindalik, imaj ve sadakat gibi etkiler olurken, bir kismi da
isletme diizeyinde fiyat, pazar payi, gelir ve nakit akis1 gibi unsurlarda gergeklesir
(Ailawadi vd., 2003). Gergeklesen bu etkiler miisteri ve firma arasinda uzun veya kisa
vadeli bir iligkinin dogmasini saglar. Hunt ve Morgan (1995) bu sayede marka degerinin,
bir firmanin kendisini rakiplerinden farklilagtirmasin1 ve paydaslariyla uzun vadeli
benzersiz bir iliski kurmasmi saglayan pazarlama varliklarindan 6nemli bir tanesi
oldugunu ileri stirmektedir. Firmalar i¢in, marka degerinin gelistirilmesi sayesinde hedef

tiiketicilerde olumlu ¢cagrisimlar ve hisler yaratmak temel bir hedeftir (Falkengerg, 1996).

Kapferer (1997) markanin ekonomik bir iglevi oldugunu, bir markanin degerinin
cok sayida tiiketicinin zihninde ayricalikli, olumlu ve One ¢ikan bir anlam yaratma
kapasitesinden kaynaklandigini belirterek marka degerini tanimlar. Marka degeri, marka
adin1 bilmenin iirline ve pazarlamasina miisterinin tepkisini sekillendiren ve farklilastiran
unsur olmasinin yaninda, markanin miisteri tercihlerinde 6ne ¢ikma ve miisteri sadakatini
yakalayabilme becerisinin derecesidir (Kotler ve Armstrong, 2011). Marka degeri
miisteri tercihi ile iliskili olarak ele alindiginda olumlu ya da olumsuz olarak ifade
edilebilir. Aaker’e (1991; 1996) gore marka degeri, bir mal ya da hizmetin firmaya veya
miisterilerine sagladig1 degerin bir marka ad1 ya da semboliiyle iliskili olarak artmas1 veya
azalmasina neden olan varliklar (kiymetler) ve yiikiimliiliikler setidir. Varliklarin veya
yiiklimliiliiklerin marka degerinin temelini olusturmasi i¢in markanin adi ve/veya
sembolil ile iligkilendirilmeleri gerekir. Markanin adinin veya semboliiniin degismesi
durumunda, varlik veya yiikiimliilikklerin bir kism1 veya tamami etkilenebilir ve hatta
bazilar1 yeni bir isim ve sembole kaydirilabilse de kaybolabilir. Temel olarak bu
kiymetler, marka ad1 farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve
diger tescilli marka varliklari olarak adlandirilmaktadir. Isletmeler icin marka degeri,
hedef miisteriler arasinda daha fazla olumlu ¢agrisimlar ve duygularin elde edilmesiyle

ulagilacak bir anahtar amac niteligindedir (Falkenberg, 1996). Yoo (2000) ise “aym

56



diizeyde {iriin 6zellikleri goz oniine alindiginda, markali1 ve markasiz bir {irlin arasindaki

tiiketici tercihindeki fark™ olarak marka degerini tanimlamaktadir.

Marka degeri, marka adiyla baglantili olarak {iriiniin degerinin her gegen giin
artmasini saglayan (Srivastava ve Shocker, 1991) firma ile paydaslar arasindaki baglar
farklilagtiran (Capron ve Hulland 1999; Hunt ve Morgan 1995) miisterilerin zihinlerinde
algilanis ve edindigi yere bagl olarak uzun vadeli satin alma davranisini besleyen ve
benzersiz bir iligki olusturabilen kilit bir pazarlama varligidir (Ambler ve Barwise, 1998;
Davis 2000; Ambler 2003) bir kavramdir. Yukaridaki tanimlara bakildiginda da
anlasilacag1 iizere marka degeri tanimlarinda iki temel yaklasimin ortaya ¢iktigi

goriilmektedir.

Pazarlama yazininda da kabul goren bu iki yaklasimdan biri fiyat, pazar payi,
kar ve gelecekteki nakit akislar1 gibi marka degeri sonuglarina odaklanan finans temelli
bakis agis1 ve digeri ise tutumsal ¢agrisimlar (Montgomery ve Lieberman, 2005) iizerine
kurulmus olan miisteri temelli bakis a¢is1 olarak adlandirilmakta ve bu yaklasimlar marka
degeri degerlendirme yaklagimlarii da sekillendirmektedir. Literatiirde de bazi
yazarlarin (Farquhar vd. 1991; Simon ve Sullivan, 1993; Haigh, 1999) finansal perspektifi
benimserken bir kisminin (Aaker 1991; Keller 1993; Yoo ve Donthu 2001; Vazquez vd.
2002; De Chernatony vd. 2004; Pappu, Quester ve Cooksey; 2005; Christodoulides vd.
2006) miisteri temelli marka degeri yaklagimin1 benimsedikleri goriilmektedir. Finansal
yontemler markanin parasal degerine iliskin 6lgme yOntemlerini kapsarken, tutumsal
cagrisimlara dayali yontemler markanin psikolojik etkilerini ortaya c¢ikartarak marka
giiclinli 6l¢meye yonelik siirecleri ve verileri kullanmaktadirlar. Ayrica bu iki yontemin

birlikte kullanildig1 karma yontemlerde kullanilmaktadir.
2.2.1. Finansal Temelli Marka Degeri

Marka degeri pek ¢ok farkli 6lgme tipinin gerekli oldugu karmasik ve ¢ok
boyutlu bir yapidadir (Keller, 2013). Marka degeri 6l¢limiinde karsimiza ¢ikan temel iki
yaklagim s6z konusudur. Bunlardan birincisi miisterilerin marka ile olan iligkisine
odaklanan tiiketici temelli marka degeri ve digeri markanin parasal olarak olctildigi
finansal temelli marka degeridir. Marka degeri kavramma iliskin degerlendirmeler
incelendiginde finansal temelli marka degerinin olusmasini saglayan seyin aslinda
tiiketici temelli marka degeri oldugu goriilmektedir. Lassar, Mittal ve Sharma’da (1995)
finansal temelli marka degerinin, bir sonu¢ oldugunu marka degerini ortaya ¢ikaran asil
unsurun tliketici tutum, yaklasim ve davranislar1 oldugunu ifade etmektedir.
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Bazi arastirmalar, yatirimci taleplerini karsilayabilmek i¢in markanin finansal
performansin1 6lgmede finansal temelli marka degerini kullanmay1 6nermektedir (Simon
ve Sullivan, 1993; Ailawadi vd., 2003; Davcik ve Sharma, 2015). Finansal temelli marka
degeri, finansal yaklasimlardan olusan, diger ticari varliklarla aynmi temel ilkeleri temel
alarak firmalara bir marka degerlemesi yaklagimi sunan ve markaya mali bir deger

saglamak icin ortaya konulmus yontemlerdir (King, 2002).

Marka degeri finansal bakis agisi ile ele alindiginda, markali bir {iriiniin
markasiz bir liriine gore gelecek nakit akislarindan saglayacagi ek deger ile ilintilidir ve
markanin piyasadaki ederini vurgulamaktadir. Finansal bakis ag¢isinda, bir firmanin
marka ederini tahmin etmek icin finansal piyasa degerine dayali teknikler
kullanilmaktadir (Taskin ve Akat, 2010). Finansal marka degerini belirlemek i¢in Simon
ve Sullivan (1993) oncellikle firmanin menkul kiymetlerinin mevcut piyasa degerini
tahmin ederek ise baslamak gerektigini belirterek bu degerin gelecekteki nakit akislarinin
tarafsiz bir tahmini i¢in gerekli oldugunu ifade etmektedir. Daha sonra firmanin sahip
oldugu marka degerini firmanin diger varliklarinin degerinden ¢ikartarak gelecekteki
nakit akiglarinin finansal piyasa degerlemesine dayanan bir marka degeri tahmini elde
edilebilir. Bu yontem isletmenin varliklarinin degerini somut ve soyut varliklara
ayirmaktadir. Daha agik bir ifadeyle finansal marka degeri isletmenin sahip oldugu fiziki

varliklar disinda sadece adi1 ve logosu i¢in ongoriilen ederini ifade etmektedir.

Finansal temelli marka degerini Simon ve Sullivan (1993) bir marka adinin
belirli iirtin veya hizmetle iliskilendirilmesinden kaynaklanan karlarin aktiflestirilmis
degeri olarak agiklarken, Feldwick (1996) satildiginda veya bir bilancoya dahil
edildiginde ayrilabilir bir varlik olan markanin toplam degeri olarak ifade etmektedir.
Finansal temelli marka degeri, muhasebe bakis agisiyla marka degerini kesin bir sekilde
degerlendirebilmek, marka satildiginda veya bilangoya eklendiginde bir varlik olarak
markanin toplam degerini gostermek adina olusturulan mali temelli bir yaklasimdir
(Keller, 2013; Wood, 2000). Bu yaklasim finansal boyutlar agisindan markay1 ele alarak
nakit akislari, gelirler, pazar pay1 gibi unsurlar agisindan markanin sagladigi katma degere
odaklanmakta ve sermaye piyasalarina gére ekonomik ederi belirlenmeye calisilmaktadir
(Farquhar, 1989; Calderon, Cervera ve Molla, 1997; Yaras, 2005). Bu yaklasim sayesinde
isletmenin gercek ticari degerinin, marka giiciiniin ve rekabet giiciiniin objektif bir

degerlendirmesini yapmak miimkiin olabilmektedir (Celik, 2006: 195-196).
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Finansal temelli marka degeri; diger bir marka daha ucuz olsa bile miisterilerin
bir markay1 rakiplerinden daha ¢ok satin almaya istekli olmalarindan dogan markanin
yarattig1 net ek nakit akislarini izole ederek marka degerini 6l¢er (Kapferer, 2012). Yani
misterinin markaya atfettigi deger bir anlamda finansal degerin nedenini olusturmaktadir.
Finansal marka degerinin 6zellikle markanin tiim aktifleriyle beraber satisinda ya da
sirket birlesmelerinde detayli bilgiler sunar ve bu agidan olduk¢a dnemlidir (Erdil ve
Uzun, 2010; Kimpakorn ve Tocquer, 2010). Ayrica Akgiin ve Akgiin’e (2014) gore,
finansal marka degerinin bir bagka 6nemi, isletmenin diger rakip isletmelerle kiyaslamali

konumunun belirlenmesinde ortaya ¢ikmaktadir.
2.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degerini ilk olarak kavramsallagtiran bu alanda oncii
caligmalar gergeklestiren Aaker, (1991) ve Keller (1993) olarak kabul edilmektedir.
Marka degerinin ifadesinde ve anlagilmasinda sadece finansal gostergeler iizerinden
hareket etmenin yetersiz kalmasi markanin tiiketicide yarattigi zihinsel siirecler ve
bunlarin tutumlara yansimasi konularinin incelenmeye baslamasiyla tiiketici temelli,

tiiketicinin davranis ve egilimlerini dikkate alan marka degeri modelleri ortaya ¢ikmuistir.

Murphy (1998) markalagsmanin tutarli, uygun, ayirt edici, korunabilir ve
tilketiciler i¢in ¢ekici olan {iriin ozellikleri ve degerlerinin gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesinden olustugunu belirtmistir. Knowles (2001) markalasmanin, tiiketicilerle
ilgili olan ve bir tedarik¢inin markasini digerinden anlamli ve uygun bir sekilde ayiran
hem somut hem de soyut degerler karistmini bir araya getirmek ve siirdiirmekle her gecen
giin daha fazla ilgilenmekte oldugunu ifade etmektedir. Bu ifade marka degeri
kavraminda tiiketici algisinin ve markanin tiiketiciyle olan iligkisinin her gecen giin artan
Oonemini vurgulamaktadir. Marka degeri, markal1 iirlinleri pazarlayan isletmenin bina,
makine, techizat, stok gibi bilango degerlerinin finansal degeri olusturdugu, bundan daha
onemli olan iirline gii¢ katan tliketici marka degerini olusturdugu (De Pelsmacker, Guens,
Van den Bergh, ve Van Winkle, 2001) ve temel olarak bu iki kavram iizerinden sekillenen
bir kavram olarak karsimiz ¢ikmaktadir. Yukarida da bahsedildigi izere marka degerinin
olusmasinda tiiketicinin markaya atfettigi degerin asil oldugu, finansal marka degerinin
bu degerden ortaya ¢ikan ederin muhasebelestirilmesi ile finansal piyasalardaki parasal
karsilig1 oldugunu sdyleyebiliriz (Lassar vd., 1995; Wood, 2000). Buna bagli olarak
markanin finansal olarak bir deger kazanmasi tiiketici zihninde marka degerinin

olusmastyla miimkiin olacaktir. Marka degerine tiiketici bakis agisiyla yaklagsmak oldukca
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onemli (Veloutsou, Christodoulides ve De Chernatony, 2013; Keller, 2016) olmasina
ragmen literatiirde tanima iliskin fikir birliginden s6z etmek giictiir. Keller’e (2016) gore,
pazarlamanin tam kalbinde yer alan tiikketicinin 6zenli ve dikkatli bir sekilde incelenmesi
giiclii bir marka degeri yaratmak icin gereklidir. Marka degeri tiiketicilerin kendi bakis
acilariyla, marka hakkindaki sahip olduklar1 bilgileri ve bu bilgilerin pazarlama

stratejisindeki anlamina gore tanimlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Tiiketici temelli marka degerine iliskin en erken tanimin Aaker (1991)
tarafindan yapilan bir iiriin/ hizmet tarafindan bir isletmeye ya da isletmenin miisterilerine
saglanan degeri arttiran veya azaltan, marka, marka adi ve marka sembolii ile iligkili tim
varliklar kiimesidir seklindeki marka degeri tanimi1 oldugu sdylenebilir. Keller (1993) ise
miisteri temelli marka degeri terimini ortaya atmis ve bunu "marka bilgisinin, miisterinin
markanin pazarlanmasina verdigi tepki {izerindeki farklilagtirici etkisi" olarak
tanimlamistir. Sonrasinda yapilan bir¢ok calisma Aaker'in (1991; 1996) marka denkligi
tanimindan yola ¢ikarak ve gelistirerek (Yoo vd. 2000; Ailawadi vd. 2003; Pappu vd.
2006. Yoo ve Donthu 2001) tiiketici temelli marka degerini “'ayn1 seviyede iriinler
arasinda markasiz bir {iriin ile markal1 {iriin arasindaki tiiketici se¢imindeki fark™ olarak
ifade etmis ve daha sonraki caligmalara da benzer sekilde uyarlanmistir. Diger taraftan
kavrama iliskin 6ne ¢ikan tanimlardan bazilari ise asagidaki gibidir Tiiketici temelli
marka degeri, “tliketiciler markay1 tanidiklarinda, diger markalara gore olumlu, giiglii ve
farkli marka ¢agrisimlarini zihinlerine yerlestirdiklerinde meydana gelmektedir” (Keller,
1993: 2). Tiiketici bir markanin degerini, kullandig: {iriin ve hizmetin islevsel faydasiyla
marka adini iligkilendirerek belirler ve bu sekilde iiriine ek bir deger atfetmis olur. Park
ve Srinivasan (1994: 273) “bireysel bir tiiketicinin marka algis1 sebebiyle bir {iriine
yonelik artan tercih durumu” Lassar vd. (1995: 12) benzer sekilde “bir marka adinin bir
iirlinde sagladig1 algilanan fayda ve arzu edilirlikteki artis”, Erdem ve Swait (1998: 140)
“bir marka isaretinin (sembol) tiiketiciler nezdindeki ederi”, Ambler vd. (2002: 14)
“marka hakkinda zihnimizde var olanlar” seklinde marka degerini tiiketici temelinde ele
alarak tanimlamiglardir. Tiiketici temelli marka degerine iliskin en yaygin tanimlardan
biri de Yoo ve Donthu (2001) tarafindan yapilmis olan, pazarlama taktigi ve {liriin algisi
ayni olan markal1 iiriinle markasiz iiriin arasindaki farkin miisteri zihninde yapmis oldugu

etkidir seklindeki tanimdir.

Literatiirde yer alan c¢alismalarda tliketici temelli marka degeri anlayisinin

Aaker (1991) ve Keller (1993) ¢alismalarinin birlesiminden ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Ornegin Pappu vd. 2006: 698) tiiketici temelli marka degerinin kavramsallastiriimasinda
bu iki arastirmacinin yaklagimlarini benimsediklerini ifade ederken, Christodoulides ve
Chernatony (2010) marka degerini tiiketici temelli olarak kavramsallastiran aragtirmacilar
olarak Aaker (1991) ve Keller’i (1993) isaret etmis ve onlarin tanimlar1 iizerinden tiiketici
temelli marka degeri tanimi yapmislardir. Aaker marka denkligini "bir iirliin ya da
hizmetin bir firmaya veya o firmanin miisterilerine sagladig1 degeri artiran ya da azaltan,
bir markaya, onun adina ve semboliine bagl bir dizi marka varlig1 ve yukimliligi"
olarak tanimlarken (1991:15); Keller ise tiiketici temelli marka degerini "marka bilgisinin
markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkisi tizerindeki farklilastirict etkisi" olarak

tanimlamistir (1993:2).

Tiiketici temelli marka degerinin Sl¢limiinde Aaker (1991) marka farkindaligi,
marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatini dahil ederken, Keller (1993)
marka farkindaligi (hatirlama, tanima), marka g¢agrisimlar1 (imaj), tercih ve se¢im
seklinde tiiketicinin davranigsal tepkilerini de dahil etmistir (Tasc1 ve Guillet, 2011).
Aaker (1991) tanimlarinda marka degerinden bahsetmis ancak degeri TTMD'nin ayr1 bir
boyutu olarak tanimlamamistir. Daha sonraki ¢aligmalarinda, Aaker (1996) TTMD'ye
sadakat (fiyat primi, memnuniyet), algilanan kalite ve liderlik, ¢agrisimlar ve farklilagsma
(algilanan deger, marka kisiligi, orgiitsel cagrisimlar), marka farkindaligt ve pazar

davranigi dl¢limleri (pazar payi, fiyat ve dagitim endeksleri) gibi boyutlar1 da eklemistir.

Tiiketici temelli marka degeri modelleri, tiiketicinin bakis agisindan ortaya ¢ikar
ve onlarin davraniglarini anlamak i¢in kritik 6neme sahiptir (Keller, 2013). Tiketiciler
markay1 kullanip deneyimleyen bireyler olarak marka hakkindaki algilari 6nem arz
etmektedir. Tiiketici temelli marka degeri bireysel tiiketici perspektifinden
kavramsallastirilan, tiiketicilerin marka hakkinda ne bildigine ve bu bilginin pazarlama
stratejisi i¢in ne anlama geldigine dair kavramsal bir cerceve saglar (Keller, 1993).
Tiiketici perspektifinden marka degerini inceleyen bir diger dnemli arastirmaci Aaker’e
(1991) gore de marka degeri tiiketicilerin mal ve hizmetlerden algiladiklar1 degerle iliskili
bir kavramdir. Tiiketici temelli marka degeri, miisterilerin markanin bilgisine sahip
olmalarim1 yani farkindaliklarini, markaya iliskin kalite algilarini, olumlu bir imaj1 ve
kendilerinin markaya baglilik durumunu ifade eder (Aaker, 1991; Keller; 1993).
Tiiketicinin marka hakkinda ne bildigi ne hissettigi ne diisiindiigii ve ona kars1 tutumu

onemlidir. Markanin bir ederinin olmasi ancak ona tiiketicinin verdigi deger sonucu
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olacagindan, Yagiz’a (2015) gore tiiketici odakli marka degeri modellerinin ve

Ol¢iimiiniin anlagilmasi oldukca 6nemli ve gereklidir.

Anlasilacag1 tiizere marka degeri tiiketici psikolojik degerlendirmeleri
sonucunda ortaya ¢ikan ve tiiketicinin odakta yer aldig1 bir kavram olarak ele alindiginda
hizmet iiretimine dayali sektorlerde yapilacak arastirmalarda tiiketici temelli yaklasim
modellerinin kullanilmasiin daha uygun olacagi sdylenebilir. Marka degerinin tiiketici
esas alinarak olgiilmesinde tiiketicilerin markaya iliskin farkindaligi, algis1 ve tutumu
dikkate alinarak dlgiim gergeklestirilir (Singh ve Pattanayak, 2016). Literatiirde tiiketici
temelli marka degerinin 6lgiimiinde kullanilan cesitli modeller yer almaktadir. Bunlar
icerisinde en ¢ok kullanilanlar Aaker Modeli ve Keller Modeli olmakla birlikte (Papatya
ve Papatya, 2013: 272) Marka degeri On Modeli, Young ve Rubicam Modeli, Biel
Modeli, Branddynamics modeli ve McKinsey Marka degerleme Modelleri’de

bulunmaktadir.

Aaker’in (1991) modelinde isletmenin miisterilerine sundugu iirlin ve hizmetin
sagladig1 faydaya ek olarak markanin ismi ve logosuyla iligkili olarak yarattig: ilave
degerler s6z konusudur. Bir iirlin ve hizmetin ilave degerlerini olusturan bu bilesenler bes

ana grupta toplanir.

Sekil 3. Aaker Marka Degeri Bilesenleri
Marka Sadakati

Marka Cagrisimlari

Marka Farkindalig1

A 4

Marka Degeri

Algilanan Kalite

Diger Marka Varliklar
Kaynak: Aaker, 1991

Sekil 3, Aaker’in marka degeri modelini ve her bir marka degeri varliginin
sundugu degerleri gostermektedir. Aaker'in (1991: 6-15) calismasina gore, marka degeri
Olgtimleri bes boyutta smiflandirilmaktadir: farkindalik, ¢agrisimlar/imaj, algilanan
kalite, sadakat ve marka varliklari. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve cagrigimlar
algisal boyutlar1 temsil ederken, sadakat, davranis boyutunu temsil etmektedir. Son olarak
sayilan diger marka varliklari, ticari sembolleri, lisansh patentleri ve kanal iligkilerini

temsil etmektedir. Marka degerini olusturan bu varliklar farkli sekillerde deger
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yaratmaktadir. Aaker’in modeli goriildiigii gibi bes boyuttan olusan ve boyutlar arasinda
cesitli iliskilerin oldugu bir yapidadir. Aaker’in modelinde; pazarlama faaliyetleri sonucu
tiiketicilerin zihninde meydana getirilen marka degerinin, hem tiiketicilere hem de
isletmelere deger yarattigini ve yaratilan bu degerin sonugta rakiplerden daha {istiin
pazarlama faaliyeti gelistirmede kullanilarak daha yiiksek marka degeri yaratilmasinin
miimkiin oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde, Biel (1997: 208-209) ve Berry (2000:
136) gli¢lii markalarin 6zelliklerini tutarli reklamlara sahip olmak ve farklilastirilmis bir
marka mesajin1 giiclendirerek yansitmak ve tiiketici zihinlerine yerlestirmek olarak

tanimlamaktadir.

Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993) tarafindan Onerilen, marka degeri dort
boyuttan olugmaktadir: marka sadakati, marka farkindaligi, markanin algilanan kalitesi
ve marka cagrisimlart olarak adlandirilan bu boyutlarin, marka degeri ile ilgili olarak
pazarlama ve tiiketici davranisi arastirmalarinin bulgularini kesfetmek i¢in kullanilabilir
oldugunu ifade eden Yoo ve Donthu’da (2001) bu nedenle, bu boyutlardan yararlanarak
bir marka degeri Olgegi gelistirmiglerdir. Gelistirilen bu model pek ¢ok arastirmaci
tarafindan kii¢iik farkliliklarla da olsa esas alinarak kullanilmistir. Ornegin; Kim, Kim
ve An, (2003) marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji
boyutlarint kullanirken, Yoo vd. (2000); Baldauf, Cravens ve Binder (2003); Myers,
(2003); Atilgan, Aksoy ve Akinci (2005) gibi arastirmacilar, marka sadakati, marka

farkindalig, algilanan kalite ve marka cagrisimlart boyutlarini kullanmiglardir.
2.2.3. Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri

Destinasyon markalasmas1 destinasyonlarin  benzer 6zelliklere sahip
destinasyonlar ile rekabeti acisindan oldukc¢a Onemlidir. Pike’a (2005: 258) gore,
turistlere sunulan hizmetlerin birgok yerde benzer 6zellikler gostermesi sebebiyle gliclii
bir marka ve marka performans araclarinin gelistirilmesi destinasyonlar i¢in ¢ok daha
onemli hale gelmistir. Blain, Levy ve Ritchie (2005: 337) destinasyon markalagmasini,
"bir destinasyonu kolayca tanimlayan ve farklilastiran bir isim, sembol, logo, kelime
isareti veya diger grafiklerin olusturulmasini destekleyen; destinasyonla benzersiz bir
sekilde iligkilendirilen unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini tutarli bir sekilde
ileten; ziyaretci ile destinasyon arasindaki duygusal bagi pekistirmeye ve giiclendirmeye
hizmet eden ve tiiketici arama maliyetlerini ve algilanan riski azaltan pazarlama
faaliyetleri biitiiniidiir" olarak tanimlamiglardir. Basarili bir marka, destinasyonun imajini

ve deneyimlerini dogru bir sekilde yansitmalidir. (Kohli, ve Suri 2002: 60-61). Baz1
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arastirmalar markalasmanin ziyaretciler arasinda destinasyon imajini gelistirdigini ve
destinasyon yonetim Orgiitlerinin basarilarint 6l¢gmede yardimci oldugunu gostermistir.
Turizm isletmelerinde markalagma basarilar1 arasinda Courtyard by Marriott (Alford
1998) Forte Hotels (Connell 1994) gibi 6nemli 6rnekler yer almaktadir. Buna ek olarak,
1998 Yillik Seyahat ve Turizm Aragtirmalar1 Dernegi konferansinda bir dizi destinasyon
markalagmasi bagar1 oykiisii rapor edilmistir (Blain vd. 2005). Bunlar arasinda Florida,
New York, Tazmanya, New Orleans, Lousiana, Texas, ve Oregon yer almaktadir. Iki
kii¢iik destinasyon; Teksas’ta bulunan Fredericksburg ve Misouri’de yer alan Branson’un
basar1 Oykiileri de markalasmanin belediyeler i¢in nasil olumlu bir gii¢ olabilecegini

gostermistir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) marka ve marka denkligi arastirmalarinin
temelini olusturan iki pazarlama arastirmacisidir ve c¢alismalari ayni zamanda ortak
markalama ve pazarlamadaki diger ilgili kavramlar iizerine yapilan ¢alismalarin baslangi¢
noktasi olarak kabul edilmektedir (Tasct ve Guillet, 2011). Destinasyon marka degeri
caligmalarina bakildiginda genel olarak Aaker modeli iizerinden ¢aligmalarin
gerceklestirildigi goriilmektedir (Konecnik ve Gartner 2007; Pike 2007; Boo vd. 2009;
Im vd. 2012; Cetinséz ve Artuger, 2013). Bu calismada kullanilan tiiketici temelli
destinasyon marka degeri 6lgegi de Aaker (1991) gelistirdigi model boyutlarindan marka
farkindaligi, marka imaj1 (cagrisimi), marka kalitesi ve marka sadakati degiskenleri
kullanilarak ve destinasyon 6zellikleri dikkate alinarak Boo, Busser ve Baloglu, (2009)
tarafindan gelistirilerek uyguladigi modelin esas alinarak ortaya cikan bir Olcektir.
Destinasyon marka degeri ¢alismalarinda Aaker modelinde yer alan ilk dort boyut ilgili
modellere dogrudan dahil edilmistir. Bu baglamda, farkindalik destinasyon adi ve
ozelliklerine, ¢agrisimlar/imaj ise algilanan deger ve kisilige atifta bulunmaktadir.
Algilanan kalite orgiitsel unsurlarla, sadakat ise tekrar ziyaret ve tavsiye ile baglantilidir

(Boo vd., 2009).

Ik kez tiiketici temelli marka degeri kavramim dile getiren Keller (1993)
olmakla birlikte bu kavramu turistik bir destinasyon i¢in kullanan ve Slovenya’da yaptigi
caligma ile Slovenya’nin marka degeri yapist igerisinde en ¢ok One ¢ikan boyutun
destinasyon imaj1 oldugunu belirleyerek, destinasyonun tiiketici temelli marka degerinin
Ol¢iimiinii ele alan kisi Konecnik (2006) olmustur. Daha sonrasinda da marka imaji turizm
caligmalarinin ana boyutu olarak kabul edilmistir. Cok sayida arastirmaci, 6zellikle

turistlerin destinasyon degerlendirme ve se¢im siireci ile ilgili olarak davraniglarinda
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imajin 6nemli bir rol oynadigini 6teden beri kabul etmektedir (Hunt, 1975; Echtner ve
Ritchie, 1993; Gallarza vd. 2002). Tiiketici temelli marka degeri alt boyutlarindan
farkindalik, imaj, kalite ve sadakat boyutlarinin destinasyon c¢alismalarinda gegerli

boyutlar oldugu Konecnik ve Gartner (2007) caligmalariyla ortaya koymuslardir.

Destinasyon markalagmasina iliskin ¢alismalar miisteri tabanli marka
denkliginin Ol¢limii lizerinde yogunlasmaktadir. Boo vd., (2009), Pike (2007; 2004),
Gartner, Tasct ve So (2007), Konecknik ve Gartner (2007), Konecknik (2005), Kladou
ve Kehagias (2014) gibi turizm arastirmacilar1 marka kuraminin destinasyonlara nasil
uygulanacagina iliskin bir baglangic noktasi olarak Aaker’in (1991) miisteri tabanli marka
denkligi modelinin temel alinmas1 gerektigini iddia etmektedirler. Boo vd.’de (2009),
Konecknik ve Gartner (2007), Gartner, Tas¢t ve So (2007) ile uyumlu olarak miisteri
tabanli marka denkliginin Ol¢limiinde destinasyon farkindaligi, destinasyon imaji,
destinasyon kalitesi ve destinasyon sadakati boyutlarinin yani sira destinasyon degeri
(value) ve marka deneyimi boyutlarim1 da kullanmiglardir. Ancak Boo vd. (2009)
destinasyona iliskin marka degeri calismalarina marka ederi (value) boyutunun
farkindalik ve marka kalitesi gibi dnemli boyutlar ile anlamli iliskisi olmamasi nedeniyle

tartigilabilir oldugunu fakat kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

Destinasyonlara iliskin tiiketici temelli marka degerinin ortaya ¢ikmasinda ve
algilanmasinda ilk boyut farkindalik olarak goriilmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2011:
473). Farkindalik destinasyon tercihlerinin en énemli unsuru satin alma kararinin da
onemli bir belirleyicisi durumundadir (Boo vd. 2009: 221). Marka degerinin bir diger
boyutu destinasyon marka kalite algisidir. Algilanan kalitenin diger destinasyonlar ile
kiyaslamada fark yaratan bir unsur olmasi ve miisteride deger yaratarak satin alma
kararini etkilemesi boyutun 6nemini olusturmaktadir. Algilanan kalite, tliketicilere satin
alma istegi saglayarak ve markay1 rakip markalardan farkl kilarak deger katar (Pappu vd.
2005: 145). Bir destinasyonun digerlerine gore daha kaliteli oldugu algisinin tiiketicide
olugsmas1 o destinasyon icin daha fazla 6demeye riza gostermesini saglayarak yliksek
getiri yaratacaktir. Zeithaml’a (1988:3-4) gore kalite algisi liriiniin Ustiinliigiine isaret
eden durumu yansitir. Tiiketici temelli destinasyon marka degerinin en Onemli
boyutlarindan biri de marka imajidir. Aaker (1991) marka ¢agrisimlarini “hafizada marka
ile baglantili meydana gelen hersey” olarak tanimlamigtir. Marka imaj1 ise genellikle
marka c¢agrisimlarinin birlesik etkisi olarak kabul edilmektedir (Biel, 1992: 7).

Destinasyon i¢in imaj marka sadakati boyutu ile yliksek korelasyona sahip ve tekrar satin
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alma olasiligin1 6nemli Sl¢ilide artiran bir bilesendir (Chon, 1992: 5; Faircloth, Capella ve
Alford, 2001: 70; Ekinci ve Husany, 2006: 136). Bu baglamda destinasyon sadakati de
marka degerinin 6nemli bir baska boyutunu olusturmaktadir. Markaya karsi olusan
sadakat ne kadar yiiksek olursa markanin degerinin de arttig1 anlami1 ortaya ¢ikmaktadir.
Pappu vd. (2005: 150-151) sadakat ve marka degeri iliskisini marka degeri bakis agisiyla
ele alarak yiiksek marka denkligi seviyelerinin daha yiiksek tiiketici tercihlerine ve satin

alma niyetlerine yol a¢tigin1 belirtmektedir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu olusturulurken Konecknik
(2005), Konecknik ve Gartner (2007), Gartner vd., (2007) ve Boo vd., (2009) tarafindan
ylriitiilen arastirmalarda miisteri tabanli destinasyon marka denkligi o6l¢iimiinde
kullanilan bes degiskenli model temel alinmistir (Destinasyon Farkindaligi, Destinasyon
Imaji, Algilanan Kalite, Destinasyon Sadakati, Destinasyon Degeri). S6z edilen

caligmalarda TTDMD 6l¢limiinde kullanilan 6lgeklerden yararlanilmistir.
2.3. DESTINASYON MARKA DEGERINE ILISKIN CALISMALAR

Marka degeri pazarlama ¢aligmalari iginde gorece yeni bir caligsma alani olmakla
beraber bu alan igerisinde destinasyon marka degeri c¢alismalart 2000°1i yillarin
ortalarindan itibaren ¢alisilan olduk¢a yeni bir alan olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Destinasyon marka degeri calismalarinin yerli literatiirdeki durumunu goérmek igin
oncelikle YOKTEZ veri tabaninda yapilan arastirma sonucunda 2012-2021 yillart
arasinda toplam 5 adet tez calismasinda ele alindig1 goriilmektedir. Bunlarin hepsi yliksek
lisans diizeyinde 3 tanesi turizm isletmeciligi anabilim dalinda 2 tanesi ise isletme

anabilim dalinda hazirlanmistir.

Bu caligmalardan Mutlu (2012) caligmasinda destinasyon marka degerinin
dl¢limiiniin nasil olmasi1 gerektigi amaciyla Istanbul ilini konu olarak belirlemistir.
Arastirma sonucunda Istanbul destinasyon marka degerini belirleyen faktorlerin
begenilme, taninmislik, giiven verme, tatmin saglama ve liderlik oldugu ifade edilmistir.
Ardahanlioglu (2017) seyahat katiliminin destinasyon marka degeri lizerindeki etkisini,
kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka degeri iizerindeki etkisini ve marka
degerinin tiikketici memnuniyeti ve gelecekteki davraniglari tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla calismay1 gerceklestirmistir. Calismanin en dnemli bulgusu olarak Istanbul’un
marka farkindaliginin yiiksek oldugu, ziyaretgilerin tekrar ziyaret niyetlerinin ve tavsiye
niyetlerinin yliksek oldugu ifade edilmistir. Kocabas (2019) ¢alismas1 Gastronomi turizmi
cercevesinde destinasyon marka degerinin festivaller araciligiyla belirlenmesine yonelik
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Gaziantep’te gergeklestirilmis bir calismadir. Calisma sonucunda arastirmaci genel
marka degeri boyutu ile alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler oldugu ve
Gaziantep'in marka degerine iliskin algilamalarin tim deger bilesenlerinde yiiksek
oldugu, destinasyonun genel marka degeri lizerinde etkili olan alt bilesenlerin
siralamasinin etki derecelerine gore, marka bilinirligi, marka varligi, marka imaj1, marka
sadakati ve marka kalitesi oldugunu tespit etmistir. Demircioglu (2021) Fethiye
destinasyonunda gergeklestirdigi arastirmasinda destinasyon o6zelliklerinin tiiketici
temelli destinasyon marka degeri tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma sonucunda
destinasyon 6zelliklerinin destinasyon marka degeri lizerinde anlamli etkilerinin oldugu
ve destinasyon Ozelliklerinin turist davraniglart ve genel destinasyon memnuniyeti

tizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu belirlenmistir.

Ozpergin (2021) gastronomi festivalleri iizerinden Gaziantep ilinin marka
degerine iliskin yaptigi calismada, etkinlik turizmi kapsaminda diizenlenen festival
hizmet kalitesinin tiiketici temelli destinasyon marka degeri algis1 {izerindeki etkilerini
incelemistir. Ayrica destinasyon marka degeri algisinin destinasyon memnuniyetine
etkisini ve destinasyon memnuniyetinin davranigsal niyet iizerindeki etkilerini ele
almistir. Arastirma sonucunda festival hizmet kalitesi boyutlarindan yiyecek hizmetleri
boyutunun destinasyon sadakatini, algilanan destinasyon kalitesini ve destinasyon marka
farkindalig1 arttirdig1 gozlemlenmis, memnuniyet ve davranigsal niyet arasinda yliksek
diizeyde bir iliskinin varlig1 ortaya konmustur. Basliginda destinasyon marka degeri yer
almamakla birlikte destinasyon marka degerine iliskin hazirlanan ilk doktora tezi ise
Doganli (2006) tarafindan hazirlamistir. Doganli (2006) yaptigir hazirladigi doktora
tezinde Antalya ilinin markalagsmasina iliskin durumunu belirlemeye yonelik Antalya’y1
ziyaret eden 520 turist lizerinden anket yontemi ile veri toplamistir. Yaptig1 ¢alismada

Antalya ilinin marka degerinin oldukga diisiik oldugu sonucuna ulagmastir.

Destinasyon marka degerine iligkin ulusal literatiiriin durumunu gérmek i¢in bir
bagka aragtirmada TR Dizin veri tabaninda yapilmistir. Buradaki taramada 2013-2022
yillar1 arasinda 12 galigma yapildigi bulunmustur. Bu ¢alismalar icerisinden segilen bazi

caligmalara iligkin bilgiler asagida verilmistir.

Kocaman ve Giingdér (2012) yaptiklar1 ¢aligmada Alanya destinasyonu
orneginde turistik bir destinasyonun marka degerini, marka degerini olusturan boyutlar
cergevesinde ortaya koymak amaciyla, Im vd (2012) tarafindan gelistirilmis olan

destinasyon marka degeri 6lgegini Alanya destinasyonuna uyarlayarak kullanmiglardir.
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Anket yontemi ile 546 yabanci turistten elde ettikleri 402 gegerli anket ile
gerceklestirdikleri analizler sonucunda Alanya destinasyonunun genel olarak marka
degeri ortalamasinin ve marka sadakatinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica marka
degeri boyutlarinin genel marka degerine etkisinde en yiiksek etki eden faktoriin marka
sadakati oldugu, marka imajmin ise ikinci 6nemli faktoér oldugu calisma sonuclarinda
ifade edilmistir. Cetinsdz ve Artuger (2013) Antalya ilinin tiiketici temelli marka degerini
belirlemek ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskileri ortaya koymak amaciyla
yaptiklari ¢alismada Tiiketici temelli marka degeri 6lgegi icin Boo vd. (2009) ve Pike vd.
(2010) tarafindan yapilan ¢calismalarda kullanilan 6l¢eklerden yararlanarak anket yontemi
ile Antalya’y1 ziyaret eden 485 turistten veri toplamislardir. Arastirma sonucunda Antalya
ilinin destinasyon marka degerinim olumlu oldugu ve marka sadakatinin yiiksek oldugu
bulgulanmistir. Ayrica marka degeri boyutlar1 arasinda da orta seviyede ve pozitif bir

korelasyon oldugunu belirlemislerdir.

Pektas (2017) seyahat motivasyonunun tiiketici temelli destinasyon degerinin
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Alanya ilgesinde gergeklestirdigi doktora tez
caligmasinda Alanya’y1 ziyaret eden yabanci turistlere anket uygulamis gecerli 468 anket
iizerinden analizleri uygulamistir. Uygulanan 6l¢ek Boo vd. (2009) gelistirdikleri 5
boyutlu tiiketici temelli destinasyon marka degeri 6l¢eginin uyarlamasidir. Arastirma
sonucunda seyahat motivasyonunu olusturan itici ve ¢ekici faktorlerin tiiketici temelli
destinasyon degerini etkiledigi ve faktorler arasinda anlamli ve pozitif bir iligski oldugu
belirlenmistir. Ayrica Alanya’nin marka farkindaliginin yiiksek oldugu da ¢alismada
ifade edilmistir. Aktas (2018) tiiketici temelli destinasyon marka degeri, turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti iligkisini ele aldig1 ¢aligmada Eskisehir ilini ziyaret
etmis 607 yerli turistten veri toplamis ve gegerli 529 anket ile analizleri gergeklestirmistir.
Veri toplama araci olarak Konecnik ve Gartner (2007), Gartner, Tas¢1 ve So (2007) ve
Boo vd.’nin (2009) de kullandig1 5 faktorlii yap: temel alinarak Eskisehir destinasyonuna
gore uyarladigi 6l¢egi kullanmistir. Arastirma sonucunda tiiketici temelli destinasyon
marka degeri boyutlarindan destinasyon imaj1 disindakiler ile turist memnuniyeti ve
tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif ve anlamli iliskiler bulundugunu belirlemistir.
Cetinsoz ve Karakecili (2018) ¢alismalarinda tiiketici temelli marka degeri modelinin
gecerliligi ve boyutlar arasindaki iligkileri sinamak amaciyla Anamur ilgesinde
gergeklestirdikleri calismada 400 kisiden anket yontemi ile veri toplamislar ve gegerli

395 wveri ile analizleri gerceklestirmislerdir. Kullandiklar1 o6l¢ek tiiketici temelli
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destinasyon marka degerini dort temel boyuttan olugmustur (Destinasyon Marka
Farkindaligi, Algilanan Destinasyon Imaji, Algilanan Destinasyon Kalitesi ve
Destinasyon Sadakati). Arastirma sonucunda algilanan destinasyon kalitesi ve
destinasyon marka sadakati boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulunurken

diger boyutlar arasinda anlaml iliskilere rastlanilmamistir.

Destinasyon marka degerine yonelik uluslararasi ¢caligmalar dikkate alindiginda,
konuya dair ¢ok sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Web of Science veri tabaninda
yapilan tarama sonucunda (21.07.2022) 471 adet ¢alisma oldugu belirlenmistir. Bu
calismalardan 97 tanesinin bashiginda kavrami ifade eden kelimeler birlikte yer
almaktadir. Bu c¢alismalardan atif siralamasina gdre en ¢ok atif alanlardan bazilarina

asagida yer verilmistir.

Konecnik (2006) destinasyon marka degeri kavramini kullanan ilk arastirmaci
olarak literatliirde yer almaktadir ve bu alanda en ¢ok atif alan ¢alismalar1 yapan
arastirmacidir. Bu ¢aligsmalardan biri de “Customer-based brand equity for a destination”
isimli ¢alismadir. Konecnik ve Gartner (2007) yatiklar1 bu ¢calisma Aaker, 1991 ve Keller,
1993 marka denkligi alanindaki teorik miisteri temelli marka degeri calismalarina
dayandirilarak, kavramin bir destinasyona uygulamasini ele almaktadir. Destinasyon bir
marka olarak ele alinabileceginden yola c¢ikilarak, calismada miisteri temelli marka
degerlendirme tekniklerinin destinasyon diizeyine aktarilip aktarilamayacagi sorusuna
yanit aramiglardir. Sonug olarak ¢aligma, miisteri temelli marka degeri 6lglim modelinin
destinasyonlar i¢inde uygun oldugu ve tiiketici temelli destinasyon marka degerinin
Olciilebilecegini ampirik olarak kanitlariyla ortaya koyarak alana 6nemli bir katki

saglamistir.

Bu konudaki 6nemli ¢calismalardan biri de Boo vd. (2009) yapmis olduklar1 ve
misteri temelli destinasyon marka degerinin 6l¢iimiinii ele alan olusturulan 6lgegin
birden fazla destinasyonda test edilerek simandigi calismalaridir. Calismada, miisteri
temelli marka degeri modellerini kullanarak bir destinasyon marka modeli gelistirmek
icin ampirik bilgileri 06l¢ek saflastirma silirecinden gecirerek giivenilirligini ve
gecerliligini ele almislardir. Onerilen model ve alternatif model, Las Vegas ve Atlantic
City ziyaretgilerinden olusan 6rneklemden ¢evrimigi anket yontemi ile veri toplanarak
test edilmistir. Sonuglarin miisteri temelli marka degeri kavramini destinasyonlar
baglaminda destekledigi ortaya c¢ikmustir. Ancak arastirmacilar ¢oklu Orneklem

degismezlik testleri sonucunda uygulanan 6l¢eklerde destinasyona 6zgii 6gelerin dikkate
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alimarak maddelerin diizenlenmesi gerektigi sonucuna ulagsmiglardir. Pike vd. (2010)
aragtirmalarinda destinasyon olarak bir tilkeyi ele almiglar ve bu iilke lizerinden tiiketici
temelli marka degeri boyutlarinin destinasyonda gegerliligini test etmislerdir. Caligmalari
sonucunda kavramin destinasyona uygulanabilir oldugu ve boyutlar arasinda anlamli
iligkiler oldugunu ortaya koymuslardir. Horng vd., (2012) gastronomi turizminde marka
degerinin belirleyiciligi ve destinasyon bilinirliginin seyahat niyetlerine etkisini Tayvan’1
ziyaret eden yabanci turistlerin algilamalar1 iizerinden belirlemeye ¢aligmislardir.
Sonuglar, gastronomi turizminde marka degeri ile seyahat niyetleri arasinda dogrudan
pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir. Ayrica, marka sadakati ve algilanan kalitenin
seyahat niyetleri iizerindeki etkisini destinasyon bilinirliginin olumlu yonde moderator
etkisi de ortaya ¢ikmistir. Gartner ve Ruzzier (2011) miisteri temelli marka degeri
kavramini bir turizm destinasyonu lizerinden degerlendirmeyi amaglamaktadir ancak bu
degerlendirme ilk kez gelen ve tekrar gelen turistler iizerinden gerceklestirilmistir. Teorik
olarak miisteri temelli marka degerinin onerilen boyutlar1 farkindalik, imaj, kalite ve
sadakat boyutlarini kapsayan bir model, Alman turistlerin bakis acisindan Avrupa turizm
destinasyonu Slovenya i¢in ampirik olarak dogrulanmistir. Sonuglar, imaj ve kalite
boyutlarinin, ister ilk kez gelen isterse tekrar gelen turistler olsun, turistlerin bir
destinasyonu degerlendirmesinde en 6nemli rolii oynadigin1 gostermektedir. Farkindalik
ve sadakat boyutlarinda ise yeni gelen ile tekrar ziyaret eden turistler arasinda farkliliklar
oldugu ortaya ¢ikmistir. Im vd. (2012) turizm baglaminda uygulanmak iizere ¢ok boyutlu
tiikketici temelli bir marka degeri 6l¢egini uyarlayarak ve genisleterek sadece imaja dayali
bir degerlendirmenin 6tesine gecen destinasyon marka degeri i¢in kavramsal bir ¢gerceve
gelistirmek amaciyla Malezya’da 326 Kore’li turist iizerinde yaptiklar1 ¢aligmada dort
temel marka denkligi boyutu (marka farkindaligi, marka imaji, marka ¢agrigimlart ve
marka sadakati) ile genel miisteri temelli marka denkligi arasindaki iliskisel baglantilari
tanimlamiglardir. Caligmanin bir diger 6nemli bulgusu ise sadakatin destinasyon marka

degeri olusturmada aracilik roliiniin ortaya ¢ikmasi olmustur.

Bianchi, Pike ve Lings, (2014) Giliney Amerika'daki destinasyonlara iliskin
gezginlerin algilarini inceleyen bir ¢alisma yapmislardir. Calismada ti¢ Giiney Amerika
iilkesi Sili, Brezilya ve Arjantin ile iliskili tiiketici temelli marka degeri modelini test
etmislerdir. Caligsma uzun mesafeli seyahat pazari i¢in Sili, Brezilya ve Arjantin'in marka
degerinin anlik bir goriintiisiinii sunmaktadir. Bulgular, Arjantin, Brezilya ve Sili'nin

marka denkligi boyutlar1 agisindan Avustralyali gezginler arasinda yiiksek oranda dikkate
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alinmadigini ortaya koymustur. Ekinci vd. (2022) yeni bir destinasyon marka denkligi
modeli gelistirip test etmek ve gegerliligini turizmde popiiler olan Aaker''n marka
denkligi modeli ile karsilastirmak amaciyla gerceklestirdikleri ¢calismada, Endonezya ve
Birlesik Krallik’ta topladiklar1 verilerden elde ettikleri bulgular sonucunda; destinasyon
marka denkligi modelinin gegerliligini ve hiyerarsik yapisini dogruladiklarini ifade
etmiglerdir. Bu yeni modelde destinasyon marka degerinin, marka farkindaligi, fiziksel
kalite, hizmet etkilesim kalitesi, marka 6z uyumu, marka 6zdeslesmesi, destinasyon
marka giiveni ve destinasyon marka sadakati olmak iizere yedi boyutu oldugunu
belirtmektedirler. ilk bes marka degeri boyutu destinasyon marka giiveni ve destinasyon
marka sadakati lizerinde olumlu etkilere sahiptir. Bulgular sonucunda arastirmacilar,
destinasyon marka denkligi modelinin psikometrik 6zelliklerinin Aaker'in modelinden

daha 1yi performans gosterdigini iddia etmektedirler.
3. DESTINASYON MEMNUNIYETI

Tiiketici ya da turist memnuniyeti kavrami destinasyonlarin basarisindaki en
onemli kavramdir. Ciinkii destinasyonun sundugu iiriin ve hizmetlerin miisterilerin
ihtiyag, istek ve beklentilerini karsilamadig: taktirde tiiketicilerin ayni yere isletme ya da
destinasyon geri tekrar gelmesi ¢ogunlukla ger¢eklesmeyecek bir durumdur. Destinasyon
memnuniyeti ile aslinda kastedilen destinasyonu ziyaret eden turistin destinasyondan
genel memnuniyet diizeyinin belirlenmesidir. Caligmanin bu bdoliimiinde Once
memnuniyet kavrami, miisteri memnuniyeti agisindan ele alinacak daha sonrasinda
turizm ile iligkili olarak turist ve destinasyon memnuniyeti kavramlar1 incelenecek ve

destinasyon memnuniyetine iligkin literatiirde yer alan ¢aligmalara yer verilecektir.
3.1. MEMNUNIYET

Memnuniyet kavrami memnun olma, sevinme olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2021). Pazarlama maliyetleri ve gelirleri ile dogrudan iligkili olan memnuniyet (Spreng,
MacKenzie ve Olshavsky, 1996) pazarlama alaninda yapilan arastirmalarin ve
caligmalarin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Oliver (1997) memnuniyeti,
miisterinin iiriin veya hizmetin yerine getirilmesine iligskin yargisi olarak tanimlamistir.
Benzer sekilde Engel, Blackwell ve Miniard (1990) da memnuniyeti, secilen alternatifin
beklentileri karsilaylp karsilamadigina ya da asip asmadigma iliskin  6znel
degerlendirmenin bir sonucu olarak tanimlamistir. Pazarlama alaninda kavrama
gosterilen ilgi yogunlugu da miisteri memnuniyeti konusunda ¢esitli ve olduke¢a bilinen;
bilissel uyumsuzluk teorisi, beklenti uyumsuzlugu teorisi, deger algisi teorisi, dnem
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performans diizeyi ve karsilastirma diizeyi (Yiiksel ve Yiiksel, 2008) gibi teorilerin ortaya

cikmasini da saglamistir.

Oliver’a (2010) gore memnuniyet beklenti ile iliskili bir kavramdir. Beklentiler
genellikle gecmis performansa ve diger ¢ok sayida, ¢esitli bilgi kaynaklarina dayali olarak
gelecekteki etkilere iliskin bir 6ngorii olarak ifade edilebilir ve bir performans
karsilastirma standardi olarak diisiiniilebilir. Ciinkii performans bir kiyaslama 6l¢iitiine
gore Olciilebildiginde anlam kazanir. Aymi seye iliskin sonraki memnuniyet
kiyaslamalarinda farkli sayilarda referans kullanilabilirse de iiriin veya hizmet satin
alinirken bu referanslar beklentilere doniisiir (Oliver, 2010). Satin alma sonrasinda iirline
iliskin degerlendirmeler olarak tanimlanan memnuniyet satin alma Oncesinde var olan
beklentiler ile kullanma sonrast durumun karsilagtirmasi sonucu ortaya ¢ikar. Yani
memnuniyetin bir islem o6l¢iisii oldugu sdylenebilir (Cronin ve Taylor, 1992: 60-62).
Memnuniyet kavrami ilk olarak Cardozo (1965) tarafindan tiiketici ¢aligmalar1 alaninda
ortaya atilmis ve daha sonra bu ¢alisma alaniyla ilgili ¢esitli alanlardan akademisyenler
tarafindan benimsenmistir. Oliver, Rust ve Varki (1997) miisteri memnuniyetini bir mala,
hizmete, faydaya veya odiile yonelik memnuniyet verici bir tatmin etkisi olarak
aciklamaktadir. Kim vd., (2017) ise bir iiriin veya hizmetin sagladig1 deneyim sonucu
ortaya ¢ikan duygusal tepki olarak tanimlamaktadir. Ortaya ¢ikan yargi veya karsilagtirma
biligsel ve/veya duygusal yonleri kapsayabilen (Anton vd., 2017: 241) memnuniyet
Bitner’e (1990) gore kullanilan/tiiketilen {iriin ya da hizmetin performansi, kisinin
gereksinimlerini astiginda olusan bir kavramdir. Ote yandan, gereksinimlerin performansi
asmast durumu ise memnuniyetsizligi ortaya c¢ikaracaktir (Parasumaran, Zeithaml ve
Berry, 1990: 46-48). Yani iiriin ya da hizmet genel performansinin beklentiyi kargilamasi
veya asmast durumunda miisterinin memnun oldugu; performansin beklentinin altinda
kalmasi durumunda ise memnuniyet diizeyinin diisiik oldugu veya hi¢ olmadigi anlamina
gelmektedir. Bu tanima gore, turist tarafindan destinasyonda elde edilen faydalarin
olumlu bir degerlendirmesi (Yoon ve Uysal, 2005: 54) veya turist tarafindan algilanan

kaliteye iliskin yargilarin bir toplamidir (Stedman, 2002: 564).
3.2. TUKETICI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, hizmet ortaminda hedeflere ulagmanin en 6nemli faktorii
olarak tanimlanir ve miisterilerin ihtiyag ve taleplerini beklentilerinin {izerinde
gergeklestirmeyi icerir. (Lam vd., 2004). Genel olarak miisteri memnuniyeti, 6zellikle de

hizmetlerin bir iiriin olarak satilmasina odaklanilan hizmet sektorlerinde, herhangi bir is
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stratejisinin ¢ok Onemli bir yoniidiir. Miisteri beklentilerinin 6tesine gegmeyi kapsayan
ve miisteriler ile calisanlar arasindaki etkilesimleri iceren karmasik, kisisel ve 6znel bir
deneyimdir. Miisteri memnuniyeti, miisteriye miimkiin olan en iyi hizmeti vermenin yani
sira ¢alisanlarin duygularina ve is tatminine de bagl olarak degisebilen (Tao, 2014) satin
alinan mal veya hizmetten duyulan mutluluk ve seving gibi duygular1 iceren psikolojik
bir kavramdir. Yani ¢alisan mutlulugunun da g¢alisan performansindaki iliskisiyle de
baglantili olan bir kavramdir. “Satin alinan mal veya hizmetin sundugu avantajlar ile
tilkketicinin beklentileri/gereksinimleri Ortiistiiglinde ortaya ¢ikan durum” olarak ta
tanimlanabilen (Kili¢ ve Pelit, 2004) kavramin ilk ortaya ¢ikisinin Cordozo (1965) yaptig1
calisma oldugu iddia edilmektedir (Giesse ve Cote, 2000:1).

3.3. DESTINASYON MEMNUNIYETI

Bir turistin belirli bir destinasyona yaptigi seyahat sirasinda yasadigi
memnuniyet diizeyini ifade eden turist memnuniyeti, bir destinasyonun ve bir biitiin
olarak turizm endiistrisinin basarisinda en 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir. Kozak
ve Rimmington’a (2000) gore, turizm sektoriinde miisteri memnuniyeti, miisterilere ne
kadar iyi davranildigi ile yakindan iliskilidir. Turistlere tatil deneyimleri sirasinda sunulan
hizmetlerin tiirli ve niteligi yiiksek kalitede oldugunda ve turistlerin tatil deneyimleri
oncesinde ve sirasinda beklentileri ve istekleri karsilandiginda, turistlerin memnuniyeti

satin alma davranislari tizerinde etkili olmaktadir (Akama ve Keithi, 2003).

Destinasyon memnuniyeti turistin bir yerde farkli deneyimler yasadiktan sonra
yaptig1 6znel bir degerlendirmeye bagl olarak ortaya ¢ikan tatmin derecesi olarak ifade
edildiginde (Pizam ve Ellis, 1999) konu esasen turistin bir destinasyondan ne bekledigi
ile alakalidir. Bir cografi alanda turist tarafindan deneyim yasadiktan sonra ortaya ¢ikan
duygusal, biligsel bir durum veya her ikisinin bir kombinasyonu olarak ifade edilebilecek
bir beklentinin karsilanmasidir (Oliver, 1999; Baker ve Crompton, 2000; Del Bosque ve
San Martin, 2008; DeRojas ve Camarero, 2008).

Destinasyon diizeyinde miisteri memnuniyetinin énemi konusunda fikir birligi
olmasina ragmen, kavramin tanimi hala ¢esitliligini korumaktadir. En ¢ok alintilanan
tanimlardan biri Oliver tarafindan yapilmistir ve memnuniyetin ortaya ¢ikisinda zevk ve
keyif veren bir kisisel tatminden bahsettigi ifadesidir (Giese ve Cote 2000: 1). Bu ifade
turistlerin tiiketim ihtiyaglarinin sadece karsilanmasi degil, ihtiya¢ ve arzularini keyif
alacaklar1 bir sekilde karsilanmasi ile hissettikleri durumu ifade etmektedir. Destinasyon

memnuniyeti, beklentiler ile destinasyonda sunulan mal ve hizmetler arasindaki
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deneyimlerin karsilagtirilmasinin bir sonucu olarak Cole & Scott (2004) tarafindan, ¢cekim
giicii yiiksek bir yere seyahat sonucunda ortaya c¢ikan mevcut duygular olarak

tanimlanmaktadir.

Destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi ve rekabetci bir yapiya kavusmasi tiiketici
iizerinde olusturdugu etkiye yani yarattigit memnuniyet diizeyine énemli dl¢iide baglidir.
Memnun bir turistin ayni destinasyona geri donme, baskalarina tavsiye etme ve
oradayken daha fazla para harcama olasiligi daha yiiksektir, bu da yerel ekonomi tizerinde
olumlu bir etki yaratacaktir (Flynn, 2006). Turist memnuniyetini etkileyebilecek,
destinasyonun glizelligi, konaklama yerlerinin kalitesi, aktivitelerin ve cazibe
merkezlerinin mevcudiyeti ve yerel halkin cana yakinligi gibi bir¢ok faktor vardir
(Crompton, 1979). Didi, Nizam ve Hamza (2016) turist memnuniyeti konusunda
yaptiklari calisma, turistler i¢in memnuniyet yaratan faktorlerin plajlarin gilizelligi,
konaklama yerlerinin kalitesi ve ¢esitli destinasyona 6zgii ¢esitli sportif ve eglendirici
aktivitelerin mevcudiyeti oldugunu ortaya koymustur. Stedman (2002: 564) hizmetler,
fiziksel ozelliklerden ve sosyal boyutlardan olusan destinasyon memnuniyetinin, ¢esitli
temel ihtiyaclarin karsilandigi bir yerin faydaci degeri olarak tanimlamistir.
Destinasyonda bu degeri yakaladigini1 diislinen turist tekrar ayni destinasyonu ziyaret
etme yonelimine olmaktadir. (Baker ve Crompton 2000; Oppermann 2000; Petrick 2004;
Yoon ve Uysal 2005; Chen ve Tsai 2007; Chi ve Qu,2008; Prayag ve Ryan, 2012).
Miisteri/turist memnuniyeti iki ana nedenden Otiirii hayati dnem tagimaktadir. Birincisi,
misteriler kit kaynaklardir (Larbig ve Neylan 2015) ve bu kaynagi eski bir miisteriden
elde etmek yeni bir miisteriden elde etmekten cok daha kolaydir. Ikinci olarak miisteri
memnuniyeti misteri sadakatine yol acar, bu da isletmenin/destinasyonun kazanci

izerinde olumlu bir etki yaratir (Rosenberg ve Czepiel, 1984).

Turistlerin destinasyon deneyimlerinden duyduklar1 memnuniyet algisini
sekillendiren faktorler: yiyecek ve icecek isletmeleri, konaklama, ulasim gibi hizmet
altyapis1 ve dogal cevre, teknolojinin mevcudiyeti, sosyo-kiiltiirel faktorler, algilanan
cekicilik, politik ve ekonomik kosullar gibi faktorlerdir. Ayrica, destinasyonlarda
erisilebilirlik, imaj ve kalitenin saglanmasi, turizm caligsanlari, yerel halk, aligveris ve
rekreasyon imkanlarinin varligi ve yerel unsurlarin kullanilarak deneyimler sunulmasi da
destinasyon memnuniyetinin olusmasini saglayabilir (Teeroovengadum & Nunkoo, 2020;

Uslu ve Inanir, 2020).
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Destinasyon memnuniyetini ele alan ¢aligmalarin bir kismi genel destinasyon
memnuniyeti ile bu bahsedilen destinasyon diizeyindeki her bir 6zellikten elde edilen
memnuniyeti birbirinden ayirmanin 6nemli oldugunu ileri siirmektedir (Bigne, Sanchez
ve Sanchez, 2001; Castro, Armario ve Ruiz, 2007; Faullant, Matzler, Fiiller, 2008). Ancak
biitiin bu unsurlardan elde edilen memnuniyet Kozak ve Rimmington’a (2000; 266) gore
genel destinasyon memnuniyetinin olusmasinda etkilidir. Dogal c¢evre kalitesi, hizmet
kalitesi ve genel destinasyon imaji, memnuniyeti etkileyen 6nemli faktorlerdir (Zabkar,
Brencic ve Dimitrovic, 2010). Sonu¢ olarak, genel memnuniyet, siirecin tim
ozelliklerinden duyulan memnuniyetin toplamini ifade etmektedir (Veloutsou vd., 2005).
Liick'e (2011) gére memnuniyet iki faktor tarafindan belirlenmektedir: 6zelliklerin 6nemi
ve performans diizeyleri. Griffin ve Edwards (2013) ise destinasyon ozellikleri 6nemi ve
performansi arasinda dolayli bir iliski oldugunu ifade etmislerdir. Bu iliski turistin
goreceli olarak onem verdigi 6zelliklerin performansinin yiiksek olmasiyla daha yiiksek
bir memnuniyet elde ederken daha az dnem verdigi 6zelliklerin performansinin etkisi
memnuniyet diizeyinde daha az etkili olacak anlamima gelir. Bu nedenle, turist
memnuniyetinin destinasyon o6zelliklerinin performansindan dogrudan, her bir 6zellige
atfettigi 6neminden ise dolayli olarak etkilenebilecegi varsayilmaktadir. Chen, Zang ve
Qui (2013) turist memnuniyetinin artirtlmasinin sadece turizmdeki hizmet veren
isletmeler ve destinasyonun itibarini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda turist sadakatini
giiclendirici, fiyat esnekligini azaltici, gelecekte ortaya c¢ikacak islem maliyetlerini
diisiiriicii ve tiretim giicilinii artiric1 etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, iilkeler ve
bolgeler arasinda turist memnuniyetinin 6l¢iilmesine biiyiik 6nem verilmektedir. Beklenti
ve memnuniyet diizeyinin boyutlarin1 degerlendirmek zor olabilir ¢iinkii memnuniyet ve
beklentilere iliskin bakis acilar1 her zaman 6znel algilara baglidir ve bir turistten digerine
degisen kendi kisisel goriisii vardir. Cok sayida turistin ihtiyag ve beklentilerini
karsilayabilecek kusursuz bir hizmet yaratmak imkansiz olsa da bir destinasyon etkili
pazarlama yontemleri kullanarak ve etkili turizm hizmetleri sunarak farkl: turist tilirlerini

¢ekmede basarili olabilir.
3.4. DESTINASYON MEMNUNIYETINE ILISKIN CALISMALAR

Destinasyon memnuniyeti ¢calismalarinin yerli literatiirdeki durumunu gérmek
icin oncelikle YOKTEZ veri tabaninda yapilan arastirma sonucunda 2010-2023 yillart
arasinda toplam18 adet tez calismasinda ele alindig1 goriilmektedir. Bunlarin 4 tanesi

doktora 14 tanesi yliksek lisans diizeyinde hazirlanmis ¢aligmalardir. Doktora tezlerinin
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2 tanesi isletme anabilim dalinda, 1 tanesi pazarlama anabilim dalinda ve 1 tanesi de
turizm isletmeciligi anabilim dalinda hazirlanmistir. Yiiksek lisans tezlerinin ise 13 tanesi
turizm isletmeciligi, turizm ve otel isletmeciligi ve gastronomi ve mutfak sanatlar1 ana

bilim dallarinda hazirlanirken 1 tanesi pazarlama anabilim dalinda hazirlanmastir.

Bu c¢alismalardan doktora diizeyinde hazirlanan g¢alismalar; Kesim (2010)
turistik seyahatler icin Antalya destinasyonunu tercih eden ziyaretcilerin destinasyon
memnuniyeti ve davramigsal niyetler arasindaki iligskiyi belirlemek amaciyla
gerceklestirdigi  ¢alismasinda Antalya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerden veri
toplamistir. Calismasinda ¢esitli modeller 6nererek bunlari ¢oklu regresyon analizi ile test
etmistir. Calisma sonucunda destinasyon memnuniyetinin etkilendigi farkli destinasyon
unsurlarimin bulundugunu bu unsurlardan en etkili olanlarin konaklama isletmelerine ait
nitelikler olmakla birlikte diger unsurlarinda turist memnuniyetini dogrudan etkileyerek
davranigsal niyetler iistiinde 6nemli rolleri oldugunu ortaya koymustur. Colakoglu (2019)
Tiirkiye’nin ilk marka sehir projesini baglatmasi nedeniyle ¢alisma kapsamini Gaziantep’i
ziyaret eden turistlerin olusturdugu ¢alismasinda 653 katilimcidan elde ettigi veriler ile
destinasyon markasi bilesenleri olan marka deneyimi, marka kisiligi, marka agki, marka
memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskileri incelemeyi amaglamistir. Calisma
destinasyon markalasmasi alaninda ¢ok fazla ampirik ilgi gérmemis bir kavram olan
marka sevgisinin, biitlinsel bir model i¢inde diger marka unsurlariyla birlikte aragtirtlmis
olmasi arastirmanin dnemini ortaya koymaktadir. Aragtirma sonucunda marka deneyimi,
marka kisiligi ve marka sevgisi unsurlarini basarili bir sekilde gelistiren turistik yerlerin,
ziyaret¢i mutlulugu ve sadakatini tegvik ederek rekabet avantaji kazanabilecegi fikrini

destekledigi belirlenmistir.

Altunel (2021) yaptig1 doktora ¢alismasinda kiiltiirel bos zaman faaliyetlerine
katilan yerli ve yabanci gezginler i¢in unutulmaz ziyaret¢i deneyimlerinin bilesenlerini
ve bunlarin destinasyon farkindaligi, sadakati, memnuniyeti ve konum algisi1 tizerindeki
etkilerini belirlemeyi amaclamustir. Calismada Tripadvisor iizerinden Istanbul’un Tarihi
Yarimadasina iligkin yerli ve yabanci ziyaret¢i yorumlari sonucu kodlamalar belirlenmis
ortaya ¢ikan temalar 8 ana boyutta toplanarak uzman goriisiine sunulmustur. Daha sonra
besli likert tipinde hazirlanan ifadeler panelistlere uygulanmis ve sonugta ortaya konulan
unutulmaz ziyaretgi deneyimi boyutlart Istanbul'un bir kiiltiir destinasyonu olarak nasil
markalagabilecegini ve bu unutulmaz ziyaret¢i deneyimi boyutlarinin hangi markalagma

unsurunda nasil 6n plana ¢ikarilmasi gerektigini ortaya konulmustur. Demirer (2022)
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calismasinda turizm tiirlerinin sehir markalasmasina etkisini belirlemek temel amaci
cergevesinde sehirlerin sahip olduklari hizmet ve olanaklarin sehir taninmasi ve marka
degerine nasil katki sagladiginin belirlenmesini hedeflemektedir. Bu amaglara ulagmak
icin gerceklestirilen saha ¢alismasinda belirlenen her sehir i¢in daha 6nce o sehirde tatil
yapmis 150 kisi ile anket yontemi ile veri toplanmistir. Calisma sonucunda destinasyon
marka denkliginin turizm tiirtine gore farklilik gosterdigi, turistik kaynaklarin ve
faaliyetlerin mevcut durumu alt boyutlarinin destinasyon marka denkligi iizerinde etkili

oldugu belirlenmistir.

Destinasyon memnuniyetiyle ilgili olarak yapilan yiiksek lisans tezlerinden
bazilar1 agagida verilmistir. Caglayan (2022) caligmasinda vegan turistlerin ¢ekici ve itici
seyahat motivasyonlarinin destinasyon memnuniyetleri tizerindeki etkisini belirlemeyi
amaclamistir. Calisma sonucunda, vegan turistlerin destinasyon memnuniyetini énemli
Olclide etkileyecek destinasyona 0zgii c¢ekiciliklerin memnuniyetlerini etkileyecek
diizeyde olmadigi, yeni, bilgilendirici ve arkadaslarla birlikte yapilan rahatlatici tatil
deneyimleri arayisinin ise destinasyon memnuniyetinde baskin i¢sel motivasyonlar
oldugu tespit edilmistir. Giines (2021) calismasinda ¢esitli turizm faaliyetleri i¢in uygun
imkanlara sahip Isparta destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon kalitesi
algisini belirlemek ve destinasyon kalitesi bilesenleri ile seyahat destinasyonu sadakati
ve memnuniyeti arasindaki iligkileri arastirmak ve degerlendirmek olarak calismanin
amacini belirtmistir. Aragtirma sonucunda destinasyon 6zelliklerinin (konaklama, yemek,
ulagim, ¢ekicilik, fiyat) kalitesinin destinasyon sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica destinasyon memnuniyetinin de destinasyon sadakati
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Kiil¢iir (2019) yaptigi calismada,
Hac ve Umre i¢in Suudi Arabistan't ziyaret eden turistlerin destinasyondan memnuniyet
diizeylerini ortaya koymay1 hedeflemistir. Calisma sonucunda Mekke destinasyonu i¢in
destinasyon memnuniyetini olusturan dort faktér oldugu Medine destinasyonunu ise
destinasyon memnuniyetinin bes faktorden olustugu belirlenmis ve ankete katilan
turistlerin Mekke ve Medine destinasyonlarindan genel olarak "c¢ok yiiksek diizeyde"
memnun olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Uzun, (2017) ise yaptigi calismada
destinasyonun ulasim kalitesinin destinasyon memnuniyetine etkisini belirlemek
amaciyla Bursa destinasyonun da ampirik bir calisma gerceklestirmistir. Calisma
sonucunda "Trafik levhalarin1 okuma ve anlama kolaylig1", "Siiriiciilerin kalitesi" ve "Yol

kalitesi" boyutlarinin genel destinasyon memnuniyeti diizeyine anlamli etkisinin oldugu
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belirlenmistir. Ancak "Arag kalitesi", "Sehir i¢i trafigi kolaylastiric1 sistemler" ve "Arag

ici hizmet kalitesi" boyutlarinin ise anlamli bir etkisinin olmadig1 anlasilmigtir.

Destinasyon memnuniyeti ile ilgili yerli literatiir taramasinda hazirlanan tez
caligmalarindan sonra hazirlanan makaleler i¢in ulusal web tabani1 dergipark iizerinden
bir tarama gergeklestirilmistir. Tarama sonucunda baslikta ve anahtar kelimelerde
“destinasyon memnuniyeti” kelimeleri gecen arastirma makalesi sayist 4288 olarak
belirlenmistir. Ancak Dergipark veritbaninda arama sonuglarinin ¢ok saglikli olmadigi,
karsimiza gelen sayfalarda genellikle 5. veya 6. Sayfadan sonraki calismalarin arama
kriterleri ile tamamen ilgisiz ¢aligsmalar olabildigi goriilmiistiir. Bu yiizden ¢alismalarin
sayisini kesin olarak belirlemek miimkiin olmamistir. Ancak bu c¢alismalardan segilen
bazilarina iligkin bilgiler asagida verilmistir. Calik (2022) yaptig1 ¢alismada kis turizm
merkezlerindeki hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve destinasyon sadakati
iizerindeki etkisinin dlgiilmesi amaciyla palandokeni ziyaret eden turistlerin katilimiyla
gerceklestirdigi calisma sonucunda, kis turizm merkezlerinde hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ilizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu miisteri memnuniyetinin
destinasyona yonelik sadakat tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu ve hizmet
kalitesinin destinasyon sadakati {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin olmadig:
tespit edilmistir. Oztiirk (2021) destinasyon algisal imajmin destinasyon sadakati
tizerindeki etkisini ve bu etkide destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisini belirlemek
amaciyla Kas’1 ziyaret eden 449 kisiden topladigi veriler neticesinde elde ettigi sonuglara
gore degiskenler arasinda anlamli iliskiler oldugu ve destinasyon memnuniyetinin

aracilik roliiniin varligi tespit edilmistir.

Kesici ve Cakir (2020) destinasyondaki gastronomik ¢ekiciliklerin destinasyon
memnuniyeti izerindeki etkisini aragtirdiklari ¢aligmalarinda destinasyon memnuniyetine
gastronomi motivasyonunun diizenleyici etkisini de belirlemeyi amaglamiglar ve bu
amagla Edirne’de diizenlenen etkinliklerin katilimecilarindan veri toplamislardir.
Analizler sonucunda benzersiz ve taninmis gastronomik ¢ekiciliklerin destinasyon
memnuniyeti ilizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, fiyat ve performans odakli
gastronomik ¢ekiciliklerin ise destinasyon memnuniyeti tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir. Ote yandan gastronomi motivasyonunun gastronomik
cekicilikler ile destinasyon memnuniyeti arasindaki iliskide moderator etkisinin olmadigi
tespit edilmistir. Cigdemli ve Celik (2019) Mardin destinasyonunu ziyaret eden yerli

turistlerden elde ettikleri veriler ile turist kisilik 06zelliklerinin destinasyon
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memnuniyetine  etkisi bulunmadigim1  ancak kisilik yapilariyla  destinasyon

memnuniyetinin seyahat tiirlerine gore farkliliklar gosterdigini tespit etmislerdir.

Calismanin bir pargasi olarak, destinasyon memnuniyeti ile ilgili uluslararasi
literatiir taramasi yapilmistir. Sadece Web of Science veri tabaninda yonetimle dogrudan
veya dolayl olarak ilgili toplam 5488 calisma bulunmustur. Calismalarin 345’inin
basliginda bu terimin dogrudan kullanildigi, 30 ¢aligmada ise birlesik olarak dogrudan
kullanildig: tespit edilmistir. Bu ¢aligmalardan bazilar1 ¢alismanin bu boliimiinde yer
almaktadir. Omo-Obas ve Anning-Dorson (2022) yaptiklar1 ¢alismanin temel amacini
destinasyon cekiciligi, memnuniyet, baglilik ve ziyaret¢i sadakati arasindaki karsilikli
iliskileri anlamak ve kusak gruplarinin potansiyel ilimlastirict etkisini belirlemek olarak
ifade etmektedir. Calismanin bulgular1 sonucunda ziyaretgilerin sadakati ile destinasyon
imaj1 veya destinasyon imaj1 ile destinasyon giiveni arasinda bir iliski bulunmamastir.
Ancak, destinasyon imajinin ziyaret¢ilerin memnuniyeti lizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu, ziyaret¢i deneyiminin memnuniyet ve sadakat iizerinde olumlu bir etkisi
bulundugu ve destinasyon giiveni ve destinasyon baglilig1 arasinda pozitif ve anlaml
iliskinin varligini tespit etmislerdir. Piper vd. (2022) yaptiklar1 ¢alismanin amaci bir
kiiltiirel miras destinasyonunu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme kararin
(miras destinasyonu sadakati) etkileyen faktorleri arastirmaktir. Bu amagcla turistlerin
kisilik 6zellikleri (i¢sel faktorler) ve destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel miras unsurlari
ve memnuniyet (digsal faktorler) ile ziyaretgilerin deneyimleri ve 6znel olumlu veya
olumsuz durumlarin oynadigi role iliskin bir model olusturarak bunu test etmislerdir.
Calisma sonucunda icsel faktorlerin kiiltiirel miras destinasyonu sadakati iizerinde etkisi
oldugu ve memnuniyetin bu yapilar arasinda araci bir rol oynadigr ayrica digsal
faktorlerin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyeti lizerinde memnuniyet disinda bir
etkisi olmadigi ve kiiltiirel miras turistlerinin memnuniyeti hem dogrudan hem de ziyaret
nedeninden bagimsiz olarak destinasyona yonelik sadakate katkida bulundugu

belirlenmistir.

Unguren, Tekin ve Bayirli (2021) arastirmalarinin temel amacini, itme ve gekme
cercevesi kullanarak Alanya'daki farkli milletlerden katilimcilarin motivasyonlarini
kesfetmek ve motivasyon ile genel destinasyon memnuniyeti arasindaki iliskiyi
arastirmak olarak ifade emislerdir. Arastirmanin sonuglar1 itme ve c¢ekme
motivasyonlarinin destinasyon memnuniyetini 6nemli Olgiide etkiledigini ortaya

koymustur. Ayrica, Orta Dogulu ve Rus katilimcilarin itme motivasyon faktorlerinin
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destinasyon memnuniyeti iizerinde Avrupali katilimcilara goére daha yiiksek bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Lee ve Choi (2020) etki aralig1 performans analizi ve
etki asimetrisi analizine dayanan ¢aligmalarinda, alisveris turizmi niteliklerinin aligveris
destinasyonu memnuniyeti tizerindeki asimetrik etkisini Cinli turistlerin bakis acgisiyla
incelemeyi ve nitelikleri hayal kiriklig1 yaratanlar, memnuniyetsizlik yaratanlar, karma
olanlar, memnuniyet yaratanlar ve sevindirenler olarak tanimlayarak onceliklendirmeyi
amaglamaktadir. Arastirma sonucunda aligveris turizmi nitelikleri ve aligveris
destinasyonu memnuniyeti arasindaki asimetrik iligkiler, niteliklerin dinamik etkilerine
dair genisletilmis bir bakis acis1 sunarken, destinasyona 6zgii nitelikler arastirmacilarin
aligveris turizminde devlet promosyonlar1 ve Kore popiiler medyasinin kesfedilmemis
rollerini kesfetmelerini saglamigtir. Seetanah, Teeroovengadum ve Nunkoo (2020)
caligmalarinda turistlerin bir destinasyondaki havalimani hizmetlerinin kalitesinden
duyduklar1 memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki baglantiya
odaklanarak turistlerin bir iilkeyi ziyaret ederken yasadiklar1 ilk ve son karsilasmanin
havalimani olmas1 nedeniyle, havalimani hizmetlerine iliskin deneyimlerinin hayati
Oonemini aciklamaya c¢alismislardir. Calisma sonucunda havalimani hizmetlerinin tekrar
turizm olasihigim 6nemli Slgiide etkiledigi goriilmiistiir. Erkmen (2019) farkli yerel
mutfak deneyimi Ozelliklerinin subjektif onemini ve farkli mutfak deneyimlerinin
performansina iliskin algiy1 belirlemek amaciyla gerceklestirdigi ¢alismasinda yemekle
ilgili kiiltlirel unsurlar ve sosyal unsurlarin ziyaretciler i¢in goreceli onemleri bakimindan
yemek kalitesinden daha agir bastigini kesfetmistir. Ayrica, fiziksel ¢cevre digindaki tiim

ozelliklerin turistlerin destinasyon memnuniyetine katkida bulundugunu ifade etmektedir.

Wadeecharoen, Lertnaisat ve Pongbugnor (2018) Singapurlu, Malezyali ve
Laoslu turistlerin Tayland turizm kampanyasi ve faaliyetleri aracilifiyla Tayland
destinasyon imajina iliskin algilarini arastirdiklar1 ¢alismada biiylik ASEAN iilkelerinden
gelen ziyaretcilerin zihninde Tayland’in neredeyse hi¢ yer etmedigi sonucuna ulasmislar
ve cevre ve glivenligin SML turist gruplari arasinda destinasyon memnuniyeti tizerinde
higbir etkisinin olmadigini kesfetmislerdir. Su, Hsu ve Swanson (2017) Cin'de bulunan
bir diinya miras1 alanindaki yerli turistler i¢in li¢ onemli ziyaret¢i algisinin (hizmet
adaleti, destinasyon imaji ve hizmet kalitesi) genel destinasyon memnuniyeti ve
destinasyon hizmet saglayicilarina duyulan giiven yoluyla turizm destinasyonu sadakati
(olumlu agizdan agiza tavsiyeler ve tekrar ziyaret niyetleri) ile iliskisini arastirmayi

amacladiklar1 ¢alismalarinda hizmet adaleti ile hizmet kalitesinin genel destinasyon
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memnuniyeti ve destinasyon hizmet saglayicilarina duyulan giiven iizerinde anlaml ve
pozitif bir etkisi oldugunu, destinasyon imajinin ise genel destinasyon memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ancak destinasyon hizmet saglayicilarina duyulan
giliven lizerinde anlamli bir etkisi olmadigimi belirlemislerdir. Ayrica aragtirilan algi-
sadakat iligkilerine genel destinasyon memnuniyetinin aracilik ettigi, ancak destinasyon
hizmet saglayicilarina duyulan giivenin aracilik etmedigi bulunmustur. Lee (2016)
iiclincii yas grubundan 239 yash iizerinde yaptiklari arastirmada yash gezginlerin
destinasyon memnuniyetini ve seyahat siklifin1 belirleyen faktorleri aragtirmislardir.
Arastirma sonucunda nitelik diizeyinde "dogal ve kiiltiirel kaynaklarin ¢esitliligi", "turizm
ve rekreasyon cazibe merkezlerine engelsiz erisim", "yaslhlarla ilgili tesis ve hizmetlerin
saglanmasi" ve "sadece yaslilara yonelik tur operasyonlarinin kalitesi” olmak tizere dort
memnuniyet faktorii belirlenmistir. "Sadece yaslilara yonelik tur operasyonlarinin
kalitesi" ve "turizm ve rekreasyon cazibe merkezlerine engelsiz erisim" genel

memnuniyeti sekillendirmede 6nemli dl¢iide olumlu iken, "dogal ve kiiltiirel kaynaklarin

cesitliligi" ise seyahat sikliginin 6nemli bir belirleyicisi olmustur.
4. TEKRAR ZIYARET NIYETI

Her destinasyonda yer alan isletmelerin temel amaci turistlerin kendi
isletmelerini tekrar tercih etmeleri i¢in memnuniyet yaratabilmektir. Destinasyon
unsurlart ve destinasyonun kendisi tarafindan saglanan olumlu turizm deneyimleri,
ziyaretcilerde olumlu agizdan agiza iletisimi, bagkalarina tavsiye davranigini ve tekrar
ziyaretleri olusturan en 6nemli unsurlardir (Oppermann 2000, Yoon ve Uysal 2005, Chi
ve Qu 2008). Turizm alaninda yapilan bir¢ok calisma, destinasyon tarafindan saglanan
olumlu turizm deneyimleri ile destinasyona iliskin genel memnuniyetin turistlerin
gelecekteki davranigsal niyetleri yani tekrar aynmi yeri ziyaret ve diger insanlara o
destinasyonu tavsiye etme davraniglar {izerinde etkili oldugunu dogrulamaktadir. Eger
deneyimlerin performansi beklentilerden daha iyiyse, turist olumlu bir onaylamama
yasayacaktir, bu da memnun olduklar1 ve satin alma islemini tekrarlamaya daha istekli
olacaklar1 anlamina gelmektedir. Buna karsilik, performans beklentilerden daha kotiiyse,
tilkketici olumsuz bir onaylamama yasayacaktir, bu da tatmin olmadiklar1 anlamina gelir
ve sonug olarak bir sonraki seyahatleri i¢in alternatif destinasyonlar arayabilirler (Baker
ve Crompton, 2000; Petrick 2004; Chen ve Tsai 2007; Chi ve Qu 2008; Prayag ve Ryan
2012).
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Ancak turistlerin hareket kaliplar1 ¢ok daha cesitli faktorlerden etkilenebilir.
Turist hareket kaliplarinin olusumunu ve sekillenmesini daha iyi anlamak igin, turist
hareket kararlarina katkida bulunan altta yatan faktorlerin derinlemesine incelenmesi
gerekmektedir. Bu hareket kaliplar1 sadece mekanla ilgili olmayip, ayn1 zamanda seyahat
profili, kisisel giidiiler, destinasyonlarin fiziksel konfigiirasyonlari, 6nceki ziyaretler ve
zamandaki farkliliklar tarafindan da 6nemli 6lgiide etkilenmektedir. Bu faktdrler insani,
fiziksel ve zaman faktorleri olmak iizere {i¢ ana boyuta ayrilabilir (Lau ve McKercher,
2006). Ayrica imaj, hizmet kalitesi unutulmaz deneyimler gibi unsurlarda goéz ardi

edilmemelidir (Kim vd. 2012; Metin, 2019).

Bir destinasyona yonelik turist memnuniyetinin destinasyon sadakati iizerinde
biiyiik bir etkisi vardir. Birgok c¢alisma, memnuniyetin sadakate yol actigi fikrini
desteklemektedir (Zeithaml vd. 1996; Heitmann vd. 2007; Frangos vd. 2014). Miisteri
memnuniyeti sadik miisteri olusturmada 6nemli bir aracidir. Turistlerin ayn1 destinasyona
tekrar gelme olasiliklarin1 ifade eden tekrar ziyaret niyeti, olumlu tiiketim sonrasi
davranigin belirli bir unsurudur ve turizm sadakatinin temel bilesenidir (Cole ve Scott,
2004; Loi vd., 2017). Bu durum tekrar ziyaret niyeti ile iligkili olarak sadik miisteri
kavramini 6nemli hala getirmektedir. Oliver’a (1999: 34) gore sadakat "tercih edilen bir
iiriinti’hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma ya da tekrar satin almaya
yonelik derin bir bagliliktir”. Bu baglilik digerlerinin ¢esitli kanallardan pazarlama
cabalarina ragmen ayni1 markay1 ya da ayn1 marka setini tekrar tekrar satin almaya neden
olmaktadir. Sadakat, zaman i¢inde miisteri ile isletme arasinda gerceklesen birden fazla
ticari islemden sonra olusan bir durumdur (Thomas, 2012). Turizmde sadik miisteri ayni
hizmet saglayicidan tekrar hizmet satin almayi isteyen ya da ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmekle ilgilenen ve bu isletme ya da destinasyonu bagkalarina da tavsiye eden
kisi olarak tanimlanabilir (Liu vd., 2012). Eger turistler bir destinasyondan memnun
kalmislarsa, o destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ve aile iiyelerine, akrabalarina ve
arkadaslarina olumlu sekilde gittikleri yeri anlatmalar1 ve hatta onlar1 da tesvik etmeleri
miimkiindiir (Yoon ve Uysal 2005; Chen ve Tsai, 2007). Bazi1 arastirmalar ziyaretgilerin
bir destinasyondan duyduklari memnuniyeti ifade etme oranlar1 arttikca o destinasyonu
tekrar ziyaret etme olasiliklarinin o derece arttigini ortaya koymustur (Assaker, Vinzi ve
O’Connor, 2011; Chi ve Qu, 2008; Del Bosque ve Martin, 2008; Tsai, 2007). Turist

sadakati ve tekrar ziyaret kavramlarinin herhangi bir pazarlama maliyeti 6demeden
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miisteri devamlilig1 yarattig1 i¢in destinasyon rekabetciligi a¢isindan 6nemli kavramlar

oldugu soylenebilir.

Yoon ve Uysal (2005) turistik destinasyonlarin yeniden satilabilen ve
baskalarina tavsiye edilebilen bir iiriin olarak degerlendirilebilecegini vurgulamaktadir.
Bir destinasyona yonelik sadakat ise normalde turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti ve bir
turistik destinasyonun muhtemelen arkadaslara veya aile iiyelerine tavsiye edilme
derecesi olarak anlasilmaktadir. Destinasyon memnuniyetinin turistlerin bir destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetleri {lizerindeki olumlu etkisi yadsinamaz gibi goriinse de,
destinasyon deneyiminin karmasik oldugu ve cesitli bilesenlerden olustugu tespit
edilmigtir (Pizam ve Milman, 1993). Konuyla ilgili 6nceki arastirmalara dayanarak,
miisteri memnuniyeti, miisteri deneyimi, deger, hizmet kalitesi veya performansi, ulagim,
unutulmaz deneyimler, sosyal bag ve sinerji, fiyat, risk, marka adi, demografik 6zellikler,
aligkanliklar ve marka kullanim ge¢misi gibi faktorlerin miisteri sadakatini etkileyen
faktorler oldugu sdylenebilir (Loi vd., 2017; Chen, Htaik, Hiele ve Chen, 2017; Hang vd.,
2017; Thompson ve Schofield, 2007; Um vd., 2006).

4.1. TEKRAR ZIYARET NIYETINE ILISKIN CALISMALAR

Destinasyon memnuniyeti ¢alismalarinin yerli literatiirdeki durumunu gérmek
i¢in oncelikle YOKTEZ veri tabaninda yapilan arastirma sonucunda 2013-2022 yillart
arasinda toplam14 adet tez ¢alismasinin basliginda tekrar ziyaret niyeti kelimelerinin
birlikte yer aldigi goriilmektedir. Bunlarin 4 tanesi doktora 10 tanesi yiiksek lisans
diizeyinde hazirlanmis ¢calismalardir. Doktora tezlerinin 1 tanesi isletme anabilim dalinda,
1 tanesi turizm isletmeciligi anabilim dalinda ve 1 tanesi de gastronomi ve mutfak
sanatlar1 anabilim dalinda ve 1 tanesi de rekreasyon yonetimi anabilim dalinda
hazirlanmigtir. Yiiksek lisans tezlerinin ise; 2 tanesi isletme anabilim dalinda, 3 tanesi
turizm isletmeciligi anabilim dalinda, 1 tanesi pazarlama iletisimi anabilim dalinda, 1
tanesi gastronomi ve mutfak sanatlar1 anabilim dalinda, 2 tanesi turizm isletmeciligi ve
otelcilik anabilim dalinda ve 1 tanesi dijital ekonomi ve pazarlama anabilim dalinda

hazirlanmuistir.

Kog¢ (2022) yaptig1 tez calismasinda Kapadokya bolgesinde calisan tur
rehberlerinin performansinin unutulmaz turizm deneyimleri ve tekrar ziyaret niyeti
tizerindeki etkilerine ve turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerine iliskin algilarmin
demografik oOzelliklerine, seyahat amaglarina ve rehberin cinsiyetine gore farklilik
gosterip gostermedigine iliskin yaptig1 calisma sonucunda elde ettigi bulgular turist
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rehberlerinin performanslariin turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri {izerindeki
olumlu etkisi oldugu, katilimcilarin unutulmaz turizm deneyimine iligkin algilarinin
demografik ozelliklere, turist rehberinin cinsiyetine ve seyahatin amacina bagl olarak
farklilik gosterdigi ve unutulmaz turizm deneyiminin ise tekrar ziyaret niyeti iizerinde
etkisi oldugu belirlenmigstir. Celik (2021) Gastronomi Kentlerini (Gaziantep, Hatay ve
Afyonkarahisar) ziyaret eden yerli turistlerin beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini
ayrica turistlerin tatil sirasinda yemek yeme egilimlerinin turist memnuniyeti ve tekrar
ziyaret niyeti lizerinde moderator etkisi olup olmadigini tespit etmek amaciyla bir tez
calismasi gerceklestirmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Gastronomi Sehirlerini ziyaret eden
ve yemeklerini deneyimleyen yerli turistlerden anketler yontemiyle topladigi verilerin
analizi sonucunda; beklenti, iirliniin performansi, teyit ve memnuniyet degiskenlerinin
turistlerin tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigi moderator degisken olarak
belirlenen tatilde yeni yiyecek arama egiliminin ise tekrar ziyaret niyeti lizerinde olumlu
etki yarattigi ve turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlar karsilastirildiginda, yerli
turistlerin yemek deneyimi agisindan memnuniyetlerinin ziyaret ettikleri destinasyona

gore degistigini kesfetmistir.

Calikoglu (2019) calismasinda deneyimsel pazarlama bilesenlerinin yesil
davraniglara yonelik tutumu ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskide yesil imajin
etkisinin aragtirilmasi amag¢lanmistir. Analizler sonucunda miisteri deneyimi boyutlarinin
deneyimsel deger boyutlarimi kismen ve pozitif yonde etkiledigi gériilmiistiir. Ote yandan
deneyimsel degerin yesil davranislara yonelik tutum {izerinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yesil davranislara yonelik tutum
ise tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.
Ayrica, yesil imajin iki degisken arasindaki araci ve diizenleyici rolii kanitlanmustir.
Karagar (2016) rekreasyonel faaliyetlere katilanlarin ¢evresel tutumlarimi ve g¢evresel
tutumlarini tekrar gézden gecirme olasiliklari tizerindeki etkisini aragtirmay1 ve 6lgmeyi
amacladig1 caligmasinda Ilgaz daglarini rekreasyonel faaliyetler amaciyla ziyaret eden
508 ziyaretciden elde edilen verilerin analizi sonucunda bazi insanlarin ¢evre tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu, digerlerinin ise c¢evreye karsi olumsuz bir tutum
sergiledigini, [lgaz Dag1 Milli Parki ziyaret¢ilerinin destinasyona iligkin algisinin olumlu
oldugunu ve tekrar ziyaret etme konusunda olumlu goriislere sahip olduklari

belirlenmistir. Ayrica, tekrar ziyaretin medeni durum, yas, egitim diizeyi ve ise gore
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degistigi anlagilmis ve tekrar ziyaret etme niyetinin ¢evresel tutumlar ve destinasyon

imajindan etkilendigi de ortaya ¢ikmuistir.

Tekrar ziyaret niyetinin ele alindig1 yiiksek lisans tezlerinden bazilarina asagida
yer verilmistir. Tekin (2022) ger¢eklestirdigi tez calismasinda otel isletmelerinde
konaklaya misafirlerden elde ettigi veriler ile otel isletmelerinde miikemmeliyet¢ilik,
uyusmazlik hassasiyeti, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki fark, miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkiyi ortaya koymayir amaglamistir.
Calisma sonucunda mitkemmeliyetcilik ve uyusmazlik hassasiyeti gibi kisisel 6zelliklerin
miisteri memnuniyetini ve algilanan hizmet kalitesini etkiledigi ve miisteri memnuniyeti
ile tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Akgiin (2019) otel
hizmetlerinden duyulan memnuniyetin ¢alisan uyrugu, misafir uyrugu ve konaklama
ozellikleri temelinde farklilik gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla
gerceklestirdigi tez calismasi sonucunda yabanci personelin misafir memnuniyeti
iizerindeki etkileri arastirilmis fakat otel hizmetlerinden memnuniyette yerli ¢alisanlarla
arasinda farkliliga rastlanmamistir. Dogu kiiltiirtinden gelen misafirlerin bat1 kiiltlirlinden
gelen misafirlere gore yiyecek-igecek hizmetlerinden ve 6n biiro hizmetlerinden daha az
memnun kaldiklar1 ve cesitli konaklama oOzelliklerine bagli otel hizmetlerinden

memnuniyet diizeyinde bir degisimin oldugu ortaya konulmustur.

Akan (2016) ¢alismasini belirli bir turistik destinasyonu ziyaret eden turistlerin
yiyecek-icecek isletmelerinde edindikleri restoran deneyimlerinin ayni destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini dogrudan ve dolayli olarak ortaya koymak
amaciyla gergeklestirmistir. Calisma restoran deneyiminin tekrar ziyaret niyeti iizerinde
oldukc¢a anlaml bir etkisi oldugunu gostermistir. Buna ek olarak, memnuniyet ve mekana
baglilik gibi degiskenlerin tekrar ziyaret niyeti lizerinde restoran deneyimini destekleyici
rolleri oldugu belirlenmistir. Timur (2015) ise termal destinasyonlar1 ziyaret eden
turistlerin termal destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkileri belirlemek
amaciyla Balgova ve Gonen destinasyonlarinda 343 katilimci ile gergeklestirdigi calisma
sonucunda termal turistlerin hizmet kalitesi, destinasyon imaj1 algilar1 ve tekrar ziyaret
niyetleri arasinda anlamli iligkiler tespit etmis, ayrica destinasyon imajinin hizmet kalitesi
ve tekrar ziyaret niyeti iliskisi lizerinde aracilik etkisine sahip oldugunu ortaya

koymustur.

Yerli literatlir icin tarama yapilan Dergipark veritabaninda “tekrar ziyaret

niyeti” kelimeleri birlikte aratilmis ve karsimiza gelen c¢alismalardan bazilarina iligskin

85



incelemeler agsagida verilmistir. Cavusoglu ve Demirag (2022) destinasyon marka degeri
cercevesinde destinasyon marka 6zgiinliigiiniin ve destinasyonun sahip oldugu marka
benlik uyumunun davranigsal niyetler lizerine etkisini inceledikleri ¢alismalarini bir yil
icerisinde bir turistik destinasyonu ziyaret eden bireyler lizerinde gergeklestirmislerdir.
Calismada kullandiklar1 yol analizi sonucunda destinasyon marka 6zgiinliigliniin ve
destinasyon markasmin kendisiyle uyumlu olmasmin destinasyon marka sadakati
iizerinde, destinasyon marka sadakatinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde ve destinasyon
marka Ozgilinliigliniin tavsiye niyeti lizerinde pozitif etkisi tespit oldugunu tespit

etmislerdir.

Yazit ve Erkol Bayram (2022) calismalarinda Istanbul Sultanahmet semtini bir
turistik destinasyon olarak tercih eden tatilcilerin seyahat motivasyonlarinin, tatmin
diizeylerinin, tekrar ziyaret etme isteklerinin ve sadakat tutumlarinin birbirleriyle nasil
iliskilendirildiginin ~ degerlendirilmesini  amacglamiglardir. ~ Calisma  sonucunda
arastirmanin degiskenleri; seyahat motivasyonu, ziyaretci tatmini, tekrar ziyaret niyeti ve
destinasyon sadakati arasinda pozitif ve orta derecede anlamli bir iliski oldugu
bulunmustur. Bigkin ve Sahin (2021) destinasyonda diizenlenen etkinliklerin
destinasyonun tanitimi i¢in bir ara¢ olarak kullanilmasi sonucu tekrar ziyaret niyeti
iizerinde meydana gelen etkiyi belirlemeye yonelik olarak Seb-i Aruz etkinliklerine
katilanlar iizerinde bir arastirma gerceklestirmiglerdir. Caligma sonunda etkinliklerin
ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkili oldugunu ve etkinlik
siirecinde destinasyona 06zgli figiir ve degerlerin sergilenmesinin ve tanitiminin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetine olumlu etkileri oldugunu belirlemislerdir. Metin
ve Kalay (2021) galigmalarinin amaci, Van'1 ziyaret eden Iranli turistlerin algiladiklari
destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlaml
etkileri olup olmadigimi belirlemektir. Arastirma sonucunda destinasyon imajinin alt
boyutlar1 olan fiyat ve aligveris boyutu ile hizmet ve giivenlik 6nlemleri boyutlarinin
memnuniyet iizerinde ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde anlamli etkileri oldugu ancak
tarihsel ve kiiltiirel degerler boyutu, dogal giizellik boyutu ve sosyal faaliyetler
boyutlarinin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri lizerinde anlaml etkilerinin olmadig:

belirlenmistir.
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IKiNCi BOLUM
AMAC ONEM VE HiPOTEZLER

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve onemi agiklanmis, arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezler ve hipotezlerin dayanaklart sunulmus arastirmanin

kapsami, varsayimlari ve kisitlari ayrintili olarak verilmistir.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Asir turizm bir kavram olarak yaklasik dort yildir kullanilmasina ragmen
turizm destinasyonlar ile ilgili sorunlarin ele aldig1 ¢alismalar kirk yildan uzun siiredir
ele alinmaktadir (Capocchi vd. 2019). Gelismekte olan iilkelerde gelen turist sayisinin
artisina yonelik biliylime politikalari, kitle turizmini ve beraberinde bir¢ok olumsuz
sonucu ortaya c¢ikarmistir (Hall 1994). Asir1 turizm destinasyonun kapasitesinden ¢ok
daha fazla ziyaretci tarafindan ziyaret edilmesiyle ortaya ¢ikan kalabalik destinasyonlari
(Walmsley, 2017: 2) ve buna bagh olarak ortaya ¢ikan her konudaki sorunu isaret
etmektedir. Ancak asir1 turizm destinasyonda yalnizca niifus artist demek degildir. Bir
destinasyonda yer alan tiim aktorlere bagli olarak cevresel, ekonomik, psikolojik ve
algisal faktorleri iceren ¢ok yonlii bir olgudur (Gonzalez vd., 2018: 277) ve cevre
biitiinligii, sosyal yasam, gibi faktorleri de olumsuz etkilemektedir (McCool ve Lime,
2001: 381). Yillar boyunca turizmle ilgili kararlarda yerel toplumlarin sosyo-ekonomik
kosullar1 ve destinasyonun sartlar1 dikkate alinmadan hizli bir sekilde turizm gelirlerinin
artirllmasi1 hedeflendiginden (Hall 1994; Mitchell ve Reid 2001; Scheyvens 2002;
Timothy 2002; Tosun 2005) giliniimiizde bu yanlis karar ve uygulamalarin sonuglar
olarak asir1 turizm ve ona bagl sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Yerel halkin dikkate
alinmadig1 ve kararlarda s6z sahibi olmadig1 ancak en ¢ok sikintisini yagsadigi (Timothy
2002; Liu ve Wall 2004) asir1 turizm kapsaminda destinasyonlarin tasima kapasiteleri ve
yerel halk boyutlariyla ilgili c¢esitli ¢alismalar son yillarda gergeklestirilmis ve
gerceklestirilmeye de devam etmektedir. Ancak Tiirkiye gibi, turizm gelirlerinin

ekonomisinde 6nemli bir yere sahip olan iilkeler agisindan durum biraz daha karmagiktir.

Asirt turizmin sadece yerel halk ve destinasyon tizerindeki etkilerini ¢aligmak
ve bunlarin ¢oziimlerine odaklanmak konunun 6nemli bir ayagini ihmal etmek olacaktir.
Ciinkii asir1 turizmin, ortaya ¢ikardigi sorunlarin ¢oziimiinde dogrudan turist sayisinin

azaltilmasina ya da talebin diisiiriilmesine yonelik tedbirler iilkenin ulusal planlariyla
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ortiismemektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakaninin 2019 Eyliil ayinda yaptig1 ve basinda yer
alan acgiklamada 2023 turizm stratejisi igerisinde hedeflenen turist sayisinin 75 milyon
hedeflenen rakamin ise 65 Milyar dolar oldugunu agiklamistir (NTV, 2019). Bu
aciklamadan, turizm gelirlerinde kisi basi turist harcamalarii gelistirecek caligsmalar
yapilmakla birlikte, asil artigin turist sayisina bagli bir artig olacagi sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu durum Avrupa’da ve diinyada asir1 turizm kalabaligina maruz kalan
destinasyonlarda alinan ¢ozlime yonelik radikal kararlarin Tiirkiye’de alinmasimin ¢ok
miimkiin olmadigini géstermektedir. Bunun yerine biitiinciil bir bakis acistyla konuyu ele
almak ve daha yumusak; destinasyonun ve turist akimimnin siirdiiriilebilecegi
destinasyonun fiziki ve sosyal ¢evresinin ve yapisinin birlikte korunabilecegi dnlemler
tizerinde ¢aligilmasi ve bir destinasyon yOnetim anlayisinin olusturulmasi gereklidir.
Bunun i¢in de asir1 turizm destinasyonlarindaki mevcut durumun tiim agilardan ve tiim
paydaslar bakimindan ele alinmasi 6nem arz etmektedir. Bu sebeple turist ve destinasyon
iligkisi agisindan mevcut durumun g¢ergevesinin belirlenmesine ve agri turizm algisi ile
destinasyon marka degerinin bagimli degiskenler lizerindeki etkilerini ortaya koymaya

yonelik olmasi bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Asirt turizm kavrami Tiirkiye’nin de iginde bulundugu pek c¢ok turizm
destinasyonu i¢in 2016’dan itibaren kullanilmaya baslanan 6nemli bir kavramdir. Asiri
turizmin yeni bir kavram olmasi nedeniyle destinasyonlarda bu konuda gelistirilmis net
politikalar da heniiz mevcut degildir. Kapsamli bir politika gelistirebilmek i¢in konunun
tiim boyutlariyla ele alinarak belirlenmesi gerekmektedir. Asir1 turizm destinasyonlarini
ziyaret eden turistler acisindan konuyu ele alan bu tezin temel amaci, asir1 turizmin var
oldugu destinasyonlarda belirli bir zamanda ortaya c¢ikan kalabalik, kirlilik, trafik
yogunlugu ve giiriiltii gibi olumsuzluklarin turistler tarafindan algilanisi, bu alginin
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine olan etkisi ile destinasyonlar i¢in
olumlu etkileri oldugu bilinen destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyetine olan etkisinin belirlenmesidir.

Ayrica aragtirmada Bodrum destinasyonu 6zelinde asir1 turizm ve destinasyon
marka degeri arasindaki iligki ile destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iligkilerinde belirlenmesi bir diger amaci olusturmaktadir. Bu amaci
gerceklestirmek icin; Oncelikle asir1 turizm, destinasyon yogunlugu, destinasyon
memnuniyeti, tekrar ziyaret ve destinasyon marka degerine iliskin literatiiriin

derinlemesine arastirilmasi, ikinci asamada asir1 turizm algisin1 ¢ok boyutlu olarak
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Olcebilecek bir ara¢ olusturulmasi, {igiincii olarak aragtirmadaki tiim degiskenlere iliskin
Olceklerin kullanilarak veri toplanmasi ve uygun yontemlerle analiz edilmesi ve son
olarak asir1 turizm algisinin ve tiiketici temelli marka degerinin bagimlhi degiskenler

tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi hedeflenmektedir.

Arastirmada yukarida sunulan amaglar kapsaminda olusturulan hipotezlere ve
hipotezlerin dayanak noktasini olusturan iliskilere asagida ayrintili bir bigimde yer

verilmistir.
2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Asirt turizm belirli destinasyonlarda ortaya ¢ikan ve destinasyonu bir biitiin
olarak etkileyen, degistiren bir olguyu ifade eden kavramdir. Asiri turizmin belli
bolgelerde olugmasi bolgeye artan talebin ¢ok fazla olmasi sonucu gergeklesir. Bir
destinasyonun tercih edilmesi bdlgenin sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltlirel, sosyal
cekicilikler yaninda tanmirligi, moda olmasi, sosyal medya etkisi gibi pek ¢ok farkli unsur
tarafindan etkilenmektedir. Turistlerin tatile ¢ikmadan verdikleri bu kararlarda 6nem
verdikleri unsurlardan elde ettikleri sonuglar onlarin memnuniyet diizeylerini etkilemekte
ve bu memnuniyet sonraki zamanlarda tekrar destinasyonu ziyaret etmelerini ve g¢esitli

sekillerde destinasyonun tanitimini saglamaktadir (Ipar ve Dogan, 2013).

Turist memnuniyeti, destinasyon se¢imini, lirtin ve hizmet tiiketimini etkiledigi
icin turizm endiistrisinde rekabetin stirdiiriilebilmesi i¢in en 6nemli degiskenlerden biri
olarak kabul edilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000). Turist memnuniyeti i¢in
oncelikli faktorler genellikle turistin konaklama isletmesine bagli oldugunu ifade eden
Choi ve Chu’nun (2000) Asyal1 ve Avrupali turistlere yonelik gergeklestirdikleri ampirik
caligmalarinda, konaklama isletmeleri i¢in personel ve oda kalitesinin miisteri
memnuniyetini belirleyen en Onemli faktorler oldugunu belirlemiglerdir. Ancak
destinasyonun genel unsurlar1 ve sahip oldugu 6zelliklerinde turistlerin memnuniyeti
tizerinde 6nemli etkileri oldugu bilinmektedir. Vajénerova, Ziaran, Ryglova ve Andrasko
(2014) turist memnuniyetinin olusmasinda hizmet fiyatlari, doga atraksiyonlari, saglanan
bilgiler, destinasyonlarin benzersizligi, yerel halk tarafindan hos karsilanma ve kabul
gorme, kiiltlirel ve sosyal ¢ekicilikler, ulasim erisilebilirligi, algilanan giivenlik, yemek
tesislerinin kalitesi, destinasyonun imaji, deneyimsel faaliyetler, hedefe giden yollar ve
konaklama kalitesi gibi kalite unsurlariin etkili oldugunu ifade etmektedir. Asir1 turizm,

bir yerin yasanilabilirligini, yerel halkin ve ziyaretcilerin, turizmle dogrudan ya da dolayl
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iliski icinde bulunan farkli paydaslarin deneyimlerini giiglii bir sekilde etkileyen bir
olgudur (Bellini, Go, ve Pasquinelli 2017: 338). Dolayisiyla bahsedilen unsurlarin hepsi
asir1 turizmden etkilenmektedir. Bu durumda destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret
niyeti lizerinde etkili olacaktir. Kozak (2001) ¢alismasinda genel memnuniyet ile tekrar

ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligkinin bulundugunu belirlemistir.

Destinasyonlar turizm sisteminin en temel unsurlaridir. Bu temel unsurlarda
meydana gelen her degisiklik ve bozulma destinasyonu tercih edenlerin memnuniyet
diizeylerinin de degismesine yol agmaktadir. Walter (1982) destinasyonlardaki algilanan
tagima kapasitelerinin asilmasi ile ortaya ¢ikan olumsuzluklarin turist deneyimi ve yerel
halk memnuniyet seviyesini olumsuz olarak etkileyecegini belirtirken Goodwin (2017)
ise destinasyonda belirli bir zamanda ¢ok fazla turistin bulunmasinin sadece bolge halkini
olumsuz etkilemekle kalmay1p, bolgeyi ziyaret eden turistlerinde turizm deneyimlerini ve
yasam kalitelerini 6nemli Ol¢lide bozucu bir durum olarak nitelendirmektedir.
Destinasyonun turist memnuniyetine etkisi ile ilgili olarak yapilan ¢alismalar genellikle
turizm endiistrisinde miisteri deneyimi ile baglantili olarak gergeklestirilmistir.
Memnuniyeti daha ¢ok hizmet alinan konaklama isletmesi, ve yiyecek isletmelerindeki
temizlik, yer, fiyat, giivenlik, gibi temel hizmet konular1 ile alinan hizmetin kalitesi,
hizmet veren personelin sahip oldugu bilgi seviyesi ve konukseverlik faktorleri iizerinden
ele alan caligmalar ile birlikte destinasyonla ilgili olarak turistik c¢ekicilikler, iletisim,
cevre ve ulasilabilirlik konular1 da turist memnuniyeti ¢calismalarinda tizerinde durulan

konulardir (Kili¢ ve Pelit, 2004; Duman ve Oztiirk, 2005).

Destinasyondaki deneyimlere bagli olarak olusan destinasyon memnuniyeti
dolayli olarak destinasyon deneyimini etkileyen unsurlardan da etkilenmektedir. Qian jin
vd. (2016) destinasyonda algilanan kalabaligin kontroliiniin turist memnuniyetini
artirmada gerekli oldugunu belirtmistir. Turist agisindan kalite algisini yaratan genel

faktor destinasyonun turistin beklentilerini karsilamasi oldugu sdylenebilir.

Destinasyonlarin  yonetilmesinde, mevcut durumunun belirlenmesinde,
destinasyonda ortaya ¢ikan sorunlarin tespitinde turist algilarinin belirlenmesi de oldukca
Oonemlidir. Sirdiiriilebilir bir destinasyon icin destinasyonu biitiinciil bir sekilde
korumanin yaninda destinasyonun talep edilirliginin de siirdiiriilmesi 6nemlidir. Rozelee,
Rahman ve Omar (2015) literatiirde yer alan bazi ¢alismalarin sonuglarina ragmen,
destinasyonun korunmasi ve gelisiminde turistlerin algilarinin da bdlge sakinlerinin

goriisleri kadar faydali olabilecegine dikkat ¢ekmistir. Ornegin, siirdiiriilebilir turizm

90



caligsmalar1 destinasyonun dogal giizelligini korur ve bu sayede turistlerin daha memnun
kalmasin1 saglar. Ayrica, siirdiiriilebilir turizm c¢alismalar1 destinasyonun hizmet
kalitesini artirarak ve turistlerin ihtiyaclarin1 karsilamak ic¢in ¢alisarak turist

memnuniyetini artirabilir.

Sonug olarak, turizm ¢aligsmalari i¢erisinde 6nemli yer tutan turist memnuniyeti
destinasyonun sahip oldugu ozellikler, destinasyonun ulasilabilirligi ve sagladigi
hizmetler ile destinasyonda yasayan yerel halkin tutumlarindan Onemli Olgiide
etkilenmektedir. Yani destinasyon ile memnuniyet arasinda dogrudan bir iliski, s6z
konusudur. Destinasyonlar1 pek ¢ok anlamda olumsuz etkileyen ve destinasyonlarin
stirdiiriilebilirligi ontindeki 6nemli engellerden biri olan asir1 turizmin de destinasyon
memnuniyeti lizerinde ve tekrar ziyaret niyeti tizerinde bir etkisi olacagi
varsayillmaktadir. Asir1 turizm sebebiyle etkilenen destinasyonun sosyal, fiziksel biitiin
unsurlar1 ve bunlarin yarattig1 olumsuz turist deneyimleri turistlerde asir1 turizm algisinin
olugsmasina neden olacaktir. Bu olumsuz deneyimin ve olumsuz algininda turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine etki edecektir diisiincesinden hareketle 1. ve 2.

hipotezler asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hi: Asin turizm algisimin destinasyon memnuniyeti iizerinde anlamh ve

olumsuz etkisi vardir.

Hia- Asirt turizm kaynakli kalabalik algisi ile destinasyon memnuniyeti arasinda

anlaml1 ve olumsuz bir iliski vardir.

Hib- Asirt turizm kaynakli yerel halk tutumu algisi ile destinasyon memnuniyeti

arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir.

Hie- Asint turizm kaynakli yerellik kaybi algist ile destinasyon memnuniyeti

arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

Hid- Asir1 turizm kaynakli tasima kapasitesi algisinin destinasyon memnuniyeti

arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir.

Hie- Asint turizm kaynakli fiyat algist ile destinasyon memnuniyeti arasinda

anlaml1 ve olumsuz bir iliski vardir.

Hir Asirt turizm kaynakl glivenlik algisi ile destinasyon memnuniyeti arasinda

anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.
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Hig- Asirt turizm kaynakli ¢evre kirliligi algisi ile destinasyon memnuniyeti

arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

Hin- Asirt turizm kaynakli temel hizmet algisi ile destinasyon memnuniyeti

arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

H3: Asin turizmin tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamh ve olumsuz etkisi

vardir.

H2a- Asint turizm kaynakli kalabalik algist ile tekrar ziyaret niyeti arasinda

anlaml1 ve olumsuz bir iliski vardir.

Hob- Asirt turizm kaynakli yerel halk tutumu algisi ile tekrar ziyaret niyeti

arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir.

Hac- Asint turizm kaynakli yerellik kaybr algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda

anlamli ve olumsuz bir iliski vardir

Had- Asint turizm kaynakli tasima kapasitesi algisi ile tekrar ziyaret niyeti

arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir

Hae- Asirt turizm kaynakli fiyat algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli

ve olumsuz bir iliski vardir

Hor- Asint turizm kaynakli giivenlik algist ile tekrar ziyaret niyeti arasinda

anlamli ve olumsuz bir iliski vardir

Hag- Asirt turizm kaynakli ¢evre kirliligi algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda

anlamli ve olumsuz bir iliski vardir

Hon- Asint turizm kaynakli temel hizmet algist ile tekrar ziyaret niyeti arasinda

anlamli ve olumsuz bir iliski vardir

Calisma kapsaminda ayrica destinasyon marka degeri ile destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkilerin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.
Turizm endiistrisi, miisterilere bir deneyim sunan hizmet endistrisi olarak
nitelendirilmektedir. Bu nedenle, turistler turizm iirliniiniin kalitesini onu gergekten
deneyimleyene kadar bilemezler. Turizm {iriiniiniin bu soyut 6zelligi, turistlerin seyahat
karar1 verirken destinasyonun imaj, bilinirlik, kalite algisi, hizmet fiyat karsilastirmasi
gibi unsurlar1 dikkate alarak karar vermek zorundadir. Turistik destinasyonlar kiiresel bir

ortamda farkliliklarin1 ve buna bagl rekabet avantajlarini gelistirerek turist tarafindan
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tercih edilen iirlin olarak (Boo vd., 2009) kabul edilebilir. Turistleri oraya ¢ekmek
istiyorsaniz insanlarin bir yeri nasil gordiiglinii anlamak ¢ok 6nemlidir. Destinasyon imaj1
algisi, medya teknolojilerinin yani sira farkli insan deneyimlerinin bir karigimindan
meydana gelmektedir. (Horrigan, 2009). Destinasyon markalagsmasi, bir yer hakkinda
olumlu bir imaj olusturmak ve ziyaretgilerle duygusal baglar gelistirmek icin giiglii bir
pazarlama araci olarak kabul edilmektedir (Barnes, Mattsson ve Sorensen, 2014). Bu
acidan bakildiginda tiiketiciye tirtin hakkinda bilgi verip tirlinii tanitmasi, diger iiriinlerle
karistirilmasin1 6nlemesi (Ar, 2007) giivenilirlik ve {iiriin kalitesi konusunda mesajlar
tagimasi (Bozkurt, 2006) sonraki satin alma kararlarinda tiiketicinin tutum ve inanglarini
etkilemesi ve tliketicinin korunmasini saglamasi gibi fonksiyonlariyla (Kozak, 2008)
marka onemli bir stratejik faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (San Martin, Herrero, ve

Garcia de los Salmones, 2019).

Memnuniyet, genel tiiketici davranisi arastirmalarinin yani sira turizm
aragtirmalarinda da biiytik ilgi goren bir diger énemli kavramdir ¢iinkii memnuniyet
olumlu davranigsal sonu¢lar dogurur ve memnuniyetin anlasilmasi1 sektorde yonetsel
kararlarin daha basarili olmasini saglar (Danaher ve Haddrell, 1996; Kozak, 2001). Bu
yiizden destinasyon memnuniyetini ve onun marka degeri ve tekrar ziyaret niyeti ile olan

iligkisini dogru anlamak ve belirlemek gereklidir.

Bir yerin hem mevcut hem de potansiyel turistler tarafindan nasil algilandigini
anlamak i¢in o yerin tanimlayici nitelikleri derinlemesine incelenmelidir. Aksi takdirde,
ziyaretcilerin oradayken algiladiklar1 karmasik faktorler, su anda sahip olduklar1 veya
geldiklerinde sahip olacaklari duygulari olumsuz yonde etkileyebilir. Ancak, olumlu
bilesenlere sahip yerlere gelen ziyaret¢iler, seyahatleri sonucunda bazi koétii duygular
yasasalar bile bunu goz ard1 etmeyi tercih edebilirler (Akkus, 2019). Dolayisiyla bir yerin

marka degeri, o destinasyonun nasil algilandigi tizerinde etkili olacaktir.

Chen, Zang ve Qui (2013) turist memnuniyetini artirmanin sadece turizm
hizmeti saglayicilarinin ve destinasyonun itibarini artirmakla kalmadigini, ayn1 zamanda
turist sadakatini giliclendirdigini, fiyat esnekligini azalttigini, gelecekteki islem
maliyetlerini diislirdiigiinii ve tiretim giiclini artirdigini belirtmektedir. Tekrar satin alma
ya da destinasyonlar s6z konusu oldugunda tekrar ziyaret, cagdas pazarlamanin en 6nemli
konularindan biri olarak kabul edilmektedir. Bir¢ok calismada, tekrar satin almanin
faydalar1 su sekilde belirtilmistir: eski miisterileri cekmek, yeni miisteriler edinmekten

daha uygun maliyetlidir; miisteriyi elde tutmada yiizde 5'lik bir artig, kar ylizde 25-85
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oraninda artirabilir (Reichheld ve Sasser, 1990; Shoemaker ve Lewis, 1999). Bu nedenle

destinasyonlarin turist memnuniyeti verilerini elde etmek ve 6l¢gmek ¢ok 6nemlidir.

Bir destinasyonun cesitli bilesenlerinden duyulan memnuniyetin ve bunun
turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinin anlagilmasinda kaydedilen
ilerlemeye ragmen, destinasyon memnuniyetini belirleyen destinasyon o6zelliklerinin
daha 1yi anlasilmasina ihtiya¢ vardir (Seetanah, Teeroovengadum ve Nunkoo, 2020).
Ayrica destinasyondan memnuniyeti etkileyen diger faktorlerle iliskisinin de incelenmesi
onem arz etmektedir. Bu ylizden destinasyon marka degeri ile destinasyon memnuniyeti
ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkiler her bdlge icin ayri1 ayri ele alinmasi ve
incelenmesi gereken konulardir. Destinasyon marka degeri destinasyonu diger
destinasyonlardan ayirarak memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetini etkileyen bir kavramdir
(Kim vd. 2009; Chen ve Myagmarsuren, 2010; Myagmarsuren ve Chen, 2011; San Martin
vd. 2019; Tran vd. 2020). Memnuniyetin belirleyicilerinden bir digeri olan destinasyon
kalite algisinin turistin kisisel ozelliklerine bagl olarak degismesi (Plog, 2001) farkli
kisilik ozelliklerine sahip bireylerin memnuniyet diizeylerinde farklilik farkliliklarin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Jani ve Han, 2014). Algiya bagl bu etki diizeylerinin
destinasyon marka degeri sayesinde birbirine yaklasarak olumlu bir noktaya gelecegi ve
destinasyona iliskin kararlarda etkili olacagi beklenebilir. Goriildiigii lizere bahsedilen
caligmalar destinasyon marka degeri ile turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iliskinin varligin1 desteklemektedir. Konuya iligkin literatiirden yola ¢ikarak

3. ve 4. Hipotezler asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hj3: Destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti iizerinde

anlamli ve olumlu etkisi vardir.

H3a- Marka ederi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski

vardir.

H3b- Marka farkindaligi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve

olumlu iligki vardir.

Hsc- Marka imaj1 ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski

vardir.

Hsd- Marka kalitesi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu

iliski vardir.
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Hse- Marka sadakati ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu

iliski vardir

Has: Destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamh ve

olumlu etkisi vardir.
Haa- Marka ederi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iligki vardir.

Hap- Marka farkindaligi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iligki

vardir.

Hac- Marka imaj1 ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iligki vardir.

Had- Marka kalitesi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iligki
vardir.

Hae- Marka sadakati ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iligki
vardir.

Calisma kapsaminda bir diger amag ise destinasyon memnuniyeti ile tekrar
ziyaret niyeti arasinda var oldugu belirtilen iliskilerin incelenmesidir (Abdullah ve
Rahman, 2022; Shi vd. 2022; Wantara ve Irawati, 2021; Bam ve Kunwar, 2020; Viet,
Phuc ve Nguyen, 2020; Kaladina, 2018). Seyahate iligkin tiim somut veya duygusal
deneyimler, davranigsal niyetleri etkileyen diger kiiclik deneyimlerin bir birlesiminden
olusur (Prebensen, 2014:33). Davranigsal niyet olarak anlatilmak istenen aslinda
misafirin gelecege iliskin destinasyonla ya da isletmeyle ilgili davraniglariyla ilgilidir. Bu
davranissal niyet kimi zaman sadakat olarak da adlandirilmaktadir (Yang, 2010). Sadakat
genellikle miisterinin markay1, isletmeyi veya destinasyonu tekrar ziyaret etme, yeniden
satin alma, baskalarina tavsiye etme, olumlu reklamini yapma ve daha fazla 6deme

yapmaya istekli olma gibi gelecekteki niyetleriyle iliskilidir (Ha ve Jang, 2010: 4).

Kozak ve Rimmington (2000) turist memnuniyetinin rekabet¢i bir turizmin
stirdiiriilmesinde ana faktdr oldugunu, destinasyonlarda, iirlinlerde ve hizmetlerde tercih
edilen tliketimi etkiledigini belirtmektedir. Kozak ise (2001) calismasinda genel
memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligkinin bulundugunu
belirlemistir. Alexandris Kouthouris ve Meligdis (2006) memnuniyetin, ziyaret¢ilerin
destinasyona tekrar gelmelerini saglayan ¢cok dnemli bir role sahip oldugunu, Wu ve Li
(2015) miisterilerin tekrar ziyaret niyetini etkileyen en 6nemli faktorlerden birinin miisteri

memnuniyeti oldugunu c¢aligsmalari ile gostermistir. Destinasyon tekrar ziyaret niyetinin
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memnuniyet, kaliteye iligkin yapilar, algilanan eder, ge¢mis tatil deneyimi, giivenlik,
imaj, dahil olma ve kiiltiirel farkliliklar gibi 6nciillerinin bulunmasina ragmen (Jang ve
Feng, 2007) bunlar arasinda aslinda bunlarin tamamai ya da bir kisminin bilesimi ile olusan

memnuniyet iizerinde ¢aligmalarin yogunlastig1 goriilmektedir.

Gelecege iligkin turistte ortaya c¢iktigi kabul edilen niyetlerin destinasyonda
yasanan deneyim ile meydana gelen memnuniyetin ve buna bagl tutumun bir sonucu
oldugu bir¢ok arastirmada ortaya konmustur (Baker ve Crompton, 2000; Yiiksel, 2001;
Tsaur vd., 2007; Han ve Back, 2007; Kao vd., 2008; De Rojas ve Camarero, 2008; Prayag,
2009; Wu ve Liang, 2009; Wang ve Hsu, 2010; Chen vd, 2011; Lin ve Koa, 2016; Prayag
vd, 2017; Kim, 2018). Bu arastirmalarin 11¢inda memnuniyet ile tekrar ziyaret arasinda

bir iligkinin olduguna iliskin olarak 5. Hipotez olusturulmustur.

Hs: Destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamh ve

olumlu iliski vardir.

Calisma amaclarindan bir digeri de asirt turizm ve destinasyon marka degeri
arasindaki iliskinin belirlenmesidir. Asir1 turizm destinasyonlarda ortaya ¢ikan pek cok
fiziki ve sosyal soruna sebep olan ve destinasyonlarin siirdiiriilebilirligini olumsuz
etkileyen bir unsur olmasina ragmen destinasyon marka degeri ise destinasyonu one
¢ikaran ve bazi olumsuzluklarin goz ardi edilmesine saglayabilen bir faktor olarak ifade
edilmisti. Bu baglamda asir1 turizm ve destinasyon marka degeri iliskisinin

belirlenmesine yonelik 6. Hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hg: Asir turizm ve destinasyon marka degeri arasinda anlaml ve olumsuz

iliski vardir.

Sonug olarak asir1 turizm destinasyonlarda olumsuz pek ¢ok sorunun ortaya
¢ikmasina neden olan buna bagli olarak destinasyonun biitiin bilesenleri iizerinde etkileri
olan bir kavramdir. Bu ¢alisma turistler tarafindan algilanan asir1 turizm ve destinasyon
marka degeri iligkisini ele alarak hem asir1 turizm algisinin hem de destinasyon marka
degerinin destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine etkilerini incelemek ve
degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek temel amaciyla gergeklestirilmistir. Bu
amagla calismada gelistirilen hipotezlerin yer aldig1 arastirmanin sekilsel modeli (Sekil

4) agagida yer almaktadir.
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Sekil 4. Aragtirma Modeli

AKBLK AKBLK: Kalabalik Algis:1 Boyutu ATFYT: Fiyat Boyutu
AHLK: Yerel Halkin Tutumu Boyutu AGVN: Giivenlik Boyutu
AYKYB: Yerellik Kayb1 Boyutu ACVR: Cevre Boyutu
AHLK. ATKPS: Tasima kapasitesi Boyutu AHZM: Temel Hizmet Boyutu
AYKYB
ATKPS
Asin Turizm H1 e Destinasyon Memnuniyeti
Algis1 (ATA) - (DM)
AFYT
AGVN
H2
ACVR
He6 H5
AHZM
H3
DEDR
DFRK
DIMT Destinasyon Marka L4 - Tekrar Ziyaret Niyeti
Degeri (DMD) Ll (TZN)
DKIT DEDR: Marka Ederi Boyutu
DFRK: Marka Farkindaligi Boyutu

DIMJ: Marka Tmaji Boyutu
DALl DKLT: Marka Kalitesi Boyutu

DSDKT: Marka sadakati Boyutu

Yukarida hipotezleri ve sekilsel modeli sunulan ¢alisma kapsaminda ayni

zamanda asagida yer alan arastirma sorularina cevap aranmistir:

1. Asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti yerli ve yabanci turistler acisindan farklilik gostermekte midir?

2. Asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti turistlerin cinsiyetine gore farklilik gostermekte midir?

3. Asirt turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti medeni duruma gore farklilik gostermekte midir?

4. Asirt turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti yasa gore farklilik gostermekte midir?

5. Asirt turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti egitim diizeyine gore farklilik gdstermekte midir?

6. Asirt turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti tatile birlikte gidilen kisiye gore farklilik gostermekte midir?
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7. Asirt turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti Bodrum’a iligkin sahip olunan fikre gore farklilik gostermekte midir?

8. Asin turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret seyahati organize etme sekline gore farklilik gostermekte midir?

9. Asirt turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti seyahat motivasyonuna gore farklilik géstermekte midir?

10. Asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve

tekrar ziyaret niyeti konaklama isletmesi tercihlerine gore farklilik gostermekte midir?
3. ARASTIRMANIN KAPSAMI, VARSAYIM VE SINIRLILIKLARI

Calismada asir1 turizm algisinin ve destinasyon marka degerinin destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine etkileri incelenmistir. Bu ¢ercevede asir1 turizm
destinasyonu olarak belirlenmis olan Bodrum Ilgesini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler olusturmaktadir. Bodrum’un asir1 turizm destinasyonu olarak belirlenmesindeki
nedenler bu bolim i¢inde Bodrum’un ele alindig1 baglik altinda belirtilmistir. Calisma
kapsaminda zaman ve maliyet faktorleri g6z oOniinde bulunduruldugunda calisma
evrenine ulagmanin son derece zor olacag: gerekcesi ile hareket edilerek ¢alisma siirli
sayida turistin katihmi ile gercgeklestirilmistir. Calismanin gergeklestigi donemde
Bodrum’a her yil yogun olarak gelen Ingiliz turistler, heniiz Ingiltere’nin Tiirkiye’ye
seyahat yasagimi kaldirmadigi i¢in arastirmaya dahil edilememistir. Arastirmada
evrenden belirli bir Ornekleme anket uygulanarak veri toplanmistir. Bu baglamda
calismanin yontemine iliskin varsayim ve sinirliliklarina asagida detayli bir bicimde yer

verilmistir.

Calismada kullanilan “Asirt Turizm Algis1 Olgegi” arastirmaci tarafindan
gelistirilmis, dlgcek gelistirme siireci Delfi Yontemi ile gerceklestirilmis ve siirecin tiim
asamalari gerektigi sekilde yiiriitiilmiis oldugundan, “Destinasyon Marka Degeri Olcegi”
bes dlgegin bir birlesiminin Boo vd. (2009) tarafindan bir model olarak ortaya konulan
ve destinasyon Ozelliklerine gore uyarlanabilen yapisi ile kuramsal olarak belirlenmis ve
Boo vd. nin (2009) c¢alismalarinda test edilmis bir Ol¢lim aracidir. Bu model bazi
calismalarda (Akyildiz, 2017; Pektas, 2017; Aktas, 2018) bir biitiin olarak tiiketici temelli
marka degerinin 6l¢iimii amactyla kullanilmistir. Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyeti Olgekleri” de diger pek ¢ok calismada kullanilmis olmasindan dolay:

mevcut durumu yeterli 6lcilide dlgtiikleri varsayilmaktadir.
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Olgeklerde yer alan biitiin maddelerin ifade ettikleri anlam ve farkliliklarin

katilimcilarin ayirt edebilecegi seviyede oldugu varsayilmaktadir.

(Calismada kullanilan 6l¢eklerin dlctiikleri konuya iliskin tiim ayrintilari igerdigi

varsayilmaktadir.

Uygulama sirasinda katilimcilarin maddelere iliskin kendilerine en uygun

secenedi isaretledikleri varsayilmaktadir.

Bu varsayimlar yaninda arastirmada bir takim smirlilik Olgiileri igerisinde
hareket edilmistir. Bunlardan en 6nemlisi asir1 turizm kavraminin turizmin var oldugu her
bolgede ortaya ¢ikan bir sorun olmamasi nedeniyle arastirmanin belirli bir cografi
bolgede yapilmasi zorunlulugunu dogurmustur. Bu alan Tiirk Rivierasi olarak anilan
Ege’de Izmir’in giineyinden baslayarak Akdeniz’de Alanya’nin da iginde kaldig1 bolgeyi
kapsamaktadir. Bu bolge icerisinden Bodrum secilmistir. Bodrum’un arastirmanin

calisma alani olarak se¢ilmesindeki nedenler evren ve 6rneklem boliimiinde belirtilmistir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde uygulanan arastirmanin yontemi detayl olarak
aciklanmigtir. Arastirma gercevesinde belirlenen evren ve Orneklem ile veri toplama
stiregleri bu boliimde yer almaktadir. Calisma kapsaminda Asirt turizm algisini 6lgmeye
yonelik gerceklestirilen Olgek gelistirme siireci yine bdliimde agiklanmistir. Ayrica

verilerin analizi bu boliim igerisinde sunulmustur.
1. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin kuramsal modeli dogrultusunda arastirma alani olarak Mugla iline
bagli Bodrum ilgesi secilmistir. Bu kararin alinmasindaki en 6nemli faktor Avrupa
Parlamentosu tarafindan yayimlanan Asir1 Turizm (overtourism) raporunda Tiirkiye’de
de Bat1 ve Giineybati sahil seridi asir1 turizmin var oldugu destinasyonlar arasinda ifade
edilmistir (Europan Parliament, 2018). Bu bdlgede yer alan Bodrum’un tercih
edilmesindeki diger nedenler ise; Bodrum’un 2021 yilinda bir 6nceki yila gore niifusu
5.743 kisi artarak 187.284’¢ yiikselmistir. Niifusun 92.215’ini kadinlar, 95.069’unu ise
erkekler olugturmaktadir (TUIK, 2022a). Tiirkiye’nin en popiiler turizm merkezlerinden
birisi olarak asir1 turizmin ortaya c¢ikardigi sorunlarla en c¢ok yiiz yiize gelen

destinasyonlardan biridir.

Medya Takip Merkezi (MTM), yaptig1 arastirma da 10 binin {izerinde basin,
TV, internet ve sosyal medya taramalar1 gerceklestirmis ve en ¢ok konusulan tatil
beldeleri siralamasini olusturmustur. Buna gore 24.05.2021 — 24.06.2021 tarihleri
arasinda glindeme en ¢ok gelen tatil beldesinin, 29 bin 4 haber ve paylasim ile Bodrum
oldugu, sonrasinda ise 10 bin 583 haber ve paylasim ile Cesme’nin geldigi goriilmektedir.
Aymi arastirmada medya takip servisi DigiLup verilerinin de incelendigi ve yabanci
basinda da Bodrum’un 2500°den fazla konusularak Fethiye’den sonra ikinci sirada yer
aldig1 ifade edilmektedir (Turizm Giinliigi, 2021). Milliyet gazetesinin 13 Ekim 2021
yilindaki haberinde ise Time dergisinin 2021 yili diinyanin en muhtesem 100 yeri
siralamasinda listeye girdigi ifade edilmektedir (Milliyet, 2021). Haberlerden anlasildig:
tizere Bodrum hem Tiirkiye icinde hem de uluslararasi alanda taninmig ve 6nemli bir tatil

destinasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2021 yilinda Mugla ili giimriik kapilarindan Tiirkiye’ye giris yapan 1.083.589
kisinin 535.049 kisisi Bodrum havaalani ve limanlarindan giris yapmistir (TUROB,
2022). Devlet Hava Meydanlari Isletmesi Genel Miidiirliigii verilerine gére 2021 yilinda
Milas-Bodrum Havaalani’na i¢ hat ucuslar ile 1.908.796 kisinin gelis-gidis yaptigi
goriilmektedir (DHMIGM, 2022). Bu verilerin yaninda gesitli sebeplerle Izmir, Dalaman
gibi ¢evredeki diger havaalanlarina inis yaptiktan sonra Bodrum’a transfer ile gelen yerli
ve yabanci ziyaretciler, kendi araglar1 ile Bodrum’a seyahat eden yerli ziyaretgiler,
karayolu ile Bodrum’a gelenler ve i¢ pazarda diizenlenen paket turlarin tamamina yakinin
otobiislerle diizenlendigi ve bunlara iliskin istatistiklerin net olarak bulunmadigi da
diistintildiiginde Bodrum’un Onemli sayida ziyaretciye ev sahipligi yaptigi
anlasilmaktadir. Uzun yillardir Tiirkiye’de ikincil konut sahibi olanlarin en ¢ok tercih
ettikleri yerlerden biri olan Bodrum’daki son yillara ait konut satis istatistikleri de bolgeye
olan talebi gostermesi agisindan anlamlidir. TUIK (2022b) verilerine gore 2017 yilinda
5582, 2018 yilinda 5207, 2019 yilinda 5172, 2020 yilinda 6403 ve 2021 yilinda ise 6770
konut satis1 ve toplamda son 5 yil i¢cinde 29.134 konut satis1 gergeklesmistir. Ayrica

Bodrum tatil amacl ev kiralamalarinin da yogun olarak gerceklestigi bir destinasyondur.

Aragtirmanin evreni 2021 yilinda Bodrum’u ziyaret eden tiim ziyaretgiler olarak
belirlenmistir. Ancak Arastirmanin amacinin hasil olabilmesi i¢in Bodrum’da yiiksek
sezon olarak kabul edilen Tiirkiye’de okullar kapandiktan sonrasindan itibaren okullar
acilincaya kadar olan donem yani 15 Haziran- 15 Eylil tarihleri arasinda Bodrum’u
ziyaret eden yerli ve yabanci turistler arastirmanin evreni olarak belirlenmistir.
Arastirmanin evrenini olusturan tiim bireylerden veri toplanmasi, zaman, maliyet ve
ulasilabilirlik gibi sebeplerle her arastirma i¢in miimkiin olmadigindan evren {izerinden
orneklem alma yonteminin benimsenmesi zorunlu olmustur (Cochran, 1977; Yiiksel ve

Yiiksel, 2004; Veal, 2006; Saunders vd. 2009; Ural ve Kilic, 2018).

Ornekleme yontemleri, olasilikli 6rnekleme yoéntemleri ve olasilik disi
ornekleme yontemleri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Blalock, 1972; Cochran, 1977;
Gall vd., 2007; Karasar, 1999; Saunders vd. 2009). Evrenin sayisal biiylikliigiiniin
bilinememesi durumunda, katilimcilar rastgele bi¢imde belirlenemeyecegi i¢in (Gall vd.,
2007: 174) olasilik dis1 6rnekleme tekniklerine bagvurulmaktadir. Bu ¢alismada evrenin
tam sayisinin énceden kestirilmesi miimkiin olamayacagi i¢in (evrenin belirli bir donem
icerisinde devam eden gelen ve giden ziyaretcilerden olusmasi nedeniyle) olasilik dis1

ornekleme yontemlerinden kolay drnekleme yontemi uygulanmistir. Kolay drnekleme
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yonteminde esas; evren icinde yer alan ve anketi cevaplandiran biitiin deneklerin
orneklem olarak kabul edilerek, en kolay ulasilan denek en idealdir prensibine
dayanmaktadir (Altunisik vd. 2010; Biiyiikoztiirk, 2016; Ural ve Kilig, 2018). Kolay
ornekleme yontemi sosyal bilimler ¢aligmalarinda en yaygin kullanilan 6rnekleme
yontemi (Saunders vd. 2009: 241) olmakla beraber, 6rneklem igerisinde belirli birimlerin,
bazen de bir birimin birden fazla yer alabilme ihtimalinin olmas1 (Ural ve Kilig, 2018:
39) hata riskine iligkin gecerli bir hesaplama yapilamamasi, Ornek se¢iminin
arastirmacinin kararina dayanmasi (Blalock, 1972: 527) bu yontemin 6nemli sinirliliklart

arasinda yer almaktadir.

Bu kisitlara ragmen, bu yontemin kullanilmamasi gerektigi gibi bir sonug
cikartilamaz (Blalock, 1972). Nicel yontemlerle gergeklestirilen calismalarda cogunlukla
bu yontem uygulanmaktadir (Gall vd. 2007; Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017). Ancak
orneklem segilirken secildigi evrene iligkin genellemeler yapilabilecek veri
saglayabilmesi gerekir (Gall vd. 2007). Bunun i¢inde evren iginde yer alan elamanlarin
bir kisminin 6rnek igerisinde yer almalarim1 engelleyecek durumlardan kaginilmalidir
(Coskun vd., 2017). Ayrica drneklem biiylikligiiniin dogru bir bigimde belirlenmesi,
evrenin hacmi, heterojen ya da homojen olmasi, degiskenlerin nitel veya nicel 6zellikte
olmalari, degiskenlerin grup sayisi gibi 6zelliklerin dikkate alinarak gerceklestirilmesi
gerekir. Bu sayede elde edilen sonuclarin evreni en az hata ile temsil etmesi saglanabilir

(Ural ve Kilig, 2018).

Yukarida 6rnekleme yontemine iligkin onerilerden hareketle bu calismada kolay
ornekleme yonteminin tercih edilmesindeki sebepler su sekildedir: Arastirmanin evrenini
olusturan birimler potansiyel ziyaret¢iler oldugundan ve siire¢ igerisinde gelisler ve
gidigler devam ettiginden tam rakamlar heniiz belli degildir. Bu sebeple arastirma
amacia uygun ve ulasilabilir durumdaki bireyler {izerinden arastirmanin yiiriitiilmesi
zorunlulugu ile hareket edilmistir. Arastirma da veri toplama siirecinin 6zellikle yabanci
ziyaretciler i¢in havaalaninda alinan 6zel izin ile belirli bir donemde gergeklestirilmesi,
yerli ziyaret¢iler icin de online ve yliz ylize anket uygulamalarinin yapilmasi bireylere
iliskin demografik degiskenler lizerinden bir kota uygulanmasina imkan vermemistir. Bu
durum elde edilen sonuglarin evrene genellenmesinde sorunlara neden olabilmektedir.
Ancak bunun 6nlenebilmesi i¢in yerli ve yabanci ziyaretgilerden ve her iki grup icerisinde
de arasgtirmaya destek veren bireylerin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar1 dengeli

tutulmaya calisilmigtir. Ayrica veri toplama stireci havaalani diginda, doniis transferleri
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sirasinda ve online anketlerle yaz aylar1 ve sonrasinda da siirdiiriilerek evrendeki farkli

Ozelliklere sahip bireylerin 6rneklem igerisinde yer alma ihtimali yiikseltilmistir.

Havaalaninda arindirilmis salonlara giris i¢in valilik ve hava meydanlari
isletmesi gilivenlik amirliginden alinan resmi izinler ile belirli bir zaman diliminde veri
toplama islemini gergeklestirilmek zorunda kalinmasi, transfer araglarinda misafirlerin
disinda gorevli olmayan kisilere firmalarin izin vermemesi sebebiyle isletmeler ile
goriisiilerek ancak onlarin ¢alisanlar1 araciligiyla veri toplamaya mecbur kalinmasi
nedeniyle verilerin kolaylikla ulasilabilen katilimcilardan toplanabilecek olmasi, ayrica
online anketlerinde {iniversitenin yazi isleri kanaliyla diger tiniversitelere resmi yazi ile
gonderilmesi ve buralardan 2021 yaz aylarinda Bodrum’u ziyaret eden yerli ziyaretgilerin
bir kismina bu sekilde ulasilmasi ve goniillii olarak cevaplayanlarin 6rneklem iginde yer
almas1 gibi zorunluluklar nedeniyle arastirma kapsaminda en uygun Ornekleme

yonteminin kolay 6rnekleme oldugu belirlenmistir.

Arastirma i¢in belirlenen Bodrum destinasyonunu ziyaret ederek Bodrum’da en
az 5 giin konaklamig yerli ve yabanci turistlerden kolay oOrnekleme ydntemi ile

arastirmaya goniillii olarak destek veren 1636 kisiye anketler dagitilmistir.
2. VERILERIN TOPLANMASI

Arastirma kapsaminda ele alinan asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti degiskenleri ile ilgili literatiir
cercevesinde arastirmanin veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket
teknigi ozellikle nicel arastirmalarda genis kitlelere kolay ve hizli ulagsmay1 saglamasi ve
istatistik paket programlari ile analizlere uygun sekilde veri toplanabilmesi nedeniyle
Ozellikle sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan veri toplama yontemidir (Ural ve Kilig,
2018). Veri toplama siirecine baglamadan Once, tezin bir parcasi olarak gelistirilen anket
formu Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu'na incelenmek ve onaylanmak iizere gonderilmistir. Bu uygulama
herhangi bir etik sorun olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilmistir. Anket formunda yer
alan 6l¢ek maddelerinin uygulanmasinin bireysel ve toplumsal etik ilkelere uygun oldugu
yoniinde etik kurulundan alinan yazili izin sonrasinda anketler uygulamaya konulmustur.

Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan alina rapor ek 1’de yer almaktadir.

Veri toplama araci toplam 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Bodrum

destinasyonunu ziyaret eden turistlerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik
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kapali uclu sorular yer almaktadir. Ikinci bolimde Bodrum destinasyonunun marka
degerini 6lgmeye yonelik Konecknik (2005), Konecknik ve Gartner (2007), Gartner,
Tasc¢t ve So (2007) ve Boo vd., (2009) tarafindan yiiriitiilen arastirmalarda bir model
olarak ortaya koyduklar1 ve bu modele dayanan olusturduklar1 destinasyon marka
degerini O6lgmek icin kullanilan kuramsal olarak belirlenmis bes oOlgegin birlikte
kullanildig1 yap1 bu ¢alismada 21 ifade ve bes degisken olarak Bodrum destinasyonuna
uyarlanmis ve bu sekilde kullanilmistir. Ayrica yine anketin ikinci boliimiinde Lee, Yoon
ve Lee, (2007); Lee, Lee, ve Choi, (2011); Song vd. (2015) tarafindan uygulanmig dort
madde ve tek boyuttan olusan destinasyon memnuniyeti 6lgegi ile Conner ve Sparks
(1996) tarafindan gelistirilen dort madde ve tek boyuttan olusan “tekrar ziyaret niyeti”
dlgegi yer almistir. Ugiincii boliimde arastirmac tarafindan gelistirilmis olan sekiz boyut
ve kirk ifadeden olusan “asir1 turizm algist” 6lgegi bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan
Ol¢eklerin tamami 5°1i Likert (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- biraz
katiltyorum, 4- katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) tipi Olgeklerdir. Arastirma

kapsaminda uygulanan veri toplama araci1 Ek 2’de yer almaktadir.

Arastirmanin nihai veri toplama aract Bodrum ilgesinde bulunan Milas-Bodrum
Havaalaninda 2021 Agustos ayinin son haftasinda resmi izin alinarak arindirilmis salonlar
da arastirmacinin kendisi tarafindan yiiz ylize, Bodrum’da faaliyet gosteren alt1 farkli
karsilayici acentadan izin alinarak 2021 Temmuz-Agustos aylarinda gerceklestirdikleri
doniis transferlerin sirasinda transfer araglarinda ¢alisanlar araciligiyla yiiz ylize anketler
uygulanarak ve 2021 Agustos -Ekim aylar1 arasinda Pamukkale Universitesi yaz isleri
araciligiyla Tiirkiye’de faaliyet gosteren devlet ve vakif iiniversitelerine gonderilen
online anketler ile veriler toplanmistir. Havaalaninda arastirmacinin bizzat kendisi
anketleri uygulamistir. Havaalaninda toplam 900 anket dagitilmis bunlardan 467 adet geri
doniis saglanmistir. Yerli ve yabanci transfer araglarinda 736 anket dagitilmis bunlardan
257 anket geri doniisii saglanmistir. Acentalardan veri toplama aracinin durumunu takip
etmek i¢in izin alinan acentalarda uygulamaya katki saglayacak olan ¢alisanlarin iletisim
bilgileri alinarak bu ¢aliganlar ile siirekli telefon ve ¢esitli online uygulamalar {izerinden
iletisim saglanmis ve siire¢ kontrol altinda tutulmustur. Online olarak toplanan anket
sayist ise 363°dir. Arastirma kapsaminda yiiz yiize dagitilan toplam 1636 anketten 724
adet anket saglanmistir. Online anketler ile toplam 1087 anket elde edilmis ancak bu

anketlerin hepsinin diizgiin doldurulmamis olmasi sebebiyle hatali doldurulan veya
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yarida birakilan 284 anket ¢ikartilmistir. Geriye kalan 803 adet anket veri analizi igin

uygun bulunarak analizler bu verilerle gerceklestirilmistir.
2.1. ASIRI TURIZM ALGISI OLCEK GELiSTIRME SURECI

Ozellikle iletisim sistemleri ve sosyal medya alaninda gergeklesen gelisme ve
genislemenin turizm iizerine yansimalari belirli destinasyonlara olan talebin daha da
artmasina yol agmistir. Gegmiste ¢ok fazla hissedilmeyen bazi sorunlar giliniimiizde
bambaska boyutlariyla ortaya ¢ikmaya baslamis bu durum yeni kavramlarin literatiire
girmesine neden olmustur. Bu sorunlarin giiniimiiz sartlar1 icerisinde acilen ele alinmast,
soruna maruz kalan ve yol acan taraflarin, mekanlarin ve nesnelerin belirlenerek her biri

acisindan sorunun ¢ergevesinin belirlenmesi problemlerin ¢oziilmesi agisindan gereklidir.

Turizm destinasyonlar1 acgisindan son yillarda ortaya ¢ikan ve turizmin biitiin
paydaslar1 ve bilesenlerini olumsuz etkiledigi ileri siiriilen asir1 turizm kavrami da -
literatiirde ortaya konulan sonuclar1 disiiniildiigiinde- turizmin olumlu etkilerini
azaltmadan hizli sekilde onlem almmasi gereken konulardan biridir. Onlemlerin
alinabilmesi i¢in muhakkak ki yonetimsel kararlar almak gereklidir. Ancak gliniimiizde
yonetimsel kararlar1 almak icin dikkat edilmesi gereken ¢ok fazla degisken ve oldukca
diisiik hata pay1 vardir (Podemski, 1982). Dolayist ile kararlar1 almak i¢in gerekli olacak
veri ve bilgiyi hizli sekilde toplayarak bir araya getirebilmek 6nem arz etmektedir. Bu
ylizden popiiler destinasyonlarin en 6nemli sorunlarinin sebebi olarak goriilen asiri
turizmin hem sebebi hem de etkilenenlerinde biri olarak karsimiza ¢ikan turistlerin bu
olguyu nasil algilandiklarinin belirlenmesi amaciyla bir Olcek gelistirme c¢alismasi

gergeklestirilmistir.

Olgek gelistirme ¢alismasinda Delfi yontemi benimsenerek uygulanmistir. Delfi
yonteminin tercih edilmesinde en Onemli etken delfi yonteminin grup iletisim
tekniklerinde karsilagilan en 6nemli problemlerden biri olan sosyal begenilirlik kaygisini
bireylerin bir araya gelmesine gerek olmadig1 i¢in neredeyse ortadan kaldirtyor olmasidir.
Bu kaygi bireylerin kendilerinin ya da fikirlerini begendirme endisesi ile aslinda
diisiinmedikleri gibi gériinme ve davranma durumu olarak ifade edilebilir (Biiyiikoztiirk,

2005; Haran ve Aydin, 2008: 247).
2.1.1. Delfi Yontemi

Her derecede yonetimsel karar alma islemlerinde bir fikir birligi saglamak

genellikle zordur. Bir fikir birligi olusturmak amaciyla gelistirilmis Delfi yontemi
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yonetimsel kararlarin hizlica alinabilmesi agisindan énemli bir aragtir. Bir goriis birligi
saglama araci olarak ifade edilen Delphi yontemi tahminleme, planlama ve karar verme
amactyla gelistirilmis bir aragtirma aracidir (Dalkey, 1969) ve bir problem durumuna
farkli agilardan bakan bireylerin ya da gruplarin yiiz ylize gelmeden uzlagsmalarim
amaglayan, bir havuzda toplanan fikirlerin paralelligi ilkesine gore ¢alisan bir yontemdir
(Dalkey, 1969; Sahin, 2009: 129). Delfi yontemi kisilerden uzmanlik alanlarina baglh
olarak belirli bir konuda bilgi toplama siirecidir. Bu yontem kesin bilginin olmadig: bir
konuda grup yargilarin1 ortaya ¢ikarmak ve gelistirmek i¢in kullanilir (Dalkey, 1969).
Delfi yontemi yazili yanitlardan yararlanilmasi, katilimeilarin yiiz yiize gelmemesi
sebebiyle giiclii kisiliklere sahip ya da yiiksek statiilii kigilerin baskinliginin engellenmesi
(Riggs, 1983) ve istatistiki degerlendirmelerin kullanilmasi sebebiyle belirgin avantajlara
sahip bir yontemdir. Ayrica uzmanlarin bir araya gelmesinin gerekmemesi cografi

engelleri ortadan kaldirarak nitelikli uzman kisilerin katilimini kolaylastirmaktadir.

Gelecegi ongorebilmek insanoglunun en eski ugraslarindan biridir. Bu yonde
caligmalar giinlimiizde de siliper bilgisayarlar ve gelismis algoritmalar kullanilarak
gerceklestirilmeye calisilmaktadir. Helmer’a (1983) gore gelecek ¢aligmalarinin 6nemi
“bu caligmalar sonucunda ortaya ¢ikacak analiz ve tahmin yontemlerinin uzun vadeli
planlamalar i¢in kullanilabilecek olmasidir”. Gelecek c¢alismalari igerisinde kullanilan
pek cok yontem olmasina ragmen Delfi teknigi Ono ve Wedemeyer’e (1994) gore gelecek

calismalarinin mihenk tagidir.

Delfi yontemi ilk olarak 1948 yilinda RAND sirketi tarafindan at yaris1 sonug
tahminlerini gelistirmek amaciyla gelistirilmis deneydeki bazi kusurlara bagl aldigi
elestirilere ragmen belirli 6l¢iide amacina ulagmistir (Ngor, 1985: 5). 1950’lerde yine
RAND Sirketi’nde Dalkey ve Helmer tarafindan atom bombasinin olasi etkilerinin
belirlenmesi i¢in bir Olgek gelistirmis (Hsu ve Sanford, 2007) calismanin gizliligi
nedeniyle icerigi arastirmalardan 10 y1l sonra Dalkey ve Helmer’in (1963) “Uzmanlarin
Kullanim1 i¢in Delphi Tekniginin Deneysel Uygulamasi” baslikli makalesinin
yayinlanmasi ile kamuoyu ile paylasilmistir (Bektas, 2020). 1960’larda Delfi yontemi
temel Ozellikleri korunarak bazi gelistirmelerle bilimsel ve teknolojik alanlardan sosyal,
ekonomik ve politik alanlara da genisleyerek popiiler bir yontem haline gelmistir (Ngor,
1985). Oncii uygulamalarin daha ¢ok icatlarin veya yeni teknoloji uygulamalarinin
toplumsal alandaki etkisine yonelik tahminler yiirlitmek amaciyla yapildigi

goriilmektedir (Hsu, 2007). Giiniimiizde de bu yontem pek ¢ok alanda gelecege iliskin
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tahmin ve ongoriilerin ortaya konmasindan, olgek gelistirmeye kadar pek ¢ok alanda

kullanilmaktadir (Young ve Jamieson, 2001).
2.1.2. Delfi Yontemi Uygulama Siireci

Delfi yontemi, katilimeilarin birbirinden habersiz olmasi, yapilandirilmis ya da
yart yapilandirilmig anketlerin uygulandigi turlarin ardi ardina yapilmasi, grup
cevaplarinin analiz sonuglarinin gruba bildirilmesi ve her asama sonrasi katilimcilarin
fikirlerini yeniden sekillendirme ve karar verebilmeye imkan saglamasi ve birbirini takip
eden turlar sonunda fikir birliginin olusmasi temeline dayali bir siirectir (Sahin, 2009).
Ancak her ne kadar bir problem ile ilgili uzmanlarin fikirlerinin toplanmasi (Linstone ve
Turof, 2002) temeline dayali olsa da goriiglerin toplanmasinda bir oy birligi ile karar
vermek ya da sonuca ulagsmak s6z konusu degildir. Karar vermek ya da sonuca ulagsmak
icin istatistiklere dayali anonim bir ortak egilim belirleme esasina gore isleyen bir siirectir
(Karacaoglu, 2009). Delfi siireci uygulamalar1 genellikle degisiklik gostermesine ragmen

temel basamaklar Sekil 5’te oldugu gibidir.

Sekil 5. Delfi Siireci Temel Basamaklari
Baslangig
Problem tanimi
Gerekli uzmanlik xnlnln belirlenmesi
Uzmanlarin belirlenmesi
Anket maddelerinin belirlenmesi

Anketler%dagltlml

Cevaplarin analizi
Hayir <4m Fikir birligi saglandi mi1? mp  Evet

Talep edilen bilgilerin saglanmasi Son yanitlarin derlenmesi ve sonuclarin
ve tablolastirilmast yaymlanmasi (nihai rapor)

Bir sonraki anketin hazirlanmasi

Son yanitlarin de*enmesi ve sonuclarin
yaymlanmasi (Nihai Rapor)

Kaynak: Riggs, 1983

Sekil 5°te verilmis olan siireg, ¢esitli yonetim karar alma siire¢lerinde ortak bir
yonelim belirlemek amaciyla gerceklestirilen Delfi siirecini gostermektedir. Benzer bir
siire¢ gliniimiizde birgok olgu ve olaya iligskin nicel veri toplama araci olarak kullanilmak

amaciyla 6l¢cek gelistirme calismalarinda da kullanilmaktadir.
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2.1.3. Asir1 Turizm Olcek Gelistirme Siireci

Asir1 turizm algisi 6lgegi gelistirme karari verildikten sonra literatiirde yer alan
bu konuda yapilmis caligmalar incelenmis ozellikle dlcek gelistirme siirecinde takip
edilen siirecin basamaklarina iliskin ortak noktalarin varlig1 saptanmigtir. Temel olarak
Erdemir’in (2007) 6ncelikle madde havuzunun olusturulmasi, sonrasinda bazi analizlerle
Olcegin yapilandirilmasi ve 6lgegin analiz sonras1 degerlendirilmesi olarak {i¢ temel
asamaya indirgedigi 6lgek gelistirme siirecini DeVellis (2016) sekiz basamaktan olusan
bir siire¢ olarak belirtmistir. Olcek gelistirme asamalarinda Delfi yéntemine uygun bir
siiregte takip edilmesi gereken asamalar1 Tekin, (2010) Karako¢ ve Dénmez, (2014)
asagidaki sekilde belirtmistir:

Konuyla ilgili literatiir taramast

Olgiilecek kavramin tanimlanmasi

Olgiim sekli i¢in formatin belirlenmesi

Olgek maddelerin gelistirilmesi

Olcek maddelerin siralanmasi

Olgek konusuyla ilgili yonergenin yazilmasi

Taslak dlgegin ve destek materyallerinin gelistirilmesi

Olgiim aracinin tekrar gézden gegirilmesi ve 6n test uygulanmasi
Olciim aracinin diizenlenmesi

Olgek gelistirme ¢alismasinin ilk asamasinda dlgiilmesi planlanan asir1 turizm
algisinin kuramsal altyapisi incelenmis kavramin ortaya cikisindan dncesine dayanan
temelleri, ortaya ¢ikisi ve bugiinii, tanimlar1 ve 6l¢iimiine iliskin belirlemeler yapilmaistir.
Olgek madde havuzu olusturulmasi siirecinde de Delfi teknigi uygulanmistir. Bu
baglamda turistlerin asir1 turizm algilarini belirlemeye yonelik olusturulacak Slgekte yer
alacak maddelerin gelistirilmesi agamasinda asir1 turizmin etkilerinin algilanmasina
yonelik turizm algis1 dlgekleri (Lankford ve Howard, 1994; Tomljenovic ve Faulkner,
2000; Gursoy ve Rutherford, 2004; Nunkoo ve Ramkissoon, 2011; Kim, Uysal, ve Sirgy,
2013), siirdiiriilebilir turizm o6lgekleri (Choi ve Sirakaya 2005; Yu, Chancellor ve Cole,
2011), destinasyon imaj1 6lgekleri (Tasci, Gartner, ve Cavusgil, 2007; Alcaniz, Garcia,

ve Blas, 2009; Martinez ve Alvarez, 2010; Kim, Hallab, ve Kim, 2012), marka degeri
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Olcekleri (Nam, Ekinci, ve Whyatt, 2011; Hsu, Oh, ve Assaf, 2012) ve destinasyon
memnuniyeti 6lgekleri (Neal, Uysal, ve Sirgy, 2007; Campo-Martinez ve Garau-Vadell,

2010) incelenmistir.

Bunlara ek olarak sosyal tasima kapasite asiminin gostergeleri konusunda
yapilmis olan ¢alismalar (Rizaoglu ve Tanrisevdi, 1997; Saveriades, 2000; Coccossis ve
Mexa 2004; Avci, 2007; Tran vd., 2007; Cuervorst, 2010; Jurado, Damian ve Fernandez-
Morales, 2013; Chen ve Teng, 2016; Muler, Coromina ve Gali 2018) incelenerek ortaya
koyduklar1 gistergeler temel boyutlarin olusturulmasi agsamasi i¢in kullanilmistir. Ayrica
bu caligmalar uzman gruptan gelen onerilerin karsilastirilarak kontrol edilmesi amaciyla

da kullanilmistir.

Ayrica destinasyon yasam dongiisii, destinasyon kalabali§i ve asir1 turizm
konularma iligskin literatiir taramasi yapilmis ve Olgek maddelerinin belirlenmesine
yonelik bilgiler toplanmistir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda olusturulan temalar agir1 turizm
konusunda, siirdiiriilebilir turizm konusunda, turizm destegi konusunda, turizm
destinasyonlar1 konusunda calismalar1 olan akademisyenlere agiklayici bir e-posta ile
gonderilerek her bir temaya iliskin o konuyu 6lcebilecek maddeler yazmalari istenmistir.
Bu amagla Pamukkale Universitesi, Afyon Kocatepe Universitesi, Mersin Universitesi,
Mugla Universitesi, Alaaddin Keykubat Universitesi ve Burdur Mehmet Akif
Universitesi Turizm Fakiiltelerinde cesitli akademik derecelerde gorev yapan toplam 13
akademisyen uzman grup olarak belirlenmistir. Bu siire¢ sonrasinda elde edilen temalarin
her birinin algilanmasini Slgebilecek maddeler uzmanlardan e-posta olarak gelmis ve
sonucunda 157 maddelik olumsuz anlam ifade eden asir1 turizm algis1 ciimlelerinden

olusan madde havuzu meydana gelmistir.

Olusturulmaya calisilan Olgek i¢in madde Onerisinde bulunan, siirecin
devaminda ikinci ve li¢lincli asamalarda da maddelerin tekrar kontroliinii ger¢eklestiren

uzman grubuna iligskin 6zellikler agagida Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Uzman grubun 6zellikleri

Ozellik Say1
Cinsiyet Erkek 9
Kadin 4
Egitim Diizeyi Doktora devam ediyor 2
Doktora 11
Akademik Unvan Prof. Dr. 3
Dog¢.Dr. 5
Dr. Ogretim Uyesi 3
Ogretim Gorevlisi 2
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Uzman grupta yer alan akademisyenlerden 9’u erkek ve 4’ kadinlardan
olusmaktadir. Egitim diizeylerine gore dagilimlarina bakildiginda 2 uzmanin doktorasi
devam etmekte olup 11 kisi doktora mezunudur. Uzmanlardan 3’ii profesor, 5’1 Dogent,

3°ii Dr. Ogretim Uyesi ve 2’si Ogretim Gorevlisi {invanina sahiptir.

Olgek olusturulmas: siirecinde madde havuzu olusturulurken nihai dlgekte yer
alacak madde sayisinin en az ii¢ ya da dort kat1 olmasi 6nerisi (Slavec ve Drnovsek, 2012)
dogrultusunda genis bir madde havuzu olusturulmaya calisilmistir. Asir1 turizm algisi
climlelerinin kolay anlasilir sekilde olmasi ve katilimciyr sikmamasi i¢in sade bir dil
kullanilarak yasadiklar1 deneyime iliskin olanlar gegmis zamanli fiiller ile diger maddeler
ise genig zamanli fiiller ile ifade edilmistir. Maddelerin Tiirk Dili’ne uygunlugu Tiirk Dili
ve Edebiyati Boliimiinde gorev yapan bir akademisyen tarafindan kontrol edilerek gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Daha sonra her bir ciimlenin kapsam gecerliligini belirlemek i¢in
Delphi yontemi siireci dahilinde uzmanlardan maddeler i¢in tekrar goriis talep edilmistir.
Karasar'a (2003:151) gore, kapsam gegerliligini ya da 6l¢me aracindaki maddelerin 6lgme
amacina uygun olup olmadigini ve dlgiilecek alani ne kadar dogru yansittig1 konusunda
bir sorun olup olmadigini degerlendirmek i¢in uzman yargisina basvurulmasi uygun bir
yontemdir. Kapsam gegerliligi ile 6lgme aracinda bulunan maddelerin algi, tutum, vb.
gibi Olgiilmesi beklenen ana kavrami ne diizeyde oOl¢tiiglinii belirlemeye g¢aligmaktir

(Mujis, 2004).

Birinci tur sonunda Onerilen maddeler uzmanlardan mail olarak gelmistir.
Uzaman grup tarafindan gonderilmis olan maddelerin degerlendirilmesi tez izleme
komitesindeki akademisyenler tarafindan gergeklestirilmistir. Gonderilmis maddelerin
yer aldiklar1 temalarla uyumu incelenmis ve baz1 maddelerin yerlerinin degistirilmesine
ve farkli bir boyut altinda olmasinin daha uygun olacagina karar verilmistir. Ayrica bazi
basliklar altinda yer alan bazi maddelerin hicbir yere uymadigi gerekgesiyle “Diger”
baslig1 agilmig ve bu maddeler buraya dahil edilmistir. Bu siiregte uzman grubun lgekte
yer alabilecek farkli boyut onerileri de dikkate alinarak bu boyutlar i¢in onerdikleri

maddeler ile birlikte diizenlemesi yapilmustir.

Delfi uzman goriisii alma siirecinin ikinci safhasinda birinci asamada uzman
grup tarafindan onerilen ve TIK iiyeleri tarafindan da degerlendirilen ve onlarin da
Onerileriyle diizenlenen ikinci Delfi anketi olusturulmustur. Bu ankette 157 madde dil
diizenlemeleri de yapildiktan sonra uzman gruba génderilmistir. Alinan cevaplar Lawshe

(1975) tarafindan gelistirilmis olan teknik kapsaminda uygulanan puanlama ile
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degerlendirilmistir. Lawshe tekniginde her madde, her uzmandan amaglanan yapiy1 6l¢iip
Olgmedigini, yapiyla baglantili olup olmadigini, ya da yapiyr 6l¢gmedigini belirten bir
puan alir. Kapsam gegerliligi ile ilgili uzman goriislerinin alinmasina ek olarak bu teknik
kapsaminda madde ile ilgili olarak, maddenin okunabilirligi, hedef kitleye uygunlugu gibi
acilardan da derecelendirilebilmesi miimkiindiir (Yurdugiil, 2005: 772). Sonug olarak,
kapsam gecerliligi oranlari, herhangi bir maddeye iliskin uzman goriislerinin
toplanmasiyla hesaplanir. Kapsam gegerlik oranlar1 (KGO) herhangi bir maddeye iliskin
“Gerekli” goriislinii belirten uzman sayilarinin, maddeye iliskin goriis belirten toplam

uzman sayisina oraninin 1 eksigi ile elde edilir.

KGO= [Ng/ (N/2)]-1
N = Maddeye gerekli diyen uzman sayisi

N = Toplam Uzman Sayisi

Bu denklemde Ng, “Uygun” segenegini isaretleyen uzman sayisini, N ise toplam
uzman sayisini ifade etmektedir. Calismada 13 uzmanin goriisiine basvuruldugundan her
bir madde i¢in en diisiik kapsam gecerlik oran1 0.62 kabul edilmistir (Veneziano ve
Hooper, 1997). Esitlik 1’e gore; uzmanlarin yarist maddeye iliskin “Gerekli” seklinde
goriis bildirdiklerinde KGO=0, yarsindan fazlas1 “Gerekli” seklinde goriis bildirmis ise
KGO>0 ve uzmanlarin yarsindan fazlasi" “Gerekli” seklinde goriis bildirmemis ise
KGO<O0 olacaktir. KGO degerleri negatif veya 0 degerlerini iceriyorsa bu tiir maddeler
ilk etapta elenmektedir. Pozitif KGO degerlerine sahip olan maddelerin anlamliliklar
istatistiksel Olciitler kullanilarak test edilir. Elde edilen KGO’larin istatistiksel olarak
anlamliliginin belirlenmesinde Lawshe’in (1975) calismasinda ortaya koydugu kritik
degerleri karar vermede giivenilir olarak niteleyen fakat yeterli olmadigini ifade eden
Veneziano ve Hooper (1997), Wilson, Pan ve Schumsky (2012) ve Ayre ve Scally (2014)
yeni degerler ortaya koymuslardir. Son olarak Ayre ve Scully (2014) ortaya koydugu
Kapsam Gegerlilik Olgiitii (KGO) degerleri Tablo 5 kullanilmistir. Buna gére, uzman
sayisina iliskin minimum degerler ayn1 zamanda maddenin istatistiksel anlamliligini

vermektedir.
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Tablo 5. 0=0,05 Anlamlilik Diizeyinde KGO’larin Minimum/Kritik Degerleri (Kapsam
Gegerlilik Olgiitleri KGO)

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayis1 Minimum Deger
5 1.000 11 0.636
6 1.000 12 0.667
7 1.000 13 0.538
8 0.750 14 0.571
9 0,778 15 0.600
10 0.800 16 0.500

Kaynak: Ayre ve Scally, 2014

Ayre ve scully (2014) KGO degeri pozitif olan maddelerin 6l¢ekte kalip
kalmayacagina karar vermek icin tabloda yer alan KGO degerlerine bakilmasi ve eger bu
degerleri karsiliyorsa istatistiksel olarak anlamli kabul edilebilecegi ve bu maddelerin
Olcekte kalabilecegini belirtmiglerdir. Ayrica Degerlendirilecek 6zelligin ka¢ boyutta
toplandiginin ¢ok Onemli oldugunu belirten Yurdugiil (2005) 6zelligin birden fazla
boyutta toplanmasi durumunda her bir boyut icin KGI iiretilmesi gerektigini
vurgulamistir. Tek bir boyut varsayimma gére KGi’nin 0.67°den biiyiikk olmasi

Onerilmektedir.
KGIi=Toplam KGO /N

Delfi turlarinin ikincisinde uzmanlarin birinci anketteki Onermelerine iliskin
olarak yukarida belirtilen islemlere gore yapilan hesaplamalardan sonra elenen maddeler
cikartilmis ve diizeltme 6nerileri yerine getirilmistir. Ikinci tur sonunda havuzdaki madde
sayist 88’e diismiis ve bu maddelerle ilgili diizeltmeler de dikkate alinarak sonrasinda
Uciincii Delfi anketi olusturulmustur. Katilimeilara ii¢iincii anketle birlikte, ikinci ankete
verdikleri yanitlar i¢in tesekkiir eden ve 6lgek ve puanlama da dahil olmak {izere tigiini
anketten beklentileri ayrintili olarak aciklayan bir aciklama mektubu iletilmistir.
Uzmanlarin asirt turizm algisina yonelik degerlendirmelerini bir 6nceki cevaplarini
dikkate alarak yapmalar1 istenmistir. Anketler e-posta yoluyla gonderilmis ve ayni sekilde
toplanmistir. Toplanan anketlerin puanlamasi yine Lawshe (1975) teknigi ile yapilmistir.
Puanlama sonunda cikartilmasi gereken maddeler uzman akademisyenler ile tekrar
degerlendirildikten sonra maddeler lizerinde uygun goriilen diizenlemeler uygulanarak 40
maddelik bir 6n dl¢ek formu olusturulmustur. Carmines ve Zeller’a (1982) ve Ozdamar’a
(2002) gore gecerli bir 6lgek 30'dan fazla maddeye sahip olmalidir. Elde edilen 40 madde
bu kriteri karsilamaktadir.

Delfi turlar siiresince KGO degerleri kritik deger olan 0,538 ve lizerinde degere

sahip maddeler bir sonraki tura gegirilmis, bu degerin altinda kalan maddeler 6l¢ekten
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cikarilarak siire¢ isletilmistir. En son tur sonucunda kalan 40 maddeye iliskin uzman

degerlendirmeleri ve Lawshe puanlarina iliskin sonuglar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Uzman goriisleri sonucu ortaya ¢ikan 6l¢ek kapsam gecerlilik oran ve indeksleri
Madde Gerekli Diizeltilmeli Gereksiz Lawshe-
KGO

1 12 1 0 0,846
2 13 0 0 1,000
3 10 0 3 0,538
4 10 3 0 0,538
5 10 2 1 0,538
6 13 0 0 1,000
7 13 0 0 1,000
8 13 0 0 1,000
9 13 0 0 1,000
10 11 0 2 0,692
11 12 0 1 0,846
12 13 0 0 1,000
13 13 0 0 1,000
14 13 0 0 1,000
15 11 0 2 0,692
16 10 2 1 0,538
17 13 0 0 1,000
18 11 2 0 0,692
19 12 1 0 0,846
20 12 1 0 0,846
21 12 1 0 0,846
22 11 2 0 0,692
23 12 0 1 0,923
24 10 1 2 0,538
25 13 0 0 1,000
26 10 0 3 0,538
27 12 0 1 0,846
28 11 0 2 0,692
29 10 1 2 0,538
30 11 0 2 0,692
31 10 1 2 0,538
32 13 0 0 1,000
33 13 0 0 1,000
34 11 1 1 0,923
35 13 0 0 1,000
36 13 0 0 1,000
37 11 0 2 0,692
38 13 0 0 1,000
39 13 0 0 1,000
40 11 0 2 0,692

Uzman Sayisi: 13
Kapsam Gegerlilik Olgiitii (KGO): 0,538
Kapsam Gegerlilik indeksi (KGi): 37,615/40=0,940
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Tablo 6’da Delfi siireci ilk basladiginda 157 madde ile baslayan ¢alismanin son
durumunda kalan 40 madde iizerinden KGI degeri hesaplanmis ve 0,940 olarak tespit
edilmigtir. Tespit edilen KGI degerinin KGO (0,538) degerinden biiyiikk olmasi
(KGI>KGO) son durumda 6lgekte kalan maddelerin kapsam gegerliliginin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir (Lawshe 1975; Batdi, 2013). Kapsam gegerlilige
sahip oldugu belirlenen bu maddeler son kez dil ve anlagilirlik agisindan farkli bir goz
tarafindan incelenmesinin uygun olacagi diisiincesi ile bir uzmandan daha diizeltme rica

edilmis ve sonrasinda 6l¢ek saha ¢aligmasi i¢in uygun hale getirilmistir.

Saha c¢aligmasina uygun hale getirilen Olcegin herhangi biri tarafindan
anlagilabilirligini gérmek icin Pamukkale Universitesi kiitiiphanesinde ders ¢alismakta
olan ogrencilerden 20 kisiden rica edilerek 6lgek maddeleri okutulmustur. Maddeleri
okuyan biitlin 6grenciler anlagilmasinda sorun olmadigi yoniinde goriis belirtmislerdir.
Bu sekilde uygulamaya hazir hale getirilen 6lgegin arastirma icin asil uygulamaya
gegmeden Once glivenilirlik ve faktor analizi uygunlugunu gorebilmek amaciyla 6n
analizlerinin yapilmasi igin veri toplanmasi asamasina gecilmistir. Ontest i¢in gerekli
veriler Bodrum’da faaliyet gosteren bir karsilayict acente yardimiyla transfer araglarinda
doniis transferi sirasinda ve otel rehberinin otel ziyaretleri sirasinda Bodrum’da en az 3
giindiir konaklayan yerli ve yabanci turistlerden yiiz kisiden toplanmistir ve bu veriler ile

On analizler gergeklestirilmistir.

Olgek gelistirilirken 5'li Likert 8l¢iim araligi tercih edilmistir. En ¢ok kullanilan
degerlendirme araglarindan biri olan Likert 6lgegi, katilimcilarin bir ifadeye asiri
derecede katilmama ile giiclii bir sekilde katilma arasinda esit araliklarla yerlestirilmis
yanit olasiliklar1 arasindan se¢im yapmasina olanak tanir. (DeVellis, 2016). Likert tipi
Olceklerde siklik (hicbir zaman - her zaman), derece veya kapsam (hi¢ - ¢ok fazla),
benzerlik (benim gibi degil - benim gibi) ve katilim (kesinlikle katilmiyorum - kesinlikle
katiliyorum) gibi cesitli yamit formlar1 kullanilir (Clark & Watson, 1995). Olgegin 5
dereceli tercih edilmesinin nedeni ise en az bes kantitatif yanit kategorisinde puanlanan
maddeler korelasyon garpikliklarina daha az maruz kalmaktadir (Comrey, 1988). Olgek
gelistirme sonucunda olusturulan 6lgegin gegerlik giivenilirligine iligkin bulgular ve
faktor analizleri sonucu kesfedilen boyutlara iliskin sonuglara arastirmanin bulgulari

kisminda yer verilmistir.
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3. VERILERIN ANALIZi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler IBM SPSS paket programi ve IBM
AMOS GRAPHICS paket programlari ile analiz edilerek degerlendirilmistir. Analizler
gerceklestirilmeden once veri toplamada kullanilan 6l¢cek maddeleri frekans dagilimlar
veri girisi sirasinda yapilmis olabilecek kodlama hatalarinin bulunmasi amaciyla
incelenmis ve belirlenen hatalar giderilmistir. Ozellikle dogrulayici faktdr analizinde
hatalarin olusmasina neden olan kayip degerlerin durumu incelenerek rassal dagildigi
varsayimiyla, bulunduklar: serilerin ortalamalar istatistik programi ile atanarak veriler
analize hazirlanmistir (Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2012). Arastirma
orneklemini olugturan Bodrum’u ziyaret eden turistlerin 6zelliklerine yonelik olusturulan
maddelerden elde edilen verilerin dagilimi toplam igerisindeki paylar1 ve sikliklari

frekans analizleri ile gosterilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerden Destinasyon marka degeri dl¢egi,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti 6lgekleri daha 6nce ¢ok sayida yerli ve
yabanci1 ¢alismada kullanilmis ve gecerlilik ve giivenirligi test edilmis 6l¢ekler olmasina
ragmen bu ¢aligmada tekrar faktor analizine tabi tutularak boyutlarin diger calismalardaki

dagilim1 gosterip gostermedigi kontrol edilmistir.

Asirt turizm 6lgeginin 6n analizlerinde yalnizca maddelerin biitiinsel bir yap1
gosterip gostermedigini gormek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi, Ol¢egin faktor
analizi i¢in uygunlugunu gérmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin degerleri ve dlgegin
beklenen faktdr yapisina sahip olup olmadigini anlamak amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Asir1 turizm algisi dlgegi arastirmaci tarafindan gelistirilen yeni bir 6lgek
oldugundan bu 6lgek i¢cin hem kesfedici hem dogrulayici faktor analizleri uygulanarak

faktor dagilimlart ve faktdr yapisinin dogrulamasi yapilmaistir.

Literatiirde ¢ok sayida arastirmaci tarafindan yapi gegerliliginin saglanmasi
amaciyla aciklayict faktdr analizinin yapilmasi gerektigini ve olgek gelistirmede esas
analizin faktor analizi oldugu ifade edilmektedir (Hinkin, Tracey ve Enz, 1997; Fabrigar
vd. 1999; Erkus, 2012; Hair vd. 2014; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016). Olgek
gelistirme caligmalarinda agiklayici faktor analizi ile yapisal model belirlendikten sonra
yapinin dogrulanmasi gerekmektedir. Dogrulayict Faktor analizi, agiklayici faktor analizi
ile olusturulan faktdrlerin ve maddelerle olan iliskilerinin kuramsal ¢ergeveyi ne kadar

1yl yansittigini ortaya koymak icin bir yapinin dogrulanmasi ve gecerliliginin belirlenmesi

115



amaciyla kullanilir (Harrington, 2009; Ozdamar, 2013). Dogrulayic1 faktdr analizi,
Onceden olusturulan bir model araciligiyla gdzlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizli
degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir islemdir. Dogrulayici faktér analizinde model
parametrelerinin tahmini degerlerini hesaplamak i¢in ¢esitli yontemler vardir. En yaygin
kullanilan tahmin yontemi “Maximum Likelihood” maksimum olabilirlik yontemidir.
Cok sayida gozlenebilen veya Olgiilebilen degisken tarafindan temsil edilen gizli yapilari
iceren, cok degiskenli istatistiksel analizleri tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir.
Dogrulayic1 faktdr analizi, aciklayict faktor analizi uygulanarak ortaya ¢ikarilmig
faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktor yapilariyla tutarli olup olmadigini kontrol etmek
icin kullanilan faktor analizi tiiriidiir (Sharma, 1996). Agiklayici faktor analizi daha ¢ok
Olcek gelistirme islemlerinde kullanilan bir teknik olarak 6n plana ¢iksa da agiklayici
faktor analizinden sonra elde edilen yapinin gecerliligini test etmek i¢in de dogrulayici

faktor analizi kullanildig: goriilmektedir (Orcan, 2018: 414).

Arastirmada yakinsak ve iraksak gecerlilik i¢cin CR (Composite Reliability)
degerleri; AVE (Average Variance Extracted) degerleri, Max R(H) degerleri ve MSV
(Maximum Squared Variance) degerlerinin karsilagtirmali analizi yapilmistir. Ayrica
ayit edici  gegerlilik icin HTMT analizi yapilmistir. Ayt edici gegerlilik
degerlendirmesi, gizli degiskenler arasindaki iliskileri analiz etmek i¢in genel kabul goren
bir yaklasimdir. HTMT analizini tercih edilmesinin nedeni ayir edici gegerlik i¢in diger
yaklagimlara gore ¢oklu 6zellik ¢oklu yontem matrisine dayanan HTMT analizinin daha
giivenilir bir yaklagim olarak kabul edilmesidir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Bu
ol¢ek icinde yapisal gegerlilik analizi i¢in dncelikle agiklayici faktdr analiz yapilmis ve
ayirt edici gegerlilik i¢cin dogrulayici faktor analizi (Bollen, 1989) yapilmistir. Ayrica

HTMT analizi sonuglar1 gosterilmistir.

Veri toplama aracinda yer alan Ol¢eklerdeki k maddenin homojen bir yapi
gosteren bir biitlinii ifade edip etmediginin belirlenmesi i¢in 6l¢eklerdeki k maddenin
varyanslar1 toplaminin genel varyansa ortalamasi, yani Cronbach Alfa (a) katsayisi
hesaplanmustir (Kay1s, 2010: 405; Ozdamar, 2015). Katilimeilarin ¢alismada kullanilan
Olcek ve boyutlara iliskin goriisleri tanimlayici istatistikler (ylizde, aritmetik ortalama,
standart sapma) kullanilarak betimlenmistir. Ayn1 zamanda, bu degiskenlerin ¢alisanlarin
bireysel ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin parametrik
testler (bagimsiz orneklemler i¢in t-testi ve tek yonlii varyans analizi) kullanilmistir.

Parametrik testlerin kullanilabilmesi i¢in birtakim gereklilikler bulunmaktadir. Bunlar

116



arasinda niceliksel veri kullanilmasi, verilerin normal dagilim gdstermesi, drneklem
birimlerinin evrenden yansiz se¢ilmesi, 6rneklem biiyiikliigiiniin 10'dan fazla olmasi ve
varyans homojenligi yer almaktadir (Ural ve Kilig, 2018: 74-75). Caligmaya parametrik
veya parametrik olmayan testlerin uygulanip uygulanmayacagina karar verilirken,
verilerin normal dagilima sahip olup olmadigi goéz Onlinde bulundurulmustur.
Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini anlamak icin verilerin basiklik ve
carpikliklarina iligskin histogram sekilleri kontrol edilmistir. Ciinkii Tabachnik ve Fidel,
(2013: 80) orneklem biiyiidiikce c¢ikarim testleri yerine basiklik ve carpiklik
dagilimlarinin sekline bakmanin daha iyi oldugunu belirtmektedir. Basiklik ve ¢arpiklik
degerlerine iligkin Kline (2005) carpiklik endeksi mutlak degerleri 3’ten biiyiik, basiklik
endeksi mutlak degerleri 10°dan biiyiik olan degiskenlerin endise verici oldugunu ifade
etmistir.  Incelenen histogram sekilleri ve istatistiki degerler sonucu (Basiklik ve
Carpiklik Degerleri +1 ile -1 araligindadir) verilerin normal dagilim gosterdikleri
goriilmiistiir. Dolayisiyla bu ¢aligmadaki degiskenlerin higbiri sorunlu g¢arpiklik veya
basiklik seviyelerine sahip degildir. Ayrica normal dagilimin saglandiginin anlagilmasi
i¢cin veri setindeki 6l¢ek maddelerinin aritmetik ortalama, mod ve ortanca istatistikleri
incelenmis ve Olgeklerin maddelerine iliskin bu istatistiktik degerlerin birbirine yakin
oldugu belirlenmistir. Bu durumda verilerin normal dagilima yakin oldugu (Ozel, 2010)
varyans homojenliginin saglandigi, oérneklem biiytlikliigliniin yeterli oldugu ve diger
sartlar acisindan uygun oldugu goériildiiglinden analizlerde parametrik testlerin

kullanilmasina karar verilmistir.

Arastirmada Bodrum’u ziyaret eden turistlerin asir1 turizm alg1 diizeyleri,
Bodrum’un destinasyon marka degeri algilari, destinasyon memnuniyet diizeyleri ve
tekrar ziyaret niyet diizeyleri Olgeklerinde yer alan maddelere ait ortalamalar igin
tanimlayici istatistikler kullanilmistir. Analizlerde, iki grup deger alabilen degiskenler
icin bagimsiz drneklem t testi ile iki gruptan fazla deger alabilen degiskenler i¢in de tek
yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) yapilmistir (Karagoz, 2017: 192-195). Bu
degiskenlerin cinsiyet ve medeni duruma gore farklilasma durumlarinin belirlenmesi i¢in
t-testine basvurulmustur. Bu degiskenlerin, i¢inde ikiden fazla grup barindiran yas, egitim
durumu, kiminle tatile ¢iktigi, tatilini organize etme sekli, tatil amaci ve konaklama tiirti
gibi Ozelliklere gore farklilasma durumlarii belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
analizinden (One Way ANOVA) yararlamilmistir. Gruplar arasindaki farklilik olmasi

durumunda neden olan grubun tespiti i¢in Post Hoc analizleri uygulanmistir. Post hoc
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analizlerinde varyans esitliginin varligt durumunda (anlamlilik degeri ,05’ten biiyiik)
LSD testi tercih edilirken, varyans esitliginin olmadigr durumlarda (anlamlilik degeri
,05’ten kiiclik) Tamhane T2 testi sonuglart yorumlanmistir. Yapilan bu analizlerin

sonuclar1 bulgular boliimiinde tablolar halinde yer almistir.

Calismada ayrica asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla verilerin
normal dagilim sergilemesi dikkate alinarak Pearson Korelasyon Katsayisi
hesaplanmistir. Pearson korelasyon katsayilar1 (r) sadece -1 ile +1 arasinda degerler
alabilir. Isaret, eger pozitif ise bir degisken arttikca digeri de arttigini, eger negatif ise bir
degisken arttikca digeri azaldigini gostermektedir. Mutlak degerin biiyiikligi (isareti
dikkate alinmaksizin) iliskinin giicline dair bir gdsterge saglar. Miikkemmel (1 veya -1
korelasyon) bir degiskenin degerinin diger degiskendeki degerin bilinmesiyle tam olarak
belirlenebilecegini gdsterirken, katsayilarimin 0-0,29 arasinda olmasi, degiskenler
arasinda “zayif” bir iligkinin oldugunu, 0,30-0,64 arasinda olmas: “orta”, 0,65-0,84
arasinda olmas1 “yliksek” ve 0,85-1 arasinda olmasi ise “cok yiiksek” diizeyde bir
iliskinin varligim ifade etmektedir. Ote yandan, 0'lik bir korelasyon iki degisken arasinda
hicbir iliski olmadigin1 gosterir. Degiskenlerden birinin degerini bilmek, ikinci
degiskenin degerini tahmin etmede hicbir yardim saglamaz. Bir dagilim grafigi, belirgin
bir 6riintli olmaksizin noktalardan olusan bir daire seklinde gosterilir (Karasar, 2003: 220;

Palant, 2005:121; Field, 2009:169; Biiytlikoztiirk vd. 2015: 109; Ural ve Kilig, 2018: 232).

Calisma kapsaminda turistlerin asir1 turizm algisi ve destinasyon marka degeri
algilarinin destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Regresyon analizi
korelasyondan farkli olarak bir degiskenin digeri iizerindeki etkisini tahmin etmeye
yoneliktir ve bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki
iligkiyi aciklamak i¢in kullanilir. Tahmin edilen degisken bagimli degisken (endojen
degisken) olarak bilinirken, tahmin edici olan degisken bagimsiz degisken (eksojen
degisken) olarak bilinir (Gupta ve Yousaf, 2020: 182). Calisma cergevesinde basit
dogrusal regresyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Asirt turizmin
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkilerinin belirlenmesi
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Aymi sekilde destinasyon
marka degerinin destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkilerini

belirlemek amaciyla da basit dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir. Basit
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dogrusal regresyon yapabilmek i¢in degiskenlerin en azindan esit aralikli 6l¢tilmiis olmasi
gerekmektedir. Basit dogrusal regresyon yalnizca bir bagimli ve bir bagimsiz degisken

oldugu durumlarda uygulanabilmektedir (Oguzlar, 2007: 127; Bayram, 2009: 183).

Arastirmada agir1 turizm algisinin boyutlari olan kalabalik, yerel halkin tutumu,
yerellik kaybi, fiyat, tasima kapasitesi, ¢evre, giivenlik ve temel hizmetler boyutlarinin
destinasyon memnuniyeti ve yine bu boyutlarin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkilerini
belirlemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Ayni1 sekilde arastirmada yer
alan bir diger degisken destinasyon marka degerinin boyutlari, marka farkindaligi, marka
imaj1, marka kalitesi, marka ederi ve marka sadakatinin destinasyon memnuniyeti ve
tekrar ziyaret niyetine olan etkileri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile belirlenmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizinde basit dogrusal regresyon analizinden farkli olarak
birden fazla bagimsiz degisken yer alir ve bu degiskenlerin tek seferde denkleme dahil
edilmesiyle analiz gerceklestirilir bu sayede bagimsiz degiskenlerin her birinin, sette yer
alan diger bagimsiz degiskenlere kiyasla bagimli degiskende ne kadar benzersiz varyans

acikladigi da ortaya ¢ikmis olur (Palant, 2005: 146; Bayram, 2009).
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Tez ¢aligmasinin bu kisminda Mugla ili Bodrum ilgesini Tiirkiye i¢in yliksek
sezon olan temmuz agustos aylarinda ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin asir1 turizm
algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ile

ilgili olarak toplanan anketlerden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE ILISKIN
BULGULAR

Calismanin 6rneklemi igerisinde yer alan Bodrum destinasyonunu ziyaret eden
yerli ve yabac1 turistlerin demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 7°de verilmistir.
Buna gore katilimcilarin %50,1’inin yabanct ve %49,9’unun yerli turist oldugu
goriilmektedir. Anket sonuglarina gore katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlart %54
kadin ve %46 erkek bireylerden olusmaktadir. Evli katilimcilarin oram1 %55, bekar

katilimcilarin orani ise 43,8 seklinde gerceklesmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular

Degisken Grup f % Degisken Grup f %
Yerli& Yab Yerli 401 | 499 | Yalniz 41 5,1
eriet YA [y abanct 402 | 50,1 Klm}lnle Partner 94 |117
Kadimn 434 | 54,0 gt:lt(lhegi Aile 530 | 66,0
Cinsiyet Erkek 369 | 46,0 Arkadas 133 | 16,6
Bekar 352 | 43,8 Lise ve alt1 133 16,6
Medeni Durum Evli 442 | 55,0
18-24 112 [ 13,9 | Egitim Onlisans 97 | 12,1
25-34 242 | 30,1 Lisans 342 | 42,6
35-44 222 | 27,6 Lisansiistii 228 | 28,4
45-54 161 | 20,0 Kiralik ev 77 9,6
Yas
55-64 55 | 68 | konaklama | APart 86 10,7
65+ 11 1,4 tiirii Otel 546 | 68,0
Internet (acente) 385 | 47,9 2 Konut 93 | 11,6
' Internet (bireysel) | 77 | 9,6 Olumsuzdu daha 14 1,7
SeYaha“ Acenteye giderek | 302 | 37,9 Olumsuz oldu
organize etme -
sekli Cagri merkezi 33 | 4,1 Olumluydu 61 7,6
__ : Buraya olufpsuz o.ldu
Iklim ve deniz 369 | 46,0 geldikten sonra Degismedi 404 | 50,3
burast ile ilgili
Bu Gece yasami ve 193 | 24,0 diisiince Olumsuzdu 49 6,1
destinasyonu eglence degisimi. olumluya dondii
tercih sebebi = Sme v 102 | 12,7 274 | 341
kiiltiirel aktiviteler Olumluydu  daha
Diger 126 | 157 olumlu oldu
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Tablo 7°deki diger bulgular incelendiginde katilimcilarin %13,9°u 18 — 24 yas
araliginda, %30,1°1 25 — 34 yas araliginda, %27,6’s1 35 — 44 yas araliginda, %20°si 45 —
54 yas aralifinda %6,8’1 55-64 ve %1,4’1 65 yas ve istii bireylerdir. Seyahati organize
etme sekillerine gore dagilimlarina bakildiginda internet {izerinden bir tur operatorii veya
seyahat acentesinden tatil satin alanlar %47,9 ile en yiiksek grubu olustururken onlari
%37,6 ile bir seyahat acentesine giderek tatil satin alanlar takip etmektedir. Internet
tizerinden her bir {irlinii ayr1 olarak satin alanlar %9,6 ve cagr1 merkezi araciligiyla ya da
telefonla hizmet satin alanlar ise %#4,1’lik kesimi olugturmaktadir. Destinasyonu tercih
sebebine gore dagilimlarda %46’lik kesim iklim ve deniz, %24 gece yasami ve eglence,
%12,7 gezip gorme ve kiiltiirel aktiviteler amaciyla buray: ziyaret ederken %15,7 ise

bunlarin disinda ¢esitli amaglarla Bodrum’u tatil i¢in tercih etmislerdir.

Bodrum’a tatile gelenlerin %66°’s1 aileleriyle, %16,6’s1 arkadaslariyla, %11°7’si
partnerleriyle ve %35,1°1 yalniz gelmeyi tercih etmistir. Katilimcilarin egitim durumlari
incelendiginde %42,6 lisans mezunu, %284 lisansiistii, %16,3 lise, %12,1 Onlisans ve
%0,4 ilkogretim mezunudur. Konakladiklari tesise gore dagilimlar: ise %68 otel, %11,6
ikinci konut, %10,7 apart ve %9,6 kiralik ev seklindedir. Katilimcilara ayrica Bodrum’a
geldikten sonra buraya iliskin diisiincelerindeki degisim sorulmustur. Bu soruya
katilimcilarin %50,3’1 “degismedi” derken, %34,1°1 “olumluydu daha olumlu oldu”,
%7,6’s1 “Olumluydu olumsuz oldu”, %6,1’1 “Olumsuzdu olumluya déndi” ve %1,7’s1

“Olumsuzdu daha olumsuz oldu” seklinde cevap vermislerdir.
2. OLCEKLERIN GECERLIK VE GUVENIRLIGINE iLISKIN BULGULAR

Arastirmada kullanilan Olgeklerden asir1 turizm algisit Olgegi arastirmact
tarafindan gelistirilmis bir 6lgek oldugu icin daha oOnce herhangi bir calismada
kullanilmamus bir 6l¢ektir. Bu yiizden bu 6l¢egin gecerlik giivenirlik analizleri ilk defa
bu caligmada yapilmistir. Arastirmada kullanilan diger olcekler; destinasyon marka
degeri Olgegi, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti olgekleri ise daha once
pek cok calismada kullanilan ve gecerlik giivenilirlikleri test edilen 6lgekler olmasina
ragmen bu calisma kapsaminda da gecerlik ve giivenilirlik testleri tekrar yapilmistir.
Olgme aracinin uygunlugu arastirma icin en dnemli gereklerden biridir. Karasar’a (2003:
147) gore, kot bir 6lgme her tiirlii bilimsel ¢abay1 degersizlestirebilecegi icin 6lgmede
gerekli niteliklerin bilinmesi ve bunlar1 saglayici onlemlerin alinmasi son derece
onemlidir. Olgeklerin uygunluguna yénelik gecerlik ve giivenilirlik olmak {izere iki

ozellige dikkat etmek gerekir. Bu o6zelliklerin ikisi de elde edilen verilerin kalitesini
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etkilemektedir (Palant, 2005: 5). Gegerlik, bir dlgegin Olgiilmek istenen seyi Slgme
derecesidir (Ozgelik, 2016). Yapisal ve icerik gecerlik olmak iizere iki temel gegerlik
kullanilmaktadir. igerik gegerligi 6lcegin dlciilmek istenen olguyu yeterli sekilde temsil
edebilecek yeterli sayida maddeleri igerdiginden emin olmak i¢in yapilir. Yapisal gecerlik
ise Olgegin hangi kavram ve Ozellikleri dl¢tiigiiniin belirlenmesini ifade eder (Coskun,
vd., 2017: 131). Giivenilirlik bir dlgegin 6l¢mek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bigimde yani benzer sartlarda uygulandiginda benzer sonuglari tekrar vermesini ifade
eder (Peter, 1979). Kisacas1 bir 6l¢iim aracinin giivenilir olmasi ve gecerli olmasi ve
amagclanam 6lgmesi gerekir. Olgme aracin sadece giivenilir olmasi bu 8l¢iim aracinin bir

seyi Oletiigiinii gosterir ama iddia edileni 6l¢tiiglinii gdsterecek olan gegerliktir.

Hazirlanan anket formunda kullanilan 6l¢ekler uygulama oncesinde uzman
akademisyenler tarafindan igerik, kapsam, madde sayisi anlasilabilirlik ve dilbilgisi
ozellikleri bakimidan incelenmis ve goriisleri dogrultusunda maddeler diizeltilerek
ankette kullanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan o6lgeklerin giivenilirliginin
belirlenmesinde Cronbach’s Alpha katsayis1 dikkate alinmistir. Cronbach’s Alpha
katsayist Olcegin i¢ tutarliliginin en 6nemli gostergelerinden bir olarak kabul edilir.
Cronbach’s Alpha degerleri 6lgekteki madde sayisina duyarli olmakla birlikte ideal olarak
bir dlgegin degerinin 0,7 nin lizerinde olmas1 gerekir (Hair vd. 1995: 118; Palant, 2005:
90). Bu boliimde oncelikle gelistirilen asir1 turizm algis1 dlgegine (ATAO) iliskin
aciklayict ve dogrulayici faktdr analizi sonuglari ve glivenilirlik analizi sonuglari
verilmistir. Sonrasinda destinasyon marka degeri algis1 dlgegine (DMDO) iliskin
aciklayic1 faktor analizi ve giivenilirlik analizleri verilmistir. Son olarak destinasyon
memnuniyeti (DMO) ve tekrar ziyaret niyeti 6lgekleri (TZNO) giivenilirlik analizleri bu

boliimde yer almaktadir.
2.1. ASIRI TURIZM ALGISI OLCEGI PILOT UYGULAMA BULGULARI

Asirt turizm algist Glgegi uygulamaya gecgilmeden Once pilot uygulama
yapilmistir. Pilot uygulamada toplanan veriler ile gerceklestirilen analiz sonucunda
6l¢egin Cronbach’s Alpha degeri 0,95 olarak belirlenmistir. Yapilan agiklayict faktor
analizi sonucunda 6l¢egin Kaiser Meyer Olkin degerinin 0,82 oldugu ayrica 6zdegeri 1’in
tizerinde toplam dokuz faktor altinda toplam varyanst %76 oraninda agikladigi
goriilmiistiir. Elde edilen bu sonuglar 6lgegin giivenilirligini ve faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Bu sonuglardan sonra arastirmanin asil veri toplama siireci

sonunda elde edilen veriler ile gerceklestirilen analiz sonuglari asagida verilmistir.
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2.2.ASIRI TURiZM ALGISI OLCEGI GECERLIK VE GUVENILIRLIK
BULGULARI

Asir turizm algist 0lgegi gegerligi ile ilgili olarak Slgegin madde toplam puan
korelasyonlar1 acgiklayici faktdr analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglari asagida
sunulmustur. Oncelikle 6rneklem hacminin faktdér analizi icin yeterlili§ini gdrmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequecy (KMO) Analizi ve
Bartlett's Test of Sphericity sonuglarima bakilmistir. Faktor analizinin uygun kabul
edilebilmesi i¢in Bartlett'in kiiresellik testinin anlamli (p<.05) olmas1 gerekmektedir.
Ayrica O ile 1 arasinda deger alabilen KMO endeksinin iyi bir faktor analizi i¢in minimum
0,6 olmas1 onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Tablo 8’de asir1 turizm algisi
Olcegi boyutlarinin ve 6lgek genelinin Cronbach’s Alpha degerleri, madde toplam
korelasyonlari, KMO ve Bartlett test sonuclari ile dl¢egin alt boyutlarina iliskin agiklayici

faktor analizi sonuglar1 verilmistir.

Arastirmada asir1 turizm algist 6l¢ek gelistirme amaciyla gerceklestirilen faktor
analizin i¢in toplanan gecerli verilerin rastgele ikiye ayrilarak kullanilmasi yontemi
benimsenmistir. Literatiirde Ozellikle ol¢ek gelistirme siirecinde 06lgegi olusturan
boyutlarin ve boyutlar1 olusturan maddelerin tam olarak bilinememesi sebebiyle
baslangigta AFA ile bir yapinin ortaya ¢ikarilmasi onerilmektedir (Cokluk vd. 2016).
Sonrasinda bu yapinin dogrulanmasi yani faktorleri olusturan maddeler arasinda uyumun
belirlenmesi amactyla DFA uygulanmaktadir (Ozdamar, 2010). Bu siralama ile
gerceklestirilen siire¢ genellikle kabul gérmesine ragmen bu islemin nasil yapilacag:

konusunda tartismalar mevcuttur (Dogan, Soysal ve Karaman, 2017).

Aragtirma kapsaminda toplanan ve gecerli olarak degerlendirilen verilerin
tamami1 asir1 turizm algist Olgeginin agiklayici faktoér analizi i¢in kullanilmamustir.
Toplanan toplam 803 birim veriden SPSS istatistik programi aracilifiyla rastgele yaklasik
% 60’1 (500 birim veri) segilerek dogrulayici faktor analizi i¢in ayrilmis geriye kalan
yaklagik %40°1 (303 birim veri) ile acgiklayici faktdr analizi gergeklestirilmistir.
Aciklayic1 faktdr analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin iliskilerin giivenilir bir sekilde
kestirilebilmesini saglayacak biiylikliikte olmasi 6nemlidir (Biiytikoztiirk, 2002). Bu
biiyiikliigiin ne kadar olmasi gerektigine iliskin farkli goriisler vardir. Ornegin Tabachnik
ve Fidell, (2012: 618) korelasyon katsayilarinin kiigiik oOrneklemlerden tahmin
edildiginde daha az giivenilir olma egiliminde oldugunu O6rneklem biiyiikliigiiniin

korelasyonlarin gilivenilir bir sekilde tahmin edilmesine yetecek kadar biiylik olmasi
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gerektigini  belirterek  Orneklem  biiyiikliigiinlin  ayn1  zamanda popiilasyon
korelasyonlarinin biiyiikliigiine ve faktor sayisina da bagh oldugunu ve eger giiclii ve
giivenilir iliskilerin bulundugu az sayida belirgin faktor varsa degisken sayisindan fazla
olmak sartiyla yeterli olabilecegini belirtirken kii¢lik 6rneklemlerin yeterli olacagini ifade
ederken Biiylikoztiirk (2002) literatiirde az sayida faktor ve giiclii giivenilir iligkilerin
varliginda 100-200 arasinda orneklemlerin yeterli oldugunun belirtildigini, genel kabul
goren bir diger uygulamanin ise gbzlenen degisken sayisinin bes kat1 6rneklem sayisina

ulagmanin yeterli oldugunu ifade etmektedir.

Calismada 40 gozlenebilir degiskenin var oldugu diisiliniildiigiinde 303
orneklemin agiklayict faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir. Bir baska ihtilafh
konu ise AFA’nin uygulandigi 6rneklem ile DFA analizinin yapilip yapilmayacagidir. Bu
konu ile ilgili olarak Henson ve Roberts, (2006); Worthington ve Whittaker, (2006) gibi
aragtirmacilar eger Orneklem yeterli biiyliklikteyse orneklemin tesadiifi yolla ikiye
ayrildiktan sonra analizleri bu boliimlenmis 6rneklemler ile yapmanin en sik uygulanan
ve Onerilen yontem oldugunu belirtmektedir. Ancak bunun yapilirken Orneklem
biiytikliiklerinin yeterli olmast (10 ve 30 maddelik testler i¢in sirasiyla 500 ve 400)
onerilmektedir (Dogan vd., 2017). Bu oneriler cergevesinde 803 verinin belirtildigi
sekilde tesadiifi olarak boliinerek AFA ve DFA i¢in kullanilmast giivenilir sonuglar i¢in
uygundur. Bu boliimde gergeklestirilen analizlerin tiimii aciklayici faktor analizi ile ilgili

olarak tesadiifi olarak secilen 303 adet veri ile gergeklestirilmistir.

Agiklayic1 faktor analizi temelde cok sayida maddeyi az sayida degiskene
indirgemek, Olcililen Ozellige ait gizil boyutlar1 belirlemek ve yapisal gegerlige kanit
olusturmak (Williams, 2010) gibi amaglarla gerceklestirilmektedir. Bu amaclarin hasil
olabilmesi i¢in yapilacak analizde ¢ikarim yonteminin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.
Bu konuda iki ana yaklagim mevcuttur. Bunlar temel bilesenler analizi (TBA) ve ortak
faktor analizi’dir (OFA) (Yurdabakan ve Ciim, 2017). TBA’nin temel amacinin ¢ok
sayidaki degiskeni veriyi agiklayabilecek az sayida degiskene indirgemek oldugu
OFA’da ise dogrudan gozlemlenemeyen gizil yapiyr ortaya cikartmak oldugu
diistintildiiglinde arastirmanin amacina bagl olarak eger amag¢ sadece toplam varyans
yoluyla degiskenleri azaltmak ise CBA secilebilir ancak amag tekil varyans ile hata
varyansini ayirarak degiskenlerin belli bir oranda agikladig: gizil yapiy1 ortaya ¢ikarmak
ise OFA tercih edilmelidir (Yurdabakan ve Ciim, 2017: 119). Ciinkii TBA’da yapinin

gozlenen degiskenlerle agiklanamayan ‘“hata varyansi” ayristirilmaz oysa psikoljik
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calismalarda bu ayristirma oldukca 6nemlidir (Widaman, 1993). Ozellikle 6lgek
gelistirme ¢alismalarinda OFA yontemlerinin kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Bu
yilizden calismada agiklayici faktor analizinde, faktorlerin yapisini belirlemek amaciyla,
OFA yontemler ailesi icerisinden (maximum likelihood) “maksimum benzerlik” faktor
cikarim yontemi kullanilmigtir. Dondiirme yontemi olarak ise, “promax” dondiirme

yontemi kullanilmastir.

Olgekte normal dagilim gostermedigi belirlenen 10. madde logaritmik
doniistiirilerek analize dahil edilmistir. Diger maddelerin basiklik ve carpiklik
degerlerinin normallik dagilimi sinirlari igerisinde olmasi sebebiyle maksimum benzerlik
faktor ¢ikarim yontemi kullanilmistir (Fabrigar vd, 1999: 275; Ford vd, 1986: 293-294;
Gorsuch, 1974: 12-30; Fabrigar ve Wegener, 2012: 30-35; Karaman vd, 2017: 1176-
1182). Promax dondiirme yontemi kullanilmasinin nedeni ise, asir1 turizm algisi
Ol¢eginde ortaya cikan faktorler arasindaki korelasyonun istenilen diizeyde olmasidir
(Hair vd, 1995: 113; Mvududu ve Sink, 2013: 90; Tabachnick ve Fidell, 2015: 625). Tablo

8’de asir1 turizm Olgegi aciklayici faktor analizi sonucu elde edilen bulgular yer

almaktadir.
Tablo 8. Asir1 Turizm Algist Olcegine iliskin Tanitic1 Istatistikler
<
. £ 5 g “
i) s o3
— < = g X > "
2 S| &% | %ef | 3z
2 No Maddeler 5 o S g S 4 8 =
= g 2B N 2% g <
~ < 25 O > = e
= = < g O
=
=3
14 | Sehirde arag trafigi ¢ok fazla .815 .644
Trafik yogunlugu nedeniyle ¢evrede .832 .654
15 ot 1 . .
o goriilebilecek yerlere gitmekten vazgegtim.
= Havaalaninda kalabalik nedeniyle uzun siire .536 404
S 16 : 10,680
< bekdedim. 32,363 0,908
S 17 | Merkezde yaya trafigi ¢ok fazla .868 .679 E32’363; ’
= 18 Merkezdeki turistik alanlar bana ¢ok .807 .685 ’
kalabalik geldi
19 | Eglence mekanlari bana ¢ok kalabalik geldi. .662 .633
20 | Aligverig yerleri bana ¢ok kalabalik geldi. 748 .615
- 9 | Yerel halk turistlere kars1 soguk davraniyor. .790 .686
X~ 10 Yerel halk turistlere kars1 diismanca 704 541
e 2 davraniyor 3,660
B ‘5 11 | Yerel halk arkadag canlisi degil 954 .834 (11,090) 0,913
N 1o | Yerel halkin turistleri sevmedigi hissine .965 .864 (43,452)
o kapildim.
13 | Yerel esnaf arkadas canlisi degil. 715 .617

*P<(),005; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,892; Bartlett Testi X?>= 7182,087; df=528
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Tablo 8. (Devam) Asir1 Turizm Algis1 Olgegine Iliskin Tanitic1 Istatistikler

<
N E = E) 72]
2 < o s
5 = 28 55 7 o e
= > ° 2 o &> SRR
g No Maddeler = == 2 S w 8 =
= Q ge N A= o <
I, Ry = = O s .E o
< s C > s =
2
B 33 | Yoresel yemek bulabilecegim yerler ¢ok az 735 .591
z 34 | Yoresel mimari 6rnekleri ¢ok az .832 .672
i 35 Yerel pazarlarda yoresel (otantik) iiriin 925 .809 2,536
= bulmak ¢ok zor (7,686) 0,895
5 36 Tiirk gecesi vb. gibi eglencelerde kiiltiirel 759 615 (51,138)
: Ogeler cok az
- 37 | Yoresel hediyelik esya bulmak ¢ok zor .688 .594
= 38 | Restoranlarda yemek fiyatlar ¢ok yiiksek 941 .877 2126
2 39 | Hediyelik esya fiyatlar1 ¢ok yiiksek .920 .832 ’
= PE— - - (6,443) 0,890
< Yerel ulagim (taksi ve 6zel transfer) {icretleri 720 .536
= 40 . (57,581)
yiiksek
'z 2% Kalabalik nedeniyle tatile dahil olan 468 441
= hizmetlerin bir kismini ¢ok kisith alabildim.
< w )
& 27 Bolgede turist sayis1 olmasi gerekenden daha 742 .695 1.683
> . (5.099) 0,889
g 23 Bu bolgenin bu kalabaligi kaldiramadigini .986 .908 ; ’
g e e (62,680)
2y diisiiniiyorum.
= Yerel hizmetlerin kalabalik sebebiyle .871 .804
n 29 - "
‘-‘-' aksadigini diisiiniiyorum.
3 1 | Sokaklar temiz degil .852 787 1582
5 2 | Sahiller temiz degil. .832 751 (4’795) 0.858
8 3 Ziyaret ettigim turistik ¢ekiciliklerin (anitlar, 742 .526 ( 67, 475) ’
= tarihi yerler vb) ¢evresi temiz degil. ’
30 Burada sokakta gece yalniz olmaktan tedirgin | .910 .826
o olurum.
g (Basima bir sey gelebilir korkusuyla) .895 766 1,427
3 31 | buradaki eglence mekanlarina yalniz gitmek (4,324) 0,869
g istemedim (71,799)
= 32 Burada esyalarimin giivenliginden endise 707 531
ederim
< ©l_6 | Yerel ulasim araglar yeterli degil. .824 705 1,216
o g E 7 | Saglik hizmetleri yeter degil. 931 .824 (3,685) 0,880
EIE| 8 | Giivenlik hizmetleri yeterli degil. .700 .652 (75,484
ASIRI TURIZM ALGISI OLCEGI (ATAO) GENEL CRONBACH’S ALPHA (33 Madde) 0,933

*P<(0,005; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,892; Bartlett Testi X?>= 7182,087; df=528

Olgek maddesinin faktdr yiikii ne kadar biiyiikse, maddenin faktdrdeki 6lgiisii o
kadar saf hale gelir. 0,45 in altinda kalanlar zay1f iliskiyi isaret eder (Comrey ve Lee,
1992). Bu sebeple faktorler ve degiskenler arasinda daha yogun iligkiyi gostermek
amaciyla 0,45 ve altinda yiikleme oranina sahip degiskenler dikkate alinmamis
(Biiyiikoztiirk, 2016: 134) ve ¢evre boyutu altinda yer almas1 beklenen ve faktor yiikleri
0,45’in altinda kalan (4. ve 5. maddeler) kalabalik boyutu altinda yer almasi beklenen
(21,22,23.24 ve 25.Maddeler) cikartilmistir. Olgekte yer alan diger maddelerin faktor
yiikleri 0,468 ile 0,986 arasinda gergeklesmistir. Comrey ve Lee’ye (1992) gore 0,71 ve

tizerindeki degerler yiiklerin miikemmel oldugunu, 0,63 ve iizerindeki degerlerin ¢ok iyi
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ve 0,55 ve tizerindeki degerlerin iyi oldugunu belirtmislerdir. Faktor analizinde dlgekten

7 madde ¢ikartilmistir.

Olgekte geriye kalan toplam 33 maddenin faktdr analizi sonuglar1 Tablo 8°de
verilerek agiklanmistir. Tablo 8’de KMO degerleri ve Bartlett Kiiresellik test sonuglari
incelendiginde verilerin elde edildigi 6rneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygun
oldugu (KMO: 0,892 ve Bartlett Testi: P=0,000) goriilmektedir. A¢iklayici faktor analizi
ile o6lgek maddelerinin faktor yiikleri degerlendirilmistir. Asir1 turizm algis1 Slgegi
0zdegerleri 1’in lizerinde sekiz faktérden meydana gelmistir (Sekil 6) Literatiirde faktor
sayisinin belirlenmesi icin, énerilen farkli ydntem ve kriterler mevcuttur. Ozdegeri 1°den
biiyiik olanlar1 faktdr olarak kabul edildigi “Kaiser Olgiitii” ve dzdegerlere iliskin bir
yamacg grafigi sunan “Scree Plot” yontemi c¢alismalarda agirlikli olarak kullanilan
yontemlerdir. Faktor sayisini belirlemede kullanilan bir diger yontem agiklanan toplam
varyansin ylizdesine gore faktorlerin belirlendigi varyans yiizdesi yontemidir 6zellikle
davranis bilimlerinde %50-60 oraninda agiklanan toplam varyans kabul edilebilir orandir

(Beavers vd. 2013).

Sekil 6. Olgegin faktdr dagilinmi

Scree Plot

Eigenvalue
o

Factor Number

Sekil 6’da agiklayic1 faktor analizinde elde edilen Scree Plot yer almaktadir.
Scree Plot yonteminde egrinin her bir noktasi faktor sayisini belirlemektedir ve buna gore
olusan faktorler, “kalabalik, yerel halkin tutumu, yerellik kaybu, fiyatlar, ¢cevre temizligi,
tasima kapasitesi, giivenlik ve temel hizmetler olarak adlandirilmustir. i1k faktdr kalabalik
10,216 O6zdegere sahip olup, toplam yedi maddeden meydana gelmekte ve toplam
varyansin %32,363’{inii aciklamaktadir. Ikinci faktdr toplam varyansin %11,090’m1
aciklayan yerel halkin tutumu bes maddeden meydana gelmekte olup, 3,660 6zdegere
sahiptir. Ugiincii faktdr toplam varyansin %7,686’smi agiklayan yerellik kaybi bes madde

ile 2,536 6zdegere sahiptir. Dérdiincii faktor tic maddeden olusan ve 2,126 6zdegere sahip
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fiyatlar toplam varyansin %6,443’iinii aciklamaktadir. Besinci faktér dort maddeden
olusmakta ve toplam varyansin %35,099’unu agiklamaktadir. Ozdegeri ise 1,683 tiir.
Cevre olarak adlandirilan altinci faktériin 6zdegeri 1,582 olup toplam varyansi agiklama
oran1 %4,795’tir ve toplam ii¢ maddeden olugmaktadir. Yedinci faktor glivenlik olarak
adlandirilmigtir. Bu faktoriin toplam varyansi agiklama orani %4,324 ve ozdegeri
1,427 dir. Son faktor 6lgegin temel hizmetler olarak adlandirilan ve ii¢ maddeden olusan
boyutudur. Ozdegeri 1,216 ve toplam varyansi aciklama orami %3,685 olarak

gerceklesmistir. Olgekte sekiz faktor toplam varyansin %75,484 iinii aciklamaktadur.

Tablo 8’de ayrica Cronbach’s Alpha degerleri de yer almaktadir. Olgekteki her
bir boyutun Cronbach’s Alpha degerinin 0,80’den yiiksek oldugu oOlgek toplam
Cronbach’s Alpha degerinin 0,933 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 6l¢egin yiiksek
derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir (Ural ve Kilig, 2018: 272). Her bir
maddenin toplam korelasyon puanlar1 incelendiginde higbir maddenin puaninin 0,30’un
altinda olmadig1 goriilmektedir. Maddelerin korelasyon puan degerleri 0,441 ile 0,908
arasinda degismektedir. Dolayisiyla Olgekte yer alan her bir madde 6lg¢ekte kalabilir

durumdadir.

Aciklayici faktor analizinde elde edilen faktdrler arasindaki dogrusal iligkilerin
biiylikliigiinii ve yoniinii 6lgmek amaciyla korelasyon analizleri gergeklestirilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2015: 57). Tablo 9, elde edilen faktorlere uygulanan korelasyon

analizi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 9. Olgek faktorler arasi korelasyon matrisi

Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8

1 1.000

2 0.248 1.000

3 0.370 0.337 1.000

4 0.438 0.143 0.315 1.000

5 0.626 0.312 0.413 0.484 1.000

6 0.428 0.091 0.214 0.187 0.367 1.000

7 0.424 0.430 0.377 0.263 0.467 0.321 1.000

8 0.404 0.453 0.311 0.263 0.353 0.271 0.411 1.000

Korelasyon analizinde iliski biiytikliiglini Cohen (1977: 78-80) 0,10-0,29
kiigiik, 0,30-0,49 orta 0,50’nin {izeri ise genis olarak siniflandirmigtir. Bu siniflamaya
gore kalabalik ve yerel halkin tutumu faktorleri (0,248) yerel halkin tutumu ve fiyatlar
(0,143), yerel halkin tutumu ve fiyatlar arasinda (0,091), yerellik kayb1 ve ¢cevre arasinda
(0,214), ¢evre ile fiyatlar (0,187) ve ¢evre ile temel hizmetler arasinda (0,271) arasinda
kiigiik iliski s6z konusuyken, kalabalik boyutu ile tasima kapasitesi boyutu (0,626)
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arasinda genis etkiye sahip anlamli ve pozitif bir iligski vardir. Diger boyutlar arasinda ise

orta diizeyde anlamli ve pozitif iliski oldugu tabloda goériilmektedir.

Asir1 turizm algist 6lgegi ve alt boyutlarina iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 10’da verilmistir. Olgegin Asir1 turizm algisi genel ortalamasi X=
2,763tiir. Bu deger 5°1i Likert tipi derecelendirmede orta degere (3) yakin bir degerdir.

Asir1 turizm algisinin orta diizeye yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Olcek ve alt boyutlar1 arasindaki iliski

Olgek ve alt boyutlar X SS
Kalabalik 3,141 0,854
Yerel Halk Tutumu 1,882 0,852
Yerellik Kaybi 2,974 0,930
Fiyatlar 3,435 0,963
Tasima Kapasitesi 3,035 0,996
Cevre 3,063 0,946
Gilivenlik 2,473 0,924
Temel Hizmetler 2,576 0,911
Asiri turizm genel 2,820 0,600

Olgegin alt boyutlar1 ortalama degerleri incelendiginde &lgegin genel
ortalamasina (X= 2,820) gore yerel halkin tutumu boyutunun (X= 1,882) ve giivenlik
boyutunun (X= 2,473) 6lgek derecelendirmesine gore ortalamanin (2,50) altinda oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte kalabalik boyutunun (X=3,141), yerellik kaybi
boyutunun (X= 2,974), fiyatlar boyutunun (X=3,435) tasima Kkapasitesi boyutunun
(X=3,035), ¢evre boyutunun (X=3,063) temel hizmetler boyutunun (X=2,576)
ortalamalarmmn ise 5°’li Likert ortalamasindan (X=2,50) daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Olgek genel ortalamasi ise (X =2,820) olarak belirlenmistir.

2.3. ASIRI TURIZM ALGISI OLCEGININ DOGRULAYICI FAKTOR ANALiZi
BULGULARI

Calismanin asir1 turizm 6lgegi gelistirme sathasinda agiklayici faktor analizi ile
elde edilen yapiy1 denetlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir.
Dogrulayici faktor analizi ve bu boliimde yer alan diger analizler toplam veri (803)
icerisinden tesadiifi olarak secilen ve agiklayict faktdr analizinde kullanilan 303 birim
veri ayrildiktan sonra geriye kalan wverilerle (500) gerceklestirilmistir. Analiz
gerceklestirilmeden dnce maddelerin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis carpiklik
degeri (1,280) ve basiklik degeri (1,382) olan 10’uncu madde pozitif ¢arpik ve basik
oldugu i¢in logaritmik donilisiim yapilmis ve sonrasinda analize alinmistir. Asirt turizm
algis1 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen {i¢ boyutlu model Sekil

7’de verilmistir.
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Sekil 7. Asir1 Turizm Algis1 Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Ug Boyutlu model
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*P=0,000; X*/DF=845,663/433 = 1,953
Dogrulayicr faktdr analizi sonucunda aciklayici faktor analizi ile elde edilen
yapida diizenlemeler gerektigi ortaya ¢ikmistir. Oncelikle standardize regresyon yiikii
0,5’nin altinda kalan (Said, Badru ve Shahid, 2011: 1100) 16. madde “Havaalaninda
kalabalik sebebiyle uzun siire bekledim” dlgekten c¢ikartilmigtir. Model incelendiginde

diizeltme indisleri (Modification Indicies) yliksek ¢ikan “Trafik yogunlugu nedeniyle
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cevrede goriilebilecek yerlere gitmekten vazgegtim ve Sehirde arag trafigi ¢cok fazla”
maddeleri arasinda baglant1 olusturularak analiz yenilenmistir. Bu analizde ise birinci
faktorde yer alan “Eglence mekanlar1 bana ¢ok kalabalik geldi ve Aligveris yerleri bana
cok kalabalik geldi” maddeleri arasinda diizeltme indisi yiiksek ¢ikmis ve diizeltme
uygulanmistir. Ayrica “sehirde arag trafigi ¢ok fazla ve merkezde yaya trafigi ¢ok fazla”
maddeleri arasinda da diizeltme uygulanmistir. Bu sekilde model literatiirde kabul edilen

uyum indeksi degerlerine ulagmistir.

Uyum indekslerinin hangilerine bakilmasi gerektigi konusunda literatiirde farkl
yaklasimlar ve goriisler bulunmaktadir. Ancak bu degerlerin en ¢ok dikkate alinanlar1 ve
model uyumunun incelenebilmesi ic¢in gerekli goriilenleri; gozlenen (observed)
kovaryans matrisi ile kestirilen kovaryans matrisi arasindaki farkin anlamliligini test eden
Ki Kare (y2) testi, uyum 1yiligi indeksi (GFI), diizeltilmis 1yilik uyum indeksi (AGFI),
normlastirilmis uyum indeksi (NFI), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), tahmin hatalarini
ortalamasinin karekokii (RMSEA), Tucker ve Lewis indeksi (TLI yada NNFI), fazlalik
uyum indeksi (IFT) ve standardize edilmis artik karekokii (RMR) degerlerinin uyumluluk
diizeylerinde bulunmasi gerekmektedir (Bagozzi ve Heatherton, 1994; Hu ve bentler,
1999; Simsek, 2007; Hoe, 2008; Ilhan ve Cetin, 2014; Yashoglu, 2017). Dogrulayici
faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan uyun indeksleri ve literatiirde kabul goren degerler

(Brown, 2006) Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari ve Olgiim Modeli Uyum Degerleri

Uyum Olgiimleri Analiz Sonuclari [yi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,043 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08
NFI 0,936 0,95<NFI<1,00 0,90=NFI< 0,95
CFI 0,967 0,95<CFI<1,00 90 <CFI<0.95
GFI 0,902 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,880 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI< 0,90
TLI 0,963 0,95 <TLI<1,00 0,90 <TLI<0,95
RFI 0,926 0.95 <RFI<1,00 0,90 <RFI<0,95
IFI 0,968 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI1<0,95
RMR 0,040 0,00 <RMR <0,05 ,05 <RMR < 0,08

X?/DF = 845,663/433 = 1,953 P=0,000

AFA ile ortaya ¢ikan 8 faktor ve 33 maddeden olusan yap1 DFA sonucunda 1
madde daha eksilerek, sekiz faktor ve 32 maddeden olusan bir yap1 halini almistir. Bu
yapinin dogrulanmasi amaciyla yapilan DFA sonucunda Tablo 11°de de belirtilen uyum

degerleri de modelin uygunlugu gdstermektedir.
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Olgegin ayrisma gegerliliginin goriilebilmesi i¢in capraz yiiklerin yer aldig
Tablo 12 asagida verilmistir bu tabloda her bir maddenin kendi faktorleri ve diger

faktorlerdeki yiik durumlar1 goriilmektedir.

Tablo 12. Asir1 Turizm Algisi Olcegi Capraz Yiikler Tablosu
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

ATAI14 0.758 0.205 0.276 0.399 0.334 0.099 0.247 0.242
ATAIS 0.808 0.264 0.268 0.459 0.348 0.126 0.231 0.295
ATA17 0.869 0.307 0.327 0.461 0.367 0.186 0.283 0.312
ATAIR 0.880 0.364 0.351 0.462 0.398 0.252 0.192 0.365
ATA19 0.864 0.272 0.285 0.457 0.419 0.193 0.223 0.329
ATA20 0.845 0.268 0.273 0.486 0.402 0.161 0.222 0.307
ATA9 0.315 0.917 0.341 0.400 0.222 0.374 0.301 0.400
ATAI0 0.244 0.869 0.298 0.318 0.223 0.361 0.160 0.296
ATAIll 0.317 0.948 0.338 0.382 0.245 0.393 0.277 0.358
ATA12 0.320 0.939 0.338 0.396 0.227 0.390 0.274 0.366
ATAI13 0.346 0.877 0.359 0.396 0.273 0.393 0.200 0.372
ATA33 0.384 0.335 0.811 0.412 0.249 0.277 0.291 0.254
ATA34 0.247 0.337 0.836 0.331 0.176 0.292 0.217 0.254
ATA35 0.293 0.279 0.852 0.340 0.184 0.263 0.206 0.224
ATA36 0.282 0.323 0.805 0.376 0.295 0.305 0.273 0.274
ATA37 0.225 0.202 0.764 0.302 0.151 0.273 0.248 0.211
ATA26 0.468 0.367 0.363 0.862 0.368 0.183 0.204 0.313
ATA27 0.511 0.376 0.389 0.934 0.372 0.162 0.223 0.319
ATA28 0.505 0.366 0.416 0.948 0.376 0.145 0.256 0.320
ATA29 0.510 0.425 0.437 0.936 0.399 0.196 0.316 0.399
ATA38 0.429 0.250 0.275 0.409 0.927 0.147 0.139 0.238
ATA39 0414 0.209 0.262 0.382 0.946 0.203 0.212 0.256
ATA40 0.405 0.280 0.188 0.346 0.883 0.144 0.171 0.237
ATA30 0.196 0.417 0.326 0.196 0.190 0.945 0.194 0.299
ATA31 0.203 0.390 0.351 0.177 0.179 0.952 0.211 0.280
ATA32 0.190 0.367 0.288 0.144 0.137 0.905 0.152 0.230

ATAI 0.243 0.258 0.258 0.261 0.190 0.206 0.920 0.322
ATA2 0.277 0.267 0.329 0.286 0.210 0.191 0.904 0.330
ATA3 0.216 0.190 0.229 0.181 0.108 0.139 0.878 0.251
ATAG6 0.350 0.354 0.274 0.313 0.203 0.298 0.265 0.868
ATA7 0.330 0.327 0.251 0.328 0.266 0.231 0.290 0.893
ATAS 0.308 0.364 0.272 0.333 0.231 0.245 0.334 0.880

Tablo 12°de goriildiigii tizere her bir madde kendi dahil oldugu boyutu ifade
eden faktorde digerlerine gore daha biiylik yiike sahiptir bu durum o&lgegin ayrisma
gecerliliginin  bir gostergesidir. Ayrica Olgegin yap1 gecerliligini belirleyebilmek
amactyla yakinsak ve iraksak gecerlilik caligmalar1 yapilmistir. Yakinsak gecerlilik

degiskenlerde yer alan maddelerin birbirleriyle ve i¢inde bulunduklari1 faktorle olan
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iligkisini ifade etmek amaciyla kullanilan bir kavramdir (Coskun vd. 2017). Iraksak
gecerlik ise maddelerin dahil olduklar1 faktorler disindaki faktorleri ile kendi faktorleriyle
iligkilerinden daha az iligki igerisinde olmasi gerekliligini ifade etmektedir (Yaslioglu,
2017). Bir yapinin yakinsak gegerliginin saglanabilmesi i¢in ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerinin 0,5 ten biiylik olmast ve bilesik giivenirlik (CR) degerinin de AVE
degerinden biiylik olmasi gerekmektedir (CR>AVE). Iraksak gecerligin saglaniyor
oldugunun gostergesi ise maksimum paylasilan varyansin karesi (MSV) degerinin AVE
degerinden kii¢iik olmast (MSV<AVE), paylasilan varyansin karesinin ortalamasi
(ASV)’nin de MSV’den kii¢iik olmasi (ASV<MSV) ve AVE karekokiiniin de faktorler
aras1 korelasyondan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Yaslioglu,

2017; Lapa vd. 2020).

Tablo 13. Yakinsak ve Iraksak Gegerlik Sonuglari

AVE’nin karekokii ve faktorler arasi korelasyon

Max
CR AVE | MSV R(H) 1 2 3 4 5 6 7 8

0.906 | 0.619 | 0.324 | 0.917 | 0.787

0.940 | 0.761 | 0.188 | 0.959 | 0.377* | 0.872

0.875 | 0.584 | 0.215 | 0.880 | 0.393* | 0.386* | 0.764

0.941 | 0.801 | 0.324 | 0.955 | 0.569* | 0.423* | 0.464* | 0.895

0.910 | 0.772 | 0.238 | 0.921 | 0.488* | 0.265* | 0.288* | 0.438* | 0.879

0.928 | 0.812 | 0.188 | 0.935 | 0.247* | 0.434* | 0.379* | 0.188* | 0.197* | 0.901

0.886 | 0.721 | 0.144 | 0.890 | 0.291* | 0.306* | 0.323* | 0.296* | 0.203* | 0.226* | 0.849

|| N[N |W|IN|—

0.856 | 0.665 | 0.187 | 0.859 | 0.432 | 0.429 | 0.337 | 0.398 | 0.298 | 0.326 | 0.380 | 0.815

*p <0.001

Tablo 13’te ki sonuglar incelendiginde CR degerinin biitiin faktorler i¢in 0,70’in
tizerinde olmas1 dlgegin gilivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha ile birlikte ek bir kanit
olusturmaktadir (Raykov, 1998). CR degerinin 0,60 ve 0,70 araliginda olmasi durumunda
kabul edilebilir oldugu belirtilmektedir (Hair vd., 2016: 112). Ayrica sonuglar
incelendiginde CR degerlerinin her bir satirda AVE degerlerinden biiyiik oldugu, AVE
degerlerinin her birinin 0,50’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Max R(H) degerlerinde
CR degerlerinden daha biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar 6lgegin iyi bir yakinsak
gecerligi sagladigint gostermektedir. Iraksak gegerlik icin MSV degerlerinin her birinin
AVE degerlerinden kiiciik oldugu, AVE karekdklerinin ise faktorler arasi
korelasyonlardan biiylik oldugu ve bdylece 1raksak gecerliginde saglandigi

goriilmektedir.

Literatiirde yukarida ele gerceklestirilmis ¢apraz yiikler analizi ve Fornell -

Larcker kriterinin ayrisma gecerliligini belirlemek i¢in uygun olmadigimi ayirt edici
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gecerlilik i¢cin yeni bir yaklasim olarak heterotrait-monotrait korelasyon oraninin
(HTMT) kullanilmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015:
116). Calismada bu 6neride dikkate alinarak HTMT analizi gerceklestirilmis ve sonuclar
Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. HTMT Analizi
2 3 4 5 6 7 8

R[N [N |W|IN|—

HTMT analizinde 0,90 dan kiiciik sonuglarin kabul edilebilir, 0,85 ten diisiik
olan sonuglarin ise daha giiclii oldugunu ifade eden Henseler vd., (2015) HTMT
kriterlerinin higbirinin 0,70 ve daha diisiik yapilar arasi korelasyonlarda ayirt edici
gecerlilik sorunlar1 gostermedigini belirtmektedir. Buna gore tablo da yer alan sonuglar
Olcegin ayirt edici gegerligi sagladigini gostermektedir. Bu ¢alismalar sonucunda ortaya

c¢ikan agir1 turizm algisi 6lgegi maddeleri son haliyle ek 4’te verilmistir.

2.4.CALISMADA KULLANILAN DIGER OLCEKLERIN GECERLIK VE
GUVENILIRLIGINE ILISKIN BULGULAR

Arastirmada kullanilan Olgeklerden asir1 turizm algisi Olgegi arastirmact
tarafindan gelistirilmis ve buna iligkin bulgular bir {ist boliimde verilmistir. Bu bdliimde
literatiirde daha Once farkli ¢alismalarda kullanilmis ve gegerlik gilivenilirlikleri test
edilmis olan Destinasyon marka degeri 6l¢egi, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret
niyeti Olgeklerinin gecerliligi ile ilgili igerik ve yapisal gecerlilik Olciitleri dikkate
alinarak, giivenilirlik i¢in Cronbach’s Alpha katsayilar1 degerlendirilerek gegerlik ve
giivenilirlikleri test edilmistir. Olgeklerin her birine iliskin faktdr analizi sonuclar1 ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 asagida ayr1 ayri tablolar halinde sunularak tablolara iliskin

gerekli aciklamalar yapilmistir.

Bu boliimdeki analizlerde arastirma kapsaminda toplanan verilerin tamami (803

Anket) kullanilarak analizler gergeklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigiinii test etmek ve
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verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

ve Barlett testi yapilmistir.

Tablo 15. Destinasyon Marka Degeri Olgegine Iliskin Tanitici Istatistikler

g ~ .
% '_8" g o\o G~ -
Maddeler = | = %‘ 5 § B §
8 ST | 2B g S
= o = S < E S [= ]
4 S © R>:35 & 2=
| 2 | O“XM> O<
Bu destinasyonda fiyatlar makul 920 | 654
Bu destinasyonda tatil i¢in 6dedigim iicretin karsihgmi | ,874 | ,850
=y 11,408
3 urada fazlasiyla alirim (57,040) 0.923
L:i Bu destinasyonda yasadigim deneyim diisiiniildigiinde | ,908 | ,861 ( 57’0 40) ’
% katlandigim maliyet gayet uygun ’
= | Bu destinasyona gelmek her agidan gayet iyi 609 1,776
Burasi oldukga taninmis bir destinasyon 944 | 862
&0 | Burasi ¢ok popiiler bir destinasyon 981 | 871
S | Ismini duydugum anda bu destinasyonun ozellikleri | ,780 | ,710 2,162
> ; (10,808) | 0,903
£ | aklima gelir
N . - 255 520 | (67.847)
< | Tatil distindiigimde ilk aklima gelen yerlerden biridir 2 2
2
S | Gece hayati ve eglence denildiginde ilk aklima gelen
= yerlerden biridir (¢ikartildi)
Bu destinasyon benim kisiligime ve tarzima ¢ok uygun ;766 | 828
Bu destinasyonu ziyaret edersem arkadaslarim bana | ,665 | ,459 1.120
g Ozenir/imrenir = = (5.602) 0,908
'E Bu destinasyonun imaji, benim kendi imajima uygun > ’ (73,450)
§ Burayi ziyaret ettigimde kendimi buluyorum, burasi beni | ,898 | ,807
yansitiyor.
Bu destinasyon kaliteli turizm {iriinlerine sahiptir 837 | 197
‘% | Bu destinasyonda yasadigim deneyimler ¢ok kaliteli ve | ,927 | ,896 1016
= | ozel ’
<
™ | Bu destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerin performansi | ,922 | ,826 (5,080) 0,932
< ; (78,530)
+ | oldukea yiiksek
) . . . . 20 611
= | Bu destinasyon diger benzer destinasyonlardan daha iyi 6 ’
Bu destinasyonu ziyaret etmekten zevk altyorum 852 | 847
%‘ Tatil i¢in yine bu destinasyonu tercih ederdim 934|851 0,752
g 608 | 612 | (3.762) | 0,928
E Bu destinasyona kars1 bir baglilik hissediyorum ’ ’ (82,292)
§ Bu destinasyonu diger arkadaglarima ve dostlarima tavsiye | ,818 | ,829
ederim
DESTINASYON MARKA DEGERI OLCEGI (DMDO) GENEL CRONBACH’S ALPHA | 0,956

*P<(),005; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,949; Bartlett Testi X?>= 16155,542; df=190

Tablo 15°te destinasyon marka degeri 6lgegi igin gergeklestirilmis faktor analizi

sonuglari, Cronbach’s Alpha katsayilar1 ve betimsel istatistikler yer almaktadir. Yapilan
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test sonucunda destinasyon marka degeri Olgeginin KMO degeri 0,949 olarak
bulunmustur. Bu degerlendirmeye gore KMO o6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugu
goriilmektedir (Secer, 2015:155). Barlett testi sonucunda ise yaklasik ki kare degerinin
16155,542 ve anlamlilik diizeyinin p=,000 oldugu goriilmektedir. KMO ve Bartlett testi
sonuclarina gore destinasyon marka degeri Olgeginin faktdr analizine uygun oldugu

goriilmektedir.

Destinasyon marka degeri 0Olgegi i¢in gergeklestirilen agiklayicit faktor
analizinde faktor ¢ikarim yontemi olarak “maksimum benzerlik” dondiirme yontemi
olarak ta “promax” kullanilmistir. Analiz sirasinda destinasyon marka degeri dlgegini
olusturan bes faktor sabitlenerek analizler gerceklestirilmistir. Boo vd. (2009) tarafindan
gelistirilen orijinal 6l¢ekten farkli olarak bu arastirmanin uygulandigi 6rneklemden alinan
verilerin analizi sonucunda birtakim farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Olcegi gelistiren Boo
vd. (2009) 6l¢ekteki baz1 maddelerin destinasyonun 6zelligine gore diizenlenebilecegini
belirtmektedir. Olgegi uyguladiklart destinasyonlar kumar turizminin yapildig
destinasyonlardir. Kendi uyguladiklarinda onlar bu maddeyi “oyun dendiginde hemen bu

destinasyon aklima gelir” olarak kullanmislardir.

Bu caligmada ise marka farkindaligi boyutunda yer alan bu madde “tatil
diistindiigiimde ilk aklima gelen yerlerden biridir” ve “gece hayat1 ve eglence dendiginde
ilk aklima gelen yerlerden biridir” seklinde Bodrum’un iki ayr1 6zelligini ayn sekilde
belirten iki ayr1 madde olarak kullanilmistir. Ancak maddelerden “gece hayati ve eglence
dendiginde ilk aklima gelen yerlerden biridir” madde toplam korelasyonu (0,261)
0,30’dan kiiciik oldugu igin dlgekten ¢ikartilmistir. Madde ¢ikartilip analiz tekrar edilmis
ve maddeler faktorler altinda normal bir yapida dagilim gosterince islem

sonlandirilmistir.

Destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti i¢in kullanilan oSlgekler
yalnizca tek boyuttan olusan 6lg¢ekler oldugundan bu 6lgekler ayri ayr1 faktor analizine
sokulmustur. Ancak dort madde ve tek boyuttan olusmasi nedeniyle secilen higbir
dondiirme yonteminde dondiiriilmiis bilesenler matrisi elde edilememistir. Bu ylizden
Olgeklerin faktor yiikleri bilesenler matrisindeki degerlere gore asagidaki Tablo16 ve

Tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 16. Destinasyon Memnuniyeti Olcegine Iliskin Tanitici Istatistikler

g
. < e ©n
2188 Seol -
Maddeler - | E2| 5883 | 8
5 | 25| 28| £
i SE2|8KES| €<
<4 S S| Rp3&8| 285
= M| O“M>| U<
Bu destinasyonu ziyaret ettigim i¢in mutluyum 943 | ,889 3.577
. Bu destinasyon bekledigimden daha iyi ,850 ,723 (89.416)
S >
%"g Bu destinasyonu ziyaretimle ilgili giizel duygulara | ,962 | ,925 (89.416) 0,960
g g sahibim.
69 Her sey disiliniildiginde bu destinasyonu | ,951 ,905
Q= ziyaretimden memnunum
DESTINASYON MEMNUNIYETI OLCEGI (DMO) GENEL CRONBACH’S ALPHA 0,960

*P<(),005; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,869; Bartlett Testi X*>=3937,702; df=6

Tablo 16’daki KMO degerleri (0,869) ve Bartlett testi (p=0,000) sonuglar1

orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Gergeklestirilen faktor

analizi sonucunda destinasyon memnuniyeti Ol¢geginin tek boyutlu yapisiyla toplam

varyanst %89,41 oraninda agikladigr goriilmektedir. Ayrica DM 6lceginin i¢ tutarlilik

katsayist (Cronbach’s Alpha) 0,960 olarak hesaplanmistir.

Calismada tekrar ziyaret niyetinin belirlenmesine yonelik kullanilan 6lgek dort

madde ve tek boyuttan olusmaktadir. Tekrar ziyaret niyeti 6l¢egine iliskin gerceklestirilen

faktor analizi sonuglar1 ve i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Tekrar Ziyaret Niyeti Olcegine Iliskin Tanitici Istatistikler

g
ddel 288 So.|~
Maddeler ; S ? . % g § §
5 |28 | ®2EE| ©¢=
£ T2 | oS ES| E&
< o] N > e o = o—
= S| O“M>| O<
B Buraya 1-2 yi1l iginde tekrar gelmek isterim 911 | ,831 3.509 0,953
.[% Bu destinasyonu tatil i¢in 6ncelikli tercih ederim ,940 | ,883 (87.717)
. ._ | Eger tatilimi yeniden planlasam yine burayi tercih | ,963 | ,927 | (87.717)
£ S | ederdim
&z Fiyatlar yiikselse bile yine burayi1 tercih ederim ,844 | 713
TEKRAR ZIYARET NIYETI OLCEGI (TZN) GENEL CRONBACH’S ALPHA 0,953

*P<(),005; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,864; Bartlett Testi X?>= 3546.997; df=6

Tekrar Ziyaret Niyeti Olgeginin KMO degerleri (0,864) ve Bartlett testi

(p=0,000) sonuglar1 6rneklemin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda dort madde ve tek boyuttan olusan 6lcegin
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toplam varyanst %87,71 oraninda acikladigi, dlcegin genelinin Cronbach’s Alpha
degerinin 0,953 oldugu goriilmektedir.

Olgeklere iliskin elde edilen analiz sonuglari calismada kullanilan tiim
dlgeklerin (Asirt Turizm Algist Olgegi, Destinasyon Marka Degeri Olgegi, Destinasyon
Memnuniyeti Olcegi ve Tekrar Ziyaret Niyeti Olgegi) arastirmanmn amacina uygun

verinin toplanmasi i¢in uygun ve yeterli derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

3. TURISTLERIN ASIRI TURIZM ALGISI, DESTINASYON MARKA
DEGERi, DESTINASYON MEMNUNIYETi VE TEKRAR ZiYARET
NIYETINE ILiSKiN BULGULAR

Calismanin bu bdliimiinde Bodrum’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
asir1 turizm algilari, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret
niyetlerine iliskin degerlendirmeleri ele alinarak her dlcekte yer alan ifadelerin yiizde,

aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.

3.1. TURISTLERIN ASIRI TURiZM ALGILARINA YONELIK BETIMSEL
ISTATISTIKLER

Asirt turizm Olgeginde yer alan her bir maddenin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 Tablo 18’de verilmistir. Turistlerin asir1 turizm algis1 diizeylerine iliskin genel
ortalama X=2,82 olarak bulunmustur. Olcekte kullanilan 5°1i Likert tipi derecelendirme
icerisinde bu degerin orta diizeyde oldugu soylenebilir. Olgegi olusturan boyutlarin
Olcekte yer aldigi sira ile ortalamalarina bakilacak olursa, turistlerin Bodrum
destinasyonunda fiziksel gevre temizligine iliskin algilarinin ortalamasi (X=3,07) genel
olgek ortalamasinin iizerinde, temel hizmetlerdeki aksakliklara iligkin alg1 (X=2,56) genel
Olcek ortalamasimin altinda, yerel halkin turiste kars1 yaklasimiyla ilgili olan boyutun

ortalamasi (X=1,95) genel ortalamanin altinda gergeklesmistir.

Kalabalik algis1 boyutu (X=3,17) genel ortalamanin iistiinde, destinasyonun
fiziksel tasima kapasitesiyle ilgili algi boyutu (X=3,06) genel ortalamanin iistiinde,
giivenlik algisi boyutu (X=2,49) genel ortalamanin altinda, yerel 6zelliklerin kaybi algisi
boyutu ortalamasi (X=2,92) genel ortalamanin istiinde ve fiyat algis1 boyutu ortalamasi

(X=3,44) genel ortalamanin iistiinde hesaplanmustir.
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Tablo 18. Turistlerin Asir1 Turizm Algilarina iliskin Bulgular

Asir1 Turizm Algist Olgek Maddeleri K,atlhm Duzeyi (%) X SS
Hig | Az | Orta | Cok | Tam

Fiziksel Cevre Boyutu 3,07 0,91

1 | Sokaklar temiz degil 45 22,8 |38,1]263]83 3,11 0,99

2 | Sahiller temiz degil. 59 |24,6 | 33,0268 |94 3,09 1,06

Ziyaret ettigim turistik ¢ekiciliklerin
3 (anitlar, tarihi yerler vb) cevresi temiz | 5,6 | 25,7 | 35,4 | 26,5 | 6,6 3,03 1,00

degil.
Temel Hizmet Boyutu 2,56 0,90
4 | Yerel ulagim araglar yeterli degil. 16,5 | 32,6 | 32,8 | 14,5 | 3,3 2,56 1,03
5 | Saglik hizmetleri yeter degil. 15,7 | 32,5 | 36,7 | 11,0 | 4,1 2,55 1,01
6 | Glivenlik hizmetleri yeterli degil. 15,2 1 29,3 (39,6 | 12,7 | 3,2 2,60 0,99
Yerel Halk Tutumu Boyutu 1,95 0,87
7 ggf;my};jlk turistlere  karst soguk | 351 1 405 | 20580 | 1,1 | 210 | 095
3 E;fimggik turistlere karg1 diismanca 522 315 | 12236 |05 1,69 0.85

9 | Yerel halk arkadas canlist degil 37,7 1355|196 |60 | 1,2 1,98 0,96

10 Yerel halkin turistleri sevmedigi hissine 400 | 333191 | 64 |14 1.96 0.98

kapildim.
11 | Yerel esnaf arkadas canlist degil. 36,5 (1344|192 |72 |27 2,05 1,04
Kalabalik Boyutu 3,17 0,86
12 | Sehirde arag trafigi ¢ok fazla 2,6 13,4 | 31,3 | 32,0 | 20,7 3,55 1,04

Trafik yogunlugu nedeniyle g¢evrede
13 | goriilebilecek yerlere gitmekten | 5,7 | 27,0 | 35,9 | 21,4 | 10,0 3,03 1,05

vazgectim.
14 | Merkezde yaya trafigi ¢ok fazla 44 19,6 |36,9 |303]|09,0 3,20 0,99
15 Merkezdeki mr1st1k alanlar bana ¢ok 60 | 305|345 | 208 | 82 2,95 103
kalabalik geldi
16 gégllgince mekanlar1 bana ¢ok kalabalik 42 | 197|427 | 233 | 101 3,15 0,99

17 | Aligveris yerleri bana ¢ok kalabalik geldi. | 4,5 | 21,3 | 38,9 | 24,5 | 10,8 3,16 1,02

Tasima Kapasitesi Boyutu 3,06 1,03

Kalabalik nedeniyle tatile dahil olan
18 | hizmetlerin bir kismmi ¢ok kisith | 13,0 | 27,8 | 33,4 | 17,2 | 8,7 2,81 1,13

alabildim.

19 Bolgede turist sayist olmasi gerekenden 82 | 196|352 234 | 136 3.15 113
daha fazla.

g0 |Bu ~ bolgenin  bu  kalabahigi | g | 505 ) 319 239 | 148 315 | 116
kaldiramadigini diistiniiyorum.

71 Yerel hizmetlerin kalabalik sebebiyle 87 1205|335 223|149 ]| 3,14 1.16

aksadigini diisiiniiyorum.

Giivenlik Boyutu 2,49 0,96

2 Bur.ad'a sokakta gece yalniz olmaktan 209 | 362 | 294 | 102 | 32 2.39 1,02
tedirgin olurum.

(Basima bir sey gelebilir korkusuyla)
23 | buradaki eglence mekanlarina yalmz | 19,6 | 31,0 | 32,5 | 12,2 | 4,7 2,52 1,08
gitmek istemedim

Burada esyalarimin giivenliginden endise

24 ederim

14,3 | 34,1 | 35,4 | 12,2 | 4,0 2,57 1,00

X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma
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Tablo 18. (Devam) Turistlerin Asir1 Turizm Algilarina iliskin Bulgular

- Katilim Diizeyi (% _
Asir1 Turizm Algist Olgek Maddeleri ,a thm Diizeyi (%) X SS
Hig | Az | Orta | Cok | Tam
Yerellik Kaybi Boyutu 2,92 0,91
25 Z(Zoresel yemek bulabilecegim yerler ¢ok 83 | 21233328885 3.08 1,08
26 | Yoresel mimari 6rnekleri ¢ok az 13,7 | 28,1 | 31,9 | 21,3 | 5,0 2,76 1,08
27 Yerel pazarlarda yoresel (otantik) iiriin 13.8 | 250 | 35.1 | 19.8 | 62 2.80 1.10
bulmak ¢ok zor
23 Tiirk gecesi vb. gibi eglencelerde kiiltiirel 88 | 181 | 405|237 9.0 3.06 1.06

ogeler cok az
29 | Yoresel hediyelik esya bulmak ¢ok zor 12,0 | 22,8 | 32,3 | 25,3 | 7,7 2,94 1,12

Fiyat Boyutu 3,44 0,98
30 | Restoranlarda yemek fiyatlar1 ¢ok yiiksek | 3,9 | 10,6 | 32,0 | 31,6 | 21,9 3,57 1,06
31 | Hediyelik esya fiyatlari ¢ok yiiksek 3,7 12,1 | 29,0 | 31,0 | 24,2 3,60 1,09
32 gcerftller‘il?ﬁﬁek(tak“ ve Ozel transfer) | 5 | 51 4 1306|210 13.0] 316 | 1.05
ATA Genel 2,82 0,60

X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma

Olgekte yer alan boyutlar igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip boyut fiyatlara
iliskin boyut (X=3,44) olmustur. Bu boyut igerisinde yer alan maddelerde ise hediyelik
esya fiyatlarin1 ¢ok yiiksek bulanlar (X=3,60) en yiiksek ortalamaya yine ayni boyut
icerisinde restoranlarda yemek fiyatlarinin ¢ok yiiksek oldugunu diisiinenler (X=3,57)
ortalamaya sahiptir ve bu iki madde Olgcek genelinde en yiiksek ortalamaya sahip
maddelerdir. Olgekte ortalamanin yiiksek oldugu bir diger boyut kalabalik algis1 boyutu
(X=3,17) igerisinde 0lgegin tigiincii en yiiksek ortalamaya sahip maddesi “sehirde arag
trafigi cok fazla” (X=3,55) bulunmaktadir. Olgekte yer alan boyutlardan en diisiik
ortalamaya sahip olan ise yerel halkin turiste kars1 tutumu algisiyla ilgili olan boyuttur
(X=1,95). Bu boyut igerisinde 6lgeginde en diisiik ortalamaya sahip olan maddesi “yerel

halk turistlere kars1 dilsmanca davraniyor” (X=1,69) maddesi olmustur.
3.2. DESTINASYON MARKA DEGERI BETIMSEL ISTATISTIKLERI

Calismada kullanilan destinasyon marka degeri 6l¢eginde yer alan her madde
icin yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagida Tablo 19’da
verilmistir.  Destinasyon memnuniyeti 6lgeginin genel ortalamasi (X=3,34) olarak
hesaplanmistir. Bu deger 5°1i Likert tipi derecelendirmenin kullanildig: 6lgekler i¢in orta
diizeyde oldugu sdylenebilir. Olgegi olusturan boyutlardan en yiiksek ortalamaya sahip
olan “marka farkindaligi boyutu” (X=3,63) Ol¢ek genel ortalamasmin iizerinde
gerceklesmistir. Olgekte genel ortalamanin {izerinde ortalamaya sahip diger boyutlar;

“marka kalitesi boyutu” (X=3,42) ve “marka sadakati boyutu” (X=3,42) olmustur. Ol¢ek
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genel ortalamasinin altinda ortalamaya sahip boyutlar ise; “marka imaj1 boyutu” (X=3,16)

ve “marka ederi” (X=3,07) boyutlaridir.

Tablo 19. Destinasyon Marka Degerine iliskin Bulgular

. s . Katilim Diizeyi (%) -
Destinasyon Marka Degeri Olgek Maddeleri - X SS
Hig | Az | Orta | Cok | Tam
Marka Farkindaligi Boyutu 3,63 0,93
1 | Burasi olduk¢a taninmis bir destinasyon 26 | 7,6 209 | 39,1 29,6 3,85 1,01
2 | Burasi ¢ok popiiler bir destinasyon 27 | 9,8 |26,7| 32,1 28,6 3,74 1,06
3 ESIIIII.II duydugum anda bu destinasyonun 3.5 | 11,0 [ 252 | 359 | 244 | 3.66 106
Ozellikleri aklima gelir
4 Tatil dusunfh.lg.umde ilk aklima gelen 49 | 209 | 323 | 262 | 157 3.6 1.10
yerlerden biridir
Marka Imaji Boyutu 3,16 1,05
5 Bu destinasyon kisiligime ve tarzima ¢ok 72 | 148 [ 278 [ 310 | 192 ] 3.40 1.16
uygun
6 | Bu destinasyonu ziyaret edersem 18,9 | 21,0 | 28,9 | 19,6 | 11,6 | 2,83 1,26
arkadagslarim bana 6zenir/imrenir
7 Bu destinasyonun imaji, benim imajima 85 | 158|289 1293|174 331 117
uygun
] Buray1 ziyaret ettlglmG!e kendimi 106 | 181 | 33.4 | 245 | 131 311 1.16
buluyorum, burasi beni yansitiyor.
Marka Kalitesi Boyutu 3,42 1,01
9 Bu Flegtlnasyon kaliteli turizm tirlinlerine 6.6 | 13.6 | 259 | 35.1 | 18,7 | 345 113
sahiptir
1o | Bu destinasyonda yasadigim deneyimler | '\ | 15 o1 558 1 354 | 208 | 3,52 1,12
cok kaliteli ve 6zel
Bu destinasyonun sahip oldugu
1 Ozelliklerin performansi oldukea yiiksek .9 1123 1283134411921 348 LI
2 | Bu destinasyon diger benzer 6.6 | 186|329 288|132 | 323 | 110
destinasyonlardan daha iyi
Marka Ederi Boyutu 3,07 1,04
13 | Bu destinasyonda fiyatlar makul 17,4 | 24,9 | 30,6 | 19,6 | 7,5 2,74 1,17
Bu destinasyonda tatil i¢in 6dedigim
14 | {icretin karsiligini burada fazlasiyla 10,2 | 19,4 | 32,0 | 27,1 | 11,1 3,09 1,14
alinm
Bu destinasyonda yasadigim deneyim
15 | disiiniildiigiinde katlandigim maliyet 10,8 | 19,9 | 27,9 | 294 | 12,0 3,11 1,18
uygun
16 E]lll destinasyona gelmek her agidan gayet 75 | 147 [ 299 | 337 | 142 3.32 111
Marka Sadakati Boyutu 3,42 1,03
17 Bu destinasyonu ziyaret etmekten zevk 42 | 12,5 | 222 381 | 23.0 3.63 1,09
altyorum
18 Tatil igin yine bu destinasyonu tercih 55 | 164 | 257 | 323 | 200 3.45 1,14
ederdim
19 B}l des:tlnasyona kars1 bir baglilik 11.8 | 233 341 | 193 | 115 2.95 1.16
hissediyorum
20 Bu destlnasyon}l diger grkadaslarlma ve 60 | 111|207 | 344 | 279 3.67 1.16
dostlarima tavsiye ederim
DMD Genel 3,34 0,85

X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma
Destinasyon marka degeri 6l¢geginde yer alan maddeler icerisinde katilimcilarin

en yiiksek derecede katildiklari “burasi oldukga taninmis bir destinasyon” (X=3,85)

141



ifadesidir. Bu madde ortalamasi hem 6l¢ek ortalamasinda yiiksek hem de 5°1i Likert tipi
derecelendirme i¢in yiiksek sayilabilecek bir ortalamaya sahiptir. Yine ayn1 boyut altinda
yer alan “burasi ¢ok popiiler bir destinasyon (X =3,74)” ve “ismini duydugum anda bu
destinasyonun 6zellikleri aklima gelir (X =3,66)” maddeleri ile marka sadakati boyutunda
yer alan “bu destinasyonu diger arkadaslarima ve dostlarima tavsiye ederim (X =3,67)”

Olcegin en yiiksek ortalamaya sahip maddeleridir.

Olgegin marka ederi olarak adlandirilan boyutu en diisiik ortalamaya sahip
boyutudur. Ayni1 zamanda bu boyut igerisinde yer alan “bu destinasyonda fiyatlar makul

(X=2,74)” 6lgegin en diisiik ortalamaya sahip maddesidir.
3.3. DESTINASYON MEMNUNIYETI BETIMSEL ISTATISTIKLERI

Bu calismada kullanilan 6l¢eklerden destinasyon memnuniyeti 6l¢ceginde yer
alan her madde icin yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagida Tablo
20’de verilmistir. Tek boyutlu destinasyon memnuniyeti 6lgeginin genel ortalamasit (X
=3,56) olarak hesaplanmistir. Bu ortalamanin 5°1i Likert tipi derecelendirmenin

kullanildig1 6lgekler i¢in orta-yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 20. Turistlerin Destinasyon Memnuniyetine iliskin Bulgular

. - ¥ Katilim Diizeyi (%) -
Destinasyon Memnuniyeti Olgek Maddeleri X SS

Hig Az | Orta | Cok | Tam
Bu destinasyonu ziyaret ettigim ig¢in 42 | 14.1]19.1 | 34,1 | 285 3,68 1,15
mutluyum

2 | Budestinasyon bekledigimden daha iyi 7,0 | 17,7 | 299 | 26,7 | 18,8 3,32 1,17
Bu destmasyqny ziyaretimle ilgili giizel 55 | 139|192 | 350 | 26.4 3.62 1,17
duygulara sahibim.

Her sey diisiiniildiigiinde bu destinasyonu
ziyaretimden memnunum

4,5 | 16,3 | 17,2 | 36,5 | 25,5 3,62 1,15

DM Genel 3,56 1,10
X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma

Tek boyut ve dort maddeden olusan Olgegin en yiiksek ortalamaya sahip
maddesi “bu destinasyonu ziyaret ettigim igin mutluyum” (X =3,68), en diisiik ortalamaya
sahip olan maddesi ise “bu destinasyon bekledigimden daha iyi” (X =3,32) maddeleridir.

Diger iki maddenin ortalamalar1 6l¢egin genel ortalamasinin iistiinde gerceklesmistir.
3.4. TEKRAR ZIYARET NIYETI BETIMSEL ISTATISTIKLERI

Calismada kullanilan 6lgeklerden tekrar ziyaret niyeti 6lgeginde yer alan her
madde i¢in yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri asagida Tablo 21°de

verilmistir. Tek boyutlu tekrar ziyaret niyeti dlgeginin genel ortalamasi (X =3,10) olarak
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hesaplanmistir. Bu ortalamanin 5°1i Likert tipi derecelendirmenin kullanildig1 dlgekler

i¢in orta diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 21. Turistlerin Tekrar Ziyaret Niyetine iliskin Bulgular
Katilim Diizeyi (%) —
Hi¢ | Az Orta | Cok | Tam
1 | Buraya 1-2 yil iginde tekrar gelmek | 10,2 | 15,8 | 23,8 | 26,5 | 23,7 3,37 1,28
isterim
2 | Bu destinasyonu tatil i¢in oncelikli tercih | 13,4 | 20,0 | 29,0 | 20,2 | 17,3 3,07 1,27
ederim
3 | Eger tatilimi yeniden planlasam yine | 11,5 | 16,7 | 25,4 | 28,4 | 18,1 3,24 1,25
buray1 tercih ederdim
4 | Fiyatlar yiikselse bile yine burayi tercih | 17,9 | 26,8 | 30,9 | 154 | 9,0 2,70 1,18
ederim

Tekrar Ziyaret Niyeti Olgek Maddeleri

TZN Genel 3,10 1,17
X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma

Tek boyut ve dort maddeden olusan Olgegin en yiiksek ortalamaya sahip
maddesi “eger tatilimi yeniden planlasam yine burayi tercih ederdim” (X =3,24), en diisiik

ortalamaya sahip olan maddesi ise “fiyatlar yiikselse bile yine buray: tercih ederim”

(X=2,70) maddeleridir.

4. ASIRI TURIZM ALGISI, DESTINASYON MARKA DEGERI,
DESTINASYON MEMNUNIYETI VE TEKRAR ZIYARET NiYETININ
BIREYSEL OZELLIKLERE GORE KARSILASTIRILMASINA YONELIK
BULGULAR

Calismanin bu bdliimiinde Bodrum’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret
niyetlerinin demografik degiskenlere gore karsilastirilmasi sonucu elde edilen bulgular
yer almaktadir. Bu boliimde arastirmanin demografik degiskenleri ve katilimeilarin asiri
turizm algisi, destinasyon marka degeri algilari, destinasyon memnuniyeti ve tekrar
ziyaret niyetlerine iliskin tercihlerinde istatistik agidan anlamli bir farklilik olup olmadigi

analiz edilmistir.

Farklilik analizleri i¢in iki grup arasindaki farkliligi ortaya ¢ikarmak amaciyla
bagimsiz grup t testi, ikiden ¢ok grup arasindaki farklilig1 ortaya ¢ikarmak amaciyla da
tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gercgeklestirilmektedir. Farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu anlayabilmek adina oncelikle varyanslarin homojenligi bagli olarak
Post hoc analizlerinde varyans esitliginin varligt durumunda (anlamlilik degeri ,05’ten
biiylik) LSD testi tercih edilirken, varyans esitliginin olmadigi durumlarda (anlamlilik

degeri ,05’ten kii¢lik) Tamhane T2 testi sonuglar1 yorumlanmastir.
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Karsilagtirma testleri kapsaminda ilk olarak, demografik degiskenlerden iki
gruba sahip olan cinsiyet, medeni durum ve yerli turist-yabanci turist olma durumlarina
gbre katilimeilarin asir1 turizm algilari, destinasyon marka degeri algilari, destinasyon
memnuniyeti diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetleri karsilagtirtlmistir. Katilimeilarin asiri
turizm algisi, destinasyon marka degeri algisi ile destinasyon memnuniyeti ve tekrar
ziyaret niyeti puanlarinin cinsiyete gore farklilik analizi t testi sonuglar1 Tablo 22’de

verilmistir.

Tablo 22. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Cinsiyete Gore Karsilastirma Analizleri

Degiskenler Cinsiyet X SS t P
. Kadin 2,81 0,58
Asirt Turizm Algist Erkek 2.83 0.60 0,507 | 0,612
. - . Kadin 3,39 0,83
Destinasyon Marka Degeri Algisi Frkek 3.28 0.86 1,701 | 0,089
. . Kadin 3,66 1,08 "
Destinasyon Memnuniyeti Erkek 3.44 .10 2,789 | 0,005
. Nl Kadin 3,15 1,15
Tekrar Ziyaret Niyeti Frkek 3.03 118 1,447 | 0,148

*p<0,05; X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma

Karsilagtirma sonucunda katilimcilarin destinasyon memnuniyet diizeylerinde
cinsiyete gore anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,005). Arastirmaya katilan
kadin turistlerin destinasyon memnuniyet diizeylerinin (X=3,66), erkek turistlerin
destinasyon memnuniyet diizeyi ortalamalarindan (X =3,44) yiiksek oldugu belirlenmistir.
Aragtirmanin diger degiskenleri asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri algisi ve
tekrar ziyaret niyeti degiskenlerinde ise kadin ve erkeler arasinda anlamli bir farklilik

olmadig tespit edilmistir.

Katilimcilarin asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri algisi ile destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti puanlarinin medeni duruma gore farklilik analizi t

testi sonuglart Tablo 23’°de verilmistir

Tablo 23. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Medeni Duruma Gore Karsilastirma Analizleri

Degiskenler I\D/szjrrz X SS t P
Asirt Turizm Algist gsﬁar ;:Sg gzggg 0,964 | 0,335
Destinasyon Marka Degeri Algisi gsﬁar ;ﬁg 8:283 1,909 | 0,057
Destinasyon Memnuniyeti gsﬁar ;:23 i: (1)23 0,772 | 0,441
Tekrar Ziyaret Niyeti gsﬁar ;:(l)g ifgi 2,214 | 0,027*

*P<0,05; X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma
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Medeni durumlarina gore evli ve bekar katilimcilar agisindan agir1 turizm algist,
destinasyon marka degeri ve destinasyon memnuniyeti degiskenlerinde anlamli farklilik
bulunmadigi sadece tekrar ziyaret niyeti degiskeninde anlamli farklilik (p<0,005) oldugu
tespit edilmistir. Evli turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret niyeti ortalamalar1 (X=3,19),
bekar turistlerin tekrar ziyaret niyeti ortalamalarindan (X =3,00) daha yiiksek oldugu,
calismanin diger degiskenleri agisindan medeni duruma gore herhangi bir anlamli

farklilik olmadig1 bulunmustur.

Katilimcilarin asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri algisi ile destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti puanlarinin medeni duruma gore farklilik analizi t

testi sonuglart Tablo 24’te verilmigtir

Tablo 24. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Yerli Yabanci Turistlere Gore Karsilagtirma Analizleri

Degiskenler ;; f;;;l X SS t P
Asirt Turizm Algist g:?l?ml ;:Sg gjggi 1,022 | 0,307
Destinasyon Marka Degeri Algisi ngl?nm g:gé 8:;?3 2,553 | 0,011*
Destinasyon Memnuniyeti z:?l?ml g:;g i:(l)ig 4,749 | 0,000*
Tekrar Ziyaret Niyeti ii‘fgn‘“ ; (1)2 i;f 1,596 | 0,111

*p<0,05; X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma

Calismaya katilan turistlerden yerli ve yabanci turist olmalarina gore
aragtirmanin degiskenlerinden asir1 turizm algi ve tekrar ziyaret niyeti agisindan herhangi
bir anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bununla birlikte destinasyon marka degeri
algisinda yerli ve yabanci turistler i¢in anlaml farklilik (p<0,005) oldugu Tablo 22’de
goriilmektedir. Yabanci turistlerin destinasyon marka degeri algilar1 ortalamasinin
(X=3,42), yerli turistlerin ortalamasina (X=3,26) gore daha yiiksek oldugu, yine yabanci
turistlerin destinasyon memnuniyeti diizeylerinin (X =3,74), yerli turistlerin ortalamasina

(X =3,38) gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Karsilagtirma analizlerinin sonraki kisminda demografik degiskenlerden ikiden
fazla grup barindiran degigkenlerin karsilastirma analizleri yapilmistir. Bu kapsamda
katilimcilarin agir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve
tekrar ziyaret niyetlerine iliskin degerlerin yas, 6grenim durumu, egitim, tatile kiminle
ciktig1, seyahati organize sekli, destinasyonu tercih sebebi ve konaklama isletmesi tiirii
gibi demografik degiskenlere gore farklilasma durumlari ele alinmistir. Karsilagtirma

analizlerinde aralarinda fark bulunan gruplar i¢in varyans esitliginin varligi durumunda
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LSD, varyans esitliginin bulunmadigi durumlarda Tamhane T2 Post Hoc analiz sonuglari

verilmistir.

Bu kapsamda katilimeilarin yas gruplarina gore Asiri turizm algisi, destinasyon
marka degeri algisi, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetlerine iligskin fark

durumlar1 Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Yasa Gore Karsilagtirilmast

Degiskenler Yas X SS F P

18-24 2,78 0,62

25-34 2,88 0,61

Asir1 Turizm 35-44 2,82 0,57
Algist 45-54 2,75 0,58 1,165 0,325

55-64 2,84 0,58

65+ 2,96 0,62

18-24 3,35 0,92

Destinasyon 25-34 3,22 0,89
Marka 3548 3,35 U 2,144 0,058

Degeri Algisi g 3,50 0,82

55-64 3,35 0,77

65+ 3,20 0,82

18-24 3,59 1,14

25-34 3,42 1,14

Destinasyon 35-44 3,60 1,03
Memnuniyeti 45-54 3,71 1,09 1,478 0,195

55-64 3,58 1,00

65+ 3,45 1,20

18-24 3,08 1,30

25-34 2,95 1,17

Tekrar Ziyaret 35-44 3,10 1,08
Niyeti 4554 3.32 117 2,143 1 0,058

55-64 3,17 1,06

65+ 2,86 1,45

*: p<0,05; X :Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d: Birbirinden farkli harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.

Katilimeilarin - asirt  turizm  algilari, destinasyon marka degeri algilar,
destinasyon memnuniyeti diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetleri yasa gore karsilastirilmis
ve elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin asir1 turizm algilari, destinasyon marka
degeri algilari, destinasyon memnuniyeti diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetlerinde anlamli

bir farklilik bulunmadig tespit edilmistir

Calismada Bodrum destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
egitim durumlarina gore asir1 turizm algilarinda, destinasyon marka degeri algilarinda,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetlerinde farklilik durumlarina iliskin

karsilastirma analizi sonuglar1 Tablo 26’da verilmistir.
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Tablo 26. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Egitime Gore Karsilagtirilmasi

Degiskenler Egitim X SS F P

Lise ve alt1 2,78 0,63

Asir1 Turizm Onlisans 2,75 0,60
Algist Lisans 2,87 0,59 1,506 0,217

Lisansiistii 2,80 0,57

[Ikogretim 3,33 0,85

Destinasyon I:ise 3,26 0,93
Marka Onlisans 3,29 091 1,195 0,310

Degeri Algisi Lisans 3,33 0,85

Lisansiistii 3,42 0,76

[kogretim 4,08 0,87

. Lise 3,42 1,17
ﬁ:ﬁg‘fﬁg‘;ﬁl Onlisans 348 1,16 1,086 | 0354

Lisans 3,61 1,11

Lisansistii 3,59 1,00

Hkégretim 3,75 1,39

: Lise 3,05 1,22
Tekﬁyze‘ﬁyaret Onlisans 3.14 1.30 0.162 | 0922

Lisans 3,08 1,16

Lisanstisti 3,13 1,09

*: P<0,05; X: Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d,: Birbirinden farkl1 harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.

Tablo 26’daki sonuglar incelendiginde, katilimcilarin egitim durumlarina gore
calismanin degiskenlerinde herhangi bir anlamli farklilik bulunmadigi goriilmektedir

(P>0,005).

Bodrumu ziyaret eden turistlerin tatile birlikte geldikleri kisi/lere gore asiri
turizm algilari, destinasyon marka degeri algilari, destinasyon memnuniyetleri ve tekrar
ziyaret niyetlerindeki farkliliklarin belirlenmesi i¢in gergeklestirilen analiz sonuglari

Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Tatile Ciktig1 Kisi/lere Gore Karsilagtirilmasi

Tatile
Degiskenler Kiminle X SS F P
Ciktig
Yalniz 2,82 0,534
Asir1 Turizm Partner 2,76 0,643
Algist Aile/akraba 2,81 0,578 1,635 0,180
Arkadas/lar 2,92 0,644
. Yalniz 3,040 0,968
v Partner 3,27 0,071 4,609 | 0,003
Degeri Algist Aile 3,41 0,803
Arkadas 3,19° 0,873
Yalniz 3,14° 1,206
Destinasyon Pa}rtner 3,48% 1,160
Memnuniyeti Aile 3,652 1,047 5,128 0,002*
Arkadas 3,350 1,167
Arkadas 2,85b 1,175
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Tablo 27. (Devami) Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti
ve Tekrar Ziyaret Niyetinin Tatile Ciktig1 Kisi/lere Gore Karsilagtirilmasi

Tatile
Degiskenler Kiminle X SS F P
Ciktig1
Yalniz 2,70P 1,218
Tekrar Ziyaret Partner 3,002 1,295
Niyeti Aile 3,202 1,123 5193 0,001*
Arkadas 2,85° 1,175

*: P<0,05; X: Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d,: Birbirinden farkl1 harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.

Tablo 27 incelendiginde, katilimcilarin tatile birlikte c¢iktigi kisilere gore
arastirma degiskenlerinden agir1 turizm algisinda anlamli bir fark bulunmadigi (P>0,005)
ancak destinasyon marka degeri algisi, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti
degiskenlerinde anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir (P<0,005). Tatile aileleriyle
¢ikan katilimeilarin destinasyon marka degeri algisi diizeylerinin (X =3,41), tatile yalniz
cikanlar (X =3,04) ve tatile arkadaslariyla ¢ikanlara (X =3,19), gére daha yiiksek oldugu
ve bu gruplarla anlamli sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Destinasyon memnuniyeti i¢in
yapilan analiz sonuglarina bakildiginda tatile aileleriyle ¢ikan katilimcilarin destinasyon
memnuniyeti diizeylerinin (X =3,65), tatile yalmz ¢ikanlar (X =3,14) ve tatile
arkadaslariyla c¢ikanlara (X=3,35), gore daha yiiksek oldugu ve bu gruplarla anlamli
sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Tekrar ziyaret niyetine iligkin yapilan Anova analizi
sonuclar1 da diger degiskenlerle benzer sonuclar vermistir. Tatile aileleriyle ¢ikan
katilimcilarin tekrar ziyaret niyeti diizeylerinin (X=3,20), tatile yalmz ¢ikanlar (X=2,70)
ve tatile arkadaglariyla ¢ikanlara (X =2,85), gore daha yiiksek oldugu ve bu gruplarla

anlaml sekilde farklilastig belirlenmistir.

(Calismada Bodrum destinasyonunu ziyaret eden turistlerin Bodrum’a geldikten
sonra Oncesine gore fikirlerinin ne yonde degistigine iliskin sorulan soruya verdikleri
cevaplara gore olusan gruplar arasindaki farkliliklarin analiz sonuglar1 Tablo 28’de

verilmistir.

Tablo 28. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Bodrum’a Iligkin Fikirlere Gore Karsilastirilmasi

Destinasyona geldikten sonra .
destinasyon hakkindaki fikirler X S8 F P
Olumsuzdu, daha olumsuza déniistii | 3,022 | 0,510

Degiskenler

Asirt Turizm | Olumluydu, olumsuza doniisti 3,102 0,670 «
Algist Degismedi 2,89° 0,549 11,3391 0,000
Olumsuzdu, olumluya doniistii 2,78b 0,726

Olumluydu, daha olumluya doniistii 2,65° 0,578
*:p<0,05; X : Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d: Birbirinden farkli harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.
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Tablo 28. (Devam) Asirt Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti
ve Tekrar Ziyaret Niyetinin Bodrum’a Iligskin Fikirlere Gore Karsilastirilmasi

Destinasyona geldikten sonra <
destinasyon hakkindaki fikirler X S8 F P
Destinasyon | Olumsuzdu, daha olumsuza doniistii | 2,58¢ 0,667

Degiskenler

Marka Olumluydu, olumsuza doniistii 2,73¢ 0,817 «
Degeri Degismedi 3,24° 0,773 27,327 1 0,000
Algist Olumsuzdu, olumluya doniistii 3,19° 0,784

Olumluydu, daha olumluya doniistii 3,69* 0,839
Olumsuzdu, daha olumsuza doniistii 2,50° 0,930

Destinasyon | Olumluydu, olumsuza doniistii 2,69° 1,110 "
Memnuniyeti | Degismedi 3,45° 0,970 27,651 1 0,000
Olumsuzdu, olumluya déniistii 3,43b 1,017

Olumluydu, daha olumluya doniistii 3,99° 1,106
Olumsuzdu, daha olumsuza doniistii 1,87° 0,776

Tekrar P S
Ziyaret Oluﬁnluydg, olumsuza doniistii 2,1 7b 1,101 25.075 | 0,000
Niyeti Degismedi 3,01 1,075

Olumsuzdu, olumluya doniistii 2,99° 1,071

Olumluydu, daha olumluya doniistii 3,512 1,165
*: p<0,05; X: Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d: Birbirinden farkli harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.

Tablo 28 incelendiginde, katilimcilarin destinasyon hakkinda Bodrum’a
gelmeden oOnceki ve geldikten sonraki fikirlerine gore arastirmanin degiskenleri asiri
turizm algisi, destinasyon marka degeri algisi, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret
niyetinde anlamli farkliliklar oldugu gorilmektedir (P<0,005). Asir1 turizm algisi
degiskeni icin; olumluydu olumsuza doniistii diyenler (X=3,10) ile degismedi diyenler
(X=2,89), olumsuzdu olumluya déniistii diyenler (X=2,78) arasinda olumluydu daha
olumluya doniistii diyenler (X=2,65) arasinda, degismedi (X=2,89) diyenler ile olumluydu
daha olumluya déniistii diyenler (X=2,65) arasinda ve olumsuzdu daha olumsuza doniistii
diyenler (X=3,02) ile olumluydu daha olumluya doniistii diyenler (X=2,65) arasinda

anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon marka degeri algist i¢in; olumluydu daha olumluya doniisti
diyenler (X=3,69) ile olumsuzdu olumluya déniistii (X=3,19), degismedi (X=3,24),
olumluydu olumsuza doniistii (X=2,73) ve olumsuzdu daha olumsuza déniistii (X=2,58)
diyenler arasinda anlamli farkliliklar vardir. Ayrica, degismedi (X=3,24) diyenler ile
olumluydu olumsuza déniistii (X=2,73), olumsuzdu daha olumsuza doniistii (X=2,58)
diyenler arasinda anlamli farkliliklar ve olumsuzdu olumluya doniistii (X=3,19) diyenler
ile olumluydu olumsuza doniistii (X=2,73) ve olumsuzdu daha olumsuza doniistii

(X=2,58) diyenler arasinda da anlaml farkliliklar bulunmustur.
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Destinasyon memnuniyeti i¢in; olumluydu daha olumluya doniistii diyenler
(X=3,99) ile olumsuzdu olumluya déniistii (X=3,43), degismedi (X=3,45), olumluydu
olumsuza doniistii (X=2,69) ve olumsuzdu daha olumsuza doniistii (X=2,50) diyenler
arasinda anlamli farkliliklar vardir. Ayrica, degismedi (X=3,45) diyenler ile olumluydu
olumsuza doniistii (X=2,69), olumsuzdu daha olumsuza doniistii (X=2,50) diyenler
arasinda da anlamli farkliliklar bulunmustur. Olumsuzdu olumluya doniistii (X=3,43)
diyenler ile olumluydu olumsuza déniistii (X=2,69) ve olumsuzdu daha olumsuza déniistii

(X=2,50) diyenler arasinda da anlamli farkliliklar bulunmustur.

Destinasyonu ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret niyeti i¢in; olumluydu daha
olumluya doniistii diyenler (X=3,51) ile olumsuzdu olumluya doniisti (X=2,99),
degismedi (X=3,01), olumluydu olumsuza déniistii (X=2,17) ve olumsuzdu daha
olumsuza doniistii (X=1,87) diyenler arasinda anlamli farklihklar vardir. Ayrica,
degismedi (X=3,01) diyenler ile olumluydu olumsuza doniistii (X=2,17), olumsuzdu daha
olumsuza déniistii (X=1,87) diyenler arasinda anlamli farkliliklar ve olumsuzdu olumluya
doniistii (X=2,99) diyenler ile olumluydu olumsuza doniistii (X=2,17) ve olumsuzdu daha

olumsuza doniistii (X=1,87) diyenler arasinda da anlaml1 farkliliklar bulunmustur.

Calismaya katilanlarin seyahati organize etme sekline gore olusan gruplar

arasindaki farkliliklarin analiz sonuglar1 Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Seyahati Organize Etme Sekline Gore Karsilastirilmasi

Degiskenler Seyahati organize etme sekli X SS F P
Internet > bir seyahat acentesi web 2,83 0,60317
sitesinden paket tur
Asir1 Turizm | Internet > hizmetleri kendim satin 2,78 0,62884 0243 | 0.866
Algist aldim
Bir seyahat acentesine giderek 2,83 0,58559
Telefonla 2,76 0,53164
Internet > bir seyahat acentesi web 3,36 0,83951
Destinasyon | sitesinden paket tur
Mafkq Internet > hizmetleri kendim satin 3,45 0,92923 2222 | 0,084
Degeri aldim
Algist Bir seyahat acentesine giderek 3,33 0,83124
Telefonla 3,00 1,07688
Internet > bir seyahat acentesi web 3,532 1,11909
sitesinden paket tur
Destmas.yon. Internet > hizmetleri kendim satin 3,66 1,09490 2,994 | 0,030
Memnuniyeti | aldim
Bir seyahat acentesine giderek 3,62° 1,21679
Telefonla 3,06° 1,07688

*: p<0,05; X: Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d: Birbirinden farkli harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar onemlidir.
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Tablo 29. (Devam) Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti
ve Tekrar Ziyaret Niyetinin Seyahati Organize Etme Sekline Gore Karsilagtirilmasi

Degiskenler | Seyahati organize etme sekli X SS F P
Internet > bir seyahat acentesi web 3,11 1,16114
sitesinden paket tur
Tekrar 3 rmet > hizmetleri kendim satn | 3,29 | 1,31354
Zlyargt aldim ’ ’ 1,373 | 0,250
Niyet Bir seyahat acentesine giderek 3,05 1,12965
Telefonla 2,85 1,24535

*:p<0,05; X : Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d: Birbirinden farkli harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.

Tablo 29 incelendiginde, seyahati organize etme sekline gore olugan gruplarda
asir1 turizm algisi degiskeninde (p=0,866), destinasyon marka degeri algis1 degiskeninde
(p=0,084) ve tekrar ziyaret niyeti degiskenlerinde (p=0,250) anlaml1 farkliliklar olmadig1
yalnizca destinasyon memnuniyeti degiskeninde (p=0,030) anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Destinasyon memnuniyetinin hangi gruplar arasinda farkliliklara sahip
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Post Hoc analizleri sonucunda; tatilini telefonla
cagr1 merkezi lizerinden organize edenlerin (X=3,06), tatilini internet iizerinden kendileri
olusturanlar (X=3,66), bir seyahat acentesine giderek tatil satin alanlar (X=3,62) ve
internette bir tur operatdrii veya seyahat acentesi web sitesinden (X=3,53) alanlar arasinda

anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.

(Calismada yer alan bir diger soru olan Bodrum’u tercih etmede etkili olan temel
motivasyonuz nedir? Sorusu cevaplarina gore olusan gruplar arasindaki farklarin

belirlendigi ANOVA analizi sonuglari asagida Tablo 30°da verilmistir.

Tablo 30. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Niyetinin Destinasyon Seyahat Motivasyonlarina Gore Karsilagtirilmasi

Degiskenler Bodrum’a seyahat motivasyonu X SS F P
Iklim ve deniz 2,84* 0,581
Asir1 Turizm Gecg ya§am1 ve eglle.r.lce _ 2,882 0,605 2.823 0,038+
Algist Gezip gorme ve kiiltiirel aktiviteler | 2,812 0,614
Diger 2,69° 0,603
Destinasyon iklim ve deniz 3,31 0,838
Marka Gece yasami ve eglence 3,30 0,870 0.853 0.465
Degeri Gezip gorme ve kiiltiirel aktiviteler 3,37 0,824 ’ ’
Algist Diger 3,44 0,872
iklim ve deniz 3,61 1,097
Destinasyon | Gece yasami ve eglence 3,39 1,107 2074 0.102
Memnuniyeti | Gezip gérme ve kiiltiirel aktiviteler 3,64 1,155 ’ ’
Diger 3,59 1,029
iklim ve deniz 3,092 1,135
ZT;l;aert Gece yasami ve eglence 2,92° 1,260 3326 | 0.019*
Niyeti Gezip gdrme ve kiiltiirel aktiviteler | 3,11% 1,079 ’ ’
Diger 3,342 1,167

*: p<0,05; X: Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c.d: Birbirinden farkli harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar 6nemlidir.
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Tablo 30 incelendiginde, Bodrum’a seyahat motivasyonuna gore olusan
gruplarda asir1 turizm algis1 degiskeninde (p=0,038) ve tekrar ziyaret niyeti
degiskenlerinde (p=0,019) anlamli farkliliklar bulundugu destinasyon marka degeri algisi
degiskeninde (p=0,465) ve destinasyon memnuniyeti degiskeninde (p=0,102) ise anlaml1
farkliliklar bulunmadigi goriilmektedir. Asir1 turizm algisi igin aralarinda anlamli farklilik
bulunan gruplar; Bodrum’a oncelikli gece yasami ve e§lence motivasyonuyla gelenler
(X=2,88) ile diger motivasyonuyla gelenler (X=2,69) arasinda ve iklim ve deniz temel
motivasyonuyla gelenler (X=2,84) ile diger motivasyonuyla gelenler (X=2,69) arasinda
anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Tekrar ziyaret niyeti de8isken i¢in tatil
motivasyonu gruplarindan diger motivasyonuyla destinasyona gelenler (X=3,34) ile gece
yasami ve eglence oncelikli amaciyla destinasyona gelenler (X=2,92) arasinda anlaml
farkliliklar oldugu diger gruplar arasinda ise anlamli farkliliklar bulunmadigi, temel
motivasyonlarini diger olarak belirten katilimcilarin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu

goriilmektedir.

Bodrum’u ziyaret eden turistlerin tercih ettikleri konaklama isletmesi tiiriine
gore olusan gruplar arasindaki farkliliklarin belirlenmesine yonelik yapilan Anova analizi

sonuclar1 Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31. Katilimcilarin Asirt Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon
Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyetlerinin Konaklama Isletmesi Tercihlerine Gore

Kargilagtirilmasi
Degiskenler Tercih edilen konaklama tiirii X SS F P
Kiralik ev 2,85 0,615
Asir1 Turizm | Apart Hotel 2,82 0,609
Algist Otel 2,81 0,590 0,204 0,894
Ikinci Konut 2,85 0,604
. Kiralik ev 3,46* 0,874
Destinasyon 7y Hotel 3.07° | 0,874
Marka 5 7,899 | 0,000*
Degeri Algist Qtel 331 0,829
Ikinci Konut 3,652 0,831
Kiralik ev 3,55° 1,144
Destinasyon | Apart Hotel 3,240 0,969
Memnuniyeti | Otel 3,56° 1,091 4,658 | 0,003
Ikinci Konut 3,852 1,153
Kiralik ev 3,352 1,237
Tekrar Ziyaret | Apart Hotel 2,86 1,099
Niyeti Otel 3.08 | Lisa | >0 | 00027
Ikinci Konut 3,41° 1,199

*: p<0,05; X: Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma; a,b,c,d: Birbirinden farkli harflerle temsil
edilen gruplar arasindaki farklar onemlidir.

Tablo 31 incelendiginde, Bodrum’u ziyaret eden turistlerin tatilde tercih ettikleri

konaklama igletmesi tiirli gruplar1 arasinda aragtirma degiskenlerinden asir1 turizm
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algisinda (p=0,894) anlamli bir fark bulunmadig1 ancak destinasyon marka degeri algisi
(p=0,000), destinasyon memnuniyeti (p=0,003) ve tekrar ziyaret niyeti (p=0,002)

degiskenlerinde gruplar aras1 anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Destinasyon marka degeri algisinin tatilde ikinci konutlarinda konaklayanlarda
en yiiksek oldugu (X=3,65) sonrasinda kiralik evi tercih edenlerin (X=3,46) oldugu tablo
da goriilmektedir. Bu gruplarin otelde konaklayanlar (X=3,31) ve apart otelde
konaklayanlar (X=3,07) ile anlaml sekilde fark gosterdigi ayrica telde konaklayanlar
(X=3,31) ve apart otelde konaklayanlar (X=3,07) arasinda da anlamli farklilik oldugu ve
apart otelde konaklayanlarin destinasyon marka degeri algilarinin diger gruplar i¢cinde en

diisiik ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Bodrum’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin tercih ettikleri konaklama
tesisine gore destinasyon memnuniyeti en Yyiiksek olanlar ikinci konutlarinda
konaklayanlar (X=3,85 olmustur. Otelde konaklayanlar (X=3,56), kiralik evde
konaklayanlar (X=3,55) ve apart hotelde konaklayanlar (X=3,24) ile ikinci konutu tercih
edenler arasinda anlamli farkliliklar oldugu ve apart otelde konaklayanlarin destinasyon

memnuniyet ortalamalarinin diger gruplara gore daha diisiik oldugu bulunmustur.

Calismanin bir diger degiskeni tekrar ziyaret niyetinin konaklama tercihi
gruplar1 arasinda en yiiksek ortalamaya sahip olani ikinci konut tercih edenler (X=3,41)
ve sonrasinda kiralik ev tercih edenler (X=3,35) olmustur. Bu gruplar ile otelde
konaklayanlar (X=3,04) ve apart oteli tercih edenler (X=2,86) arasinda anlaml farkliliklar
oldugu ve apart oteli tercih edenlerin tekrar ziyaret niyeti ortalamasinin en diistik oldugu

analiz sonucunda ortaya ¢ikmistir.

5. ASIRI TURIZM ALGISI VE DESTINASYON MARKA DEGERININ
DESTINASYON MEMNUNIYETI VE TEKRAR ZIYARET NIiYETI
UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BULGULAR

Calismada asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiler, ayrica asir1 turizmin alt boyutlari
ve destinasyon marka degeri boyutlar1 olarak kullanilan degiskenler arasindaki iligkiler
Pearson Korelasyon testi kullanilarak incelenmistir. Sonug¢ olarak, destinasyon marka
degeri alt boyutlarindan marka farkindaligir boyutunun asir1 turizm algis1 boyutlarindan
kalabalik boyutu (r=-0,035; p=0,327), tasima kapasitesi boyutu (r=-0,054; p=0,126) ve
fiyat boyutu (r=-0,060; p=0,088) arasinda anlaml1 korelasyonlar bulunmadig1 ancak diger
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tim degiskenlerin birbirleriyle anlamli korelasyonlara sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Degiskenler arasindaki iligkileri Tablo 32°de gosterilmistir.

Tablo 32. Asir1 Turizm Algisi, Destinasyon Marka Degeri, Destinasyon Memnuniyeti
ve Tekrar Ziyaret Niyeti ve Bu Degiskenlerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskiler
DMD DEDR DFRK DIMJ DKLT DSDKT DM TZN
ATA -0,380* | -0,353* | -0,181* | -0,317* | -0,351* -0,372%* -0,410* | -0,378*
AKBLK | -0,188* | -0,199* -0,035 -0,172* | -0,166* -0,202* -0,218* | -0,215*
AHLK -0,357* | -0,311* | -0,212* | -0,279* | -0,330* -0,349%* -0,384* | -0,357*
AKYB -0,311* | -0,248* | -0,180* | -0,263* | -0,307* -0,293* -0,324* | -0,265%*
ATKPS -0,215* | -0,209* -0,054 -0,190* | -0,217* -0,216* -0,256* | -0,213*
AFYT -0,244* | -0,314* -0,060 -0,187* | -0,223%* -0,220%* -0,272* | -0,252*
AGVN -0,290* | -0,223* | -0,220* | -0,245* | -0,240%* -0,279* -0,296* | -0,296%*
ACVR -0,115* | -0,076* | -0,092* | -0,107* | -0,100* -0,107* -0,100* | -0,128%*
AHZM -0,227* | -0,231* | -0,103* | -0,169* | -0,209* -0,229%* -0,239* | -0,207*
DM 0,857* 0,699* 0,551* 0,696* 0,787* 0,832* 1 0,840%*
TZN 0,819* 0,671%* 0,671%* 0,675%* 0,709%* 0,814%* 0,840%* 1
*: p<0,05, ATA: Asir1 Turizm Algisi, (Asirt Turizm Algis1 Boyutlar) AKBLK: Kalabalik Boyutu,
AHLK: Yerel Halk Tutumu, AKYB: Yerellik Kaybi, ATKPS: Tasima Kapasitesi, AFYT: Fiyat,
AGVN: Giivenlik, ACVR: Cevre, AHZM: Temel Hizmet, DMD: Destinasyon Marka Degeri,
(Destinasyon Marka Degeri Boyutlar1) DEDR: Marka Ederi, DFRK: Marka Farkindaligi, DIMJ:
Marka imaji, DKLT: Marka Kalitesi, DSDKT: Marka Sadakati, (Diger Degiskenler) DM:
Destinasyon Memnuniyeti, TZN: Tekrar Ziyaret Niyeti

Korelasyon tablosu incelendiginde, genel asir1 turizm algis1 ile genel
destinasyon marka degeri arasinda negatif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iliski (1= -
0,380; p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile negatif yonlii orta diizeyde anlaml
bir iliski oldugu (r= -0,410; p=0,000) ve tekrar ziyaret niyeti ile negatif yonlii orta
diizeyde anlaml1 bir iligki oldugu (r= -0,378; p=0,000) belirlenmistir.

Asir1 turizm algist boyutlarindan kalabalik boyutu ile genel destinasyon marka
degeri arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlamli bir iliski (r= -0,188; p=0,000)
oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlaml bir
iligki (r=-0,218; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret niyeti ile arasinda negatif yonlii, zay1f
diizeyde anlamli bir iliski (r=-0,215; p=0,000) oldugu tespit edilmistir. Asir1 turizm algis1
yerel halkin tutumu boyutu ile genel destinasyon marka degeri arasinda negatif yonlii,
orta diizeyde anlamli bir iliski (r=-0,357; p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile
arasinda negatif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iligski (r= -0,384; p=0,000) oldugu ve
tekrar ziyaret niyeti ile arasinda negatif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iligki (= -0,357;
p=0,000) oldugu goriilmiistiir. Asir1 turizm algist boyutlarindan yerellik kaybi ile genel
destinasyon marka degeri arasinda negatif yonlii, orta diizeyde anlaml bir iligki (r= -

0,311; p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda negatif yonlii, orta
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diizeyde anlaml bir iliski (r= -0,324; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret niyeti arasinda
negatif yonlli, zayif diizeyde anlamli bir iliski (= -0,265; p=0,000) oldugu tespit
edilmistir. Asir1 turizm algis1 boyutlarindan tagima kapasitesi ile genel destinasyon marka
degeri arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlaml bir iliski (r= -0,215; p=0,000)
oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda negatif yonli, zayif diizeyde anlaml bir
iliski (r=-0,256; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii, zayif
diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,213; p=0,000) oldugu belirlenmistir. Asir1 turizm algis1
fiyat boyutu ile genel destinasyon marka degeri arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde
anlamh bir iligki (r= -0,244; p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda
negatif yonlii, zayif diizeyde anlamli bir iliski (r= -0,272; p=0,000) oldugu ve tekrar
ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,252; p=0,000)
oldugu tespit edilmistir. Asir1 turizm algist boyutu giivenlik boyutu ile genel destinasyon
marka degeri arasinda negatif yonlii, zay1f diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,290; p=0,000)
oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlaml bir
iliski (r=-0,296; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii, zayif
diizeyde anlaml bir iligki (r= -0,296; p=0,000) oldugu belirlenmistir. Asir1 turizm algisi
cevre boyutu ile genel destinasyon marka degeri arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde
anlamli bir iligki (r= -0,115; p=0,001) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda
negatif yonlii, zayif diizeyde anlaml bir iligki (= -0,100; p=0,005) oldugu ve tekrar
ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlamli bir iliski (r= -0,128; p=0,000)
oldugu ve son olarak asir1 turizm algisi temel hizmet boyutu ile genel destinasyon marka
degeri arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlaml bir iliski (r= -0,227; p=0,000)
oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlaml bir
iliski (r=-0,239; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonli, zay1f
diizeyde anlaml1 bir iligki (r=-0,207; p=0,000) oldugu goriilmektedir.

Destinasyon marka degeri boyutlarinin diger degiskenlerle ile korelasyonlari
incelendiginde, marka ederi boyutunun genel asir1 turizm algisi ile arasinda negatif yonlii,
orta diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,353; p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile
arasinda pozitif yonli, yiiksek diizeyde anlaml bir iligki (r= 0,699; p=0,000) oldugu ve
tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif yonlii, yliksek diizeyde anlamli bir iliski (r= -
0,671; p=0,000) oldugu tespit edilmistir. Destinasyon marka degeri boyutlarindan marka
farkindalig1 boyutunun genel asir1 turizm algisi ile arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde

anlamli bir iligki (r= -0,181; p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda
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pozitif yonli, orta diizeyde anlamli bir iligki (r= 0,551; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret
niyeti ile arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iliski (= -0,537; p=0,000)
oldugu tespit edilmistir. Destinasyon marka degeri boyutlarindan marka imaj1 boyutu ile
genel asirt turizm arasinda negatif yonli, orta diizeyde anlamli bir iliski (= -0,317;
p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile arasinda pozitif yonli, yiiksek diizeyde
anlaml bir iligki (r= 0,696; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif
yonlii, yiliksek diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,675; p=0,000) oldugu belirlenmistir. Bir
diger destinasyon marka degeri boyutu marka kalitesi boyutunun genel asir1 turizm ile
arasinda negatif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iligki (r= -0,351; p=0,000) oldugu,
destinasyon memnuniyeti ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde anlamli bir iliski (r=
0,787; p=0,000) oldugu ve tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde
anlaml bir iligki (r=-0,709; p=0,000) oldugu tespit edilmistir. Destinasyon marka degeri
boyutlarindan marka sadakati ile genel asir1 turizm algisi arasinda negatif yonlii, orta
diizeyde anlamli bir iligski (r= -0,372; p=0,000) oldugu, destinasyon memnuniyeti ile
arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde anlamli bir iligki (r= 0,832; p=0,000) oldugu ve
tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde anlamli bir iliski (r=-0,814;
p=0,000) oldugu tespit edilmistir. Son olarak destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret
niyeti arasinda ise pozitif yonlii, yiiksek diizeyde anlaml bir iligki (= -0,840; p=0,000)

oldugu analizler sonucunda belirlenmistir.
Calismada Asir1 turizm algisinin destinasyon memnuniyeti tizerindeki etkisini

belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Analiz sonucu

elde edilen bulgular Tablo 33’°de verilmistir

Tablo 33. Asir1 Turizm Algisinin Destinasyon Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Ydnelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken Bj S(By) t p ANOVA
Sabit 5,707 | 0,172 | 33,225 0,000 F=162,270

Agsirt Turizm Algist | -0,758 | 0,059 | -12,739 0,000* P=0,000%*
(ATA)

Bagimli Degisken: Destinasyon Memnuniyeti (DM); Bj: Beta Katsayisi; S(fj): Standart Hata;
p<0,001

Asirt turizm algisinin destinasyon memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, olugturulan modelin anlamli
oldugu tespit edilmistir (F=162,270; P<0,001). Arastirmanin hipotezlerinden “asir
turizm algisinin destinasyon memnuniyeti iizerinde anlamli etkisi vardwr” seklinde

olusturulan Hi hipotezinin desteklendigi belirlenmistir. Bununla ilgili regresyon modeli:
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DM= 5,707 - 0,758 (ATA)

Bu modele gore asir1 turizm algisindaki bir birimlik artis, destinasyon
memnuniyeti {izerinde 0,758 birimlik bir azalisa neden olacaktir bu diizey yiiksek bir
etkinin varligimmi ifade etmektedir (Cohen, 1977: 285-287). Modelde artik terimlerin
korelasyon halinde olup olmadigini test etmek i¢in Durbin-Watson testi (1,603)

hesaplanmis ve uygun aralikta oldugu belirlenmistir.

Arastirmada Hi’in alt hipotezleri asir1 turizm algisinin boyutlar olan kalabalik,
yerel halkin tutumu, yerellik kaybi, tasima kapasitesi, fiyat, giivenlik, ¢cevre ve temel
hizmetler boyutlarinin destinasyon memnuniyeti ile olan iligkilerinin varligina iliskin
olusturulmus hipotezlerdir. Bu hipotezleri test etmek amaciyla Pearson korelasyon analizi

gerceklestirilerek ulagilan sonuglar Tablo 34’de verilmistir

Tablo 34. Asir1 Turizm Algis1 Boyutlari ile Destinasyon Memnuniyeti Arasindaki Iliskilere
Yonelik Korelasyon analizi Sonuglari

Degiskenler | AKBLK | AHLK | AYKYB | ATKPS | AFYT | AGVN | ACVR AHZM

DM -0,218* | -0,384* | -0,324* | -0,256* | -0,272* | -0,296* | -0,100* -0,239*

DM: Destinasyon Memnuniyeti, AKBLK: Kalabalik, AHLK: Yerel Halk Tutumu, AKYB:
Yerellik Kaybi, ATKPS: Tagima Kapasitesi, AFYT: Fiyat, AGVN: Giivenlik, ACVR: Cevre,
AHZM: Temel Hizmet

Asirt turizm algisinin boyutlart olan kalabalik, yerel halkin tutumu, yerellik
kaybi, tasima kapasitesi, fiyat, giivenlik, ¢evre ve temel hizmetler boyutlarinin
destinasyon memnuniyeti ile iligkilerini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen korelasyon
analizi sonucunda kalabalik boyutunun destinasyon memnuniyeti ile arasinda negatif
yonlii, zayif diizeyde anlamli bir iliski (= -0,218; p=0,000) oldugu, yerel halkin
tutumunun destinasyon memnuniyeti ile arasinda negatif yonli, orta diizeyde anlamli bir
iliski (r= -0,384; p=0,000) oldugu, yerellik kayb1 boyutu ile destinasyon memnuniyeti
arasinda negatif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iliski (r=-0,324; p=0,000) oldugu, tasima
kapasitesi boyutu ile destinasyon memnuniyeti arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde
anlaml bir iligki (r=-0,256; p=0,000) oldugu, fiyat boyutu ile destinasyon memnuniyeti
arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlamh bir iliski (= -0,272; p=0,000) oldugu,
giivenlik boyutu ile destinasyon memnuniyeti arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde
anlaml bir iligki (r=-0,296; p=0,000) oldugu, ¢evre boyutu ile destinasyon memnuniyeti
ile arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,100; p=0,005) oldugu ve

son olarak asir1 turizm algist temel hizmet boyutu ile destinasyon memnuniyeti ile
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arasinda negatif yonli, zayif diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,239; p=0,000) oldugu tespit

edilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda arastirmanin hipotezleri; “Hia- Asirt turizm
kaynakli kalabalik algisi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir
iliski vardir”, “Hip- Aswr turizm kaynakl yerel halk tutumu algist ile destinasyon
memnuniyeti arasinda anlamlt ve olumsuz bir iligki vardir”, “Hic- Asirt turizm kaynakl
yerellik kaybi algist ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski
vardir”, “Hia- Aswrt turizm kaynakli tasima kapasitesi algisinin destinasyon memnuniyeti
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardr”, Hie- Asirt turizm kaynakly fiyat algisi ile
destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardwr”, “Hi Asiri
turizm kaynakl giivenlik algisi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz
bir iligki vardir”, Hig- Aswri turizm kaynakl c¢evre kirliligi algisi ile destinasyon
memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir” ve “Hin- Asirt turizm kaynakl
temel hizmet algisi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski

vardir” seklinde olusturulmus hipotezlerin desteklendigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Calismada asir1 turizm algisinin tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Analiz sonucu

elde edilen bulgular Tablo 35°te verilmigtir

Tablo 35. Asir1 Turizm Algisinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi
Bagimsiz Degisken Bj S(Bj) t p ANOVA
Sabit 5,203 0,186 28,011 0,000 F=133,533
Asirt Turizm Algist | -0,743 | 0,064 -11,556 0,000* P=0,000*
(ATA)

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN); Bj: Beta Katsayisi; S(fj): Standart Hata; p<0,001

Asirt turizm algisinin tekrar ziyaret niyeti {lizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, olusturulan modelin anlaml
oldugu tespit edilmistir (F=133,533; P<0,001). Arastirmanin hipotezlerinden “H>: asir
turizm algisinin Tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamli etkisi vardir” seklinde olusturulan

H> hipotezinin desteklendigi belirlenmistir. Bununla ilgili regresyon modeli:
TZN=5,203 - 0,743 (ATA)

Bu modele gore asir1 turizm algisindaki bir birimlik artig, tekrar ziyaret niyeti
tizerinde 0,743 birimlik bir azalisa neden olacaktir bu diizey yliksek bir etkinin varligini

ifade etmektedir. Modelde Durbin-Watson testi (1,496) olarak hesaplanmistir.
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Arastirmada Hz’in alt hipotezleri asir1 turizm algisinin boyutlari olan kalabalik,
yerel halkin tutumu, yerellik kaybi, tasima kapasitesi, fiyat, glivenlik, ¢evre ve temel
hizmetler boyutlarinin tekrar ziyaret niyeti ile arasinda iliskilerin varliga iliskin
olusturulmus hipotezlerdir. Bu hipotezleri test etmek amaciyla Pearson korelasyon analizi

gergeklestirilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 36’da verilmistir

Tablo 36. Asir1 Turizm Algist Boyutlarmin Tekrar Ziyaret Niyeti ile Iliskisine Yénelik
Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler | AKBLK | AHLK | AYKYB | ATKPS | AFYT | AGVN | ACVR | AHZM

TZN -0,215* | -0,357* | -0,265* | -0,213* | -0,252* | -0,296* | -0,128* | -0,207*

TZN: Tekrar Ziyaret Niyeti, AKBLK: Kalabalik, AHLK: Yerel Halk Tutumu, AKYB: Yerellik
Kaybi, ATKPS: Tasima Kapasitesi, AFYT: Fiyat, AGVN: Giivenlik, ACVR: Cevre, AHZM:
Temel Hizmet

Asir1 turizm algisinin boyutlar1 olan kalabalik, yerel halkin tutumu, yerellik
kaybi, tasima kapasitesi, fiyat, glivenlik, ¢cevre ve temel hizmetler boyutlarinin tekrar
ziyaret niyeti ile iligkilerini tespit etmeye yonelik gergeklestirilen korelasyon analizi
sonucunda kalabalik boyutunun tekrar ziyaret niyeti ile arasinda negatif yonlii, zayif
diizeyde anlaml bir iligski (r= -0,215; p=0,000) oldugu, yerel halkin tutumunun tekrar
ziyaret niyeti ile arasinda negatif yonlii, orta diizeyde anlamh bir iliski (r= -0,357;
p=0,000) oldugu, yerellik kayb1 boyutu ile tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii,
zayif diizeyde anlamli bir iliski (r= -0,265; p=0,000) oldugu, tasima kapasitesi boyutu ile
tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlaml bir iligki (= -0,213;
p=0,000) oldugu, fiyat boyutu ile tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii, zayif
diizeyde anlaml bir iligki (r=-0,252; p=0,000) oldugu, giivenlik boyutu ile tekrar ziyaret
niyeti arasinda negatif yonli, zayif diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,296; p=0,000) oldugu,
cevre boyutu ile tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonlii, zayif diizeyde anlamli bir
iligski (r=-0,128; p=0,000) oldugu ve son olarak asir1 turizm algis1 temel hizmet boyutu
ile tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif yonli, zayif diizeyde anlamli bir iligki (r=-0,207;

p=0,000) oldugu goriilmektedir.

Korelasyon analizi sonucunda arastirmanin hipotezleri; “Hza- Asirt turizm
kaynakli kalabalik algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski
vardir”, “Ha- Asirt turizm kaynakli yerel halk tutumu algisi ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardwr”, “Hac- Asir1 turizm kaynakl yerellik kaybi
algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardwr”, “Ha- Asiri

turizm kaynakli tagima kapasitesi algist ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve
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olumsuz bir iligki vardir”, “Hze- Asir1 turizm kaynakli fiyat algisi ile tekrar ziyaret niyeti

o«

arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir”, “Ha- Asirt turizm kaynakl giivenlik algisi
ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir”, “H2g- Astri turizm
kaynakly ¢evre kirliligi algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir
iliski vardir” ve “Han- Aswrt turizm kaynakli temel hizmet algisi ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir” hipotezlerinin desteklendigi sonucu ortaya

¢cikmustr.

(Calismada destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti lizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Analizden elde edilen sonuglar Tablo 37’te verilmistir.

Tablo 37. Destinasyon Marka Degerinin Destinasyon Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken Bj S(Bj) t p ANOVA
Sabit 0,981 | 0,052 18,694 0,000%* F=2223,112
Destinasyon Marka | 0,663 | 0,014 | 47,150 0,000* P=0,000*
Degeri (DMD)

Bagimli Degisken: Destinasyon Memnuniyeti (DM); Bj: Beta Katsayisi; S(fj): Standart Hata;
p<0,005

Destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, olusturulan
modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=2223,112; P<0,001). Arastirmanin
hipotezlerinden “Hjs: Destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti iizerinde
anlaml etkisi vardir” seklinde olusturulan Hs hipotezinin desteklendigi belirlenmistir.

Bununla ilgili regresyon modeli:
DM= 0,981+ 0,663 (DMD)

Bu modele gore destinasyon marka degerinde meydana gelen bir birimlik artis,
destinasyon memnuniyeti lizerinde 0,663 birimlik bir artisa neden olacaktir bu diizey
yliksek bir etkinin varligini ifade etmektedir. Modelde Durbin-Watson testi (1,754) olarak

hesaplanmastir.

Arastirmada Hs’iin alt hipotezleri, destinasyon marka degerinin boyutlar1 olarak
kullanilan marka ederi, marka farkindaligi, marka imaji, marka kalitesi ve marka
sadakatinin destinasyon memnuniyeti ile aralarinda iliskinin varligina iligkin
olusturulmus hipotezlerdir. Bu hipotezleri test etmek amaciyla Pearson korelasyon analizi

gergeklestirilerek ulasilan sonuglar Tablo 38’de verilmistir.

160



Tablo 38. Destinasyon Marka Degeri Boyutlarinin Destinasyon Memnuniyeti ile Iliskisine
Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler DEDR DFRK DIMJ DKLT DSDKT

DM 0,699* 0,551* 0,696* 0,787* 0,832*

DM: Destinasyon Memnuniyeti, DEDR: Marka Ederi, DFRK: Marka Farkindaligi, DIMJ: Marka
Imaji, DKLT: Marka Kalitesi, DSDKT: Marka Sadakati

Tablo 38 incelendiginde, destinasyon marka degerinin boyutlar1 olarak
kullanilan marka ederi, marka farkindaligi, marka imaji, marka kalitesi ve marka sadakati
degiskenlerinin destinasyon memnuniyeti arasindaki iligkileri tespit etmeye yonelik
gerceklestirilen korelasyon analizi sonucunda anlamli iligkiler oldugu goriilmiistiir.
Destinasyon marka degerini olusturan degiskenlerden marka ederinin destinasyon
memnuniyeti ile arasinda pozitif yonlii, yliksek diizeyde anlamli bir iliski (= 0,699;
p=0,000) oldugu, marka farkindaliginin destinasyon memnuniyeti ile arasinda pozitif
yonlii, orta diizeyde anlamli bir iliski (= 0,551; p=0,000) oldugu, marka imajinin
destinasyon memnuniyeti ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde anlamli bir iligki (r=
0,696; p=0,000) oldugu, marka kalitesinin destinasyon memnuniyeti ile arasinda pozitif
yonli, yiiksek diizeyde anlamli bir iligki (r= 0,787; p=0,000) oldugu ve marka sadakatinin
destinasyon memnuniyeti ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde anlamli bir iligki (r=

0,832; p=0,000) oldugu belirlenmistir.

Korelasyon analizi sonucunda arastirmanin hipotezleri; “Hs.- Marka ederi ile
destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu iligki vardir”, “Hs3»- Marka
farkindaligi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir”, “H3c-
Marka imaji ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir”, “H3sa-
Marka kalitesi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir” ve

“Hse- Marka sadakati ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski

vardir” hipotezlerinin desteklendigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Calismada destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucu

elde edilen bulgular Tablo 39°de verilmistir.
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Tablo 39. Destinasyon Marka Degerinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisine Y6nelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken Bj S(Bj) t p ANOVA
Sabit 1,500 | 0,049 | 30,745 0,000%* F=1634,448
Destinasyon Marka | 0,595 | 0,015 40,428 0,000%* P=0,000%*
Degeri (DMD)

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN); Bj: Beta Katsayisi; S(Bj): Standart Hata; p<0,005

Destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, olusturulan
modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=2223,112; P<0,001). Arastirmanin
hipotezlerinden “Hy: Destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamll
etkisi vardir” seklinde olusturulan Ha4 hipotezinin desteklendigi belirlenmistir. Bununla

ilgili regresyon modeli:
TZN= 1,500 + 0,595 (DMD)

Bu modele gore destinasyon marka degerindeki bir birimlik artis, tekrar ziyaret
niyeti iizerinde 0,595 birimlik bir artisa neden olacaktir bu orta diizey bir etkinin varligini

ifade etmektedir. Modelde Durbin-Watson testi (1,765) olarak hesaplanmastir.

Arastirmada Ha’{in alt hipotezleri, destinasyon marka degerinin boyutlar1 olarak
kullanilan marka ederi, marka farkindaligi, marka imaji, marka kalitesi ve marka sadakati
degiskenlerinin tekrar ziyaret niyeti ile aralarinda iligkilerin varligina iligkin olusturulmus
hipotezlerdir. Bu hipotezleri test etmek amaciyla Pearson korelasyon analizi

gerceklestirilerek ulagilan sonucglar Tablo 40°ta verilmistir.

Tablo 40. Destinasyon Marka Degeri Boyutlariin Tekrar Ziyaret Niyeti ile Iliskisine Y&nelik
Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler DEDR DFRK DIMJ DKLT DSDKT

TZN 0,671%* 0,671* 0,675%* 0,709* 0,814*

TZN: Tekrar Ziyaret Niyeti, DEDR: Marka Ederi, DFRK: Marka Farkindaligi, DIMJ: Marka
Imaji, DKLT: Marka Kalitesi, DSDKT: Marka Sadakati

Tablo 40 incelendiginde, destinasyon marka degerinin boyutlar1 olarak
kullanilan marka ederi, marka farkindaligi, marka imaji, marka kalitesi ve marka sadakati
degiskenlerinin tekrar ziyaret niyeti ile iligkilerini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen
korelasyon analizi sonucunda anlamli iliskiler oldugu goriilmiistiir. Destinasyon marka
degerini olusturan degigskenlerden marka ederinin tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif

yonli, yiksek diizeyde anlamli bir iliski (r= -0,671; p=0,000) oldugu, marka
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farkindaliginin tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif yonli, orta diizeyde anlamli bir
iliski (r=-0,537; p=0,000) oldugu, marka imajinin tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif
yonli, yiiksek diizeyde anlamli bir iliski (1= -0,675; p=0,000) oldugu, marka kalitesinin
tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif yonlii, yliksek diizeyde anlamli bir iliski (r= -
0,709; p=0,000) ve marka sadakatinin tekrar ziyaret niyeti ile arasinda pozitif yonlii,

ylksek diizeyde anlamli bir iliski (r=-0,814; p=0,000) oldugu tespit edilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda arastirmanin hipotezleri; “Hs- Marka ederi ile
tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir”, “Hs- Marka farkindalig
ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir”, “Hac- Marka imaj ile
tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir”, “Ha- Marka kalitesi ile
tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardr” ve “H4e- Marka sadakati
ile tekrar ziyaret nmiyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir” hipotezlerinin

desteklendigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Calismada destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkileri
belirlemek amaciyla Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen

bulgular Tablo 41°de verilmistir.

Tablo 41. Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi

.. Tekrar Ziyaret Niyeti
Degiskenler (TZN)
Destinasyon Memnuniyeti
(DM) 0,840

Destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif yonlii, yiiksek
diizeyde ve anlamli bir iliskinin varlig1 yapilan korelasyon analizi sonucu ortaya ¢ikmistir
(r=0,840; p=0,000). Bdylelikle aragtirmanin hipotezlerinden “Hs: Destinasyon
memnuniyeti ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir” seklinde

olusturulan Hs hipotezinin desteklendigi belirlenmistir.

(Calismada asir1 turizm algisi ile destinasyon marka degeri arasindaki iliskileri
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Pearson korelasyon analizi sonuglari Tablo 42°de

verilmigtir.

Tablo 42. Asir1 Turizm Algis1 ve Destinasyon Marka Degeri Arasindaki iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi

Degiskenler Destmasyz)ll)ll\lz/lggka Degeri
Asirt Turizm Algisi
(ATA) -0,380
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Asirt turizm algis1 ve destinasyon marka degeri arasinda negatif yonlii, orta
diizeyde ve anlamli bir iligskinin varlig1 yapilan korelasyon analizi sonucu ortaya ¢ikmistir
(r=-380; p=0,000). Boylelikle arastirmanin hipotezlerinden “Hs: Asiri turizm algisi ve
destinasyon marka degeri arasinda anlaml bir iliski vardir” seklinde olusturulan He

hipotezinin desteklendigi belirlenmistir.

Arastirmada kapsaminda asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ilgili literatiir gergevesinde ele alinarak

alt1 temel hipotez ve onlara bagl alt hipotezleri incelenmistir. Gelistirilen hipotezlerin

desteklenip desteklenmedigine iliskin durumu Tablo 43’te toplu olarak gosterilmistir.

Tablo 43. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Sonuglari

No Hipotez Sonug

Hi | Asint turizm.a'lglslmn destinasyon memnuniyeti iizerinde anlaml1 ve Desteklendi
olumsuz etkisi vardir.

Hia | Asiri turizm kaynakli kalabalik algisi ile destinasyon memnuniyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

Hip | Asirt turizm kaynakli yerel halk tutumu algisi ile destinasyon Desteklendi
memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir.

Hic | Asirt turizm kaynakli yerellik kaybi algisi ile destinasyon memnuniyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

Hiq | Asirt turizm kaynakli tasima kapasitesi algisinin destinasyon Desteklendi
memnuniyeti arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir.

Hie | Asir1 turizm kaynakli fiyat algisi ile destinasyon memnuniyeti arasinda Desteklendi
anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

H1¢ | Asiri turizm kaynakli giivenlik algisi ile destinasyon memnuniyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir.

Hig | Asirt turizm kaynakli ¢evre kirliligi algisi ile destinasyon memnuniyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

Hin | Asirt turizm kaynakli temel hizmet algisi ile destinasyon memnuniyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir.

H, | Asiri turizmin tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlamli ve olumsuz etkisi Desteklendi
vardir.

Hz, | Asirt turizm kaynakl kalabalik algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda Desteklendi
anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

Ha, | Asirt turizm kaynakli yerel halk tutumu algisi ile tekrar ziyaret niyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir.

Ha. | Asirt turizm kaynakl yerellik kaybi algisi ile tekrar ziyaret niyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir

Haq | Asirt turizm kaynakli tasima kapasitesi algisi ile tekrar ziyaret niyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iliski vardir

Hse | Asirt turizm kaynakli fiyat algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli | Desteklendi
ve olumsuz bir iliski vardir

Har | Asint turizm kaynakli giivenlik algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda Desteklendi
anlamli ve olumsuz bir iliski vardir

Hy, | Asirt turizm kaynakli gevre kirliligi algisi ile tekrar ziyaret niyeti Desteklendi
arasinda anlamli ve olumsuz bir iligki vardir

Hon | Asirt turizm kaynakli temel hizmet algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda | Desteklendi
anlamli ve olumsuz bir iliski vardir
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H; | Destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti iizerinde anlamli | Desteklendi
ve olumlu etkisi vardir.

Hsa | Marka ederi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu Desteklendi
iliski vardir.

Hs, | Marka farkindaligi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve Desteklendi
olumlu iligki vardr,

Hs. | Marka imaj1 ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu Desteklendi
iliski vardir.

Hsq | Marka kalitesi ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu | Desteklendi
iliski vardir.

Hs. | Marka sadakati ile destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli ve olumlu | Desteklendi
iligki vardir

Hs | Destinasyon marka degerinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamli ve Desteklendi
olumlu etkisi vardir.

Haa | Marka ederi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski Desteklendi
vardir.

Ha, | Marka farkindalig: ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu Desteklendi
iliski vardir.

Ha. | Marka imaji ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski Desteklendi
vardir.

Haq | Marka kalitesi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iliski Desteklendi
vardir.

Ha4. | Marka sadakati ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve olumlu iligki | Desteklendi
vardir.

Hs | Destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlaml ve Desteklendi
olumlu iligki vardir.

Hs | Asirt turizm ve destinasyon marka degeri arasinda anlamli ve olumsuz Desteklendi

iligki vardir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turizm iirlinii yapis1 geregi iiretildigi yerde tiiketilen bir iiriin olmasi1 sebebiyle
turistin stirekli yasam alani disinda belirli bir cografi bolgede gerceklesen ve en ¢ok
uygulandigi destinasyonu etkileyen bir endiistridir. Bu etkileri ifade etmek i¢in son
zamanlarda karsimiza ¢ikan asir1 turizm kavrami her ne kadar yeni bir kavram olsa da
turizmin gelisiminin ve destinasyonlarda ortaya ¢ikan kalabaliklagsmanin, destinasyona,
yerel halka, cevreye ve turist memnuniyetine etkileri uzun zamandir arastirilan
konulardir. 2019 y1l1 sonlarinda ortaya ¢ikan ve 2021 donemi de dahil olmak iizere Covid-
19 pandemisi birgok destinasyonda turist gelislerini azaltmis ve her ne kadar asir
turizmden kaynakli sorunlar1 yasayan destinasyonlarda bu sorunlar ortaya ¢ikmamis olsa
da, pandemi sonrasi turizm hareketlerindeki artis sorunun tekrar belirmeye bagladigini
gostermektedir. 2023 yilinda turizm hareketlerinin, 6zellikle Avrupa ve Orta Dogu’da
kiiresel ekonomik sorunlara ve Rusya’nin Ukrayna’ya diizenledigi harekete ragmen,
pandemi Oncesi seviyelerine ulasacagi ongoriilmektedir. Ayrica pandemi oncesi yani
2019 yili rakamlarina gore diinya genelinde 2020 yilinda %72 oraninda azalma
gerceklesirken 2021 yilinda %69°a ve 2022 yilinda ise %37’ye gerilemistir. Bu rakam
2022 yilinda 2019 yilina gére Avrupa’da %21 ve Orta Dogu’da %19 oraninda bir azalma
olarak istatistiklere yansimistir (UNWTO, 2023). Bu rakamlarinda gosterdigi ilizere bu
hizli toparlanma 2023 yilinda da devam edecek ve zaten 2022 yilinda bazi
destinasyonlarda kendini gosteren asir1 turizm sorunlar1 bir¢ok yerde yine glindemin
konusu haline gelecektir. Bu yiizden bu sorunun etkiledigi tiim gruplar1 be boyutlari ele
alarak destinasyonlarda siirdiiriilebilir turizm yapilarii olusturmak, destinasyonlari
korurken turist memnuniyetini, turizm gelirlerini ve siirdiiriilebilirligi de géz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Dolayis1 ile asir1 turizm sorununun hem 6znesi hem de
etkilenen unsurlarindan biri olan turistler agisindan konunun ele alinmasi 6nem arz
etmektedir.

Aragtirmaya baslarken yapilan literatiir taramasit sonucunda asir1 turizm
konusun daha c¢ok yerel halk ve destinasyon agisindan ele alindigi, turist tarafindan ise
kisitlt calismalarin oldugu goriilmiis ve konuyu turist algilamasi acisindan ele almaya
karar verilmistir. Ancak bu kararin sonrasinda asiri turizmi turistin algilamasini
saglayacak bir 6lgme aracinin da mevcut olmadig1 yapilan taramalar sonucunda tespit

edilerek oncelikle asir1 turizm destinasyonlarinda tatillerini gegiren turistlerin asir1 turizm
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algisini dlgmeyi saglayacak 6zgiin bir 6lgme araci gelistirilmis ve elde edilen sonuglar
asagida kisaca Ozetlenmistir.

Asirt turizm destinasyonlarin1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin asiri
turizm algilarin1 belirlemek amaciyla 32 madde ve 8 boyuttan (fiziksel ¢evre, temel
hizmet, yerel halk tutumu, kalabalik, tasima kapasitesi, giivenlik, yerellik kaybi1 ve fiyat)
olusan 5°li Likert tipinde Asir1 Turizm Algist dlgegi gelistirilmistir. Olgek 5°1i likert
derecelendirmesi ile olusturuldugundan 6lgekten alinabilecek en diistik puan 32x1=32 en
yiiksek puan ise 32x5=160’tir. Olgegin ortalama bir denek tarafindan anlasilarak
cevaplanma siiresi ortalama 4-6 dakika araligindadir.

Asirt turizm algist Slgeginin giivenilirlik sonuglart i¢in Craonbach’s Alpha
degerleri ve Composite Reliability degerleri incelenmistir. Cronbach’s Alpha degerleri
alt boyutlarda en diisiigii 0,858 olarak gerceklesmis dlgek toplami i¢in ise 0,933 olarak
belirlenmistir. Composite Reliability sonuglari icin alt boyutlarda en diistik 0,856 olarak
bulunmustur. Bu sonuclar dlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermistir.
Olgegin aciklayici faktor analizi sonucunda yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,468 ile
0,986 arasinda gergeklesmistir. KMO degerleri ve Bartlett Kiiresellik test sonuglari
incelendiginde verilerin elde edildigi drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun
oldugu (KMO: 0,892 ve Bartlett Testi: P=0,000) gortilmiistiir. Asir1 turizm algis1 6lgegi
0zdegerleri 1’in {izerinde sekiz faktorden meydana gelmistir.

Asirt turizm algist 6lgeginde agiklayici faktdr analizi sonucunda ortaya ¢ikan
yapiin denetlenmesi amaciyla gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda elde
edilen uyum degerleri modelin uygunlugunu gdstermistir. Olgegin yakisak ve iraksak
gecerliligi icin Olcek boyutlar1 arasinda CR — AVE — MSV - MaxR(H) degerleri
karsilagtirilmis sonuglar incelendiginde CR degerlerinin her bir faktor igin AVE
degerlerinden biiylik oldugu, AVE degerlerinin her birinin 0,50’den biiyiik oldugu ve
Max R(H) degerlerinin de CR degerlerinden daha biiyiik oldugu goriilmistir. Bu
sonuglar 6lgegin iyi bir yakinsak gecerligi sagladigini gostermektedir. Iraksak gecerlik
icin MSV degerlerinin her birinin AVE degerlerinden kiiciik oldugu, AVE karekoklerinin
ise faktorler arasi korelasyonlardan biiyiik oldugu ve bdylece iraksak gegerliginde
saglandig1 ortaya cikmistir. Ayrica Olgegin gegerliligi icin HTMT analiz yapilmis ve
sonugta ayit edici gegerliligin saglandigi tekrar gérilmiistiir.

Calisma kapsaminda gelistirilen asir1 turizm algis1 Glgeginin turizm ve
destinasyonlara iligkin ¢alismalarda, siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinda, turist memnuniyeti

ve destinasyon pazarlamasi ¢aligmalarinda kullanilabilecek olmasi1 bakiminda bu alandaki
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literatiire dnemli bir katki saglayacagi disiiniilmektedir. Asir1 turizm algis1 6lgegi ile ilgili
olarak gelecekte yapilacak c¢alismalara yon gostermesi agisindan bazi Oneriler
gelistirilmistir.

Bunlar;

Asir1  turizm algis1  Olgeginin  asir1  turizmin yasandigr farkli
destinasyonlarda uygulanarak buralar1 ziyaret eden turist algilarinin da

belirlenmesi,

Asirt turizm algist Olgeginin daha genis Orneklemler {iizerinde

uygulanmast,

Asirt turizm algisimin farkl kiiltiirlere gore yogunlugunun farklilik

gosterip gostermedigi,

Destinasyonlarda ortaya ¢ikan her tiirlii kalabaligin asir1 turizm olarak

algilanip algilanmadig,

Asirt turizm algisinin bu calismada destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ile iliskileri ele alinmigtir.
Gelecek calismalarda destinasyon pazarlamasiyla ve destinasyon ydnetimiyle
iliskili farkli degiskenler iizerine etkisi ya da bazi degiskenlerin asir1 turizm

algisina etkisi incelenmesi,

Asir turizmin ortaya ¢ikardigi olumsuz alginin azaltilmasma katki

saglayacak araci degiskenlerin incelenmesi,

Asirt turizmin ¢ok boyutlu yapisinin her destinasyonda ayni boyutlari
gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in farkli zamanlarda, farkli yerlerde ve

farkli 6rneklem gruplarinda ¢alismalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

Gelistirilen Oneriler dogrultusunda, bu arastirmadan elde edilen sonug¢ ve
bulgularin konuyla ilgili ulusal ve uluslararasi literatiire 6nemli katkilar saglayacagina ve
cesitli aragtirmacilar, ilgili kurum ve kuruluslar, kamu ve 6zel sektér yoneticileri igin
onemli bir veri ve bilgi kaynagi1 olacagina inanilmaktadir.

Arastirmada kapsaminda ele almman asir1 turizm algist 6lgek gelistirme
stirecinden sonra bu 0Olcek ile turistlerin asir1 turizm algilarina iliskin toplanan veriler,
destinasyon marka degeri verileri, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti

verileri ve demografik veriler degerlendirilmistir. Arastirmada kapsaminda veri toplanan
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katilimcilarin ~ yarisin1  yerli  turistler olustururken yarisin1  yabanci turistler
olusturmaktadir. Kadin katilimcilar erkeklere oranla daha fazladir. Katilimceilar agirlikl
olarak 25-44 yas araliginda, lisans ve lisanstistii egitim derecesine sahip ve tatile ailesiyle
gelen bireylerden olusmustur. Katilimcilar Bodrum tatilini online olarak bir acente
tizerinden ya da fiziksel bir acenteden satin almislar ve konaklama tesisi olarak otel
isletmelerini tercih etmislerdir. Ayrica katilimcilarin biiylik cogunlugu Bodrum’u iklim
ve deniz ile gece yasami ve eglence icin tercih etmis, Bodrum hakkindaki fikirleri
gelmeden Onceki fikirleri ile degisiklik gostermemistir.

Arastirma kapsaminda bodrumu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin Asiri
turizm algilarinin orta diizeyde oldugu saptanmistir. Ulusal ve uluslararasi literatiirde
daha Once asir1 turizmin turist tarafindan algisina yonelik ¢alisma bulunmadigindan bu
sonucun karsilastirilabilecegi bir arastirma bulunmamaktadir. Ancak bu ¢aligmanin alt
boyutlarindan bazilar1 o6zellikle fiyat ve kalabalik algisi cesitli siirdiiriilebilirlik
calismalarinda, destinasyon markasi ¢alismalarinda, kalite algis1 ve kalabalik algisina
iliskin calismalarda turist acgisindan ele alinmistir. Calismada asir1 turizm algist alt
boyutlarindan destinasyondaki fiyatlara iliskin boyutun en yiiksek ortalamayla diger
boyutlardan 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir bu sonug destinasyonu ziyaret eden turistlerin fiyat
duyarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu durum Murphy, Pritchard ve Smith
(2000), Kleinsasser ve Wagner’in (2011), calismalarinda fiyatina kalite ile iligkili olmakla
birlikte turistlerin fiyat hassasiyeti oldugu ifade edilmektedir.

Zeithaml’a (1988: 10) gore fiyat misteriler i¢in ucuz veya pahali olarak
kodlanabilen bir unsurdur. Ayrica algilanan ve gergek fiyat olmak tizere tiiketicinin elde
ettigi faydaya bagli olarak farklilagabileceginden (Jacoby ve Olson, 1977) hareketle
Bodrum destinasyonunu tercih eden turistlerin fiyat algilamalarinin elde ettikleri faydaya
kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yumuk ve Altintag (2019: 99) yerel halk
lizerinde yaptigi c¢alismada yerel halkin emlak fiyatlarii yiiksek buldugunu
belirtmektedir. Bodrum’da pahalilik ile ilgili medyada yer alan haberleri inceleyen
Arikan ve Ergen, (2022) calismalarinda da olumsuz olarak Bodrum’un pahali oldugu
belirtilmistir. Ozsezgin ve Unliiénen, (2018) calismalarinda Bodrum’u ziyaret eden
turistlerin destinasyona iliskin olumsuz ifadelerinde pahalilik {igiincii yer almaktadir.
Savasct ve Yildirim (2021) ¢alismalarinda ise turistlerin algiladiklar1 finansal risk diger
risk faktorlerine gére daha oOnemli goriilmektedir. Celikkanat ve Giiger (2014)
Bodrum’da yerel halkin turizmden kaynakli mal ve hizmet fiyatlarinin arttig1 yoniinde

goriise sahiptir. Bu calismalarda arastirmada elde edilen bulguyu desteklemektedir.
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Turizm firiinlerinin ve hatta bizatihi turizmin kendisinin yapilip yapilmayacagi
noktasinda, gidilecek yerin belirlenmesinde ve alinacak hizmetlerin se¢iminde fiyatin
onemli oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda asir1 turizm kapsaminda olusan yerel
enflasyonun neden oldugu fiyat artiglar1 zaman igerisinde belli turist gruplarinin
tercihlerini olumsuz etkileyebilir. Ciinkii fiyatlar1 uygun, adil ve elde ettigi fayda ile
uyumlu olarak algilayan turistin ziyaret ettigi destinasyona iliskin memnuniyetsizligi
azalabilirken, tersi durumda memnuniyetsizlik ortaya ¢ikabilmekte ve bu durum
destinasyonlarin rekabet giiclinli olumsuz etkilemektedir (Buhalis, 2010). Bu durum asir1
turizmin var oldugu destinasyonlar i¢in ilk etapta turist sayisini azaltmasi bakimindan
olumlu bir etki gibi goriilebilir. Ancak fayda algis1 ve fiyat algis1 arasindaki dengenin
uzun siire bozulmasi destinasyonun imajinda ve marka degerinde olumsuz bir etkinin
olusmasina neden olacaktir.

Arastirmada kullanilan asir1 turizm algis1 6lgegi boyutlari icerisinde ortalamasi
yiiksek ¢ikan bir diger boyut “kalabalik boyutu”dur. Aragtirmaya katilan turistler genel
olarak Bodrum destinasyonunun kalabalik oldugunu diisiinmektedir. Asir1 turizmin belli
donemlerde belirli destinasyonlarda meydana gelen kalabaliklar nedeniyle destinasyonun
kars1 karstya kaldig: sorunlarla ilgili bir kavramdir. Genel olarak incelendiginde turizmle
ilgili ya da turizm kaynakli sosyal sorunlarin bir¢ogunun turizm gelisiminin hiz1 ve
yogunluguyla baglantili oldugu ve destinasyonun hazir olmadigr bir kalabalikla
ylizlesmesi sonucu ortaya ciktigi anlasilmaktadir. Burada anlagilmasi gereken sey
destinasyonun hazir olmasiyla iligkili durumdur. Uzun yillardir bilinen ve ziyaret edilen
bir destinasyonda hazir olmadigi kalabaliklar ile gesitli sebepler ile karsilasabilir ve
glinlimiiziin hizli iletisim kanallar1 sebebiyle bu popiilarite artarak devam edebilir ve
destinasyon uzun siire buna maruz kalabilir. Kalabalik iizerinden sehir algisini inceleyen
Milgram (1970) yerli halkin ve ziyaretgilerin sikigiklik algisinin insanlarin deneyimleri
tizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir.

Calismada verilerin elde edildigi turistlerin Bodrum’u kalabalik olarak
algiladiklarin1 gostermektedir. Bodrum’a iligkin Savas¢i ve Yildirim (2021) yaptiklar
calismada turistlerin alanlarin kalabaligindan duyduklar1 endise performans riski boyutu
icerisinde bir madde ile sorulmus ve bu boyutun algilanan risk i¢erisinde anlamli bir ytikii
oldugu goriilmiistiir. Bu durum turistlerin kalabalik nedeniyle hizmet performansinda
diisiis endisesi tasidigini ve kalabaligin hizmet performansi ile iliskili algilandigini
gostermektedir. Yumuk ve Altintas (2019) calismasi da yerel halk tarafindan Bodrum’un

kalabalik olarak agilanma diizeyinin ortalamanin {izerinde olmakla birlikte ¢ok yiiksek
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olmadigin1  belirlemiglerdir. Karagéz (2018) Bodrum’da turistler {izerinde
gerceklestirdigi 6lgek gelistirme calismasinda kalabalikla ilgili boyut maddeleri faktor
yiikleri yeterli cikmis ve dlgekte bu boyut yer almustur. Ilter (2021) ¢alismasinda kalabalik
ile ilgili olarak en 6nemli sorunlarindan birinin trafik, ulasim ve park sorunu oldugunu
belirtmistir.  Ozsezgin ve Unliidnen (2018) c¢alismalarinda Bodrum’u ziyaret eden
turistlerin olumsuz olarak en yiiksek ortalamanin trafik oldugu ancak kalabalik algisinin
en alt sirada yer aldigi bulunmustur. Kalabalik algisinin diisiik olmasi bu caligsma ile
uyumlu olmamakla beraber trafikteki kalabaligin yiiksek olmasi bu ¢alisma ile benzerlik
gostermektedir. Bahsedilen diger caligmalar ile bu arastirmada ortaya ¢ikan sonugclar ise
uyumlu olmustur.

Aragtirmada ortaya c¢ikan boyutlardan bir digeri olan fiziksel ¢evre boyutu
turistlerin ¢evre temizligi ile ilgili algilarinin belirlendigi olumsuz ifadelerden
olugsmaktadir. Bu boyutun ortalamasi orta diizeyde bir yiikseklige sahiptir. Yani genel
olarak turistler Bodrum’da g¢evrenin belirli 6l¢lide temiz olmadigini ifade etmislerdir.
Ortaya ¢ikan bu sonu¢ asagidaki c¢alismalarla uyumludur. Bodrum ile ilgili yapilan
calismalardan Yumuk ve Altintas (2019) calismasinda yerel halkin biiyiik boliimii
Bodrum’un temizligi konusunda olumsuz ya da ndtr bir goriise sahip oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde Ozsezgin ve Unliionen (2018) calismasinda da Bodrum’un
temizligi diisiik ortalamaya sahiptir. Ayrica bu ¢alismada katilimcilar Bodrum’da hava ve
giriiltli  kirliliginin var oldugunu diisiinmektedir. Celikkanat ve Giicer (2014)
calismasinda yerel halk turizmin trafikte kirlilige yol a¢tigin1 turizm temelli isletmelerin
cevreyi tahrip ettigini disiindiigiinii gostermektedir. Siirdiiriilebilir turizmi ele alan
calismasinda Seyhan (2010) turizm yogunlagsmasina bagli olarak turizm
destinasyonlarinda ¢evresel zararlara yol actigini belirtmektedir. Demir ve Cevirgen
(2006) turizm gelisiminin boyutu ile ¢evre zarar1 boyutunun iliskili oldugunu
belirtmektedir. Turizmin mevsimselligine bagli yogunlagsmalar1 dikkate alan Durak’da
(2010) yaz aylarinda asir1 ziyaret¢i yigilmasi ve yogunlagsmasinin ¢evre kirliligi, gliriiltii
ve asir1 kalabaliga neden oldugunu ayrica altyapi ve hizmet kalitesi {izerinde de olumsuz
etkilere neden oldugunu belirtmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan asir1 turizm 6lgeginin boyutlarindan biri de
tasima kapasitesi boyutudur. Bu boyut kalabalik ve destinasyon iliskisi ¢ercevesinde
destinasyonun turist tarafindan algilanisin1 degerlendirmektedir. Tasima kapasitesi asiri
turizmin en temel unsurlarindan bir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla asir1 turizm

calismalarinda en ¢ok iliskilendirilen konularin basinda gelmektedir (Muller Gonzales
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vd, 2018; Bertocchi vd. 2020; Postma vd. 2020; Wall, 2020; Verissimo vd. 2020).
Bodrum sosyal tagima kapasitesine iliskin Yildirim Sagilik ve Baysal’in (2019) calismasi
Bodrum halkinin turizmin olumsuz etkilerine karsi kayitsiz olduklar1 ve dolayisiyla
tasima sosyal kapasitesinin {lizerine ¢ikilmasina bagli sorunlara karsida bir kayitsizlik
icerisinde olduklar1 anlagilmaktadir. Ancak tatil yapmak ve iyi zaman geg¢irmek igin
bolgeye gelen turistin bolgede sosyal ve fiziksel tagima kapasitesinin asilmasindan
kaynakl1 olabilecek hizmet eksikliklerinde ya da gecikmelerinde yasayacagi olumsuz
deneyimler onun memnuniyet diizeyini de etkileyecektir. Yumuk ve Altintas’in (2019)
calismasinda ise fiziksel tasima kapasitesiyle ilgili olarak yerel halk altyapi sistemini
yetersiz gormektedir. Bu arastirmada bu boyut ortalamanin biraz {izerinde bir puana
sahiptir. Tasima kapasitesi ile ilgili olarak arastirmanin bir diger boyutu da temel
hizmetler olarak adlandirilan turistinde fark edebilecegi kamu hizmetlerindeki (saglik,
ulagim ve giivenlik) hizmet aksamalarini ifade eden boyuttur. Asir1 turizm kapsaminda
ortaya ¢ikan asir1 kalabalik sebebiyle bu hizmetlerdeki aksakliklar paydaslar tarafindan
hissedilmektedir (Koens vd. 2018). Bu paydaslar arasinda turistlerde yer alabilmektedir.
Ciinkii ulagim, saglik ve giivenlik destinasyona gelen herkesin her zaman karsilastigi ve
ihtiya¢ duydugu hizmetlerdir. Arastirmada bu boyutun algilanma diizeyi orta seviyelerde
gergeklesmistir.

Asir1 turizmin boyutlarindan biri olarak olcekte karsimiza ¢ikan bir diger
boyutta yerellik kaybi olarak adlandirilan ve bélgeye 6zgii iirlin, hizmet, gosteri ve
etkinliklerin bolgeye o6zgli gergeklikten uzaklasmasi ya da bulunamamasiyla ilgili
boyuttur. Bolge sakinleri daha zengin iilke ve bolgelerden gelen turistlere daha faydaci
bir sekilde yaklagsmaya basladiginda yerel kiiltiir, gelenekler ve hatta bazen yerel gurur ve
sayginlik ziyaret¢iyi tatmin etmek icin goz ardi edilebilmekte ve sahte kiiltiirler ortaya
cikabilmektedir. Cogu zaman yerel yasam bi¢imi eski halinin ticari olarak organize
edilmis bir kopyasina doniistir.

Turizmin kitlesellesmesinin destinasyonlar1 otantiklikten uzaklastirdigi ve
birgok seyin aslinin basit kopyalar1 oldugu (Urry, 2009) fikri asir1 turizm kavraminin ¢ok
oncesine dayanmaktadir. Ancak asir1 turizm otantizmin kaybolmasinda énemli bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Koens, vd. 2018; Seraphin vd. 2018; Panayiotopoulos ve
Pisano 2019; Rickly, 2019). Bolge sakinleri ile daha gelismis iilke ve bolgelerden gelen
turistler arasindaki kiiltiirel ayrimlar giiclii bir sekilde belirginlestiginde, yerel kiiltiir ve
gelenekler, bazen yerel gurur ve sayginlik pahasina, ziyaretgiyi tatmin etmek i¢in istismar

edilebilmektedir. Dolayisiyla c¢alismada bu boyutun varli§i bu calismalarla
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desteklenmektedir. Ozsezgin ve Unliidnen (2018) calismasinda ise yerellik ya da
otantizm ile ilgili ifadeler olmamakla birlikte katilimcilarin yerel mutfak yeterliligini
oldukea yiiksek gormeleri bu ¢caligmadan farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin ortalamanin altinda puan alan iki boyutundan biri olan giivenlik
boyutu agir1 turizm ile yakindan iligkili bir boyuttur. Ciinkii turistler ile yerel halk arasinda
zaten var olan kiiltiirel ve sosyal farkliliklar ile turist yogunlugun artmasi ve bu turistlerin
tatile ¢iktiklarinda evlerinde sergilemeyecekleri davraniglar tatil bolgesinde ¢ekinmeden
sergileyebiliyor olmalar1 (Brown, bt; Daz, 2017; Hunt, 2017; Buckley, 2020; Geng, 2020)
bu iki grubu karsi karsiya getirebilmektedir. Ayrica yabancilar olarak turistler de
savunmasizdir ve destinasyonda art niyetli yerliler tarafindan bu davranislar1 bahane
edilerek islenen soygun ve suclarin kurbani olabilirler. Ancak bu ¢alismada ortaya ¢ikan
sonug turistlerin Bodrum’da giivenlik ile ilgili endiselerinin diisiik oldugu yoniindedir.
Ozsezgin ve Unliidnen’in (2018) calismasinda da Bodrum’u ziyaret edenlerin ¢ok az bir
kisminin hirsizlik ve glivenlik konusunda endiseleri oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin en diislik puan alan boyutu ise yerel halkin tutumu boyutudur. Bu
boyutun ortalamasinin diisiik olmasi turistlerin yerel halk tarafindan diismanca ya da kotii
denilebilecek bir muamele algilamadigir anlamina gelmektedir. Bu iki boyutun diisiik
ortalamalari Bodrum halkinin turiste karst hala ilimli oldugunu diismanca bir tutum
icerisine girmedigini gostermektedir. Ayrica yerel halk turizmin faydalarini
olumsuzluklarindan daha fazla 6nemsemektedir (Yildirim Sacilik ve Baysal, 2019).
Olgiilmesi zor olsa da turizm yogunlugu ile turizme karsi yerel kizginligin artmasi ve
turistlere karsi en hafifiyle kaba davraniglarin artmasi, géz ardi edilmeleri ve karsi
hareketlerin baslamasi arasinda bir iligki varlig1r ¢esitli ¢alismalarla belirlenmistir
(Barrado Timon ve Hidalgo Giralt, 2019; Simas, Oliveira, ve Cano-Hila, 2021). Bir
bolgeye turist akisi, insanlarin yasadigir yogunluklar1 artirir ve turistlerin yerel niifusla
paylastigi tesisleri asir1 kalabaliklastirir. Arastirmada ortaya ¢ikan asir1 kalabaligin tatil
deneyiminin degerini diisiirdiigiine yonelik ortaya ¢ikan sonuglara ragmen ve yerlesik
niifus i¢inde ortaya ¢ikardigi ek baskinin ¢ok yiiksek olmadigi ya da yerel halk ile turisti
kars1 karsiya getirecek boyutta olmadig1 goriilmektedir.

Bu konuda bir bagka yaklagim ise Zucco vd. (2020) calismasinda ele aldiklari
yerel halkin 6znel refahinin yiiksek olmasi turizmin olumsuzluklarini ve agiriliklarini
tolere ettigi seklinde olabilir. Bu yonde caligmalar gergegin ortaya ¢ikmasina katki
saglayacaktir. Ozsezgin ve Unliidnen (2018) ¢alismasinda da bu ¢alismayla uyumlu

sonuclara ulastiklar1 ancak yabanci ziyaretgilerin yerel esnaftan “daha fazla nezaket
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bekledigi” ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar aslinda Tiirk insaninin yabanci ya da yerli
misafirlere karsi tolerans diizeyinin yiiksek olmasinin ve turizmi bdlgenin en 6nemli
istthdam kaynagi olarak goérmesi (Yumuk ve Altintag, 2019) ve ge¢misten gelen
misafirperverlik duygular olabilir. Arastirmanin kapsami agisindan en 6nemli ve pozitif
sonuglardan biri olarak bu sonug kabul edilebilir. Ciinkii bir ¢cok olumsuzluga ragmen
bolge halkinin hala turiste karsi olumsuz duygular ve tavirlar igerisinde olmamasi
bolgenin marka degeri acisindan ve turizmin bdlgedeki siirdiiriilebilirligi agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Clinkii turist sicak karsilandig1 yerde pek cok diger problemi géz ardi
edebilir. Ancak diismanca tutum ve gilivenlik endiseleri insanlar i¢in goz ardi edilebilecek
problemler degildir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerden bir digeri destinasyon marka degeri
Olcegidir. Bu degiskeni 6lgmek icin kullanilan marka degerini olusturan degiskenler ve
bunlarin toplam marka degerine etkisi incelendiginde etki sirasina gore en Onemli
degiskenlerin marka sadakati, marka kalitesi, marka imaj, marka ederi ve marka
farkindali§i olmustur. Marka sadakati, Konecnik ve Garner'in (2007) calismasinin
bulgulariyla uyumlu olarak, Bodrum destinasyonunun marka degeri iizerinde en biiyiik
etkiye sahip olan boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Algilanan kalite de Saleem, Rahman ve
Umar (2015) ile benzer sekilde marka degerini belirleyen en 6nemli ikinci faktordiir.
Ayrica Kiigiikkambak ve Armagan’in (2022) yapmis olduklar ¢alismada da marka
sadakatinin ve marka kalitesinin marka degerine etki eden en dnemli iki boyut oldugu
belirlenmistir.

Destinasyon markalagmasini ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla ele alan Baloglu ve
digerleri (2009), destinasyon markalagsmasini 6lgmek i¢in miisteri odakli marka denkligi
kavramini uygulamak ve yayginlastirmak amaciyla biitiinlesik bir model gelistirmis ve
destinasyon marka deneyimlerinin destinasyon marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu belirlemislerdir. Arastirma kapsaminda Bodrum’un destinasyon marka
degerinin orta-yiiksek oldugu belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢ Ozsezgin ve
Unliinen’in, (2018) marka degeri calismalarinda elde ettikleri sonuc¢ ile uyumlu
goriinmektedir. Ayrica aragtirmada Bodrum destinasyonundan memnuniyet diizeyinin
yiiksek sayilabilecek bir ortalamaya sahip oldugu tekrar ziyaret niyetinin ise ortanin biraz
iistiinde ve destinasyon memnuniyetinden daha diisiik bir ortalamaya sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglar Bodrum’u ziyaret eden turistlerin genellikle Bodrum’dan
destinasyon olarak memnun olmakla birlikte Bodrum’u tekrar ziyaret etme noktasinda

daha g¢ekimser olduklarin1 gdstermektedir. Bu alandaki literatiire bakildiginda benzer
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sonuglarin oldugu goriilmektedir (Karpuz, 2017; Keskin, Sezen ve Dag, 2020; Tiirk ve
Ozdemir, 2021). Destinasyon memnuniyetinin tekrar ziyaret niyetinden daha yiiksek
ortalamaya sahip olmast turistlerin seyahat i¢in Onceliklerinin goérmedikleri
destinasyonlardan yana oldugu ve hemen bir tatilin bittigi zamanda digeri i¢in karar
vermenin erken olacagi sebebiyle yasanan ikilem olarak agiklanabilir.

Arastirma kapsaminda calismaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore
karsilastirma analizleri yapilmistir. Cinsiyete gore yapilan karsilastirmalarda asir1 turizm
algisi, destinasyon marka degeri ve tekrar ziyaret niyeti degiskenlerinde anlamli bir fark
olmadig1 sadece destinasyon memnuniyetinde kadin ve erkekler arasinda anlamli farklilik
oldugu bulunmustur Literatiirde yer alan bazi c¢alismalarin bu durumu desteklerken
(Wang, Tran ve Tran, 2017; Oztiirk vd. 2021) bazilarinda ise anlaml1 farkliliklar olmadig1
(Karpuz, 2017) goriilmiistiir. Kadinlarin memnuniyet diizeylerinin erkeklerden daha
yiiksek olmasi destinasyondaki toplumsal yapinin kadin misafirlere kars1 daha olumlu
olmasi, sosyal iliskiler ve kiiltlir gibi unsurlar ile agiklanabilir. Medeni duruma gore
degiskenlerdeki farkliliklarin sadece tekrar ziyaret niyetinde anlamli oldugu calisma
bulgularinda ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni olarak evli ziyaretgilerin denenmis ve emin
olduklart yerleri 6zellikle ¢ocuklu ailelerin bildikleri konforlu boélgelerinde kalma
egilimleri oldugu sdylenebilir. Sert’in, (2019) iran’l turistler {izerinde yaptig1
calismasinda evli turistlerin risk azaltma davraniginin daha yiiksek oldugu sonucu bu
varsayimi destekler niteliktedir. Calismada ortaya c¢ikan bu sonug Oztiirk, (2019); ve
Atag, (2021) aragtirmasinda medeni duruma gore anlamli bir fark olmadigi sonucuyla ve
Secilmis, (2012) c¢alismasinda bekarlarin tekrar ziyaret niyetlerinin yiliksek oldugu
caligmalariyla farklilagmaktadir.

Arastirmada ayrica asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti ortalamalarinin yerli turistler ve yabanci turistler
acisindan farklart da incelenmistir. Analizler sonucunda destinasyon marka degeri ve
destinasyon memnuniyeti degiskenlerinde anlamli farkliliklar oldugu her iki degiskende
de yabanci turistlerin daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 yani destinasyon marka
degeri algilarinin daha yiiksek oldugu ve destinasyon memnuniyet diizeylerinin de yerli
turistlerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ Kasap’in (2018) yerli ve yabanci
turistlerin memnuniyet diizeylerini karsilastirdig1 ¢alismasinda elde ettigi sonugla ayrica
Kiliglar ve Aldogan Senol’un (2019) calismalariyla uyumlu bir sonuctur. Yabanci
turistlerin destinasyon memnuniyetinin yiiksek olmasinin nedeni olarak 6zellikle resort

hotellerde yabanci turistlere yerli turistlere oranla daha fazla ilgi gosterildigi ve dnem
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verildigi (Giizel, 2011) ve bununda genel memnuniyet diizeyini etkiledigi sdylenebilir.
Ayrica Ozellikle Avrupali yabanci turistlerin sahip olduklar tatil kiiltiiri ve tatil
deneyimlerinin daha yiiksek oldugu ve bunun sagladig: biling sebebiyle gittikleri yerlere
iligkin beklentilerinin daha gergcek¢i olmasi ve beklenti ile gerceklesen uyumunun
memnuniyetleri yiikselttigi diistiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetinin yas ve egitim faktorlerine gore
farkliliklarini belirlemek amaciyla gerceklestirilen ANOVA analizleri sonucunda anlamli
fark olmadigr ortaya c¢ikmistir. Bu sonu¢ asir1 turizme bagli olumsuzluklarin
algilanmasinda yas ve egitim faktorlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamasi bu tiir olumsuzluklar1 her yas grubunun yaklasik olarak ayni seviyede
hissettigini gostermektedir. Bu anlamda arastirmanin Kocaman ve Gilingor’iin (2012)
Alanya’da gerceklestirdikleri ¢alisma ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Destinasyon
marka degeri agisindan anlamli farklilik bulunmamakla birlikte ortalamalar iizerinden bir
degerlendirme yapildiginda 25-34 yas grubunun marka degeri algisinin digerlerine gore
daha diisiik oldugu goriilmektedir. Marka ¢alismalarinda bu yas grubuna daha fazla
odaklanilmasi gerektigi sdylenebilir.

Egitim diizeylerine gére marka degerinde ortalamalar ise gercekten ¢ok yakindir
ve aralarinda anlaml farklilik yoktur. Bu sonug¢ Ultan, (2009) ve Ormankiran (2012)
calismalar1 ile kismen uyumlu goriinmektedir. Ayrica Ozogul ve Ozel’in (2015)
yaptiklar1 aragtirma cergevesinde marka degeri boyutlarinin egitim diizeyine gore
farklilagmasini da ele almiglar ve marka farkindaligi, marka sadakati marka kalitesi ve
marka imaj1 boyutlarinda anlamli farkliliklar olmadigini belirlemislerdir. Bu sonugta
calismanin bulgularin1 destekler niteliktedir. Ulasilan bu sonuglar Bodrum’un marka
caligmalarinin egitim gruplarinin tamamini kapsadigini gosteren bir isaret olabilir.

Arastirma kapsaminda asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetinin birlikte tatile ¢ikilan kisiye gore
farkliliklar1 incelenmistir. Analizler sonucunda asir1 turizm algisinda gruplar arasinda
anlaml farklilik bulunmadigi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve
tekrar ziyaret niyetinde ise anlaml farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Destinasyon marka
degerinin, destinasyon memnuniyetinin ve tekrar ziyaret niyetinin en yiiksek oldugu grup
ailesiyle seyahat edenler, en diisiik oldugu grup ise yalniz seyahat edenlerdir. Bu durum

yalniz seyahat edenlerdeki sorunlarin neler oldugunun belirlenmesi ve bu sekilde seyahat
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edenlerin memnuniyetlerinin artirllmasina yonelik ¢alismalarin  gergeklestirilmesi
gerektiginin bir gostergesidir.

Arastirma kapsaminda ele alinan bir diger konu da ziyaretcilerin Bodrum’a
iliskin fikirlerindeki degisime gore asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetinin farklilasma durumudur. Biitiin
degiskenlerde anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Asir1 turizm algisinin en yiiksek
oldugu grup bodrum hakkindaki fikirleri olumludan olumsuza doniisen gruptur. En diistik
oldugu grup ise olumluydu daha olumlu oldu diyen gruptur. Marka degerinde ve
destinasyon memnuniyetinde ise en yiiksek grup olumluydu daha olumlu oldu diyenler,
en disiik grup ise olumluydu olumsuza doniistii diyenlerdir. Bu sonuglar verilerin
tutarliligin1 gostermekle birlikte destinasyon hakkinda dnceden olusturulmus olumlu
fikirlerin ziyaretcilerin memnuniyeti acisindan da onemli oldugunu gostermektedir.
Ayrica agir1 turizm kaynakli olumsuzluklarin destinasyon hakkinda olumlu fikirlere sahip
misafirlerin fikirleri olumsuz olarak degistirdigi de goriilmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri,
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetinin seyahati organize etme sekline gore
farklilik gosterip gostermedigi konusunda sadece destinasyon memnuniyetinin seyahati
organize etme sekline gore farklilik gdsterdigi bulunmustur. Internet iizerinden hizmetleri
bireysel olarak satin alanlarin memnuniyet diizeylerinin en yiiksek oldugu, telefonla
seyahatini organize edenlerin ise en diisiik oldugu goriilmiistiir. Internet iizerinden
bireysel rezervasyonlar ile seyahatini organize edenler biiyiik olasilikla bdlgeyi bilen ve
daha 6nce oraya seyahat eden ziyaretcilerdir. Dolaysiyla bolgeyi bilenlerin beklentilerinin
gercekei uyumlu olmasi memnuniyetlerinin de yiiksek olmasini saglamistir. Telefonla
organize edenlerin ise iletisimden kaynakli sorunlar ya da telefonla aldiklari bilgiyi gorsel
imgeler olmadigindan zihinlerinde abartili imajlarin olusmasiyla ortaya ¢ikan beklentinin
yiiksek olmasi ve sonugta karsilanamayan beklenti nedeniyle diisik memnuniyetin
olusmasi olabilir.

Destinasyona gelis nedenine gore yapilan karsilagtirma analizlerinde asiri
turizm algisinin en yiiksek oldugu grubun gece yasami ve eglence amaciyla bolgeye
gelenler oldugu en diisiik grubun ise diger nedenlerle gelenler oldugu goriilmiistiir.
Destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetinin de en diisiik oldugu grubun gece
yasami ve eglence amaciyla bolgeye gelenler oldugu sonucuyla birlikte bu sonug
degerlendirildiginde hem verilerin tutarliliginin goriilmesi hem de asir1 turizm algisinin

olumsuzlugunun desteklenmesi agisindan bu sonuglarda 6nem arz etmektedir.
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Karsilagtirmaya iligkin ele alinan son konu misafirlerin konaklama isletmesi
tercihlerine gore asir1 turizm algisi, destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti
ve tekrar ziyaret niyetlerinde ortaya c¢ikan farkliliklarin belirlenmesidir. Bu kapsamda
destinasyon marka degeri i¢in en yiiksek ortalama ikinci konut sahiplerinin ortalamasidir.
Bu sonug beklenen bir sonugtur. Ciinkii ikinci konut alimi i¢in tercih edilmesi diger bazi
degiskenlerinde etkisi olmakla birlikte bolgenin degerli goriilmesinin bir sonucudur. En
diisiik ortalamaya sahip grup ise apart otel tercih edenler olmustur. Bu gruplarin ayrica
hem destinasyon memnuniyeti hem de tekrar ziyaret niyeti bakimindan aym sekilde
dagilmas ikinci konut sahiplerinin zaten bolgeye gelecegi diisiiniildiigiinde beklenen bir
sonuctur. Apart otel tercih edenlerin diisiik olmas1 ise bu tiir isletmelerdeki hizmet
kalitesinin nispeten diisiik olmasmin etkisiyle tatilin biitliniine iliskin algiy1 da belli

Olciide etkilemesi ile aciklanabilir.

Aragtirmada ayrica asir1 turizm algisinin ve destinasyon marka degerinin
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine etkileri ile asir1 turizm algisi,
destinasyon marka degeri, destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki
iligkiler incelenmistir. Bu kapsamda oOncelikle asir1 turizm algisinin destinasyon
memnuniyeti tizerinde 6nemli 6l¢iide olumsuz etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug
arastirma kapsaminda beklenen bir sonucgtur. Ayrica ¢alismada gelistirilen asir1 turizm
algis1 dlgeginin boyutlar1 kalabalik, yerel halkin tutumu, yerellik kaybi, tasima kapasitesi,
fiyat, gilivenlik, cevre ve temel hizmetler boyutlarmin destinasyon memnuniyeti
tizerindeki etkisine de bakilmistir. Yerel halkin tutumu, yerellik kayb1, fiyat ve glivenlik
boyutlarinin destinasyon memnuniyetine anlamli ve olumsuz etkisinin oldugu ortaya

cikmustir.

Yerellik ile ilgili faktorler arastirmada ortaya ¢ikan asiri turizmin Onemli
boyutlarini olusturmaktadir. Ciinkii bolgedeki otantizmin kaybolmasi ve yerell halk turist
iliskileri hem bolgenin ¢ekiciligi agisindan oldukca 6nemli hem de sosyal yap1 agisindan
onemlidir. Bolge sakinleri ile daha zengin ve gelismis lilke ve bolgelerden gelen turistler
arasindaki kiiltiirel ayrimlar giiclii bir sekilde belirginlestiginde, yerel kiiltiir ve
gelenekler, bazen yerel gurur ve sayginlik pahasina, ziyaret¢iyi tatmin etmek i¢in istismar
edilebilmektedir. Ancak bu istismar tolere edilemez boyutlara ulastiginda yerel halk
icinden kars1 cikislar daha giiglii hale gelmeye baslayacaktir. Turist agisindan ise
otantiklik beklentisinin karsilanmamasi1 ve diisiik memnuniyet ortaya ¢ikaracaktir.

Turistler otantiklik arayigiyla giderek daha fazla motive olmaktadir ve alternatif turizmin

178



sorunlarindan biri de turistlerin “arka bolgeye” yani kendisine gosterilene degil gercek
yerel yagamin igine girmeye tesvik edilmesidir (McCannell, 1973; Ingles, 2002). Fakat
bu durum yerel halkin bir boliimii i¢in yagam alanlarinin isgal edildigi hissini yaratabilir
ve turizm karsithigini ortaya ¢ikarabilir. Ancak iyi bir yonetim ve planlama ile turizm
kiiltiiriin korunmas! igin bir itici gii¢ saglayabilir. Iyi bir yonetim ile yerel iiriinler yerel

hediyelik ve bolgeyi yansitan iiretimin gelismesi tesvik edilebilir.

Turizmle iliskili diger sosyokiiltiirel sorunlarin birgogu turizm gelisiminin
yogunluk derecesiyle ilgilidir. Turizm yogunlugu ve ortaya ¢ikan asir1 turizm ile turizme
kars1 yerel kizginligin artmasi arasinda bir iligki vardir (Barrado Timon ve Hidalgo Giralt,
2019). Bir bolgeye turist akisi, insanlarin yasadig1 yogunluklar: artirir ve turistlerin yerel
niifusla paylastigi tesisleri asir1 kalabaliklastirir. Asir1 kalabalik, tatil deneyiminin
degerini diisiiriir ve yerlesik niifus icin ek baski yaratir. Bu baski da Dogan’a (1989) gore
homojen bir toplumda bile farkli tepkilerin verilmesine neden olur. Bu yiizden
Bodrum’da yerel halkin turizme ve turist kalabaligina kars1 tavrinin diizenli izlenmesi
gereken siire¢ bu ¢alismaya gore baglamis goriiniiyor. Ciinkii ziyaret¢iler agisindan bile
belirli sorunlar hissediliyorsa 6zellikle sosyal ve ekonomik sorunlar yerel halk tarafindan

daha fazla hissediliyor olmalidir.

Literatiirde asir1 turizm algisinin turist memnuniyetine etkisine iligkin ¢aligma
bulunmamakla birlikte; bu c¢alismada asir1 turizmin boyutlar1 olarak ortaya c¢ikan
boyutlarin destinasyon memnuniyeti ile olumsuz iliskileri belirlenmis ve olusturulmus
hipotezlerin desteklendigi goriilmiistiir. Literatiirde yer alan bazi c¢aligmalarin bu
calismada ortaya ¢ikan boyutlara benzer faktorler ile memnuniyet iligkisini inceledikleri
calismalar mevcuttur (Walter, 1982; Kili¢ ve Pelit; 2004; Rozelee vd., 2015; Qian Jin vd.,
2016; Goodwin, 2017). Bahsedilen c¢alismalarin sonuglar1 yapmis oldugumuz bu
calismada elde ettigimiz kalabaligin, yerel halkin tutumunun, yerellik kaybinin, yiiksek
fiyatlarin, giivenlik problemlerinin ve ¢evre sorunlarinin memnuniyet ile olumsuz
iliskisini dogrulayan sonuglardir. Ayrica asir1 turizm algisinin tekrar ziyaret niyetine
onemli dl¢iide olumsuz etkisinin oldugu da arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikmistir. Alt
boyutlara iligkin analiz sonucunda AKBLK: Kalabalik Boyutu, AHLK: Yerel Halk
Tutumu, AKYB: Yerellik Kaybi, ATKPS: Tasima Kapasitesi, AFYT: Fiyat, AGVN:
Giivenlik, ACVR: Cevre, AHZM: Temel Hizmet boyutlarinin tekrar ziyaret niyeti ile

olumsuz iliskisi oldugu ortaya konmustur.
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Aragtirmanin  sonucunda destinasyon marka degerinin destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetine olumlu etki ettigi bulunmustur. Bu sonug
literatiirde pek ¢ok ¢alisma ile uyumlu bir sonugtur. Ornegin Horng vd. (2012) tarafindan
yapilan calismada, destinasyon farkindaliginin yabanci turistlerin seyahat niyetleri
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve kalite algisin1 ve marka sadakatini artirarak
yabanci turistlerin seyahat niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ve marka degerinin
destinasyonu ziyaret etme {lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
Destinasyon markalasmasinin ziyaretcilerin tekrar gelme niyeti lizerinde olumlu etkisi
oldugu Ozsezgin ve Unliinen (2018) calismasinda ulastiklar1 sonuglardan biridir. Ayrica,
Kim vd. (2009); Chen ve Myagmarsuren, (2010); Myagmarsuren ve Chen, (2011); San
Martin vd. (2019); Tran vd. (2020) calismalar1 gergeklestirilen bu ¢alisma ile uyumlu
olarak destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini

olumlu etkiledigini gosteren ¢caligmalardan bazilaridir.

Arastirma kapsaminda asir1 turizm algist ve destinasyon marka degeri
arasindaki iligkilerde ele alinmistir. Bu kapsamda yapilan korelasyon analizi sonucunda
asirt turizm ile destinasyon marka degeri arasinda anlamli ve olumsuz bir iligkinin varligi
belirlenmistir. Asir1 turizm algisi ile destinasyon marka degeri arasindaki iliskiyi ele alan
calisma literatiirde yer almamakla beraber destinasyonun sahip oldugu ¢ekici faktorlerin
destinasyon marka degerine etkisinin ele alan ¢aligmalar mevcuttur (Atsiz ve Kizilirmak,
2017; Pektas, 2017). Bu ¢alismalar destinasyonun sahip oldugu c¢ekiciliklerin kalitesinin
marka degerine olumlu katki sagladigini gostermektedir. Calismada ortaya ¢ikan asir
turizmin marka degeri ile olumsuz bir iliskiye sahip olmasi destinasyondaki pek ¢ok

cekiciligi olumsuz etkiledigi diisiintildiigiinde diger ¢alismalarla uyumlu bir sonugtur.

Turist algisi, destinasyon imaj1, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatinin
onciillerinin analiz edilmesi, hem yap1 hem de gosterge diizeyinde destinasyon sadakati
yaratma siirecine 1s1k tutabilir. Destinasyon marka degerini olusturan destinasyon
farkindalig1, sadakati, memnuniyeti ve imaji1 olusturma ya da var olani pekistirme
noktasinda unutulmaz ziyaret¢i deneyimi unsurlarindan turistler iizerinde en etkili
olanlar1 bilmek Bodrum’un dinlence eglence ve Kkiiltiirel bir destinasyon olarak
pazarlanmasinda ve ziyaretci sayisinda artis yaratabilmesi noktasinda yardimer olacaktir.
Memnuniyet, genel tliketici davranisi arastirmalarinin yani sira turizm arastirmalarinda
da biiyiik ilgi goren bir diger 6nemli kavramdir ¢linkii memnuniyet olumlu davranigsal

sonuclar dogurur ve memnuniyetin anlasilmasi sektorde yonetsel kararlarin daha bagarili
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olmasini saglar (Danaher ve Haddrell, 1996; Kozak, 2001). Bu yiizden destinasyon
memnuniyetini ve onun marka degeri ve tekrar ziyaret niyeti ile olan iliskisini dogru
anlamak ve belirlemek bir destinasyonun geleceginin planlarken dikkate alinmasi

gereken en onemli unsurlardir.

Asirt turizmin, caligmanin literatiir kisminda ornekler verilen pek c¢ok
bliyiiksehirde oldugu gibi arastirmanin evrenini olusturan Bodrum gibi sahil kasabalarini
ve ¢esitli kiiltiirel miras alanlarin1 da tehdit eden buralardaki yasam kalitesinin, ¢evre
kalitesinin ve sosyal diizenin bozulmasina yol acan etkileri mevcuttur. Calismada ortaya
cikan mevcut bozulmanin veri toplanan grupta herkes tarafindan aymi sekilde
algilanmadig1 ve bu bozulmanin algilanmasinin tamamen 6znel bir degerlendirmeye
dayandigi unutulmamalidir. Bolgenin siirdiiriilebilir ayn1 zamanda gelir getirici
faaliyetlerine devam eden ve yerel halkin yasam dengesini de gozeten bir yapiya
kavusturulmasi olduk¢a 6nemlidir. Bunun saglanmasi i¢in zaman zaman arastirmalarin
yapilmasi ve bu aragtirmalar1 yaparken farkli yontemler ve farkli paydaslara uygulanmasi
nesnel ve giivenilir sonuglar icin gereklidir. Burada, destinasyonlarin sosyal tasima
kapasitesini inceleyen calismalara agik bir ihtiya¢ vardir; bu caligmalar toplum temelli
turizm planlama modelleri ve bdlge igin kabul edilebilir degisimin sinirlari ile yakindan

baglantili olmalidir.

Bu ¢alisma, turistin agir1 turizm algisini, destinasyon marka degerini, turist
memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini etkileyen bilesenleri, nitelikleri ve faktorleri
analiz etmektedir. Bununla birlikte Bodrum destinasyonu icin yerel halk, turizm
isletmeleri, saglik ve giivenlik calisanlar1 gibi gruplar iizerinde turistlerin ve yerlilerin
beklentilerini, deneyimlerini ve yiiklerini degerlendirmek, karsilastirmak ve misafirlerin
ve yerel halkin sosyoekonomik yasam alanini veya Kkiiltiirel deneyim alanimi
uyumlastirmaya yonelik yaklagimlar tiiretmek icin sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
calismalarin yapilmasi onerilmektedir. Asirt turizmin yerel dinamikleri goz ardi eden
bliylime yanlist bir turizm planlamasimin sonucu oldugu (Adie ve Falk, 2021)
diisiiniildiiginde yerel halkin yasam kalitesi ve refahin1 ne sekilde etkilediginin
anlagilmasinin ne kadar 6nemli oldugu bélgenin turizm siirdiiriilebilirliginin belirlenmesi
acisindan onem arz etmektedir. Destinasyon yonetiminin iyilestirilmesi i¢in bahsedilen

arastirmalarin periyodik olarak yapilmasi 6nemlidir.

Tiirkiye i¢in turizm ve turizme baglh gelirler olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii turizm

emek yogun bir sektordiir, yerel ekonomiye ve istihdama biiyiik katki saglamaktadir.
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Turizmi durdurmak ve turizmden vazgecmek sadece gelismekte olan iilkeler igin degil
gelismis llkeler icin bile miimkiin degildir. Boyle bir durum sektoriin iginde yer alan
vatandaglarin menfaatlerine zarar verecektir. Turizmin hem bdlge hem de iilke i¢in ¢ok
katmanli yapist kendi ihtiyaglar1 olan ¢ok sayida paydasi icerir. Bu ¢eliskili baglamda,
bolgenin asir1 turizmle nasil basa ¢ikmasi gerektigi sadece bolgenin kendi dinamikleri
igerisinde degil ulusal ve uluslararas1 dinamikler dikkate alinarak incelenmesi gereken bir
meseledir.  Ozellikle iyi bir marka degerine sahip popiiler destinasyonlarin talep
edilirliginin siirdiiriilmesi Tiirkiye acisindan olduk¢a onemlidir. Bu yilizden yukarida
orneklerinden bahsedilen asir1 turizmin var oldugu destinasyonlarin almaya calistig
kisitlayict 6nlemlerin Tiirkiye’de alinmasi su an i¢in ¢ok miimkiin degildir. Ayrica bu
destinasyonlarda alternatif turizm tiirlerine yonelmek, turizmi ¢esitlendirmek gibi genel
anlamda c¢aligmalarda 6nerilen uygulamalarinda kisa vadede ve hatta bazilar1 i¢in uzun
vadede dahi uygulanmasi miimkiin olmayan, gercek¢i oneriler degildir. Clinkii Bodrum
kendine has ozellikleri ve yillarin birikimi ile olusmus bir degere sahiptir. Dolayisiyla
Bodrum’da turizmi ¢esitlendirmek mevsimselligi azaltmaz ya da yiiksek sezonda gelen
misafiri biitlin y1la yaymaz. Yani bu uygulamalar elbette turizm i¢in faydali uygulamalar
olabilir. Fakat agir1 turizmi Onleyici ve asir1 turizme ¢Oziim olabilecek uygulamalar
degildir.

Aragtirma sonuglarinin bize gosterdigi bir diger 6nemli unsur asir1 turizm
algisinin destinasyon marka degeri ile olumsuz iliskisinin varlig1 ve asir1 turizm algisinin
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetini dnemli 6l¢lide olumsuz etkiledigidir.
Bu sonuglar ¢ercevesinde asir1 turizm algisinin turistlerin memnuniyetini ve tekrar ziyaret
niyetini olumsuz etkileyerek uzun donemdeki ulusal turizm hedeflerini olumsuz
etkileyecegi sdylenebilir. Gegtigimiz on yil turizm endiistrisi i¢in hem diinyada hem
Tiirkiye’de hizli bir gelisme donemiydi genel olarak diinyadaki refah artisi, Airbnb ve
benzeri platformlarin ortaya ¢ikisi, diisiik maliyetli ulagtirmanin gelisimi, sosyal medya
platformlarinin popiilerligi ve bu platformlarin gorsel ve isitsel uyaranlar1 uluslararasi
turizmin hizli gelisimini sagladi. Bir¢cok destinasyonun taninirligini ve marka degerini
yiikseltti. Ancak ayni medya araglarinin olumsuzluklar1 da ayni hizla yaydig: gergegi de
ilgili herkes tarafindan dikkate alinarak Bodrum’un marka degerini koruyucu Asir1 turizm
kaynaklar1 sorunlar1 hafifletici ve uzun donemde 6nleyici tedbirler mutlaka alinmalidir.
Ciinkii arastirmadan ¢ikan diger bir sonug ise destinasyon marka degerinin destinasyon

memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugudur. Dolayisiyla
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gergekten popiiler ve iyi bir marka degerine sahip bu destinasyonlarin bu degerlerini
korumalar1 ve talep edilmeye devam etmelerinin siirdiiriilmesi i¢in ¢esitli dnlemlerin

alinmasi gereklidir.

Arastirmadan anlagilmaktadir ki Bodrum’da bir kalabalik, trafik, pahalilik ve
¢evresel bozulma sorunu turistler tarafindan daha ¢ok hissedilen sorunlardir. Bu sorunlara
iliskin daha detayl1 arastirmalarin yapilmasi ve ¢ézlimiine yonelik paydaslarin bir araya
gelerek calismalar yapmasi gereklidir. Cilinkii bu arastirma tek bagina asir1 turizmin ortaya
cikardigr sorunlarin ¢oziimiine iliskin Oneriler ya da onlemler belirlemek amaciyla
gergeklestirilmemistir. Dolayisiyla arastirmanin sonuglariyla iligkili Oneriler calisma

cercevesinde ortaya konulmustur.

Turizmin neden oldugu sorunlar talep-arz dengesi (turizm sektorii talep tarafi,
kentsel tasima kapasitesi ise arz tarafi) perspektifinden ele alinarak bir takim ¢6ziim
yollar1 iiretilebilir. Ancak bu ¢oéziimlerin higbiri kisa vadeli olamayacaktir. Bodrum’da
artan turist sayisinin yarattigi mekansal baski, artan insan akisinin bolgenin altyapinin
kapasitesini asmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum Akdeniz destinasyonlarinin
onemli bir kisminda yaz aylarinda ortaya c¢ikan bir durumdur. Turistin destinasyonda
karsilastigi olumsuzluklar onlarin memnuniyetlerinde tekrar ziyaret niyetlerinde ve
seyahat etme bi¢imlerinde degisikliklere neden olmaktadir. Bu olumsuz alginin
destinasyonun marka degeriyle olumsuz iligkisi oldugu ¢alismada ortaya konulmustur.
Ayrica bu olumsuz alginin derecesinin azaltilmasinda marka degerinin bir katkisi olabilir.
Boyle bir etkinin varligi asir1 turizmin olumsuz etkilerini uzun vadede azaltmaya
calisirken marka degeri ¢alismalarinin artirilmasiyla olumsuz alginin azaltilarak olumsuz
bir agizdan agiza iletisimi de kontrol etmeyi saglayabilir. Bu yiizden destinasyon marka

degerinin asir1 turizm algisinin memnuniyet iizerindeki etkisindeki rolii de incelenmelidir.

Calisma zaman ve maddi kisitlar sebebiyle sadece belirli bir destinasyonda
gergeklestirilmis ve bu nedenle veriler sinirli olarak elde edilmistir. Bu yiizden ¢alisma
kapsaminda bilimsel kriterler saglanarak gelistirilen 6lgegin farkli destinasyonlarda da
uygulanmasi diger bolgelerdeki mevcut durumu da anlamay1 saglayabilir. Bu sayede elde
edilen sonuglarin genellenebilme olasilig1 artacaktir. Cilinkii her ne kadar bilimsel olarak
kabul gormiis bir siire¢ sonunda veriler elde edilmis olsa da sadece belirli bir bolgeden
verilerin toplanmis olmasi sonuglarin genellenebilir olmasinit engellemektedir. Sonug
olarak bu calisma Asir1 turizm kavraminin turist tarafindan algisini dlgebilecek bir arag

gelistirmis ve belirli bir bolgeye yonelik bir bakis ile bir ¢erceve olugturmaya c¢alismistir.
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Ek 2: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sevgili Misafirimiz,

Doktora tezi kapsaminda, Bu bolge’de Asiri turizm ve destinasyon marka degerinin destinasyon memnuniyeti ve tekrar
ziyaret niyetine etkisini incelemek i¢in veri toplamak amaciyla olusturulmus bu ¢aligmaya katilmak yaklagik 6-8
dakikanizi alacaktir. Cevaplariniz ¢aligmanin basarisi i¢in hayati nem tasimaktadir. Sizden hichir sekilde tanimlayici
bilgileriniz istenmemektedir. Bu ylizden anketi tamamlamakta liitfen tereddiit etmeyiniz. Degerli katkilariniz igin

simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Arstirmaci: Ogr. Gér. Ahmet CETIN

Liitfen size en uygun olan isaretleyiniz.

Danigman: Prof. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

5. 4- 7- Konaklama 8- tatile
Milliyet | Cinsiyet 3- Yag Medeni 5- Egitim 6- Aylik gelir d{smfla tatilde klml.nlhe
Durum giinliik harcama | geldiniz?
O Kadin 0 18-24 O Bekar | O llkdgretim | O 0- 2500 TL O 50-250 TL O Yalniz
O Erkek 0 25-34 O Evli O Lise O 2501-4000 TL O 251-500 TL O Partner
0 35-44 O Onlisans O 4001- 6000 TL O 501-750 TL O Aile
0 45-54 O Lisans O 6001- 8000 TL O 751-1000 TL | O Arkadas
0O 55-64 O Master 0 8001- 10000 TL O 1001- 1500
0 65-74 O Doktora 0O 10001-13000 TL TL
O 75+ O 13001+ O 1501- 2000
TL

9- Bu bolge’ye
geldikten sonra
kafanizdaki bu
bolgenin imaji nasil
degisti?

1- Olumsuzdu, daha olumsuza dontistii
2- Olumluydu, olumsuza doniistii

3- Degismedi

4- Olumsuzdu, olumluya doniisti

5 -Olumluydu, daha olumluya doniistii

10- Seyahatinizi nasil
organize ettiniz?

1- internet > bir seyahat
acentesi web sitesinden paket
tur

2- internet > hizmetleri kendim
satin aldim

3- bir seyahat acentesine
giderek

4- telefonla

11- Bu bolge’ye 1- Iklim ve deniz 12- Kaldiginiz 1- kiralik ev 2- Apart
seyahat etmenizde 2- gece yagami ve eglence konaklama igletmesi? | hotel
temel 3- gezip gbrme ve kiiltiirel aktiviteler 3- Butik hotel
motivasyonunuz 4- akraba veya arkadas ziyareti 4- il yildizl1 hotel
neydi? Diger: ..o
- g
5 =
S St
E E =
Liitfen Bu bolge ile ilgili asagidaki ifadelere (1- Kesinlikle katilmiyorum ve 5- Kesinlil E £ 5 E
katiltyorum) arasinda katilim durumunuzu belirtiniz. N 2 _? E| M
AEIEIHE
=| g% 2| =
Sl = 81| &
SIS 2| 5|3
X | X | | M| M
1 Burasi oldukga taninmig bir destinasyon 1 2 3 4 5
2 Burasi ¢ok popiiler bir destinasyon 1 2 3 |4 5
3 Ismini duydugum anda bu destinasyonun 6zellikleri aklima gelir 1 2 3 14 5
4 Tatil disiindiigiimde ilk aklima gelen yerlerden biridir 1 2 3 |4 5
5 Gece hayati ve eglence dendiginde ilk aklima gelen yerlerden biridir 1 2 3 14 5
6 Bu destinasyon benim kisiligime ve tarzima ¢ok uygun 1 2 3 |4 5
7 Bu destinasyonu ziyaret edersem arkadaslarim bana 6zenir/imrenir 1 2 3 14 |5
8 Bu destinasyonun imaji, benim kendi imajima uygun 1 2 3 14 5
9 Burayi ziyaret ettigimde kendimi buluyorum, burasi beni yansitiyor. 1 2 3 |4 5
10 Bu destinasyon kaliteli turizm {iriinlerine sahiptir 1 2 3 14 5
11 Bu destinasyonda yasadigim deneyimler ¢ok kaliteli ve 6zel 1 2 3 |4 5
12 Bu destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerin performans: oldukga yiiksek 1 2 3 14 5
13 Bu destinasyon diger benzer destinasyonlardan daha iyi 1 2 3 14 5
14 Bu destinasyonda fiyatlar makul 1 2 3 |4 5
15 Bu destinasyonda tatil i¢cin 6dedigim ticretin karsiligini burada fazlasiyla alirnm 1 2 3 14 5
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16 Bu destinasyonda yasadigim deneyim diistiniildiigiinde katlandigim maliyet gayet 1 2 3 14 5
uygun

17 Bu destinasyona gelmek her acidan gayet iyi 1 2 3 |4 5
18 Bu destinasyonu ziyaret etmekten zevk aliyorum 1 2 3 |4 5
19 Tatil i¢in yine bu destinasyonu tercih ederdim 1 2 3 |4 5
20 Bu destinasyona kars1 bir baglilik hissediyorum 1 2 3 14 5
21 Bu destinasyonu diger arkadaslarima ve dostlarima tavsiye ederim 1 2 3 |4 5
1 Bu destinasyonu ziyaret ettigim i¢in mutluyum 1 2 3 14 5
2 Bu destinasyon bekledigimden daha iyi 1 2 3 |4 5
3 Bu destinasyonu ziyaretimle ilgili giizel duygulara sahibim. 1 2 3 14 5
4 Her sey diistiniildiigiinde bu destinasyonu ziyaretimden memnunum 1 2 3 14 5
1 Buraya 1-2 y1l iginde tekrar gelmek isterim 1 2 3 14 5
2 Bu destinasyonu tatil i¢in 6ncelikli tercih ederim 1 2 3 14 5
3 Eger tatilimi yeniden planlasam yine burayi tercih ederdim 1 2 3 14 5
4 Fiyatlar yiikselse bile yine buray: tercih ederim 1 2 3 |4 5

5 g

2 5

E g 2

Liitfen Bu bolge ilve ilgili agagidaki ifadelere (1-.K.es.in1ik1e katilmiyorum ve 5- Kesinlil :; £ g :;

katiltyyorum) araliginda katilim durumunuzu belirtiniz. N S 2l e| ¥

AR

c|S|&| 3|
1 Sokaklar temiz degil 1 2 3 |4 5
2 Sahiller temiz degil. 1 2 3 14 |5
3 Ziyaret ettigim turistik ¢ekiciliklerin (anitlar, tarihi yerler vb) ¢evresi temiz degil. 1 2 3 |4 5
4 Sehirde hava temiz degil 1 2 3 14 5
5 Sehirde siirekli bir giiriiltii var 1 2 3 |4 5
6 Yerel ulagim araglart yeterli degil. 1 2 3 14 5
7 Saglik hizmetleri yeter degil. 1 2 3 14 5
8 Giivenlik hizmetleri yeterli degil. 1 2 3 14 5
9 Yerel halk turistlere kars: soguk davraniyor. 1 2 3 |4 5
10 Yerel halk turistlere kars1 diigmanca davraniyor 1 2 3 4 5
11 Yerel halk arkadas canlist degil 1 2 3 |4 5
12 Yerel halkin turistleri sevmedigi hissine kapildim. 1 2 3 14 5
13 Yerel esnaf arkadas canlisi degil. 1 2 3 14 |5
14 Sehirde arag trafigi ¢cok fazla 1 2 3 4 5
15 Trafik yogunlugu nedeniyle cevrede goriilebilecek yerlere gitmekten vazgectim. 1 2 3 |4 5
16 Havaalaninda kalabalik nedeniyle uzun siire bekledim. 1 2 3 14 5
17 Merkezde yaya trafigi cok fazla 1 2 3 |4 5
18 Merkezdeki turistik alanlar bana ¢ok kalabalik geldi 1 2 3 14 5
19 Eglence mekanlar1 bana ¢ok kalabalik geldi. 1 2 3 14 5
20 Aligveris yerleri bana ¢ok kalabalik geldi. 1 2 3 4 5
21 Plajlar ¢ok kalabalik 1 2 3 |4 5
22 Yerel ulasim araglar1 ¢ok kalabalik. 1 2 3 4 5
23 Cogu zaman sokakta kalabaliktan daralmis hissettim. 1 2 3 4 5
24 Kalabalik nedeniyle bazi eglence mekanlarinda sikigmis/daralmis hissettim 1 2 3 4 5
25 Kalabalik nedeniyle plajda yer bulmakta zorlandim. 1 2 3 14 |5
26 Kalabalik nedeniyle tatile dahil olan hizmetlerin bir kismini ¢ok kisitli alabildim. 1 2 3 14 5
27 Bolgede turist sayis1 olmasi gerekenden daha fazla. 1 2 3 |4 5
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28 Bu bélgenin bu kalabaligi kaldiramadigini diistiniiyorum. 1 2 3 |4 5
29 Yerel hizmetlerin kalabalik sebebiyle aksadigini diistiniiyorum. 1 2 3 14 |5
30 Burada sokakta gece yalniz olmaktan tedirgin olurum. 1 2 3 14 5
31 (Basima bir sey gelebilir korkusuyla) buradaki eglence mekanlarina yalniz gitmek 1 2 3 14 5
istemedim

32 Burada esyalarimin giivenliginden endise ederim

33 Yoresel yemek bulabilecegim yerler ¢ok az 1 2 3 14 |5
34 Yoresel mimari 6rnekleri ¢ok az 1 2 3 4 5
35 Yerel pazarlarda yoresel (otantik) iiriin bulmak ¢ok zor 1 2 3 |4 5
36 Tiirk gecesi vb. gibi eglencelerde kiiltiirel 6geler ¢ok az 1 2 3 14 5
37 Yoresel hediyelik esya bulmak ¢ok zor 1 2 3 14 5
38 Restoranlarda yemek fiyatlari ¢ok yiiksek 1 2 3 |4 5
39 Hediyelik esya fiyatlar1 ¢ok yiiksek 1 2 3 14 5
40 Yerel ulagim (taksi ve 6zel transfer) ticretleri yiiksek 1 2 3 14 5

Arastirma sonuglarina iliskin bilgi almak isterseniz e-posta adresinizi yazabilirsiniz.
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Ek 3: Uzman Goriis Formu 3. Tur Sonucu

Uzman Goriisii Formu
Yetkili Kisiye,
“Asirt Turizmin Destinasyon Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisinde Destinasyon Marka
Degerinin Rolii” adl1 doktora tez calismasinda kullanilacak olan “Agir1 turizmin turist tarafindan algilanan
etkilerini” 6lgmek amaciyla olusturulan maddelerden se¢im yapmak i¢in uzman goriisiiniize ihtiyacimiz

bulunmaktadir. Asagida, yer alan maddeler destinasyonu ziyaret eden turistlere sorulmasi planlanan

ifadelerdir. Bu kapsamda, formda yer alan maddelerden Olgekte yer almasinin uygun oldugunu

I

diisiindiikleriniz i¢in “gerekli”’; uygun oldugunu diisiindiigiiniiz ancak diizeltilmesine ihtiya¢ olanlari

“gerekli diizeltilmesi gerekir’; maddenin 6l¢ekte yer almasia gerek olmadigini diistiniiyorsaniz “gereksiz”

kutucugunu isaretleyerek degerlendirmenizi ayrica diizeltme ve onerileriniz olursa onlar1 da yazmanizi rica

ediyoruz.

Katkilarmiz ve yardiminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Arastirmaci: Ahmet CETIN Danisman: Prof. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

Turistlere yonelik yonelik hazirlanan asagidaki ifadelere katilim

derecenizi liitfen belirtiniz. Varsa, liitfen
diizeltme
= ...
S onerinizi
2 TE-’ N yaziniz.
IFADELER =52 2
-5} =< = -5}
- <
) ) :g )
O|loAa©

1. Sokaklar yeterince temiz degil

2. Ziyaret ettigim turistik ¢ekiciliklerin (anitlar, tarihi yerler vb)
gevresi temiz degil

Sahiller temiz degil

Hava temiz degil

Sehirde siirekli bir giiriiltii hissettim

Yerel ulasim araglar yetersiz

Saglik hizmetleri yetersiz

Giivenlik hizmetleri yetersiz

Al Il Il Y Bl B ol B

Yerel halk turistlere karsi soguk davraniyor

10. Yerel halk turistlere kars1 dismanca davraniyor

11. Yerel halk turistlere kars1 giiler yiizlii degil

12. Yerel halkin turisti sevmedigi hissine kapildim

13. Yerel esnaf giiler yiizlii degil

14. Trafik ¢ok fazla yogun

15. Trafik sebebiyle yakin ¢evrede goriilebilecek yerlere gitmekten
vazgectim

16. Havaalaninda kalabalik sebebiyle uzun siire bekledim
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17.

Cekicilikler (tarihi ve dogal) bana ¢ok kalabalik geldi

18.

Merkezde yaya yogunlugu ¢ok fazla

19.

Eglence mekanlari bana ¢ok kalabalik geldi

20.

Aligveris yerleri bana ¢ok kalabalik geldi

21.

Sahiller bana ¢ok kalabalik geldi

22.

Yerel ulagim araglari gok kalabalik

23.

Cogu zaman sokakta kalabaliktan daralmis hissettim

24.

Kalabalik sebebiyle bazi eglence mekanlarina istedigim halde
giremedim

25.

Kalabalik sebebiyle plajda yer bulmakta zorlandim

26.

Tatile dahil olan hizmetlerin bir kismini kalabalik sebebiyle ¢ok
kisith alabildim

27.

Bolgede turist sayist olmasi gerekenden fazla

28.

Bu bolgenin bu kalabalig1 kaldiramadigimni diisiiniiyorum

29.

Yerel hizmetler kalabalik sebebiyle aksadigini diisiiniiyorum

30.

Burada esyalarimin giivenligi konusunda endiselerim var

31.

Burada sokakta gece yalniz olmaktan tedirgin olurum

32.

Buradaki eglence mekanlarina yalniz gitmek istemem (basima bir sey
gelebilir korkusuyla)

33.

Yoresel yemek bulabilecegim yerler ¢cok az

34.

Yoresel mimari drnekleri ¢ok az

35.

Yerel pazarlarda yoresel (otantik) iiriin bulmak ¢ok zor

36.

Tiirk gecesi vb eglencelerde kiiltiirel 6geler ¢cok az

37.

Yoresel hediyelik esya bulmak ¢ok zor

38.

Restoranlarda yemek fiyatlari ¢ok yiiksek

39.

Hediyelik esya fiyatlari ¢ok yiiksek

40.

Yerel ulasim ticretleri yiiksek
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Ek 4: Asir1 Turizm Algisi Olgegi Son Hali

s :

5 =

> S

= £ S,

£ E s

Al i 1 Olgegi s E|l £ 3
sir1 Turizm Algist Olgegi 2 | Bl & E| X
2| el & |2

] 2 g 3 =

= | g S| =

= | E|l & | =

Zz | 2| 2| | %

4] < | = = 5]

M| M| | M| M

1 Sokaklar temiz degil 1 2 13 |4 5
2 Sahiller temiz degil. 1 213 |4 |5
3 Ziyaret ettigim turistik ¢ekiciliklerin (anitlar, tarihi yerler vb) ¢evresi temiz degil. 1 2 13 |4 5
4 Yerel ulagim araglart yeterli degil. 1 2 13 |4 5
5 Saglik hizmetleri yeter degil. 1 2 |3 |4 5
6 Giivenlik hizmetleri yeterli degil. 1 2 13 |4 5
7 Yerel halk turistlere karst soguk davraniyor. 1 2 |3 |4 5
8 Yerel halk turistlere kars1 diismanca davraniyor 1 2 13 4 5
9 Yerel halk arkadas canlis1 degil 1 213 |4 5
10 Yerel halkin turistleri sevmedigi hissine kapildim. 1 213 |4 5
11 Yerel esnaf arkadas canlist degil. 1 2 13 |4 5
12 Sehirde arag trafigi ¢cok fazla 1 2 13 |4 5
13 Trafik yogunlugu nedeniyle ¢evrede goriilebilecek yerlere gitmekten vazgectim. 1 2 13 |4 5
14 Merkezde yaya trafigi ¢cok fazla 1 2 13 |4 5
15 Merkezdeki turistik alanlar bana ¢ok kalabalik geldi 1 2 |3 |4 5
16 Eglence mekanlar1 bana ¢ok kalabalik geldi. 1 2 13 |4 5
17 Alisveris yerleri bana ¢ok kalabalik geldi. 1 2 13 |4 5
18 Kalabalik nedeniyle tatile dahil olan hizmetlerin bir kismini ¢ok kisitli alabildim. 1 213 |4 5
19 Bolgede turist sayis1 olmasi gerekenden daha fazla. 1 2 |3 |4 5
20 Bu bolgenin bu kalabaligi kaldiramadigini diistiniiyorum. 1 2 |3 |4 5
21 Yerel hizmetlerin kalabalik sebebiyle aksadigini diisiinityorum. 1 213 |4 5
22 Burada sokakta gece yalniz olmaktan tedirgin olurum. 1 2 |3 |4 5
23 (Basima bir sey gelebilir korkusuyla) buradaki eglence mekanlarina yalniz gitmek 1 2 13 |4 5
istemedim

24 Burada esyalarimin giivenliginden endise ederim

25 Yoresel yemek bulabilecegim yerler ¢ok az 1 2 13 |4 5
26 Yoresel mimari ornekleri ¢ok az 1 2 13 |4 5
27 Yerel pazarlarda yoresel (otantik) iiriin bulmak ¢ok zor 1 2 13 |4 5
28 Tiirk gecesi vb. gibi eglencelerde kiiltiirel 6geler ¢ok az 1 2 13 |4 5
29 Yoresel hediyelik esya bulmak ¢ok zor 1 2 13 |4 |5
30 Restoranlarda yemek fiyatlari ¢ok yiiksek 1 2 13 |4 5
31 Hediyelik esya fiyatlari cok yiiksek 1 2 |3 |4 5
32 Yerel ulagim (taksi ve 6zel transfer) ticretleri yliksek 1 213 |4 5
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