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Gilinlimiizde turizm faaliyetleri iilkelerin ekonomik acidan en fazla gelir
elde ettikleri alan1 olugturmaktadir. Rekabet diizeyinin de artmasiyla birlikte
tilkelerin sahip olduklar1 destinasyonlar1 en iyi sekilde tanitmalart ihtiyaci
dogmustur. Imaj acisindan tanitimi dogru yapilmis turizm destinasyonlari
biiylik turist kitlelerinin ziyaretine ugramakla birlikte destinasyondan
memnun kalan turistler ise sadik miisteri olmakta ve destinasyon sadakati
gosterme egilimine girmektedir. Destinasyonun dogal giizellikleri, kiiltiirel
ozellikleri, igerisinde sunulan hizmetler ve yerel halkin turistlere karsi
tutumu gibi konular degerlendirildiginde 6ne ¢ikan destinasyonlar turistler
tarafindan diizenli olarak ziyaret edilmektedir.

Bu tezde destinasyon imajimin destinasyon sadakati ile olan iligkisi
belirlenmeye c¢alisilmis ve bu amag¢ dogrultusunda 2022 yilinin Haziran —
Ekim aylar igerisinde Istanbul Prens Adalarini ziyaret etmis ve ziyaretini
stirdiiren bireyler {izerinde anket c¢alismasi gerceklestirilmistir. Cinsiyet
faktoriiniin destinasyon imaji iizerindeki etkisi degerlendirildiginde erkek
katilimeilarin duygusal ve biligsel destinasyon imaj algilari kadmlarin algi
ortalamalarindan daha yogundur. Medeni durumun destinasyon imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratmadigi goriilmiis,
egitim durumunun ve gelir durumunun ise biligsel ve duygusal destinasyon
imaj1 lzerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattifi sonucuna
ulasilmustir.

Calismanin birinci boliimiinde; destinasyon kavrami, destinasyonu

olusturan unsurlar, destinasyonlarin Ozellikleri, tiirleri, yasam dongiis,



pazarlanmasi ile imaj ve destinasyon imaji kavramlar1 agiklanmaktadir.
Calismanin ikinci boliimiinde; sadakat kavrami, miisteri sadakatinin tanimi
ve boyutlar ile destinasyon sadakati aciklanmis ve destinasyon sadakati ile
ilgili yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Calismanin {i¢lincii bdliimiinde
Istanbul prens adalar1 hakkinda genel bilgi verilmis ve sahip oldugu cografi
konum, dogal giizellikleri, kiiltiirel 6zellikleri, siirdiirtilebilirligi ve
gastronomi degerlerinden bahsedilmistir. Son bdliim olan dordiinci
boliimde ise arastirma verileri analiz edilmis ve anlamli sonuglar elde

edilmeye ¢aligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Destinasyon Sadakati, Biligsel

Imaj, Duygusal imaj, Istanbul Prens Adalar1.



ABSTRACT
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BETWEEN DESTINATION IMAGE AND DESTINATION
LOTALTY: THE CASE OF THE ISTANBUL PRINCE
ISLANDS

FISENK, Emre Can
Master’s Degree, Tourism Management
Thesis Advisor: Assistant Professor Aysegiil KUTLUK BOZKURT
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Today tourism is the economic sector that generates the most revenue
for nations. With the increase in the level of competition, the need for
countries to promote their destinations in the best way has arisen. Although
tourism destinations that are advertised correctly in terms of image are
visited by large tourist masses, tourists who are satisfied with the destination
become loyal customers and tend to show destination loyalty. When the
natural beauties of the destination, its cultural features, the services offered
and the attitude of the local people towards tourists are evaluated, the
prominent destinations are regularly visited by the tourists.

In this thesis, the relationship between destination image and destination
loyalty was tried to be determined, and for this purpose, a survey was
conducted on individuals who visited the Istanbul Prince Islands in June-
October 2022 and continued their visit. When the effect of the gender factor
on the destination image is evaluated, the emotional and cognitive
perceptions of the destination image of the male participants are more
intense than the average perceptions of the females. It was seen that marital
status did not make a statistically significant difference on the destination
image, and it was concluded that educational status and income status made
a statistically significant difference on the cognitive and emotional
destination image.

In the first part of the study; The concept of destination, the elements

that make up the destination, the characteristics of destinations, their types,

Vi



life cycle, marketing, and the concepts of image and destination image are
explained. In the second part of the study; The concept of loyalty, the
definition and dimensions of customer loyalty and destination loyalty are
explained and studies on destination loyalty are included. In the third part of
the study, general information about the Prince Islands of Istanbul is given
and its geographical location, natural beauties, cultural features,
sustainability and gastronomic values are mentioned. In the last part, the
fourth part, the research data were analyzed and meaningful results were

tried to be obtained.

Keywords: Destination Image, Destination Loyalty, Cognitive Image,

Emotional Image, Istanbul Prince Islands.
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GIRIS

Turizm, yillara bagl olarak gelisim gosteren ve tilkelerin ekonomilerine
dogrudan ve dolayli olarak katki saglayan onemli sektorlerin basinda
gelmektedir. Turizm  gelirlerinin  artirllmasinda  imaj ve tamitim
caligmalarinin rolii biiytiktiir. Turizm destinasyonlarinin bilinirligi ve alinan
olumlu geri doniisler destinasyon imajini 6n plana ¢ikarak turist sayilarmin
artmasini saglar. Bu yiizden tilkelerin turizm gelirine dolayli yonden pozitif
etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Destinasyonlarin ilk ziyaret edilme deneyimlerinin olumlu ge¢mesi ve
turistlerin ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etme arzusu, destinasyon
imajinin  stratejik  bir sekilde planlanmast ile miimkiin olacaktir.
Destinasyonlar1 tekrar ziyaret etmek isteyen Kkitleler ise destinasyon
sadakatini ortaya ¢ikaracaktir.

Destinasyon imaj1, turistlerin destinasyonu ziyareti dncesi destinasyon
hakkinda aldiklart duyumlar, yaptiklar1 arastirmalar, c¢evresinde
destinasyonu ziyaret etmis kisilerin referanslar1 ile destinasyonu ziyaret
ettiklerinde yasadiklar1 deneyimleri sonrasi destinasyon hakkinda olusan
olumlu veya olumsuz bakis agilarinin biitiiniidiir denilebilir. Destinasyon
sadakati ise, destinasyonu daha once ziyaret eden turistlerin yasadiklar
Olumlu deneyimler kargisinda destinasyonu tekrar ziyaret etme
motivasyonlar1  olarak  tamimlanabilir. ~ Ozetle;  ziyaret ettikleri
destinasyondan giizel bir izlenim ve deneyim ile ayrilan turistler
destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi gostermektedir. Bu durum
destinasyon sadakatinin olugsmasina yardimc1 olabilmektedir.

Bir destinasyondan memnun ayrilan turistler bu destinasyon hakkindaki
olumlu diisiincelerini yakin ve uzak c¢evrelerine iletip kendileriyle beraber
cevrelerindeki kisilerin de bu destinasyonu tercih etmelerini saglayarak ilgili
destinasyon i¢in sadakat olusturmaktadirlar (Yazit ve Bayram, 2022: 2).

Destinasyon imaj1 hakkinda yaygin olarak iki goriis ele alinmaktadir.
Bunlardan ilki; imajin biiylik bir ¢cogunlukla onu algilayanlar tarafindan
belirlendigini 6ne siirmektedir. Bu gorilis insanlarin destinasyonda farkli

deneyimler yasamasi ile destinasyon hakkindaki iletisimleri farkli sekilde



algilamalar1 ve imaj farkliliklarinin var olabilecegini savunmaktadir. Tkinci
goriis ise imajin biiyiik cogunlukla destinasyon tarafindan belirlendigini 6ne
siirmektedir. Bu goriis turistlerin veya yakinlarinin destinasyonda gercek bir
deneyim yagamalar ile destinasyon imajlarinin olustugunu savunmaktadir
(Cavusoglu, Demirag ve Kaplan, 2023: 4).

Bu calismada oncelikle temel kavramlara yer verilmis ve bu baglamda
destinasyonu olusturan unsurlar, destinasyonlarin 6zellikleri, destinasyon
tiirleri, pazarlamasi, yasam dongiisii gibi bagliklarla birlikte tezin ana
arastirma konusunu olusturan destinasyon imaji ve destinasyon sadakati
kavramlar1 aciklanmistir. Calismanin devaminda Istanbul prens adalarinin
dogal giizellikleri, kiiltiirel 6zellikleri, ulasilabilirligi, konaklama kapasitesi,
sirdiiriilebilirligi  ve gastronomi degerleri aciklamigtir.  Arastirma
kapsaminda 2022 yaz sezonunda Istanbul prens adalari ziyaret edilmis ve
prens adalarin1  ziyaret eden turistler iizerinde anket caligsmasi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin son boliimiinde anket ¢alismasindan elde
edilen veriler analiz edilmis ve analiz sonuglarina gére sonu¢ ve Oneriler

kisimlar1 yazilarak ¢aligma tamamlanmustir.



1. BOLUM

DESTINASYON VE DESTINASYON iMAJI

Arastirmanin bu béliimiinde destinasyon kavrami ve birinci bashigin
altinda yer alan; destinasyon kavrami, destinasyonu olusturan unsurlar,
destinasyon Ozellikleri ve tiirleri, destinasyon yasam dongiisii, destinasyon
pazarlamasi, imaj, destinasyon imaji, destinasyon imajinin siire¢ ve
bilesenleri ve destinasyon imajim1 etkileyen faktorler aciklanmustir.

Destinasyon imaji ile ilgili yapilmis olan ¢alismalara da yer verilmistir

1.1 Destinasyon Kavram

Destinasyon kelimesi Tirk Dil Kurumu (TDK) kaynaklarinda
“Varilacak olan yer.” seklinde ifade edilmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2021).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig tarafindan yapilan bir bagka tanimlamaya
gore ise destinasyon kavrami, “Turizm hareketleri siiresince ulasilabilmesi
beklenen iilke, bolge ya da ulasilacak yer, son varis rotasi, kisilerin
seyahatleri boyunca gitmeyi planladiklart ya da ulasmak istedikleri
lokasyon olarak belirlemis yer.” Seklinde ifade edilmektedir (T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanhigi, 1999: 54). “Ziyaret saglanan yer.” Anlami tasiyan
destinasyon kavrami, ¢ok ¢esitli kiiltiirel, turistik ve 6zgiin degerlerin yani
sira turistlerin  seyahatleri boyunca gereksinim duyabilecekleri turistik
mallarin tamamini veya bir kismini saglayabilen cografi bir mekan olarak da
tanimlanabilmektedir. Destinasyon kavrami i¢in turizm kaynaklarinda
“turizm alan1”, t”urizm bolgesi”, “turizm mahalli” ve “turizm merkezi” gibi
kavramlar da siklikla tercih edilmektedir (Atay, 2003: 5).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), 1992°de yaptig1 bir bildiride
destinasyon i¢in “Destinasyon, belirli bir turist veya turizm segmentinin
konaklamasi igin gerekli tiim hizmet ve altyapidan olusan cografi bir
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alandir.” Ve “Destinasyonlar, gelen turizmin rekabet¢i birimleridir bu
nedenle turizm fiirtintiniin de énemli bir parcast olmaktadir.” Seklinde bir

ifade kullanmaktadir (Beritelli, 2009: 1).



Turizm destinasyonu ise tanim itibariyle; bir iilkeden kiiciik fakat {ilke
icerisindeki pek ¢ok kentten biiylik, insan zihninde belli bir imaja sahip
markalasmis degerli turistik ¢ekiciliklere, turistik ¢ekim merkezlerine, dogal
giizellikler, kiiltiirel mekanlar, miizeler, karnavallar ve geleneksel festivaller
gibi farkl: tiirden etkinliklere sahip, bir bolge icerisinde kurulmus planl bir
ulasim agna, altyapiya ve {lst yapi gereksinimlerine sahip, gelisim
potansiyeli olan ve ulasim agiyla hem yurt i¢ci hem de yurt dis1 bolgeler
arasindaki baglantiy1 saglayabilen bir bolge olarak tanimlanmaktadir
(Atilgan ve Karapinar, 2015: 4).

Topluluklarin gelismesi, gelir diizeylerinin artmasi ve buna bagl olarak
harcamalarindaki degisiklikler dogrultusunda tatil programlarinda da
birtakim degisiklikler var olmaktadir. Ozellikle gerekli altyapr ve iistyap:
calismalarin1 tamamlamis belirli bolgeler/destinasyonlar tatil destinasyonu

olarak daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir (Ecthner ve Ritchie, 1991: 2).

1.1.1 Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Bir yerin destinasyon olarak nitelendirilebilmesi i¢in bir¢ok alt unsurdan
meydana gelmesi gerekmektedir. Bu alt unsurlarin birlesimi ise destinasyon
Urlinlinii  olusturmaktadir. Destinasyon iirlinii; yemek, aligveris ulasim,
konaklama ve eglence gibi unsurlardan ortaya ¢ikan hizmet odakl alt yapisi
ile yasal, ekonomik, politik, teknolojik, dogal, kiiltiirel ve cevre gibi diger
faktorlerin bir araya gelmesiyle olusturulmus bir destinasyon deneyimi
olarak ifade edilebilmektedir (Giines, 2018: 2).

Destinasyonu olusturan temel unsurlar ise; ¢ekicilikler, ulasilabilirlik,
tesis ve olanaklar, destek hizmetler ve etkinlikler olarak asagida maddeler

halinde agiklanmaktadir.
1.1.1.1. Cekicilikler

Destinasyon ¢ekim unsurlar1 olarak da ifade edilebilen cekicilikler,
turistlerin - destinasyon se¢imi yaparken, o destinasyona olan ulagim
olanaklari, konaklama tesisleri, yiyecek ve igecek hizmeti veren tesisler ve
bununla beraber destinasyonun fiziksel goriiniisiinden etkilenebilecegi biitiin

unsurlar olarak ifade edilebilmektedir (Ercan, 2020: 2).
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Turizmde destinasyon se¢imi lizerinde etkili olan faktorler itici ve ¢ekici
faktorler olmak iizere iki ayr1 baslikta incelenmektedir. Itici faktorler, kisi
tizerinde seyahat etme motivasyonu VYaratan dinlenme, uzaklasma,
rahatlama, saglik, macera gibi etmenlerden meydana gelmektedir. Cekici
faktorler ise dogal c¢ekicilikler, kiiltiirel ve manevi deger kaynaklari,
konaklama imkanlari, yiyecek ve icecek hizmeti imkanlar1 ve rekreasyon
imkanlar1 ile diger eglence, spor ve buna benzer firsat ve imkanlar seklinde
siralanabilmektedir (Eren, Atasoy ve Yilmaz, 2017: 4). Maddeler halinde
ifade edilmek istendiginde itici ve g¢ekici faktorler asagidaki gibi
siralanabilmektedir.

Itici Faktorler: Genellikle kisisel seyahat arzulari ile iliskili olan

faktorlerdir (Davras ve Uslu, 2019: 4);

e Dinlenme
e Rahatlama
e Kagma

e Seyahat

e Macera

e Saghk

e Prestij seklinde siralanabilmektedir.
Cekici Faktorler:

Cekici faktorler ise disaridan bakildiginda destinasyonu ziyaret etmek
icin bir merak uyandiran ve seyahat etme diirtiisiinii ortaya c¢ikartan

faktorlerden olusmaktadir (Davras ve Uslu, 2019: 4).

e Dogal plaj ve kumsallar

o Kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler

e Konaklama isletmeleri

e Yiyecek ve igecek isletmeleri

e Hobi ve bos zaman aktiviteleri

e Eglence isletmeleri

e Ziyaret edilmesi arzu edilen dini mekanlar seklinde

siralanabilmektedir.



1.1.1.2. Ulasilabilirlik

Ulasilabilirlik teriminin Tiirk¢e alan yazininda bir karsili§i olmayip
buna en yakin olan terim ulasilabilme terimidir. Bu terimin kelime anlami
ise; “Ulasilabilme is1” olarak ifade edilmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2021).
Yabanci literatiirde ise bu terimi tam anlamiyla karsilayan bir ifade
bulunmaktadir ve ulagilabilirlik terimi “accessibility” kelimesi ile
aciklanmaktadir. Bu terimin kelime anlam1 ise kolayca ulasilabilir veya elde
edilebilir olma gercegi seklinde ifade edilmektedir (Cambridge Dictionary,
2021).

Turizmde, ulagilabilirlik terimi daha ¢ok bir turizm destinasyonuna
ulasma veya varmayi ifade edecek sekilde kullanilmaktadir. Bir turizm
iiriiniine talep yaratabilmek i¢in o iirlinlin ulasilabilir olmas1 gerekmektedir.
Turizm {riinleri yapilart geregi iiretildigi yerde tiiketilme 6zelligi gosteren
tiriinlerdir ve depolanamazlar. Bu sebepten turistik {irtine ve ¢ekicilige sahip
olan bir turizm destinasyonuna turistlerin en kolay ve ekonomik sekilde
ulasmalarini ima eden ulasilabilirlik kavrami zaman, fiziki mesafe ve ulasim
harcamalari ile ol¢lilmektedir (Bardakoglu, 2011: 68).

Teknolojinin gelismesi ve artan talep ile havayolu, demiryolu, karayolu,
toplu tasima araglar1 ve limanlar gibi altyapiyr olusturan tesisler ile bu
tesislerin biiyiikliikleri, ulastirma araclarinin sefer diizenleme sikliklar1 ve
rotalar1 ulagilabilirligi etkileyen onemli faktorler arasinda yer almaktadir
(Yiirik, 1999: 7).

21. yiizyilda teknolojinin gelismesiyle birlikte ulasim imkanlar1 gelisim
gostermistir. Ozellikle merkezi konumda bulunan ve havayolu, karayolu,
denizyolu ve demiryolu ile wulagim aglarimin gelistigi  turizm
destinasyonlarinin, ulasimin daha az gelistigi destinasyonlara karsi bir

rekabet iistiinliigli kazandig1 diisiintilmektedir.

1.1.1.3. Tesis ve Olanaklar

Turizm tesisi; turizm yatirimlari biinyesinde degerlendirilen veya turizm

isletmesinin faaliyet alani igerisinde yaptig1 tesisler ve bu hizmetlerin



detaylar1 ile tamamlayici unsurlari olarak ifade edilmektedir (T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2022).

Asagida turizm tesisleri ile ilgili baz1 tanimlamalara yer verilmistir.

Otel: Ana fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama ihtiyaglarini gidermek
olan oteller bu hizmetler ile yeme, i¢me, dinlenme ve eglenme ihtiyaglari
icin tamamlayict birimlere de sahip olan tesislerdir. (Cevre ve Sehircilik
Bakanligi, 2017).

Tatil Koyii: Dogal ve kiiltiirel giizelliklere sahip bir konumda yer alan,
rahat bir konaklama imkani saglayan ve bunun yam sira ¢esitli, spor ve
rekreatif aktivitelerin de yer aldig1 en fazla ii¢ katli olarak insa edilebilen,
seksen ve lizeri oda kapasitesine sahip olan tesislerdir.

Turizm Kompleksi: Sergi ve kongre merkezleri ile birlikte, eglence
merkezleri, tema parklar, apart otel, golf tesisleri ve en az bes yliz yatak
kapasiteli bir otel veya tatil koyl ile birlikte yliz adet yatin
demirleyebilecegi bir yat limanina sahip olan tesislere denmektedir.
Bunlarin yan1 sira kamp ve karavan alanlari, yaris merkezleri, kayak
merkezleri ve golf tesislerine de sahip olan tesislerin tiimiine turizm tesisi
denmektedir (Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2017).

Olanaklar bakimindan degerlendirildiginde ise turizm tesisleri yapilar
itibari ile dogal ve insan yapist olmak tiizere ikiye ayrilmaktadir. Dogal yap1
icerisinde, kumsallar, doga yiiriiyiisii, balik tutma, yayla gezintileri gibi
olanaklar yer almaktadir. Insan yapisi olarak ifade edilen kategoride ise
dinlenme, eglence tesisleri ve konaklama gibi etkenler yer almaktadir
(Kazancioglu, 2020: 55).

Olanaklar ayrica kendi igerisinde altyapt olanaklar1 ve {ist yapi
olanaklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Altyap1 olanaklari igerisinde elektrik,
su, kanalizasyon ve su bosaltim sistemleri gibi unsurlar yer alirken iist yap1
olanaklar1 iki ana bilesenden olusmaktadir. Bunlardan birincisi havalimani
ve binalar gibi unsurlar olurken ikincisi ise, gelenek ve gorenekler, kurallar

ve toplumun kiiltiir yapis1 gibi unsurlardan olusmaktadir (Jenkins, 2009).



1.1.1.4. Destek Hizmetler

Turistlerin  turizm destinasyonlarinda gegirdikleri siire boyunca
yasamlari kolaylastirmak ve ihtiyaglarim karsilamak ig¢in verilen
hizmetlere destek hizmetler adi verilmektedir. Bélgede yer alan bankalar,
hastaneler, telekomiinikasyon saglayicilari ve posta merkezleri destek
hizmetler kapsaminda degerlendirilmektedir. (Gedik, 2021: 6).

Destek hizmetler turistlerin destinasyon se¢imlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Destinasyon igerisinde altyapi, iistyapt ve c¢evresel
imkanlarin gelismis olmasi destinasyonun tercih edilip edilmemesinde bir
kriter olarak yer almaktadir. Bir destinasyonun rekabet edebilmesi ve basar1
saglayabilmesi icin elektrik, su, ulasim hizmetleri, atik toplama hizmetleri,
altyapt ve kanalizasyon hizmetlerinin bulunmasina ihtiya¢ duyulmaktadir

(Tirkay ve Sarag, 2019: 3).
1.1.1.5. Etkinlikler

Etkinlik kelimesi “Bir isletmenin, bir kurumun belli bir alandaki eylemi,
faaliyeti veya aktivitesidir.” Seklinde ifade edilmektedir (Tirk Dil Kurumu,
2021). Bir destinasyonda ziyaretcilerin tatilde gegirdikleri siire boyunca
yaptiklar1 eglence, merak ve heyecan uyandiran aktivitelerin tiimiine
etkinlik denmektedir. Konser etkinlikleri, cesitli sinema ve tiyatro
etkinlikleri, sergi, konferans ve miize gezme etkinlikleri destinasyon
icerisinde yapilan etkinlikler arasinda yer almaktadir (Buhalis, 2000: 10).

Etkinlikler, turizm igerisinde Onemli bir motivasyon olusturmakla
birlikte ¢ogu destinasyonun gelistirme ve pazar planlama asamalarinda aktif
bir sekilde rol oynamaktadir. Etkinlik planlamasmin etkili ve verimli bir
sekilde yapilmasi destinasyon rekabet giicii igin 6nem arz etmektedir. (Getz,
2008: 1). Etkinlikler; destinasyonlara sagladiklari ekonomik faydalar
bakimindan destinasyon yoneticilerinin énem verdigi konulardan biridir.
Diizenlenen basaril etkinlikler destinasyonun ¢ekiciligini artirmakla beraber
bolgeye gelir getirme anlaminda pozitif bir katki da sunmaktadir (Sacilik ve
Cevik, 2017: 6). Turizm destinasyonunda yapilan etkinlikler biiyiikliiklerine

ve igeriklerine gore siniflandirilmaktadir.



A-) Biiyiikliiklerine gore etkinlikler:

- Mega etkinlikler: Biiyiikliikleri nedeniyle turizm ve medya iizerinde
etkili olan, ilgi uyandiran, toplumsal ve ekonomik etkileri olan etkinliklerdir
(Peltekoglu, 2010: 5).

- Biiyiik etkinlikler: Ayrilan biitce ve katilime1 bakimindan anlamli
bir cogunluga sahip olan etkinliklere denmektedir (Peltekoglu, 2010: 6).

- Bolgesel etkinlikler: Bir cografi bolgenin kiiltiiriinii yansitan
etkinliklere denmektedir (Peltekoglu, 2010: 12).

- Yoresel etkinlikler: Bir yorenin kendine has gelenek ve

goreneklerine gore olusan etkinliklere denmektedir (Peltekoglu, 2010: 12).
B-) iceriklerine gore etkinlikler

- Festivaller
- Spor etkinlikleri
- Is, Toplanti, sergi, kongre ve tesvik etkinlikleri olarak

acgiklanmaktadir.

Etkinlikler ayrica 3 grupta ele alinmaktadir. Birinci grup igerisinde,
kiiltiirel kutlamalar, sanat ve eglence etkinlikleri, politik etkinlikler yer
alirken ikinci grupta egitim ve bilimsel etkinlikler, ticaret etkinlikleri,
liclincli ve son grupta ise rekreasyonel etkinlikler, 6zel etkinlikler ve spor

etkinlikleri yer almaktadir (Uygur ve Celik, 2010: 3-4).
1.2. Destinasyonlarin Ozellikleri

Turizm merkezi veya turizm beldesi olarak da adlandirilan turizm
destinasyonlar1 turistlerin belirli bir siire icin kaldig1 ve ziyaret ettigi yer
olan yerlesim dis1 bir alam ifade etmektedir. Bir turizm destinasyonunun
olusturulmast i¢in alt1 unsura ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu unsurlar;

e Konaklama Hizmetleri

e Yiyecek ve icecek Hizmetleri

e Ulastirma Hizmetleri

e Alsveris Ve Eglence Hizmetleri

e Etkinlikler - Aktiviteler



e Diger ekstra hizmetler olarak ifade edilmektedir.

Bir turizm destinasyonu, bir iilkenin herhangi bir sehri, bolgesi, dogal
alan1 veya insan eliyle olusturulmus tatil kdyleri, kasabalar1 veya turistik
bolgeleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistik destinasyonlarin genel ortak
Ozellikleri ise cazibe, konfor ve erisilebilirliktir. Turizm destinasyonlari
belirli dogal ve yapay turizm kaynaklarina, tesislerine ve uygun ulagim
kosullarina sahip olmalidir. Bu o0zelliklerin tiimiinii igeren turizm
destinasyonlar1 turist gekme anlaminda 6n plana ¢ikmaktadir (Deng, Xu ve

Wei, 2021: 3).
1.3. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon tiirleri turistlerin istek ve beklentilerini karsilayacak 6lciide

ozellikler barindiran turizm destinasyon ¢esitlerini ifade etmektedir.

Destinasyon tiirleri genel kapsamda aranan seyahat deneyimleri ve
hedef destinasyon seklinde 2 farkli baslik altinda siniflandirilmaktadir.
Aranan seyahat deneyimlerinde turistler egilimlerine gore farkli deneyim
tirlerini tercih etmekte, hedef destinasyonda ise bulunmaktan keyif
alacaklar1 ve kendilerinde merak uyandirmis destinasyonlar1 tercih
etmektedirler (Ozdemir, 2007: 31). Teknolojinin ve teknolojiye bagli bir¢ok
iletisim kanallarinin gelismesi ve sosyal medyanin etkisinin giliniimiizde
artmasi ile farkli destinasyon tiirleri ortaya ¢ikabilir. Dolayisiyla ileride

farkli bagliklar ortaya ¢ikabilecektir.

Ulkelerin ekonomilerinde turizmin yer almasi ve bir ihracat kalemi
olarak degerlendirilmesinden dolay1 devletler turizm gelirlerinden daha ¢ok
pay almaya calismakta ve yeni arayislara girmektedir. Yeni arayislarin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte devletlerarasindaki rekabet diizeyi artmakta ve bu
da yeni destinasyonlarin ve irilinlerin ortaya ¢ikmasma imkan
saglamaktadir. Kendini gelistirip modernize edebilen destinasyonlar
sunduklar1 farkli hizmetler ile turistlerin istek ve beklentilerini karsilamada

daha 6n planda yer almaktadir (Aydogdu ve Duman, 2017: 3).
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1.4. Destinasyon Yasam Dongiisii

Turizm destinasyonlart ¢ok ¢esitli ve etkin bir yapiya sahiptir. Gegen

zaman igerisinde gelisim gosterir ve birtakim degisimlere ugrarlar.

Destinasyonlardaki degismeler, turist istek ve beklentilerinde olusan

degisiklikler, ilk basta bolgenin popiilerlik kazanmasini saglayan dogal ve

kiiltiirel ¢ekiciliklerin degisime ugramasi veya tamamen yok olmasi, fiziksel

yap1 ve binalarin yenilenmeleri veya kademeli olarak tahrip edilmeleri gibi

cesitli faktorlerden kaynaklanmaktadir. (Davras ve Uslu. 2017: 4).

1960-1980 yillar1 arasinda bir¢ok yasam dongiisii modeli ortaya

konmustur, bunlarin igerisinden en ¢ok tercih edilen model Butler’in

Destinasyonlarin  Yasam Dongiisii Modeli (TALC) olmustur. Butler’in

Destinasyonlarin Yasam Dongiisii Modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

Turist
Sayist

Genglesme

\ Yavas Genglesme

Durgunluk

!
R
B3 = === Subi
\\

\ ~
\ \

Saglamlagma

HiZh Dugsg  Dusls

Geligim

Kesfetme

WV

Zaman

Sekil 1: Butler’in Destinasyonlarin Yasam Dongiisii Modeli
Kaynak: Giiney ve Somuncu, 2018:

Destinasyonlar1 birer turistik {irlin olarak ifade eden Butler, piyasaya

stiriilecek tirlinlerin gelisim asamalarinda oldugu gibi, destinasyonlarinda

birer yeni {iriin olarak turist pazarma sunulmak iizere gelistirildigini ve
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zaman igerisinde mevcut pazara hitap edebilmek adina birtakim degisimlere
ugradigini ifade etmektedir (Birsen, 2017: 90-93).

Butler’in Destinasyonlarin Yasam Dongiisii Model’inde
destinasyonlarin yasam siiresi alti asamaya ayrilmakta ve yasam siiresinin
her asamasinda sahip oldugu 6zellikler nicelik olarak agiklanmaktadir. Bu

asamalar agagida sirali bir bigimde agiklanmaktadir.

1. Kesfetme

2. Katihm

3. Gelisme

4. Muhafaza

5. Doyum ve Durgunluk
6. Disiis

o Kesif asamasi yoreyi ziyaret eden az sayidaki bir turist grubu ile
bagdastirilmaktadir. Bu asama esnasinda gelen turistlere hitap eden yerli
halk ile kurulan iliskilerin yiiksek olmaya egilim gosterdigi goriilmektedir.
Fakat turistlerin hedef bolgeye olan sosyal ve fiziksel etkilerinin en alt
diizeyde oldugu goriilmektedir (Uysal ve Baloglu, 1994: 2-3).

e Katilim asamasinda ise, destinasyon artan ziyaretci sayisina karsi ek
yapilar saglayarak bir cevap verir. Bu asamada turizm sezonu 6n plana
c¢ikmaya baglar, buna karsin ziyaretciler ve yerel halk arasindaki iligki
yiiksek diizeyde kalmaya devam eder ve ziyaretcilerin ozellikleri degisim
gostermez.

e Gelisme sathasinda ise turizmin bir anda hizla geliserek bolgede
yasayan insanlarin ve ziyaret eden turistlerin sayisinda artis yasanmasini
ifade etmektedir. Bu asamada ev sahipleri ve turistler arasinda olan iligki
daha resmi bir hale doniismektedir. Yerel halk turistleri benimserken, onlari
kar yaratmanin hedef noktasi olarak gormeye baglamaktadir.

e Muhafaza bolimiinde, gelen turistlerin toplam sayisinin halen artiyor
olmasma ragmen, bu sayidaki artma oraninda diisiisler goriinmektedir
(Uysal ve Baloglu, 1994: 2-3).

e Turizm destinasyonu hitap edebilecegi en yiiksek rakamina, doyum

ve durgunluk asamasinda ulagsmaktadir. Destinasyon, iyi planlanmis bir imaj
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olsa bile eskiye nazaran popiilerligini kaybetmistir. Yerel halk turistleri
sahip olduklar1 sorunlarin kaynagi olarak goriip, turistten fayda saglama ve
diismanlik tavr1 gostermeye baglar.

e Son asama olan diisiis asamasinda ziyaretgilerin bir kismi
destinasyonu hala ziyaret etmekte fakat bu oran durgunluk asamasindan da

daha az miktarlarda olmaktadir. (Uysal ve Baloglu, 1994: 2-3).
1.5. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi; “destinasyon iiriinlerinin, ¢ogunlukla bir
sehir veya cografi bir bolgeye ait birbirinden farkli kisimlardaki hizmet ve
mallarin ~ birer turistik iirtin  halinde ortaya ¢tkmast ve turizm
destinasyonlarina daha fazla misafir ¢ekebilmek amaciyla girisilen
¢abalarin tiimiidiir.” oOlarak tanimlanmaktadir (Cakir ve Kiiglikkambak,
2016: 4).

Destinasyon pazarlanmasinda 6n plana ¢ikartilmasi gerekli dort stratejik
ama¢ bulunmaktadir. Bu maddeler asagida agiklanmaktadir (Karabiyik ve
Inci, 2012: 3).

e Yerel girisimcilerin kar payini en yiiksek seviyeye ¢ikartmak

e Ziyaret¢i tatminini saglayarak destinasyondan memnun ayrilmalarini
saglamak

e Bolgede yasayan yore halkinin uzun dénemli refahini saglamak

e Turizmden en yiiksek verimi almaya ¢alismak (bir¢cok alanda denge

ve siirdiirtilebilirligi saglayarak)

Bir destinasyonda basaridan bahsedebilmek i¢in; destinasyon pazarlama
unsurlarinin etkin ve verimli olarak faaliyete gegirilmesi gerekmektedir.
Destinasyon pazarlama unsurlari konumlandirma, imaj ve marka olarak
siralanmaktadir (Vatan ve Zengin, 2019: 3-4).

Konumlandirma, hizmet, mallarin ya da markalarin pazardaki rakipler
karsisinda rekabet dstiinligii elde ettirecek sekilde farklilastirilmas: ve
kullanic1 belleginde bu farkliligin hatirlanmasini saglamaktir (Vatan ve
Zengin, 2019: 3-4).
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Imaj, bir iiriinii tarif eden ve diger iiriinlerden ayrismasii saglayan logo,
slogan, isaret ve buna benzer elemanlarin birlesmesiyle destinasyon
pazarlamasimin yapilmasina olanak saglayan bir unsurdur. Destinasyon
imaj1 ise turistlerin ve potansiyel tiiketicilerin bir destinasyon hakkinda
edindikleri bilgi, duygu ve diislinceleri olarak ifade edilmektedir. Dogru
hedef turizm pazarlarina yapilan reklam ve tanitim faaliyetleri olumlu bir
turizm imaj1 olusmasini saglamakla beraber destinasyon pazarlamasinin da
temelini olusturmaktadir. (Ozer, 2012: 2).

Marka, bir firmanin sundugu iiriin ve hizmetleri tanimlayan ve onlari
pazardaki diger rakiplerden ayirt etmeye olanak saglayan; isim, tasarim,
sembol veya bunlarin bir birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon
markalagsmast ise tipki bir iirlinlin marka haline gelmesi gibi o iirlinii
tanimlayan ve pazardaki diger iriinlerden farkli olmasini saglayan isim,
slogan, logo, isaret ve benzeri seylerin birlesimi olarak ifade edilmektedir
(Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 4).

1.6. Destinasyon Imaji Kavram

Imaj duyu organlarinin digaridan algiladifi bir nesnenin bilince
yanstyan benzeri (Tiirk Dil Kurumu, 2021), insanlarin biri veya bir sey
hakkindaki diisiinme sekli olarak ifade edilmektedir (Cambridge Dictionary,
2021). Akyurt ve Atay, (2009) imaji herhangi bir durum, kisi, yer ve
nesneler hakkinda insanlarin zihinlerinde canlandirdiklari, algilarina ve
hareketlerine etki eden sosyal ve psikolojik nitelikli bir kavram olarak
aciklamuslardir. Imaj; tek sefer elde edilen ve siireklilik gdsteren bir kavram
degildir. Insan zihninde zamanla olusan ve kaybedilmesi zor olan
imgelerden olugmaktadir (Candz ve Dogan, 2015: 3).

Destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan ilk calismalar, Hunt (1975)’in
turizmin gelisimi i¢in imajin payini inceledigi ¢alismasiyla baglamistir. Hunt
(1975)’un yaptig1 tanimlamaya gore destinasyon imaji; “Kisilerin bir
destinasyon hakkindaki sahip olduklari inan¢larin, intibalarin ve fikirlerin
toplamidir.” seklinde ifade edilmektedir (Oran, 2014: 16-17). Bir baska

tanimda; turistlerin ziyaret ettikleri bir yer hakkinda zihinlerinde olusan
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duygu, diisiince ve fikirlerin toplami olarak ifade edilmektedir. (Gligli ve
Yilmaz, 2020: 3).

Destinasyon imaj1 hakkinda yapilmis sabit bir tanim olmamakla birlikte,
turistlerin bir bolge hakkindaki fikirleri, goriisleri, diisiinceleri ve o bolge
hakkindaki iyi veya kotii fikirlerin ziyaretgilerin bakis agisina etkisi olarak
ifade edilebilir (Ilban, Koroglu ve Bozok, 2008: 4).

Destinasyon imajinin olusturulmasinda c¢ekici faktorler olarak kabul
edilen dogal ve kiiltiirel 6zelliklerin yani sira o destinasyonda hizmet veren
turizm c¢alisanlart da destinasyon imajinin olusturulmasinda etkin bir rol
oynamaktadir. Ornek olarak: havalimaninda calisan gorevliler, otelde
hizmet veren resepsiyon memurlari, seyahat acentelerinde ulasim hizmeti
veren soforler, turizm rehberleri vb. turizm sektoriinde hizmet eden
calisanlar turistlerle birebir etkilesim icerisinde olduklarindan ilk izlenim
anlaminda turistlerin destinasyon hakkinda olumlu veya olumsuz bir fikir
elde etmelerine katki saglayacaktir. Aldig1 hizmetten memnun kalan turistler
destinasyon hakkinda olumlu bir fikre sahip olur iken memnun kalmayan
turistler ise tam tersi fikirlere sahip olacaktir. Bu sebeple turizm
calisanlarinin bir destinasyonun imajinin olusturulmasinda biiytlik bir 6neme
sahip oldugu agik bir sekilde ifade edilmektedir (Artuger ve Cetinsoz, 2014:
3).

1.7. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Seyahat Ooncesinde turistlerin destinasyon se¢imleri imaj olusumu icin
en Onemli asama olarak kabul edilmektedir. Ziyaret¢ilerin destinasyonu
ziyaret Oncesi ilk imajlarmin ne zaman gercgeklestigi ¢ok yonlii bir siireg
olarak bilinmektedir. Bir kisinin seyahat etmeye motive edildigi ilk an bir
destinasyonun birincil imajimnin olusturulmaya baslandigi an olarak ifade
edilmektedir. Imajin ilk olusum siireci igerisinde bireyin belirli ihtiya¢ ve
gereksinimlerini  fark etmesi yatmaktadir. Bu ihtiyaclart karsilama
potansiyeline sahip belirli turizm destinasyonlar1 belirlenir ve segme
asamasiyla birlikte siirec devam etmektedir. Ik imaj ayrica turizm
destinasyonuna yapilan ilk ziyaret olarak da ifade edilmektedir (ilban, 2007:
95).
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Ziyaretgilerin  zihinlerinde destinasyon imajinin olusma siireci 2
asamada ele alinmaktadir. Birinci asama tatil 6ncesi destinasyon imaji ile
baslayip ikinci asamada tatil sonrasi destinasyon imaji olarak devam
etmektedir (Gugli ve Yilmaz, 2020: 4). Tatil Oncesi ve tatil sonrasi

destinasyon imajini etkileyen unsurlar soyledir (Giiglii ve Yilmaz, 2020: 3):
Tatil Oncesi Destinasyon imajim Etkileyen Unsurlar:

e Itici Faktorler: Bireyleri seyahat etmeye yatkin hale getiren sosyo-
psikolojik motivasyon unsurlaridir.

e C(Cekici Faktorler: Seyahat karar1 veren bireyleri belirli bir
destinasyona ¢eken faktorlerdir.

e Turist bilgi kaynaklari

e Demografik 6zellikler

Tatil Sonrasi Destinasyon Imajim Etkileyen Unsurlar:
o Ilk imaj
o Konaklama tercihleri

e Destinasyonda yasanan durum ve olaylar

e Tatilde kazanilan deneyimler seklinde siralanmaktadir.

Destinasyon imaji olusum siireci literatiirde birbirine benzer sekillerde
degerlendirilmekle beraber bu olusum siirecinin genel hatlar1 ile 3 baslikta

toplandig1 goriilmektedir (Ozgiines, 2017: 25-26);

1. Dogal imaj (organik imaj)
2. Uyarilmis imaj (tesvik edilen imaj)
3. Karmagik imaj (tatil deneyimi sonrasinda olusan imaj) olarak

ortaya konulmaktadir.

1. Dogal (Organik) Imaj-

Dogal imaj biiyliik ¢ogunlukla dergi makalelerine, turistik olmayan
haberlere ve insanlarin yasadiklar1 sosyal ¢evrelerden elde ettikleri bilgileri
kapsamaktadir. Dogal imaj; daha Once destinasyonu ziyaret etmemis

potansiyel bir turistin belleginde yer eden, tanimlanmamis ve degistirilmesi
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daha zor olan bir imaj tiirii olarak ifade edilmektedir (Ozgiines, 2017: 25-
26).

2. Uyardmug (Tesvik Edilen) jmaj :

Uyarillmis imaj, dogrudan turiste odaklanan araglarin kullanilmasi
sonrasinda ortaya ¢ikan imajdir. Destinasyonun pazarlanmasi asamasinda
kullanilan brosiirler, el ilan ve kitapgiklari, reklamlar ve diger tanitim amact
i¢eren araglar ve kullanimi ifade edilmektedir.

3. Karmagsik (Tatil Deneyimi Sonrast Ortaya Cikan) jmaj :

Destinasyon  ziyaret edildikten sonra turistlerin  yasadiklari
deneyimlerden sonra zihinlerinde ortaya c¢ikardiklari imaj olarak ortaya
cikmaktadir. (Ozgiines, 2017: 25-26).

Destinasyon imaji olusumu Onemli bir siiregtir. Olusum siireglerinin
ortaya ¢ikartilmasinda farkli goriisler de yer almaktadir. Bu goriislerden en
fazla kabul goéren Echtner tarafindan uygulanan yedi asamali modeldir. Bu
modelde seyahat deneyimlerinin ve bilgi kaynaklarinin turistlerin
destinasyon imaj1 ile ilgili aldiklar1 kararlarda oOncelikli olarak etkili
oldugunu ifade edilmektedir. Echtner (1991)’in zihinde imajin
olusturuldugu yedi asamasi asagida yer almaktadir:

1 — Farkl1 tatil deneyimlerine bagli imajin olusmasi

2 —Imajin bilgiler/bilgilendirme ile sekillenmesi

3 — Tatili gergeklestirme kararinin alinmasi

4 — Destinasyona seyahat etme

5 — Destinasyona katilma

6 — Destinasyondan ayrilma (Eve doniis)

7 — Deneyime bagli olarak imajin sekillenmesi

Bu yedi asama sirasiyla birbirini takip ederek turistin zihninde bir
destinasyon imaji olusmus olacaktir. Destinasyon imajinin olusumunda
birgok farkli model ve fikir ortaya atilabilir. Fakat 6zellikle bilgi kaynaklari,
turist davranislart ve turistlerin algilamalar1 dikkat c¢ekici basliklardir. Bu
belirtilen faktorler turizm destinasyonlarinin birbirinden ayrilan 6zellikleri
imajin olusum siireglerini etkileyen farkli faktorlerin ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir (Akay ve Akyurt, 2009: 7-11).
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1.8. Destinasyon Imaji Bilesenleri

Destinasyon imajinin bilesenleri hakkinda yapilan caligmalarda en ¢ok
kullanilan iki kavram biligsel ve duygusal bilesenler hakkinda olmustur.
Bireylerin nesne hakkinda sahip oldugu bilgi ve inanglar bilingsel
degerlendirmeler kapsaminda ele alinirken, nesneye karsi duyulan hisler ve
diisiinceler ise duygusal degerlendirmeler kapsaminda ele alinmakta ve
yorumlanmaktadir. Bireylerin bilissel ve duygusal degerlendirmeleri
arasindaki etkilesim sonucu ise bir destinasyon hakkinda genel bir imaj
olugsmasina olanak saglamaktadir (Atasoy, 2020: 70-71).

Biligsel Imaj: Bilissel imaj tanimi itibariyle bir nesne hakkindaki bilgi ve
inanglari ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle biligsel imaj bir destinasyon
hakkinda yapilan zihinsel degerlendirmeler olarak tanimlanmaktadir. Ornek
olarak; dogal ve kiiltiirel giizellikler, sosyal ¢evre, sahil, kentin yapis1 ve
turistik bos zaman faaliyetleri biligsel imaj bilesenleri arasinda

degerlendirilmektedir (Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 3-4).

Duygusal Imaj: Duygusal imaj ise bir destinasyon hakkindaki
hislerimizden olusmaktadir. Duygusal imajin olusumunda bilissel imajinda
dogrudan bir etkisi bulunmaktadir. Destinasyonda geg¢irilen zaman ve
olunan tatmin derecesine gore bireyin destinasyon hakkindaki hisleri bireyin

duygusal imajini olusturmaktadir (Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 3-4).

1.9. Destinasyon Imajim Etkileyen Faktorler

Destinasyon 1imaj1; kavramsal, duygusal ya da biitliinsel imaj
kavramlarindan meydana gelmektedir. Kavramsal imaj bir bdlgenin nesnel
ozellikleri hakkindaki bilgilerden olusurken, duygusal imaj ise bir bolgeyle
ilgili hissedilen bir duygu olmaktadir. Bir destinasyon hakkinda hem
kavramsal hem de duygusal olarak olusan imaj ise o destinasyonun biitiinsel
imajin1 ortaya koymaktadir.  Bununla beraber destinasyon imajinin
olusmasini saglayan ve seyahat etme arzusunu harekete geciren itici ve
cekici faktorler bulunmaktadir. Giinlimiizde ¢ok cesitli ihtiyaglarin ortaya
cikmasi, seyahat etme hissini turiste kazandirmakla beraber bu durum itme

faktorii olarak isimlendirilmektedir. Turizm destinasyonunun sahip oldugu
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cekicilikleri ise c¢ekme faktorii olarak ifade edilmektedir. Bu faktorler
turistlerin  seyahat etme motivasyonlarin1 direkt olarak etkileyerek,
Ozendirilen imajla beraber seyahat etme kararini vermeden oOnce imaj
olusumuna etki etmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 9-10).

Destinasyon imajini etkileyen diger faktorler ise uyarici ve kisisel

faktorler olarak bilinmektedir. Bu faktorler asagida aciklanmaktadir.

e Uyana Faktorler

Destinasyon imajin1 olusturan faktorler arasinda degerlendirilen uyarici
faktorler, ziyaretcilerin destinasyonu ziyaret ettiklerinde kazanmis olduklari
bilgiler, elde ettikleri bilginin ¢esitliligi ve miktarmi ifade etmektedir.
Glinlimiizde degisen teknolojik gelismeler ile artik gazete, televizyon,
sosyal medya gibi bilgi kaynaklarin1 kullanarak destinasyon hakkinda bilgi
edinilmesi ile, seyahat eden gezginler ve turizm acenteleri de birer bilgi

kaynagi olarak degerlendirilmeye baslamistir (Kazancioglu, 2020: 71).
o Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler destinasyonlarin sahip olduklari, fiziksel ozellikler,
dogal wve  [Kkiiltiirel Ozellikler gibi  c¢ekicilik  unsurlari  olarak
nitelendirilmektedir. Biinyesinde farkli 6zellikleri barindiran destinasyonlar
ziyaretgiler lizerinde farkli hisler uyandirabilmekte ve destinasyon ile ilgili
olumlu veya olumsuz algilar olusturabilmektedir. Eger birey daha 6nce hig
destinasyonu ziyaret etmemis ise destinasyon imaji daha once elde edinilen
bilgiler ve bilgi kaynaklarindan alman haberler ile olusmaktadir

(Kazancioglu, 2020: 72).

1.10. Destinasyon Imaju ile Tlgili Cahsmalar

Calismanin bu kisminda destinasyon imaji ile ilgili literatiirde yer alan
bazi ¢alismalar hakkinda bilgi verilmektedir.
Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon imajinin turistin goziinde hangi

sekilde Olciildiigline dair bir arastirma yapmislardir ve ¢alisma sonucunda
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destinasyon imajinin bugiine kadar gelistirilen cesitli seyahat karar verme
modellerinde 6nemli oldugu sonucuna varmislardir.

[lban (2007) seyahat acentelerinin marka imaj1 algilar1 iizerine ¢alismus;
yoneticilerin marka imaj1 algilarinin hangi etkenlere bagl olarak degistigi
aciklanmaya calisilmistir. Yoneticilerin destinasyon marka imaji algilarinda,
insan ve cografi konum o&zellikleri ve memnuniyet gibi faktorlerin karar
vermede etkili oldugu sonucuna ulagmistir.

flban, Koéroglu ve Bozok (2008) Génen yoresinde algiladiklar:
destinasyon imaji1 olarak, sosyal ¢evre, bolgenin atmosferi, ulagtirma ve
fiyat konularmna dikkat ettikleri goriilmektedir.

Akyurt ve Atay (2009) destinasyonda imaj olusturma Siireci {izerinde
calisilmig, destinasyon imajinin olusum siireci ve siireci etkileyen faktorler
incelenmistir.

Oran (2014) yilinda Istanbul destinasyon imajim1 arastirmis Ve
Istanbul’un tercih sebebi olmasinda etkin rol oynayan bilgi kaynaklarmin
imajla olan etkisini degerlendirmistir.

Artuger ve Cetinsdz. (2014) Antalya/Alanya ilgesine gelen turistlerin
destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi belirlemek adina
caligma yapmuglardir. Arastirma sonuglarma goére duygusal imaj ile
destinasyon kisiligi arasinda negatif yonlii ve ¢ok zayif bir iliski oldugu
ortaya ¢ikmaktadir.

Ozgiines (2017) destinasyon imajmin yerlesim yeri olarak tercih
edilmesindeki etkisini aragtirmistir. Arastirmanin sonucu olarak destinasyon
imajinin yerlesik yabancilarin yerlesim yeri tercihlerinde anlamli ve olumlu
bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kazancioglu (2020)’nun ¢alismasinda destinasyon imajinin destinasyon
secimi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Rohman, ve Ote, (2022) Deneyim Kkalitesi, destinasyon imaji, &znel
refah ve algilanan kutsallik arasindaki iliskiyi ve bunlarin Endonezya
tizerindeki etkilerini tespit etmeye calismiglar ve turist sadakatinin en
onemli gostergelerinin destinasyon imaji ve algilanan kutsallik oldugu

sonucunu tespit etmislerdir.
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Vinh, (2023) Rekreasyon ¢iftligi destinasyonlarinda benlik uyumunun
ve destinasyon imajinin turist sadakati tizerindeki etkisini degerlendirmeyi
amaclamistir. Calisma dogrultusunda yapilan analizler sonucunda
destinasyon imajimnin benlik uyumunu dogrudan etkiledigini ve hem
destinasyon imaji hem de benlik uyumunun ziyaret¢i memnuniyetini ve

sadakatini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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2. BOLUM

SADAKAT VE DESTINASYON SADAKATI

Arastirmanin  bu boliimiinde sadakat, miisteri sadakatinin tanimi,
miisteri sadakatinin boyutlari, destinasyon sadakati, miisteri sadakati ve
sadakat kavrami, miisteri sadakati modelleri agiklanmistir. Destinasyon

sadakati ile ilgili daha 6nce yayinlanmis olan ¢alismalara yer verilmistir.

2.1. Sadakat

Sadakat “i¢ten baghlik, saglam, giiclii dostluk.” olarak ifade
edilmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2021).

Sadakat teriminin kokleri insanhik tarihi kadar eski doénemlere
uzanmaktadir. Bu terimin literatiire eski Fransizca veya Latinceden gegtigi
diistiniilmektedir. Sadakat; bir kisinin ¢ikarlarin1 veya refahini gilivence
altina almak veya en azindan tehlikeye atmamak icin yapilan eylem ve
davraniglar anlamina gelmektedir. Bir kisi, kurum veya devlete sadik olma
duygusu ile hareket eden bireyler bu duyguyu hissettikleri taraflarin
cikarlarmi  gozetecek sekilde davranislar sergilemektedir (Stanford
Encyclopedia of Philosophy, 2007).

2.1.1. Miisteri Sadakatinin Tanimi

Misteri Sadakati (MS) bir iiriine, markaya ya da isletmeye karsi
hissedilen baglhlik duygusu olarak tanimlanmaktadir Bir firma hakkinda
pozitif duygu ve diisiincelere sahip olan miisteriler ayn1 firmanin iiriin ve

hizmetlerini kullanma egilimi gostermektedir (Oyman, 2002: 2).

Miisterinin kendisi i¢in farkl: {iriin, hizmet ve se¢eneklerinde var oldugu
bir ortamda belirli bir saticiya, isletmeye veya markaya yonelik hissettigi
duygusal baglhlik, bilingli olarak yaptig1 aligveris egilimi ve bu egilimlerin
stirekli bir hale gelmesi olarak ifade edilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:
3).
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MS, hem bir isletmeye veya markaya hem de bu isletmenin veya
markanin gelistirdigi {irtin ve hizmetlere yonelik olan sadakati ifade
etmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 3). Bir isletme veya marka igin yeni
miisteriler kazanmaktan ¢ok mevcut miisterilerin sirkete bagli kalmasi ile
ilgilenmektedir. 1990 yili oOncesinde benimsenmis olan geleneksel
pazarlama yoOntemleri irilinlerin miimkiin oldugu kadar fazla sayida
miisteriye ulagmasi ile ilgilenirken 1990 sonrasinda benimsenmis olan yeni
pazarlama anlayisinda mevcutta bulunan miisterilere miimkiin oldugu kadar
cok satis yapma amaci benimsenmistir. Bu sebeple miisteri sadakati konusu
pazarlama uygulayicilar1 ve bilim adamlari tarafindan bir arastirma konusu
olarak on plana ¢ikmaktadir (Kirdar, 2007: 9).

MS hakkinda literatiirde yer alan farkli arastirmacilar tarafindan
yapilmis tanimlamalar1 gormek miimkiindiir. Mevcut tanimlamalardan bir
tanesine gore MS; farkli alternatiflerin de yer aldig1 bir ortamda miisterilerin
belirli bir firmaya, bir markaya, bir {irline ya da hizmete yonelik olarak
hissettigi duygusal baglilik ve rastlantisal olmayan satin alma davranislar
ve arzusu olarak ifade edilmektedir (Arpaci ve Batman, 2015: 3).

MS ve Sadakat kavramlar1 arasinda ¢ok yonlii bir iliski bulunmaktadir.
Sadakat kavrami genel tanimi itibariyle tercih edilen bir hizmet veya {iriiniin
tekrarlanan satin alma davraniglarina doniismesi olarak tanimlanmaktadir.
Sadik miisteriler ise piyasada {iretilen mal ve hizmetler igerisinde
benimsedikleri firmalarin Girlinlerini satin almakta, bu firmalara kars1 pozitif
diisiincelere sahip olmalarindan o6tiirii firmalar1 g¢evrelerine tavsiye etme
davranis1 gostermektedir (Kement ve Cavusoglu, 2017: 8).

MS olusturmak i¢in mevcuttaki miisterilere karsi atilacak adimlar ile
miisterilerin isletmelere kars1 sadakat duygusu kazanmalar1 saglanmalidir.
Isletmeler firmalar1 igin sadik miisteri kitleleri olusturmada; miisteri odakl
bir yaklasim benimseme, miisteriler ile glivene dayali iliskiler kurma,
miisterilere deger verme ve mevcuttaki iligkilerini gelistirme ve her miisteri
icin farkl sekilde uyarlanmis kisisellesmis tirlinler sunabilme stratejilerini
benimsemeleri gerekmektedir. Ancak bu sayede sadik miisteri kitleleri

olusturulabilecektir (Sener ve Behdioglu, 2013: 5).
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MS’nin firmalara yonelik sagladigi bazi avantajlar bulunmaktadir. Bu
avantajlar; satis islemlerin kolaylagmasi, reklam ve tanitim giderlerinde
tasarruf saglanmasi, pazar istikrarinin saglamasi ve genis miisteri kitlelerine
ulasilmasmin kolaylagsmasi seklinde ifade edilmektedir (Marangoz ve
Akyildiz, 2017: 4).

2.1.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlari

Miisteri sadakati; ayni isletmenin veya markanin aymi {riin veya
hizmetini satin almaya devam etmek amaciyla bilingli olarak
gerceklestirilen satin alma davranisi bigcimi olarak ifade edilmektedir.
(Tirkmendag ve Hassan, 2018: 5).

MS, genel olarak {i¢ temel boyutta incelenmektedir. Bunlar; tutumsal
yaklagim, davranigsal yaklasim ve bu iki kavramin bir birlesimi olan karma
yaklagim seklinde agiklanmaktadir. Bu kavramlar asagida aciklanmaktadir

(Cat1, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 5-6):

e Tutumsal yaklasim: Nihai tiiketicilerin bir markanm {iriin ve
hizmetlerine kars1 olan psikolojik baglilig1 olarak tanimlanabilmektedir. Bu
yaklagim tlirlindeki miisteri, bir markanin {riinlerini diizenli sekilde
kullanmasa bile baska kisilere tavsiye etme egilimi igerisindedir. Bu tiirden
miisteriler, isletmelere duygusal bakimdan sadik olmaktadirlar.

e Davramssal yaklasim: MS, satin alma sikligi ile agiklansa da bazi
aragtirmacilar bu yaklasimin, miisteri sadakatini agiklama noktasinda eksik
kaldigin1 diisiinmektedir. Bunun sebebi ise bir miisterinin siirekli ayni
isletmenin {riiniinii almas1 sadece psikolojik olarak bir baglilik degil farkli
bir ikame {riin olmadigt i¢in zorunluluk sebebiyle de gelismis
olabilmektedir.

e Karma yaklasim: Karma yaklasim ise tutumsal ve davranigsal
yaklasim tiirlerinin bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Miisteri sadakati;
miisterilerin, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini diizenli olarak satin almas1 ve

ayn1 zamanda baska kisilere tavsiye etmesi seklinde agiklanmaktadir.
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Bahsedilen yaklagimlarin disinda miisteri sadakati ile ilgili dort farkli
unsur daha bulunmaktadir. Bunlar; vazgecilmezlik, giiven, umursanmak ve
odiillendirme olmakla beraber bu unsurlarin agirliklar sirketlerin hedef
kitlesine, is sahasma ve sunulan {iriin ve hizmetlere gore degisim
gostermektedir. MS olusturmada en temel gereksinim giliven olmakla
birlikte giivenin saglanmasi sonrast hizmet igletmelerinde ¢alisan davranig
ve tutumlar1 da MS olusturmakta 6n plana ¢ikmaktadir. Pazar pay1 yiiksek
ve giivenilirligi kanitlanmis isletmeler sadik miisteri kitleleri yaratmakta
daha etkili olmaktadir (Erk, 2009: 63-64).

2.1.3. Miisteri Sadakati Modelleri

MS olusturma metotlari, siirecleri ve programlari ile ilgili olarak miisteri
sadakatinin Oneminin anlasildig1 giinden itibaren giinlimiize dek gecen
sirede mevcut literatiir kapsaminda miisteri sadakati ile ilgili farkh
arastirmacilar tarafindan olusturulmus cesitli modellere ulasmak miimkiin
olmaktadir (Arpaci, 2015: 87).

MS tiirleri Dick ve Basu (1994) tarafindan dort farkli sekilde ele

alinmistir. Bu sadakat tiirleri asagida agiklanmaktadir.

1. Giiclii Sadakat

Giiglii bir sadakat yapisina sahip olan kisiler tercih ettikleri firmalarin
sadik birer temsilcisidir. Bu miisteriler ayn1 zamanda firmay1 g¢evrelerine
tavsiye etme egiliminde olmaktadir. Pazardaki potansiyel rakiplerin
pazarlama mesajlarina kars1 direngli olduklarindan diger firmalar bu miisteri

tiplerine ulagsmak icin ekstra bir ¢aba sarf etmektedir (Uyar. 2019: 4).

2. Gelismemis Sadakat

Bu sadakat tliriinde miisteriler firmalara karsi kismi bir sadakat
duymalarinin yaninda irlinleri tekrar satin alma konusunda isteksiz bir
tutum sergilemektedir. Gelismemis sadakat tiirlinde miisteriler firmalara

karst kismen olumlu bir diisiinceye sahip olmasina karsin iirin ve hizmet
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satin alma anlaminda mutlak bir sadakat gdstermemektedir (Degermen,
2006: 82).

3. Yiizeysel Sadakat

Yiizeysel sadakat diger bir ismiyle sahte sadakat olarak adlandirilan
sadakat tiirlinde tliketiciler firmalara karsi diisik psikolojik baglilik
igerisindedir. Bu durumun nedenleri; pazarda yeterli alternatiflerin
bulunmamasi1 ve iriin degistirme maliyetlerinin yiiksekligi olarak
diistiniilmektedir. Yiizeysel sadakat davranisi gosteren miisteriler pazarlama
organizasyonlar1 i¢in riskli goriilmektedir (Kufakunesu, Kapesa ve
Takundwa, 2015: 3).

4. Sadakatsizlik

Miisterilerin bir markaya karsi zayif bir tutuma sahip olmasi ve diizenli
satin alma egilimi gdstermemesi durumunu ifade etmektedir. Sadakatsiz
miisteriler, firmalara giiven duymayan ve duygusal bag olusturmayan
kisilerden olugmaktadir. Firmalar bu pazarlama tiiriinde sonradan sadakat
duyabilecek miisterileri tespit etmeye calisarak pazarlama faaliyetlerine
devam etmektedir (Kufakunesu, Kapesa ve Takundwa, 2015: 4).

Sadik bir miisteri kitlesine sahip olan firmalar yiiksek rekabet ortaminda
rakip firmalarin sundugu diger tiim tekliflere diren¢ gostererek tekrarli
satiglarma devam etmektedir. Sadik miisteriler firmayr c¢evresindeki
potansiyel tiiketicilere tavsiye ederek hem iicretsiz bir reklam ve tanitim
gerceklestirmekte hem de firmaya yeni miisteriler kazandirarak pazarlama
maliyetlerinin azalmasini saglamaktadir. Bununla beraber sadik miisteriler
ayn1 firma tlizerinden tekrarli bir sekilde satin alim yaptigindan istikrarsiz
miisterilerden kaynaklanan kar inis ve ¢ikiglarinin azalmasina ve karliligin

korunmasina katki saglamaktadir (Uludag ve Faiz, 2018: 4).

2.2. Destinasyon Sadakati

Destinasyon sadakati; bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin o

destinasyonda bulunan dogal giizellikler, kiiltiirel 6zellikler vb. ilgi ¢ekici
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diger unsurlardan dolay1 ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve tavsiye
edilebilir bir yer olarak cevresine bahsetmesi olarak ifade edilmektedir
(Sengiil ve Tiirkay, 2018: 4).

Bir destinasyona sadik olan, diger bir ifadeyle destinasyona aidiyet
hisseden miisteriler, destinasyonda yasanan olasi fiyat degisimi durumunda
destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlere gore daha az fiyat hassasiyetine
sahip olmaktadir. Bu durumun nedeni ge¢mis deneyimlerinin ve alinan haz
duygusunun  fiyat  degisimi  {izerinde  Ustiinlik  kurmasindan
kaynaklanmaktadir (Kilig, 2011: 3). Tanimlardan hareketle destinasyon
sadakati, turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlari yeniden ziyaret etme
isteklerini ve yasadiklar1 bu deneyimi arkadaslarina ve akrabalarina
tavsiyede bulunma niyetlerini de ifade etmektedir (Oztiirk. 2021: 4).

Destinasyonlar turistik mal ve hizmetlerin iiretildigi ve tiiketildigi yerler
olarak bilinmektedir. Destinasyonlarin turistler tarafindan tekrar ziyaret
edilebilmelerini saglayan en temel unsur ise turistlere kazandirilacak olan
“Sadakat” duygusu olmaktadir. Turistlere kazandirilan sadakat duygusu
sayesinde destinasyonu tekrar ziyaret etme sayisinda artiglar yasanmaktadir
(Ats1z ve Tiirkmen, 2020: 5).

2.3. Destinasyon Sadakati ile Tlgili Calismalar

Calismanin bu kisminda destinasyon sadakati ile ilgili literatiirde yer
alan baz1 ¢aligmalar hakkinda bilgi verilmektedir.

Kilig, (2011)’1n g¢alismasinda turistlerin sadakat egilim diizeyi ¢ok
yiiksek ¢ikmis olup, katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri boyutunda
tilke/milliyet faktoriinde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Yilmaz ve Esen (2015) Ayvalik destinasyonunda turizmin gelisimine
etki eden sorunlari, tutum ve hizmet kalitesi sorunlari, planlama ve tanitim
sorunlari, {irlin ¢esitlendirme sorunlar1 ve alt ve iist yapt sorunlar1 olarak
irdelemisler ve yerel halkin kendilerine olan davranislarinin ve aldiklari
hizmet kalitesinin destinasyon sadakati olusmasinda daha etkili oldugu

sonucuna ulasilmiglardir.
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Turpcu, Selguk ve Akyurt (2017) Uzungol’i ziyaret etmis olan yabanci
eko turistlerin destinasyon sadakati hakkindaki algilart ile misteri
memnuniyeti algilarina iliskin kavramsal bilgiler arastirilmis ve aralarindaki
iliski saptanmaya c¢alisilmig, eko turistlerin sadakat ve memnuniyet
algilarinin yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Sengiil ve Tiirkay, (2018) yoresel mutfak i¢in marka degeri algis1 ve
destinasyon farkindaliginin destinasyon sadakati tizerindeki etkisini
arastirmiglardir. Marka degerinin destinasyon farkindaligi ve destinasyon
sadakati tizerinde pozitif yonlii istatistiki etkisi gortilmiustiir.

Uguz ve Ozbek, (2018) Diinyada ve Tiirkiye’de bisiklet turizminin
kapsamini ve bisiklet festivallerinin ev sahibi iilkeye sagladig: kiiltiirel ve
ekonomik etkiyi arastirmislardir. Burhaniye Bisiklet Festivali 6zelinde
festival katilimcilarimin festivale olan ilgi diizeylerinin memnuniyet ve
memnuniyetin ise festivale tekrar katilma ve gevrelerine tavsiye etme
anlamina gelen sadakat tizerindeki etkilerinin arastirildigi bir saha caligmasi
yuriitmislerdir. Calisma sonucunda ise ilgi diizeylerinin bazi boyutlarinin
memnuniyeti etkiledigini, memnuniyetin ise sadakati etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir.

Atsiz ve Tirkmen, (2020) turist duygulari, turist memnuniyeti,
destinasyon agki ve destinasyon sadakati arasindaki yapisal iliskileri
incelemislerdir. Turist memnuniyeti, turist duygular1 ve destinasyon agkinin
destinasyon sadakatini olumlu olarak etkiledigi saptanmuistir.

Oztiirk, (2021) Antalya Kas bolgesi destinasyonunun imaji ve Kas’in
destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ve bu iliskiye
destinasyon memnuniyetinin de aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir.

Alvianna ve Ote, (2023) Coban Rando selalesi turuna katilan turistlerin
destinasyon imajlarinin ve sadakatlerinin turist memnuniyetine olan etkisi
arastirilmistir. Sonug olarak destinasyon imajinin turist baglilig1 {izerinde
anlamli bir etkisinin oldugu, bu etkinin sonucunda ise memnuniyet yoluyla
destinasyon sadakati olustugu sonucuna ulasilmistir.

Kamkankaew ve Ote, (2023) Taylandli turistlerin Covid-19 salginindan
sonra ekolojik tiiketim, algilanan deger ve memnuniyetlerinin destinasyon

sadakatini nasil etkiledigi konusunu aragtirmiglardir. Tayland Lampang,
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bolgesindeki bir milli parkta Taylandli turistler arasinda ekolojik tiiketimin,
algilanan degerin ve memnuniyetin destinasyon sadakatini giiclii bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma, miisteri memnuniyeti, sadakat
ve baglhlik gibi kavramlarin ziyaret¢iyi elde tutmanin belirlenmesindeki
Oonemini vurgulayarak sadakati aciklayan davranig teorileri i¢in ampirik

destek saglamaktadir.
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3. BOLUM

ISTANBUL PRENS ADALARI

Bu boliimde Prens adalar1 ve adalarin dogal giizellikleri, kiiltiirel
Ozellikleri, adalara ulasim, adalarin konaklama kapasitesi, adalarin
sirdiriilebilirligi, gastronomik 06geleri ve adalarda gergeklestirilen

etkinliklerden bahsedilmektedir.
3.1.Prens Adalan

Istanbul Prens Adalar’1 bozulmamis dogasi, bitki ortiisii, sahilleri ve
uzun yliriiyiis yollar1 ile hem yerli hem de yabanci turistin ziyaret etmek
istedigi bir turizm destinasyonu olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Adalar Turizm
Gelistirme Merkezi, 2019).

Istanbul Prens Adalari, Istanbul’un giineydogusunda konumlanan ve
anakaraya karayolu ile sinir1 olmayan tek il¢esidir. Adalar il¢esi; Biiytikada,
Heybeliada, Kinali Ada, Burgazada, Sivri ve Yassi adalarin tek bir idari ¢ati
altinda toplanmasindan olusmaktadir (Adalar Kaymakamligi, 2022). Bu
adalardan ikisinde yerlesim bulunmamaktadir. (Sivriada ve Tavsanadasi).
Bir tanesi 6zel miilk, digeri ise onceden Yassiada olarak bilinen fakat 2013
yilinda ismi degistirilmis Demokrasi ve Ozgiirliikler Adasi’dir. Bu dokuz
adadan yalnizca bes tanesi yerlesime acik olup bunlar; Biiyiikada,
Heybeliada, Burgazada, Kinali Ada ve Sedef Ada’sidir. ifade edilen prens
adalarinin yiiz 6l¢limii toplamda 11 kilometre karedir ve bu sebepten
Istanbul’un en kiigiik ilgesi olarak sayilmaktadir (Sahin, 2015: 249-250).
Niifus olarak degerlendirildiginde Adalar Ilgesi’nde yasayan kisi sayist
yillara bagli olarak artis gostermistir. 2021 yilinda giincellenen son niifus
verilerine gore Kinalida, Burgazada, Heybeliada ve Biiyiikada (Sedef adasi
dahil) toplam niifus 16.272 kisiden olugmaktadir (Adalar Kaymakamligi,
2022). Yaz aylarinda ozellikle Nisan ve Mayis aylarindan sonra artan
nifusun etkisiyle adalara yapilan ziyaret sayilarinda fazlaca artis
yasanmaktadir. Bunlara giiniibirlik ziyaretgiler de eklendiginde ilge niifusu
140.000 kisiye kadar artig gostermektedir (Adalar Belediyesi, 2016).

Prens adalar1 tarihte farkli isimlerle de anilmistir. Bu isimler Bizans

doneminden  gelmekte  olup, kokeni Rumcaya  dayanmaktadir
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(Adalardan.Net, 2015). Prens adalarmin isimleri ve anlamlari asagida
aciklanmistir.

Prinkipo (Biiyiikada): Prinkipo kelimesi Yunanca “Prens” anlamina
gelmektedir. Bunun nedeni ise o donemlerde prenslerin siirgiin ¢cekmek icin
Biiylikada’ya gonderilmesidir. Biiyiikada’nin diger isimleri ise Meale
Demonasi, Beyadasi, Kizilada ve Demonescadir.

Halki (Heybeliada): Uzaktan bakildiginda tipki bir heybeye benzeyen
Heybeliada bu nedenle Halki ismini almistir.

Antigoni (Burgazada): Panormos veya Antigoni olarakta isimlendirilen
Burgazada o donemde iizerinde yer alan kale ve seklinden otiirli Antigoni
adin1 almstir.

Proti (Kinahada): Konum olarak Istanbul’a en yakin ada olarak bilinen
Kinaliada bu konumundan 6tiirii “Proti” yani birinci anlamima gelen ismi
almaktadir (Adalardan.Net, 2015).

Prens ada takimmin sadece dort tanesinde (Biiyliikada, Heybeliada,
Kinaliada ve Burgazada) siirekli yerlesim ve gezi imkani vardir.

Biiyiikada: Adalar ilgesinin ilge merkezi konumundadir. En yiiksek yeri
Yiicetepe’dir. Diger ad1 ile Aya Yorgi Tepesi olarak da bilinmektedir (T.C.
Istanbul Valiligi, 2019).

Heybeliada: Dogal bitki Ortiisii bakimindan en zengin ada olarak
bilinmektedir. En yiiksek alani 136 metre yiikseklikte olan Degirmen
Tepesi’dir. Cam Limam1 koyu tiim adalarin en genis koyu olarak
bilinmektedir (T.C. Istanbul Valiligi, 2019).

Burgazada: Ugiincii biiyiik ada olarak bilinmektedir. En yiiksek tepesi ise
I[sa (Hristos) tepesidir ve yiiksekligi 170 metre’dir. Adanin biiyiik bir
boliimii kayalik, camlik ve fundaliktan olugmaktadir (T.C. Istanbul Valiligi,
2019).

Kinahada: Agaclik ve mesire alanlari bulunmaktadir. En yiiksek bolgesi
Cmar Tepesi’dir ve yiiksekligi 115 metredir. Adanin bati tarafindaki
tagsocagl, eski donemlerden beri isletildigi icin bu kisimlarda dik yariklarin

olustugu goriilmektedir (T.C. Istanbul Valiligi, 2019).
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3.1.1. istanbul Prens Adalarimin Dogal Giizellikleri

Istanbul Prens Adalar1 sahip oldugu dogal giizellikleriyle yerli ve
yabanci turistlerin ziyaret etmek istedikleri popiiler bir destinasyon haline
gelmistir. Prens Adalarinin dogal giizellikleri asagida anlatilmaktadir.
Biiyiikada: Biiylikada Tabiat Parki, Dilburnu Piknik Alani, Adakule ve
Biiyiikada sahilleri 6zellikle hafta sonlar1 kalabaliktan uzaklasip doga ile i¢
ice olmak isteyen, bisiklet siirmek isteyen ve piknik yapmak isteyen yerli ve
yabanci turistlerin sikca ziyaret ettigi bir destinasyon olma o6zelligi
tagimaktadir. Bunun yaninda Eskibag Plaji, Halik Koyu Plaj1, Prenses Koyu
Plaj1, Yoriikali Plaji, Nakibey Plaji, Kumsal Plaji ve Aya Nikola Plaji ile
yiizme severlerin denize girebilecekleri temiz plajlara sahip olmaktadir.
Heybeliada: Dogal giizellikleri arasinda Degirmenburnu Tabiat Parki,
Alman Koyu Plaji, Cam Limani Koyu, Degirmenburnu Plaji ve Akvaryum
Plajin1 barindiran Heybeliada hem denize girmek isteyen hem bisiklet
stirmek isteyen hem de piknik yapmak isteyenler i¢in ideal bir destinasyon
olma Ozelligi tasimaktadir. Yesil bitki oOrtiisii ve bozulmamis dogal
giizellikleri de tercih nedenleri arasinda yer almaktadir.
Burgazada: Dogal giizellikleri arasinda Burgazada Sahilleri, Madam
Martha Koyu, Bayraktepe, Mimi Koyu, Kalpazankaya Sahili, Diisler Sahili
ve Burgazada Halk Plajim barmdiran Burgazada istanbul’a en yakin 2’nci
ada olmasi ve ulagim siiresinin Heybeliada ve Biiyilikada’ya oranla daha kisa
olmasindan 6tiirti denize girmek, bisiklet siirmek ve piknik yapmak isteyen
yerli ve yabanci turistler tarafindan siklikla ziyaret edilmektedir.
Kinahada: Dogal giizellikleri arasinda Kinaliada Sahili, Teos Plaji,
Manastir Tepesi, Kumluk Plaji, Ayazma Plaji ve Ulker Plaji bulunan
Kinaliada Istanbul’a en yakin ada konumunda oldugundan bisiklet siirmek,
piknik yapmak ve denize girmek icin siklikla ziyaret edilmektedir (Istanbul

Biiyiiksehir Belediyesi, 2021).
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3.1.2. istanbul Prens Adalarinn Kiiltiirel Ozellikleri

Istanbul Prens Adalarmmn Bizans doneminden Osmanli yiizyillarina ve
modern Tiirkiye Cumhuriyeti’'ne kadar wuzanan tarihsel bir siireci
bulunmaktadir. Prens Adalar1 daha ¢ok ibadet yeri olarak Kiliseler ve
manastirlarin kuruldugu bir alan olmustur. Anakaraya uzak oldugu igin
stirgiin edilen din adamlar1 hatta bazi sair ve yazarlar bu adalara
gonderilmekteymis. Giinlimiizde hala varliklarim1 = siirdiiren sarniglar,
zindanlar ve manastirlar gibi arkeolojik hazineler 0 donemin izleridir
(Diinya Miras1 Adalar Girigimi, 2019: 11-12).

Prens adalarinin isminin nereden aldigi konusu ise; Roma imparatorlugu
doneminde prenslerin, imparatorlarin ve imparatorigelerin siirgiin edilip
manastirlara hapsedilmesinden otiirii Bizanslilar bu adalara Prens adalari
dendigi seklinde rivayet edilmektedir. Ayrica Prinkipos (Biiyiikada)
Yunancada “Prens” anlamina geldigi i¢in adalardan bu sekilde bahsedildigi
iddia edilmektedir (Ada Gazetesi, 2019).

19. Yiizyil sonrasinda yenilesme siireci ile Prens Adalari bir sayfiye
merkezine doniigsmiis, Osmanli’nin modernlesme silireci kapsaminda
Heybeliada Bahriye Mektebi, Heybeliada Ruhban Okulu, Ticaret Okulu,
Rum Yetimhanesi gibi yeni kurumlar insa edilmistir. Bunun yaninda Ada
havasinin tiiberkiiloza iyi gelmesi nedeniyle Saglik Bakanlig: tarafindan ilk
sanatoryum 1928 yilinda Heybeliada’da agilmistir (Dursun, 2010: 113-114).

Istanbul Prens Adalar1 ¢ok cesitli dogal ve kiiltiirel giizelliklere sahip
olmaktadir. Prens Adalari’nin en biiyligii konumunda olan Biiyiikada’da iki
adet tepe bulunmaktadir. Bunlardan en yiiksegi 202 metre ile Yiice Tepe ve
ikincil olarak 164 metre ile Isa Tepesidir. Biiyiikada 4,3 kilometre uzunluga
ve 1,3 kilometre genislige sahip olmasiyla diger iic adadan daha fazla
bliylikliige ve niifus yogunluguna sahip olmaktadir. Biiylikada Yiicetepe ve
Manastir Tepesi, Aya Yorgi Kilisesi, Biiylikkada Rum Yetimhanesi, Adalar
Miizesi, Fabiato Koskii ve Resat Nuri Gilintekin evi gibi tarihi ve kiiltiirel
anlam tastyan eser ve yapilara sahip olmaktadir (T.C. Istanbul Valiligi,
2019).

2023 yilma gelindiginde ise 1870 — 1880 arast Sultan Abdiilaziz

doneminde insa edilmis ve uzunca bir siire ilkokul olarak kullanilan ve daha
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sonra kaderine terk edilen Tas Mektep Biiyiikada Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi tarafindan tekrar restore edilmis ve Istanbul’a kazandirilmustir.
1967 yilma kadar Biiyiikada ilkokulu olarak hizmet vermeye devam eden
tas mektep daha sonra atil kalarak kaderine terk edilmistir. 2023 yilinda ise
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin yenileme c¢alismalarini iistlenmesi ile
bastan asagi degisen yap1 su anda kafe, kiitiiphane ve sergi alani olarak
hizmet vermektedir (Atatiirk Kitapligi , 2023).

Prens Adalari’nin en biiyiik ikinci adasi olan Heybeliada’da 4 adet tepe
bulunmaktadir. Bunlardan en biiyiigli 136 metre ylikseklige sahip olan
Degirmen Tepesi ve sirasiyla 128 metre yiikseklige sahip olan K&y Tepesi,
98 metre yiikseklige sahip olan Baltacioglu Tepesi ve son olarak 85 metre
yiikseklige sahip olan Umit Tepesidir (T.C. Istanbul Valiligi, 2019).

Heybeliada Aya Yorgi Ugurum Manastiri, Bet Yaakov Sinegogu, Ismet
Inénii Evi, Ayios Nikolaos Kilisesi, Ismet Inonii Evi, Heybeliada
Senatoryumu, Siislii Mezar, Degirmenburnu Parki ve Hiiseyin Rahmi
Giirpinar Miizesi gibi tarihi ve kiiltiirel anlam tasiyan eser ve yapilara sahip
olmaktadir (T.C. Istanbul Valiligi, 2019).

Prens Adalarinin en biiylik iigiincii adas1 olan Burgazada Kalpazankaya
Tepesi, Isa Tepesi, Hristos Manastiri, Aya Yorgi Garibi Manastir;, Aya
Yani Kilisesi, Sait Faik Abastyanik Miizesi ve Burgazada Camii gibi tarihi
ve kiiltiirel anlam tasiyan eser ve yapilara sahip olmaktadir (T.C. Istanbul
Valiligi, 2019).

Prens Adalarinin en kiiciik adasi olan Kinaliada, Doniisim Manastiri,
Kinaliada Camii, Surp Krikor Lusavori¢ Kilisesi, Panayia Rum Ortodoks
Kilisesi ve Hristos Tepesi gibi tarihi ve kiiltiirel anlam tasiyan eser ve

yapilara sahip olmaktadir (T.C. Istanbul Valiligi, 2019).

3.1.3. istanbul Prens Adalarma Ulasim

Istanbul Prens Adalarina ulasim Sehir Hatlar1 vapurlari ve 6zel
motorlarla saglanmaktadir. Kis aylarinda sefer sayilar1 azalmakta, yaz
aylarinda ise yogun donemlerde giinliikk 150’ye yakin sefer yapilmaktadir

(Belbim Istanbul, 2023). Ulasim i¢in Kabatas sahilden kalkan devlet sehir
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hatlar1 vapurlari tercih edildiginde ilk ziyaret noktasi olan Kinaliada’ya 50
dakika, son ziyaret noktasi olan Biiyiikada’ya ise 1 saat 50 dakika gibi bir
siirede ulasim saglanmaktadir. Tablo 1°de Istanbul Prens Adalarina sefer

yapan firmalar ve yaptiklar1 sefer sayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 1. istanbul Prens Adalarina Diizenlenen Giinliik Seferler

Sehir Hatlan Sefer Sayis1 [ TURYOL Sefer Sayisi
(Tek Yonlii) (Tek Yonlii)
Kabatas - Adalar Seferi 16 Bakirkoy - Adalar 4
Bostanci - Adalar Seferi 12 Emindnii - Karakdy 5
Besiktas - Adalar Seferi 8 Kadikoy - Adalar 8
Kadikoy - Adalar 9
DENTUR Sefer Sayist
(Tek Yonld) | Mavi Marmara ‘ Sefer Sayist
Besiktas - Kabatas - Adalar 12 (Tek Yonlii)
Avcilar (Yaz Donemi) 1 Besiktas - Kabatag 12
Yalova (Yaz Donemi) 1 Eminénii - Adalar 17
Bostanci - Adalar 8
PRENSTUR Sefer Sayis1 | Yesilkoy - Adalar 2
(Tek Yéonlii)
Adalar - Kartal 28 TOPLAM =144 SEFER

Kaynak: (Belbim Istanbul, 2022).

3.1.4. istanbul Prens Adalar1 Konaklama Kapasitesi

Istanbul Prens Adalar1 icerisinde Otel, Motel, Pansiyon ve Ev
Pansiyonculugu olmak iizere farkli konaklama tiirlerine ait 1175 oda ve
1431 yatak kapasitesi ile toplamda 95 adet tesis bulunmaktadir (Istanbul
Biiytiksehir Belediyesi, 2023). Ada basina diisen tesis, oda ve yatak sayisi
Tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo 2. istanbul Prens Adalar1 Tesis, Oda ve Yatak Kapasitesi
(2021)

Turizm Tesis Sayis1 | Oda Sayis1 | Yatak Sayisi
Biiyiikada 72 1000 1200
Heybeliada 15 109 150
Burgazada 5 35 50
Kinaliada 3 31 31
Toplam 95 1175 1431

Kaynak: (Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, 2021).

3.1.5. istanbul Prens Adalarinin Gastronomik Ogeleri

Istanbul prens adalar1 istanbul mutfaginin bir parcasi olmakla birlikte
icerisinde yasamlarini silirdiiren Rumlar, Ermeniler, Museviler ve Siiryani
halklariin da yemek kiiltiirlerinden etkilenmistir (Bulutoglu, 2023).

Adalar mutfagi kendisini balik ve meze kiltiirli ile zenginlestirmis ve
uzun slre yasamlarini siirdiiren isletmelerin iirettikleri balik ve mezeler
giintimiize kadar popiilerligini stirdiirmustiir. Adalarin meshur yiyeceklerine
ornek vermek gerekirse: zeytinyagli enginar, balik corbasi, ¢iroz salatasi,
bomba fasulye, kavurma balik, lakerda, portakalli pirasa, soya soslu balik
salatasi, balik corbasi, asma yapraginda sardalya ve kabak kizartma en ¢ok
tercih edilen yiyecekler arasinda yerini almaktadir (Adalar Turizm
Gelistirme Merkezi, 2019).

Havalarin 1sinmasi ile birlikte Haziran — Eyliil aylar1 arasinda avlanan
Akya, Sinarit, Morina ve Mersin baliklar1 da balik restoranlarinda tercih

edilen lezzetler arasinda yer almaktadir.

3.1.6. istanbul Prens Adalarinda Festival ve Etkinlikler

Istanbul Prens Adalar1 ¢ok ¢esitli sosyal ve kiiltiirel etkinliklere sahip
olmaktadir. Bu etkinlikler asagida aciklanmaktadir.

Adalar ilgesinde bulunan Resat Nuri Gilintekin Evi, Biiyilkada Adalar
Miizesi, Heybeliada inénii Miize Evi, Heybeliada Hiiseyin Rahmi Giirpinar
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Miize Evi, Burgazada Sait Faik Abasiyanik Miize Evi, Mizzi Koskii, tarihi
Hacopoulos Koskii’'niin yenilenmesi ile yeniden kitapseverler ile bulusan
Biiylikada Edebiyat Miize Kiitiiphanesi ve Tas Mektep Biiylikada hem hafta
ici hem de hafta sonlar1 yerli ve yabanci ziyaret¢ilerin ugrak noktalar
arasinda yer almaktadir. Bu sayede hayatlarinin bir boliimiinii Adalar
bilinyesinde gecirmis {inlii yazarlarin evlerinin miizeye doniistiiriilmesi ile
yazarlarin hayatlarindan kesitler goriilebilmektedir (Adalar Kaymakamligi,
2022).

Istanbul Prens Adalarinda Biiyilkada Anadolu Kuliibii tarafindan
diizenlenen Tiirk Halk Miizigi Konserleri ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
tarafindan diizenlenen Caz Festivalleri yapilmaktadir. Bunun yaninda
Adalar’da yaz boyu diizenlenen agik hava sinema etkinlikleri ile hem miizik
hem de sinemaseverlerin siklikla ziyaret ettigi goriilmektedir (Adalar
Belediyesi, 2023). Her sene Hristiyan Ortodokslar tarafindan 6zel giinler
olan 23 Nisan Yorgolarm Isim Giinii ve 24 Eyliil Azize Ayia Thekla'y1
Anma Giinlerinde ziyaret edilen Biiyiilkada Aya Yorgi Kilisesi dini agidan
onemli bir merkez konumunda olmaktadir. Ortodoks inancina gére Aya
Yorgi Kilisesine tirmanilan yokus “Azap Yokusu” olarak bilinmekte ve bu
yokusu tirmanig sonras1 Aya Yorgi Kilisesine ulasanlarin hac ibadetlerini
gerceklestirmek i¢in  Onemli bir adim attigi kabul edilmektedir.
Ortodokslarin hac ibaretlerini gerceklestirmesi i¢in Izmir Efes’te bulunan
Meryem Ana’nin Evi ve Biiyiikada Aya Yorgi Kilisesini ziyaret etmesi

gerektigine inanilmaktadir (Meziki Hotel, 2022).

3.1.7. istanbul Prens Adalan ve Siirdiiriilebilirlik

Istanbul prens adalarinda siirdiiriilebilirlik anlaminda atilan ilk adim
09.10.1976°da tiim adalarin Gayrimenkul Eski Eserler ve Anitlar Yiiksek
Kurulu’nun, 9461 ve 11572 numarali aldig kararlar neticesinde korunmast
gerekli dogal ve tarihi sit alanlar1 olarak kabul edilmesi ile atilmistir. Daha
sonra 31.03.1984°te Tasinmaz Kiiltir ve Tabiat Varliklart Yiiksek
Kurulunca alinan 234 sayili karar neticesinde sit alanlari biitiini ilan
edilmistir. Prens adalarindaki degerlerin gelecek kusaklara aktarilmasi

gerekliliginden hareketle adalilarin ve ziyaretgilerin bitki Ortiisii, su
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kaynaklar1 kullanimi, orman bakimlari, deniz ve ¢evre temizligi gibi konular
hususunda bilinglendirilmesi ¢aligmalar1 baglatilmigtir (Diinya Mirasi
Adalar Girisimi, 2019: 25-26).

Artan niifus ve kentlesme, 1990 ve sonrasinda Istanbul prens adalar
icinde sorun haline gelmeye baslanmistir. Onceleri bir sayfiye merkezi olarak
bilinen ve yaz sezonlarinda tercih edilen istanbul prens adalar1 popiilerligin
artmasi ile giiniibirlik turistlerin ziyaret ettigi bir destinasyon halini almistir.
Yaz aylarinda giinliik seferlerin artmasi ile kendi niifusunun yaklasik 20 kati
kadar turist ¢gekme potansiyeline sahip olan prens adalarinda kimi zaman
cevre, temizlik, ortak kullanim alanlar1 gibi konular i¢in tagima
kapasitesinin asildigr goriilmekte ve bu durum yerel halk igin
memnuniyetsizlige sebep vermektedir. Bunun yaninda yaz aylarinda gelen
turistlerin bir kisminin biling diizeyinin diisiik olmas1 kaynakli yerel halk ile
cesitli catismalar yasanmaktadir (Bulutoglu, 2023). Gelinen durumda yerel
yonetimlerin basta yerel halk olmak {izere sezonluk ve giiniibirlik
ziyaretgileri bilinglendirmek i¢in hem sozlii hem de yonlendirici uyarilar
yapmalar1 gerekmektedir. Ilaveten prens adalarmi ziyaret eden turist
tiplerine gore farkli dillerde yazilan uyar1 tabelalart ve bilgilendirmeleri
turistlerinde daha duyarli olmalarin1 saglayacak ve prens adalarinin

stirdiiriilebilirligine katki saglayacaktir.
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4. BOLUM

DESTINASYON IMAJININ, DESTINASYON SADAKATI iLE
ILISKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA:
ISTANBUL PRENS ADALARI ORNEGI

4.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada genis kitlelere ulasilabilmesi, kolay ¢6ziimlenebilmesi ve
ekonomik olmasi agisindan anket yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir.
Anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliime ait demografik
degiskenler Kazancioglu'nun 2020 yilinda gergeklestirmis oldugu
calismasindan, destinasyon imajinin yer aldigi ikinci boliimdeki Slgekler,
Baloglu'nun 1999 yilinda gergeklestirmis oldugu ¢alismasindan
faydalanarak olusturulmus ve icilincli boliimdeki destinasyon sadakati
Olgekleri ise, Govee’nin (2022) Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’dan
faydalanarak olusturdugu oOlgek kullanilmistir. Anket formunun birinci
boliimde coktan segmeli sorular ile katilimcilarin demografik 6zellikleri
ogrenilmeye calisilmis ve ardindan, meslekleri, gelir diizeyleri ve prens
adalarmi tercih sebepleri gibi sorular sorulmustur. Ikinci ve {iglincii
kisimlarda ise destinasyon imaji ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla besli likert tipi 6l¢ek kullanilmis ve ziyaretgilerden
Olceklerde yer alan ifadelere ne derece katilip katilmadiklarinin saptanmasi
amaglanmistir. Bu baglamda katilimcilardan her bir ifadeye katilma
derecelerini 1’den 5’e degerlendirmek tizere, “(1. Hi¢ Katilmiyorum, 2. Az
Katiliyorum, 3. Orta Diizeyde Katiliyorum, 4. Cok Katiliyorum ve 5.
Tamamen Katiliyorum)” seklinde isaretlemeleri istenmistir. Bu oOlcekte

amag, katilimcilarin konu hakkindaki ortalama tutumlarini 6grenmektir.
4.2 Arastirmamin Varsayimlari
Calismanin varsayimlari asagidaki maddelerde siralanmistir;

e Aragtirmanin Istanbul Prens Adalar’1 destinasyonunu ziyaret etmis
kisiler tizerinde yapilmasinin destinasyonu ikinci kez ziyaret etmek
isteyen turistleri ¢eken nedenleri belirleyebilme konusuna katki

saglayacag1 varsayilmistir.
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Aragtirmanin yaz sezonunda yapilmasinin gelen turist sayisi
bakimindan daha dogru sonug verecegi varsayilmaistir.

Secilen 6rneklem grubunun arastirilan konu hakkinda giivenilir bir
sonug verecegi varsayilmaistir.

Aragtirmanin  hem yiiz yiize hem de internet ortaminda
gerceklestiriliyor olmasinin bireylere ulagsmada daha etkili olacagi
varsayilmistir.

Anket formunda yer alan sorularmm katilimcilar tarafindan net bir
seklide anlasildig1 kabul edilmistir.

Tez konusunu olusturan destinasyon imajinin, destinasyon sadakati
ile bir iligkisi oldugu varsayilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin arastirma amaci ile uyumlu oldugu

kabul edilmistir.

4.3 Arastirmanin Simirhiliklar:

Gergeklestirilen aragtirma zaman, mekan ve Olgek gibi konular

bakimindan  sinirlandirilmistir. Bu  smurliliklar  asagidaki  sekilde

agiklanmaktadir.

Arastirmanin Istanbul Prens Adalar1 destinasyonunda yapilmasi
aragtirmanin sinirliliklari arasinda yer almaktadir.

Aragtirma konusu destinasyon imaji ve destinasyon sadakatinin
Ol¢iilmesinde kullanilan destinasyon imaji ve destinasyon sadakati
Olcekleri ile sinirlandirilmstir.

Arastirma Haziran — Ekim 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmek

tizere siirlandirilmstir.

4.4 Arastirmanmin Model ve Hipotezleri

Calismanin literatiiriine uygun olarak belirlenen arastirma modeli Sekil

2’de ve hipotezler asagida yer almaktadir;

Hia: Katilimeilarin destinasyon imaj1 diizeyleri cinsiyetlerine goére anlamli

farklilik gostermektedir.

Hip: Katilimcilarin destinasyon imaj1 diizeyleri medeni durumlarina gore

anlaml farklilik gostermektedir.
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Hi.: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri egitim diizeylerine gore

anlaml farklilik gostermektedir.

Hiq: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri gelir diizeylerine gore

anlaml farklilik gostermektedir.

Hie: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri yaslarina gore anlamli

farklilik gostermektedir.

H,: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri ve destinasyon sadakati

arasinda anlamu bir iliski vardir.

Hs: Destinasyon imajinin (Bilissel imaj ve duygusal imaj) destinasyon

sadakati lizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

D. Biligsel Imaj

D. Sadakati

D. Duygusal Imaj

4.5 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Destinasyon imajinin, destinasyon sadakati ile olan iliskisini belirlemek
amaci ile gergeklestirilen bu arastirmanin evreni, Istanbul Prens Adalarimi
ziyaret etmis veya ziyaret etme diisiincesi olan yerli turist ve potansiyel yerli
turistlerden olusmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise 2022 yili, Haziran —
Eyliil aylar1 arasinda Istanbul Prens Adalarini ziyaret etmis veya ziyaret
saglayacak yerli turist ve potansiyel yerli turistlerden olusmaktadir.

Orneklem  grubu, kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak
belirlenmistir. Kolayda ornekleme yontemi; isteyen herkesin Orneklem

icerisine ve ornekleme dahil edilmesiyle olusturulan bir 6rnekleme seklidir.
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Gerek zaman gerekse ekonomik anlamda tasarruf sagladigi icin siklikla
tercih edilen bu yontem denek bulma islemi belirlenen 6rneklem hacmine
ulagilincaya kadar devam etmektedir. (Ural, 2011: 43). Bu sayede,
arastirma, evrende yer alan ve ankete katilim saglamak isteyen tiim bireylere

uygulanabilir bir yapiya sahip olmustur.
4.6 Arastirmada Kullamilan Olcekler

Calismada Istanbul Prens Adalar’mm destinasyon imajimi 6lgmek
amaciyla kullanilan anket sorular1 (Baloglu ve McCleary, 1999; Gartner,
1993; Echtner ve Ritchie, 2003; Tas¢1 ve Gartner, 2007)’nin ¢alismasinda
kullandig1, 20 biligsel ve 5 duygusal olmak iizere toplam 25 ifadeden olusan
destinasyon imaj1 6lgeginden uyarlanmustir.

Calismanin destinasyon sadakati 6l¢egi icin ise i¢in Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996) tarafindan gelistirilen destinasyon sadakati 6l¢eginden
yararlanilmigtir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package
for Social Sciences) for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz

edilmistir.
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5. BOLUM

BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara iliskin analizler ile birlikte
Olgekler tizerinde analizler yapilmis ve analiz sonuglarina goére tartisma

sonug ve oneriler kisimlari olusturulmustur.
5.1. Katihmeilara iliskin Analizler

Aragtirmada yer alan katilimcilara ait 6zellikler Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Katihmcilara Ait Ozellikler

ifade ifade f %
f |%
Cinsiyet | Kadin 213 53,4 | Medeni | Evli 110[27,6
Erkek 186 | 46,6 | Durum | Bekar 289|72,4
Toplam
Toplam 399 (100 399|100
ifade _
f % |Ifade f %
20 ve alt1 18 (4,5 fkogretim 7 118
Yas 21-30 arasi 97 |24,3| Egitim || jse 42 1105
31-40 aras1 113]28,3 Universite 173 (43,4
41-50 aras1 130 (32,6 Yiksek Lisans | 140 | 35,1
51 ve uzeri 41 (10,3 Doktora 37 19,3
Toplam 399100 Toplam 399100
ifade f %
7500 TLvealt1 |16 |4
7501- 10000 TL |11 (2,8
Gelir Durumu 10001 -12500 TL |41 |10,3
12501- 15000 TL |69 |17,3
15001- 17500 TL |73 |18,3
17500 ve tizeri 189 (47,4
Toplam 399|100

Arastirmada %53,4’1 kadin, %46,6’°s1 erkek olmak tizere 399 katilimer yer
almaktadir. Katilimeilarin yas durum bilgileri syledir; %4,5’1 20 ve alt1 yas
araliginda, %24,3’1 21-30 yas araliginda, %28,3’tii 31-40 yas aralifinda,
%32,6’s1 41-50 yas araliginda ve %10,3’i 51 yas ve iizerinde yer
almaktadir. Katilimcilarin  %1,8’1 ilkogretim, %10,5°1 lise, %43,4’i

tniversite, %35,1°i yiiksek lisans ve %9,3’ii doktora egitim diizeyine
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sahiptir. Katilimcilarin %4’ 7500 TL ve alt1 gelir diizeyine, %2,8’i 7501-
10000 TL arast gelir diizeyine, %10,3’i 10001 — 12500 TL aras1 gelir
diizeyine, %17,3’ii 12501 — 15000 TL aras1 gelir diizeyine, %18,3’ii 15001
— 17500 TL aras1 gelir diizeyine ve son olarak %47,4’i 17500 TL ve tizeri
gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarin medeni durumlart ise soyledir;

0027,6’s1 evli ve %72,4°1 ise bekardir.
5.2. Katihmcilarin Destinasyon Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilara Prens Adalar1 destinasyonu ile ilgili ti¢ soru yoneltilmistir.
Bu sorulardan ilki, bu destinasyonu tercih ederken ne tiir kaynaklardan
yararlandiklari, ikincisi ne kadar konaklamak istedikleri ve iiciinciisii
destinasyona kim/kimler ile geldikleridir. Katilimcilarin durumlari agsagidaki

tablolarda yorumlanmaktadir.

Tablo 4. Katihmcilarin Destinasyon Tercihlerinde Yararlandig:

Kaynaklar
ifadeler f %
Aile- Arkadas Cevresi 55| 13,8
Televizyon- Radyo 18 4,5
Gazete- Dergi- Brosiir- Seyahat Kitaplari 20 5
Internet 148 37,1
E-posta 44 11
Seyahat Acentesi 28 7
Turizm Danigma Ofisi 17 4,3
Turizm Fuarlar: 18 45
Havayolu Firmalar 13 3,3
Reklamlar 24 6
Diger 14 3,5
Toplam 399 100

Arastirmada toplam 399 katilimc1 yer almaktadir. Katilimcilarin Prens
adalarma gelmeden Once arastirdiklar1 kaynaklar %13,8 aile-arkadas
cevresi, %4,5 televizyon, %5 gazete- dergi- brosiir- seyahat kitaplari, %37,1
internet, %11 e-posta, %7 seyahat acentesi, %4,3 turizm danisma ofisi,
%4,5 turizm fuarlari, %3,3 havayolu firmalari, %6 reklamlar ve %3,5 diger

kaynaklar olmustur. En sik yararlanilan kaynagin %37,1 ile internet oldugu
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gozlenmistir. Katilimcilarin en ¢ok internet iizerinden arastirma yaparak
daha sonra ise arkadas ve ailesinden tavsiye alarak adalar destinasyonu
tercihi yaptiklar1 séylenebilmektedir.

Tablo 5. Katihmcilarin Konaklama istegi

ifadeler f %
Glintibirlik veya 1 Giin 37 9,3
2 Giin 81 20,3
3 Giin 79 19,8
4 Giin- 1 Hafta Arasi 103 25,8
8 Gun- 2 Hafta Arasi 73 18,3
Daha fazla 26 6,5
Toplam 399 100

Arastirmada toplam 399 katilimci yer almaktadir. Katilimcilarin prens
adalarinda konaklamak istedikleri giin sayilar1 %9,3 oraninda giiniibirlik
veya 1 giin, %20,3 oraninda iki giin, %19,8 ile 3 giin, %25,8 ile 4 giin — 1
hafta arasi, %18,3 oraninda 8 giin — 2 hafta aras1 ve %6,5 oraninda daha
fazla kalmak istediklerini belirtmislerdir. Tablo 5’e gore, katilimcilarin en

fazla kalmak istedikleri giin sayis1 %25,8 ile 4 giin- 1 hafta aras1 olmustur.

Tablo 6. Katihmeilarin Ziyaret Tercihleri

ifadeler f %
Tek Basina 22 55
Aile Uyeleri ile 79| 19,8
Arkadaslar ile 138| 34,6
Partner ile 139| 348
Diger 21 53
Toplam 399 | 100,0

Arastirmada toplam 399 katilimer yer almaktadir. Katilimeilarin prens
adalarma yaptiklar1 ziyaret tercihleri %5,5 oraninda tek basina, %19,8
oraninda aile tyeleri ile, %34,6 oraninda arkadaslar ile, %34,8 oraninda
partner ile ve %5,3 oraninda diger farkli kisi veya kisiler olarak tespit
edilmistir. Tablo 6’ya gore katilimcilarin adalara en ¢ok partnerleri ve daha

sonra arkadas gruplari ile geldikleri goriilmektedir.
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5.3.Destinasyon Imaji Ol¢egi Betimleyici Istatistigi

Destinasyon imaj1 hakkinda katilimcilara yoneltilen sorular i¢in alinan
yanitlarin ortalamasinin arastirma konusu kisilerde 3,5163’{in {izerinde
oldugu gozlemlenmistir. Tablo 7’de 6l¢egin ifadelerine katilma durumu
gosterilmektedir.

Tablo 7. Destinasyon imaji Olcegi Diizeyleri

Ifadeler Ort. SS
Diizenlidir. 3,681 | 0,839
Giivenlidir. 3,756 | 0,843
Konaklama imkanlar1 yeterlidir 3,636 | 0,943
Altyapisi yeterlidir. 3,566 | 0,982
é _ Ulasim olanaklar1 gelismistir. 3,596 | 0,974
% ; Yeme-igme olanaklari yeterlidir. 3,669 | 0,883
E = Gece hayati ve eglence, olanaklar1 geligmistir. 3,516 | 1,029
Fiyat bakimindan uygundur. 3,548 | 1,015
Halki misafirperverdir. 3,689 | 0,887
Kiiltiirel ¢ekicilikleri yeterlidir. 3,746 | 0,867
Sanatsal etkinlikleri gelismistir. 3,601 | 0,976
Aligveris olanaklari yeterlidir. 3,553 | 0,993
Sportif etkinlikler yeterlidir. 3,546 | 1,033
N Hareketlidir. 3,619 | 0,918
§ 2 Heyecan vericidir. 3,751 | 0,770
g = Huzurludur. 3,932 | 0,803
= Keyiflidir. 3,929 | 0,776
Destinasyon imaji Toplam Degerler 3,667 [0,914

Tablo 7’de goriildiigii ilizere, ifadelerin ¢ogunluga katilma egilimi

gosterilmistir. Olgek ortalamasmin  (m=3,667) ise “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” ve “katiliyorum” ifadelerinin arasinda “katiliyorum”
Onermesine dogru yogunlastigi goriilmektedir. Bu durum
degerlendirildiginde ortalamalar katilimcilarin  destinasyon imaj algi
diizeylerinin orta seviyede oldugunu gostermektedir. Destinasyon Imaji

6l¢eginin biligsel imaj boyutunda en yiiksek skorlu ifadeleri, “giivenlidir” ve
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“kiiltiirel ¢ekicilikleri yeterlidir” olarak goriilmektedir. Duygusal imaj
boyutundaki yiiksek skorlu ifadeler ise, “huzurludur” ve “keyiflidir”

olmustur.
5.4.Destinasyon Sadakati Olcegi Betimleyici Istatistigi

Destinasyon Sadakati Olgeginde katilimcilara yéneltilen sorular icin
alinan yanitlarin ortalamasi (m= 3,651) likert 6lgek igerisinde katiliyorum
ifadesine yakin oldugunu gostermektedir. Bu durum degerlendirildiginde
ortalamalar katilimcilarin destinasyon sadakati algi diizeylerinin orta
seviyede oldugunu gostermektedir. Tablo 8’de destinasyon sadakati 6lgegi

ifadelerinin ortalamalar1 gosterilmektedir.

Tablo 8. Destinasyon Sadakati Olgegi Diizeyleri

ifadeler Ort. |SS

Adalar hakkinda /igin ........ccccueeeee
E Diger insanlara olumlu seyler sdylerim. 3,719 | 0,860
% Tavsiyemi soran birine Adalart éneririm. 3,766 | 0,846
2‘ Akrabalarimi ve arkadaslarimi ziyaret etmeleri konusunda tesgvik ederim. 3,807 | 0,871
% Bundan sonraki tatillerimde ilk tercih olarak diistiniiriim. 3,616 | 1,027
2 Oniimiizdeki birkag y1l iginde tekrar gelmek isterim. 3,782 | 0,913
E Fiyatlar artsa dahi gelmek/gitmek isterim. 3,556 | 1,020
é Aldigim hizmetler i¢in diger destinasyonlara kiyasla fazla iicret 6derim. | 3,365 | 1,032

Destinasyon Sadakati Toplam Degerler 3,651 | 0,938

Destinasyon Sadakati 6l¢eginin Adalar i¢in uyarlanan ifadelerden en
yiksek katilim aldig1 ifade (m=3,807) “akrabalarimi ve arkadaslarimi
ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim” olmustur. Bir diger katilimin
yiiksek oldugu ifade ise (m=3,766) ‘“tavsiyemi Soran birine Adalar
oneririm.” ifadesidir. Katilimcilarin Adalara gitme/gezmede yakin
cevrelerine tavsiye etme konusunda c¢ogunlugunun benzer egilimlerde

bulunabilecekleri soylenebilir.
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5.5. Faktor Analizi

Faktor analizi, “Birbiri ile iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida,
anlamli ve birbirlerinden bagimsiz faktorler haline getiren tekniklerden
biridir.” Faktor analizinde faktorlerin elde edilmesi i¢in en sik kullanilan
analiz tiirii Temel Bilesenler Analizidir. Bu yontemde, degiskenler
arasindaki maksimum varyansi acgiklayan birinci faktdr hesaplanmakla
birlikte kalan maksimum miktardaki varyansi agiklamak igin ise ikinci
faktor kullanilmaktadir (Kalayci, 2006: 320). Faktor analizi yapilirken
Kaiser-Meyer-Olkin degerine bakilmasi gerekir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) “6rneklem yeterliligi 6lgiitii tespit edilen
korelasyon katsayilar1 biiyiikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiylikliigiinii karsilastiran bir indekstir”. Ortaya ¢ikan KMO oraninin 0,5’in
tizerinde olmas1 gerekmektedir. Oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor
analizi yapmak icin o kadar uygun anlamina gelmektedir. (Kalayci, 2006:

321). KMO degerleri ve agiklamalart agagidaki gibidir.

0,9 Miikemmel

0,8 Cok Iyi

0,7 Iyi

0,6 Orta

0,5 Zayif

0,5'in alti Kabul Edilemez

Veri seti Faktor Analizi ile analiz edildiginde 6z degeri birden yiiksek olan 3
faktor elde edilmis olup, bu faktorler toplam varyansin %53,9’unu
aciklamaktadir. Bu oran sosyal bilimlerde yeterlidir. Calismada kullanilan

Olgeklerin faktor analizi asagidaki Tablo 9°da gosterilmektedir.
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0,918

Tablo 9. Olgeklerin Faktor Analizi Sonuclar

Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Cronbach ) Boyl.JtIar

Alpha |Ifadeler Bilissel Imaj Duygusal Imaj Destinasyon Sadakati
DIB9 0,732
DiB8 0,723
DIiB5 0,722
DiB6 0,717
DiB15 0,705
DiB14 0,698

0,920 | piB4 0,691
DiB2 0,671
DIiB7 0,665
DiB13 0,662
DiB3 0,597
DiB12 0,575
DiB11 0,550
DIiD5 0,744

0,753 |DiD4 0,743
DiD1 0,625
DIiD2 0,599
DS6 0,689
DS5 0,680
DS4 0,654

0,837 |Ds7 0,650
DS2 0,535
DS3 0,469
DS1 0,466
KMO Barlett Degeri: 0,924
Aciklanan Varyans Degeri:  %53,91

5.6. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar

Olgeklerin giivenirligini 6lgmek amaciyla Alfa (o) modeli (Cronbach
Alpha Coefficieent) kullanilmigtir. O ile 1 arasinda deger alan bu katsay1
(Cronbach) alfa katsayisi olarak ifade edilmektedir. “Cronbach alfa i¢
tutarlilik katsayisi sifir degerine yaklastik¢a giivenirlik diizeyi azalmakta, bir
degerine yaklastiginda ise giivenirlik diizeyi artmaktadir.” (Kalayci, 2006:
320). Cronbach Alfa deger aralig1 asagida ifade edilmektedir.
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0.80 — 1.00 Yiiksek Giivenilirlik
0.60 — 0.79 Giivenilir

0.40 — 0.59 Diisiik Giivenilirlik
0.00 — 0.39 Guivenilir Degil

Calismada kullanilan Destinasyon Imaji dlgeginin i¢ tutarlilk katsayisi
Cro= 0,918 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan deger oOlgegin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Destinasyon Sadakati Ol¢egi
i¢in ise i¢ tutarlilik katsayis1 Cra = 0,837 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan
deger Olgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gdstermektedir. Bu
nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikartilmamistir. (Kalayci, 2006: 320).

5.7. Normallik Testi Sonuclari

Veriler tizerinde yapilan analizler sonucunda Skewness (¢arpiklik) ve
Kurtosis (basiklik) degerlerinin + 1,5 ile — 1,5 degerleri arasinda oldugu
goriilmiistiir. Bu bilgiden hareketle verilerin normal dagildigi sonucuna
ulagilmaktadir (Tabachnick, Fidell ve Ullman, 2013: 10). Asagidaki tabloda
Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerleri ifade edilmektedir.
Degerlerin + 1,5 ile — 1,5 sinirlart igerisinde yer almasi normal dagilimin

varligina kanit olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 10. Normallik Testi Sonuclar:

Skewness Kurtosis
Destinasyon Bilissel imajl -0,356 -0,078
Destinasyon Duygusal imaj1 -0,715 0,704
Destinasyon Sadakati -0,496 0,255

Analize konu degiskenin sayisal degisken niteliginde olup olmamasi
durumu  yapilacak analiz  tirii  lizerinde de etkiye sahiptir
(www.yontemistatistik.com). Dolayisiyla ¢alismanin verileri normal dagilim

gosterdigi i¢in parametrik testlerin uygulanmasi kararlastirilmistir.
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5.8. Farkhilik Testleri

Bagimsiz 6rneklem T testi ve Anova analizleri ile demografik unsurlar
ile destinasyon imaji arasindaki anlamlilik durumlar1 incelenerek

hipotezlerin kabulii veya reddi degerlendirilmistir.

Tablo 11. Cinsiyetin Destinasyon Imajlar1 Uzerindeki Etkisi

Destinasyon imaj Olgegi | Cinsiyet N | Ort. Std. Sapma t P
Kadmn 213 | 3,5728 | 0,57123
Bilissel Destinasyon imajl Erkek 186 | 3.7282 056944 -2,716 0,007*
Kadm 213 | 3,5549 | 0,59132
Duygusal Destinasyon -2,129 | 0,034*
. Erkek 186 | 3,6774 0,55217
Imajx

Bilissel destinasyon imaji ile cinsiyet arasindaki bagimsiz 6rneklem T
testi sonucunda Levene’s Test for Equality of Variances bdliimiinde
anlamlilik (significance) degeri p= 0,007°tir ve p= 0,05’ten kii¢iikk oldugu
icin alternatif hipotez kabul edilmektedir. Kadin katihmecilar ile erkek
katilimcilarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Dolayisiyla erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore biligsel
destinasyon imajlarinin daha yiliksek oldugu sdylenebilmektedir. Ayni
sekilde duygusal destinasyon imaj1 ile cinsiyet arasindaki bagimsiz
orneklem T testi sonucunda anlamlilik degeri p= 0,034 ¢ikmistir. Yani
p>0,05 Onermesine uymakta ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilastigt  sonucuna ulasilmaktadir. Erkek katilimcilarin  duygusal
destinasyon imaj ortalamalar1 kadinlarin ortalamalarindan fazla oldugu i¢in
erkek katilimcilarin  duygusal destinasyon imaj algillarinin  kadin
katilimcilara nazaran daha fazla/yogun algiladiklar1  sdylenebilir.

Arastirmanin Hy, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 12. Medeni Durumun Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkisi

Destinasyon imaj Olcegi | Medeni N | Ort. Std. Sapma t P
Durum

Bilissel Destinasyon Evli 110 | 3,5795 | 0,61175

imaji Bekar 289 | 3,6702 | 0,55939 -1,410 | 0,159

Duygusal Destinasyon Evli 110 | 3,5491 | 0,63906

Imaj Bekér 289 | 3,6360 | 0,54932 -1,348 | 0,178

Tablo 12’de medeni durum ile destinasyon imaji boyutlar1 arasinda
yapilan bagimsiz 6rneklem t-testinin sonuglarinda her iki boyutun anlamlilik
degerleri p>0,05 6nermesinde 0,05 degerinden biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda
her iki boyutun medeni durum ile ilgili ortalamalari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur. Bilissel ve duygusal imaj medeni durum

arasinda karsilastirma yapilamamis, dolayisiyla Hyp, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 13. Egitim Diizeyinin Destinasyon imajlar1 Uzerindeki Etkisi

Egitim Ort. Std. Sapma F P
Destinasyon imaj N Diizeyi
Olcesi
7 ilkogretim | 3,4000 | 0,55528
42 Lise 34726 | 0,38544
Biligsel Destinasyon | 173 | Universite | 35309 | 056554 | 10,134 | 0,000
Imaji 140 | Yiiksek Lisans | 3,7336 0,49670
37 Doktora 4,0878 0,78257
7 ilkogretim | 3,5429 |  0,19024
42 Lise 33810 | 0,47331 )
Desﬁ[l)l‘;zg(‘)‘fi'ma,l 173 | Universite | 35723 | 053974 | 4698 | 0,001
M ' 7140 | Yiiksek Lisans | 3,6571 | 0,54879
37 Doktora 3,9027 0,82815

Tablo 13’te goriildiigi lizere bilissel ve duygusal destinasyon imaji ile
egitim durumu arasinda yapilan Anova testinin sonuglarina goére p<0,05
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu goriilmektedir. Bu durumda
arastirmanin Hj. hipotezi kabul edilmistir. Biligsel destinasyon imaji ile
egitim diizeyi arasinda yapilan Anova testinin sonucunun anlamli bir sekilde
farklilasmasindan dolayr Post Hoc analizi yapilmasi ihtiyact dogmustur.

Uygun Post hoc testi i¢in Oncelikle Levene analizi ile varyanslarin
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homojenlik durumu incelenir. Homojen ve heterojen dagilima gore uygun
analiz yontemi segilir. Varyanslarin biligsel destinasyon imajimin egitim
diizeyleri arasindaki farkliligin tespiti i¢in Tamhane’s T2 testi, duygusal
destinasyon imajimin egitim diizeyleri arasindaki farkliligin tespiti i¢in ise

varyanslar homojen dagilim gosterdigi icin Tukey HSD Testi yapilmustir.

Tablo 14. Bilissel Destinasyon Imaji ve Egitim Diizeyi

Karsilastirma- Tamhane’s T2 Testi

Ortalama . 95% Giiven Arahgi
Std. Hata | Sig. _

Egitim [Egitim Diizeyi Fark Alt Sinir Ust Sinir
Yiiksek [Lise 0,26095 0,07280  |,006  [0,0518 0,4701
Lisans i 5cans 0,20265°  [0,06009 008 [0,0332  0,3721
Doktora |Lise 0,61522" 0,14174 ,001 0,2005 1,0299
Lisans 0,55691" 0,13565 ,002 0,1573 0,9565

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 14’e gore, katilimcilarin arasinda egitim diizeyi yiiksek lisans

olanlar ile lise ve lisans egitimi alan katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Ayn1 sekilde doktora egitimi alanlar ile lise ve lisans egitimi

alan katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 15. Duygusal Destinasyon Imaji ve Egitim Diizeyi Karsilastirma-

Tukey HSD Testi
Siti 95% Giiven Arahigi
Egitim | Coam | or@lama g | sig. ’ 8
Diizeyi Fark =
Alt Stnir | Ust Simir
Yiiksek || jse 0,276197  0,09952 0,045 0,0035 0,5489
Lisans
Lise 0521757  0,12754 0,000 0,1722 0,8713
Doktora | i
Universite 0,33045 0,10245 0,012 0,0497 0,6112

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 15’e gore, yiiksek lisans egitimi alan katilimcilar ile lise, doktora
egitimi alan katilimcilar ile lise ve iiniversite diizeyinde egitim alanlar

arasinda anlaml farkliliklar gériilmektedir.
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Tablo 16. Gelir Diizeyinin Destinasyon Imajlar1 Uzerindeki Etkisi

Destinasyon N Gelir Diizeyi Ort. st F P

imaj Olcegi Sapma
16 7500 TL ve alt1 3,3719 | 0,64986
11 7501- 10000 TL 3,3727 | 0,48444
Bilissel 41 10001 -12500 TL | 3,5463 | 0,44894

Destinasyon 69 12501- 15000 TL | 3,7326 | 0,39508 | 2,478 | 0,032*
imajl 73 15001- 17500 TL | 3,7637 | 0,43798
189 17500 ve {izeri 3,6280 | 0,67783
16 7500 TL ve alt1 3,5125 | 0,56554
11 7501- 10000 TL 3,5273 | 0,42212

Duygusal 41 10001 -12500 TL | 3,5902 | 0,56736 | 0,765 | 0,576
Destinasyon 69 12501- 15000 TL | 3,6725 | 0,54662
Imaj 73 15001- 17500 TL | 3,6959 | 0,51111
189 17500 ve {izeri 3,5757 | 0,61957

Tablo 16°da goriildiigii tizere bilissel destinasyon imaji ile gelir diizeyi

arasinda yapilan Anova testinin sonuglarina gore p<0,05 istatistiksel olarak

anlaml bir sekilde farklilagtigi sonucuna ulasilmistir. Bilissel destinasyon

imaji1 ile gelir diizeyi arasinda yapilan Anova testinin sonucunun anlamli

bir sekilde farklilasmasindan dolayr Post Hoc analizi yapilmasi ihtiyaci

dogmustur. Varyanslarin dagilimi heterojen oldugu i¢in Tamhane T2 testi

secilerek analize devam edilmistir. Gruplar arasinda anlamli farklilik

bulunamamistir. Bu durumda Hyq4 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 17. Yas Durumunun Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkisi

Destinasyon imaj N Yas Durumu Ort. st F P

Oleesi Sapma
18 20 ve alt1 3,6278 | 0,72765
97 21 — 30 arasi 3,3758 | 0,57938

Biligsel Destinasyon | 113 31— 40 arasi 3,5947 | 0,55657 | 11,621 | 0,000
Imaj 130 41 — 50 aras1 3,8031 | 0,41614
41 51 ve tizeri 3,9293 | 0,69660
18 20 ve alt1 3,5333 | 0,49941
97 21— 30 aras1 3,4598 | 0,52294

Duygusal 113 31— 40 aras1 3,5735 | 0,59911 | 3,938 | 0,004
Destinasyon imaji 130 41 — 50 aras1 3,7200 | 0,52627
41 51 ve lizeri 3,7707 | 0,71633

Tablo 17°de goriildiigii lizere bilissel ve duygusal destinasyon imaji ile
yas durumu arasinda yapilan Anova testinin sonuglarina goére p<0,05
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi sonucuna ulasilmistir Hje
hipotezi kabul edilmistir. Bilissel ve duygusal destinasyon imaji ile yas
durumu arasinda yapilan Anova testinin sonucunun anlamli bir sekilde
farklilasmasindan dolay1 Post Hoc analizi yapilmasi ihtiyact dogmustur. Bu
analiz asagidaki tabloda gosterilmektedir. Varyanslarin homojenlik testi
sonucu yas gruplar ile karsilastirma yapabilmek igin biligsel destinasyon
imaj1 i¢cin Tamhane T2, duygusal destinasyon imaj1 i¢in Tukey HSD testi
gergeklestirilmistir.
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Tablo 18. Bilissel Destinasyon Imaji ve Yas Durumu Karsilastirma-

Tamhane’s T2 Testi

95% Giiven Arahg:
| .
Yas Yas Durumu Or;a akma Std. Hata | Sig.
ar Alt Smr | Ust Simr

21-30 yas aras1 | 0,42730° | 0,06923 [0,000| 0,2309 0,6237
41-50 yas arasi

31-40 yas aras1 | 0,20839" | 0,06383 [0,013| 0,0277 0,3890

51 yas ve iizeri| 21-30 yas aras1 0,55350" | 0,12368 |0,000 0,1950 0,9120

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 18; 41 ile 50 yas araligindaki katilimcilar ile 21-30 yas aras1 ve 31-40
yas arasi katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugunu, ayrica 51 yas
ve tizeri katilimcilar ile 21-30 yas arasi katilimcilar arasinda da anlamli bir
farklilik oldugunu gostermektedir. Biligsel destinasyon imajmnin 41 ila 50
yas araligindaki katilimcilarda, 21-40 yas araligindaki katilimcilardan daha
fazla oldugu soylenebilmektedir. Ayn1 sekilde gruplar arasindaki bir diger
farklilik, 51 katilimcilarin = 21-30  yas

seklide

yag ve lzeri araligindaki

katilimcilardan daha yogun bir biligsel 1maj boyutundan
etkilendikleri sdylenebilir. Yas seviyesi arttik¢a biligsel imaj1 algilamada da

artis oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 19. Duygusal Destinasyon imaji ve Yas Durumu Karsilastirma-

Tukey HSD Testi
95% Giiven Aralig:
Std.
Yas Yas Durumu | Ortalama Fark | Hata | Sig. | Alt Simir |Ust Simr
41-50 yas arasi 21-30 arasi 0,26021" 0,07616|0,006| 0,0515 | 0,4689
51 yas ve iizeri 21-30 arasi 0,31094" 0,10574(0,028| 0,0212 | 0,6007

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 19’a gore; 41 ile 50 yas araligindaki katilmcilar ile 21-30 yas
arasi katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Biligsel imaj

boyutunda oldugu gibi duygusal destinasyon imaj1 boyutunda da 51 yas ve
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tizeri katilimcilar ile 21-30 yas arast katilimcilar arasinda anlamli bir

farklilik oldugunu gostermektedir. 41 yas ve lizeri katilimcilarin 21-30 yas

araligindaki katilimcilardan daha yogun bir seklide biligsel imaj boyutundan

etkilendikleri sOylenebilir. Yas seviyesi arttikca duygusal imaj1 algilamada

da artis oldugu sdylenebilir.

5.9. Tliski Analizi

Arastirmaya katilan kisilerin destinasyon imaj1 boyutlar1 ve destinasyon

sadakat diizeyleri arasinda anlamli iligkiye ait basit korelasyon analizi

yapilmistir. Tablo 20°de analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 20. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Sadakati Arasindaki
Iliskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon Katsayis1 Sonuglari

Bilissel Duygusal Destinasyon
Destinasyon imaji | Destinasyon imaji Sadakati
Biligsel Korelasyon 1
Destinasyon
imaj Anlamlilik
N 399
Duygusal Korelasyon 0,551** 1
Des,t'na_syon Anlamlilik 0,000
Imaji N 399 399
Destinasyon | Korelasyon 0,621** 0,555** 1
Sadakati
Anlamlilik 0,000 0,000
N 399 399 399

**p<0,01anlamlilik seviyesinde iliski anlamli

Biligsel destinasyon imaji, duygusal destinasyon imaji ve destinasyon

sadakati 6l¢ekleri arasinda su bilgilere ulagilmistir;

e Bilissel destinasyon imaj1 ile duygusal destinasyon imaji arasindaki

iliski (r=0,551<0,70 p=0,000, p<0,01) pozitif yonlii ve orta diizeyde

anlamli,

e Biligsel destinasyon imaj1 ile destinasyon sadakati arasindaki iliski

(r=0,621<0,70 p=0,000, p<0,01) pozitif yonli ve orta diizeyde

anlamli,

e Duygusal destinasyon imaj1 ile destinasyon sadakati arasindaki iliski
(r=0,555 <0,70 p=0,000, p<0,01) pozitif yonlii ve orta diizeyde
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anlamli olarak belirlenmistir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul

edilmistir.

5.10. Coklu Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Bagimsiz degigkenlerin birbirleriyle olan iligkilerini 6l¢gmek amaciyla
coklu regresyon analizi tercih edilmis ve anlamli bir sonug elde edilmeye

calisilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 21. Destinasyon Sadakatinin Bilissel ve Duygusal Destinasyon
Imaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Beta ﬁft'a t P | Tolera | VIF
ns
Sabit 0,453 | 0,180 | 2514 | 0,012

Bilissel Destinasyon imajl 0,527 | 0,052 | 10,132 | 0,000 | 0,696 1,436
Duygusal Destinasyon imajl 0,356 | 0,052 | 6,860 0,000 | 0,696 1,436
P<0,01 R=0671 R°=0451 F=162,558

Tablo 21°de gorildiigiic gibi ilk modeldeki regresyon analizi
varsayimlar1 incelendiginde yordayici (bagimsiz degisken) degiskenlerle
bagiml degisken arasindaki iliskinin anlamli (F (162,558); p=0,000 p<0,01)
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda Hs hipotezi kabul edilmistir. Yapilan

analiz sonrasi arastirma modelinin son hali sekil 3’teki gibidir.

Destinasyon

Bilissel imaj

Destinasyon
Sadakati

0,453

Destinasyon

Duygusal imaj

Sekil 3. Arastirma Modeli 11
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Bilissel destinasyon imaji (t=10,132; p=0,000p<0,01) ve duygusal
destinasyon imaj1 (t=6,860; p=0,000p<0,01) destinasyon sadakati iizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etki gostermektedir. Bilissel destinasyon imaji
ve duygusal destinasyon imaj1 degiskenlerinin destinasyon sadakatini 0,451
diizeyinde agikladig belirlenmistir (R’= 0,451). Katilimcilarin destinasyon
sadakati diizeylerinin %45,1°1 bu degiskenlerle aciklanabilir. Regresyon
analizi sonucunda;
f1 = Bilissel Destinasyon Imajt
B, = Duygusal Destinasyon Imaji
y = Destinasyon Sadakati

olmak iizere Regresyon Modeli agsagidaki gibidir.
Y =0,453+0,527B, + 0,356,

Destinasyon sadakati = 0,453 + bilissel destinasyon imaji 0,527 +
duygusal destinasyon imaj1 0,356 regresyon esitligi incelendiginde bilissel
destinasyon imajindaki her bir birimlik artisin destinasyon sadakatini 0,527
etkiledigi ve duygusal destinasyon imajindaki her bir birimlik artisin
destinasyon sadakatini 0,356 birim artiracagi belirlenmistir. Arastirmada
kurulan hipotezlerin dogrulugu test edildikten sonra kabulii veya reddini

iceren sonugclar tablo 22’de gosterilmektedir.

Tablo 22. Hipotez Sonuglari

HIiPOTEZLER SONUC

Hi.: Katilimeilarin destinasyon imaji diizeyleri cinsiyetlerine gore KABUL
anlamli farklilik géstermektedir.

Hjp: Katilimeilarin destinasyon imaji diizeyleri medeni durumlarina RET
gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hj.: Katilimcilarin destinasyon imaj1 diizeyleri egitim diizeylerine gére | KABUL
anlaml farklilik géstermektedir.

Hiq: Katilimeilarin destinasyon imaj1 diizeyleri gelir diizeylerine gore RET
anlaml farklilik géstermektedir.

H.e: Katilimcilarin destinasyon imaj1 diizeyleri yaslaria gore anlamli KABUL
farklilik gostermektedir.

H,: Katilimcilarin destinasyon imaj1 diizeyleri ve destinasyon sadakati | KABUL
arasinda anlamu bir iligki vardir.

Hj: Destinasyon imajiin (Biligsel imaj ve duygusal imaj) destinasyon | KABUL
sadakati {izerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.
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SONUC VE ONERILER

Istanbul Prens Adalar1 destinasyonunda vyiiriitiilen bu ¢alismada 2022
yilinin Haziran — Ekim aylar1 arasinda Prens Adalarini ziyaret etmis 399
katilimer iizerinde yapilan anket sonuglart SPSS programi kullanilarak
analiz edilmis ve yorumlanmustir.

Arastirmanin bulgular bolimiinde oncelikle katilimeilara iligkin yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu &zellikleri gruplara
ayrilarak destinasyon imaji ve destinasyon sadakatine ne derede -etkisi
oldugu aciklanmaya calisilmistir. Daha sonra katilimcilara destinasyonu
ziyaret etmeden once hangi kaynaklardan yararlandiklari, ka¢ giin kalmak
istedikleri ve kimlerle gelmeyi tercih ettikleri sorulmus ve alinan cevaplar
yorumlanmustir.

Arastirmada besli likert tipi 6lgek kullanilmis olup, dlgeklere iliskin
yapilan analiz dogrultusunda destinasyon imaji lgegi, biligsel ve duygusal
destinasyon imaj1 olarak iki alt gruba ayrilmig ve destinasyon sadakati
Olgegi ile 6lgegin ifadelerine katilma durumu agiklanmistir. Alinan sonuglar
katilimeilarin destinasyon imaji ve destinasyon sadakati algi diizeylerinin
orta seviyede oldugunu gostermektedir. Arastirmada birbiri ile iliskili ¢ok
sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirlerinden bagimsiz faktorler
haline getiren ve arastirmalarda siklikla tercih edilen faktor analizi
kullanilarak 6z degeri birden yiiksek olan 3 faktor elde edilmis olup, bu
faktorler toplam varyansin %53,9’unu agiklamaktadir.

Calismada olgeklerin giivenirligini diizeyini 6lgmek amaciyla Alfa (o)
modeli (Cronbach Alpha Coefficieent) kullanilmistir. Destinasyon Imaji
6lgeginin Cro= 0,918 ve destinasyon Sadakati 6lgegi i¢in Cro = 0,837 olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan deger Olcegin yiiksek giivenilirlige sahip
oldugunu ifade etmektedir.

Aragtirmada Bagimsiz Orneklem T testi ve Anova analizleri yapilarak
demografik unsurlar ile destinasyon imaj1 arasindaki anlamlilik durumlari
incelenmis buna gore hipotezlerin kabulii veya reddi yapilmistir Biligsel ve
duygusal destinasyon imajlar1 ile cinsiyet arasinda yapilan Bagimsiz
Orneklem T testi sonucunda kadin katilimcilar ile erkek katilimcilarin

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna
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ulagilmigtir. Arastirma sonuglarina gore erke katilimcilarin duygusal ve
biligsel destinasyon imaj algilart kadin katilimcilarin algilarindan daha
fazladir. Erkek ziyaretgilerin Istanbul Prens adalari tercihlerinde adalarin
imajimma daha fazla dikkat ettikleri ve bu konuda daha merakli olduklar
sOylenebilir. Medeni durum ile destinasyon imaj1 boyutlar1 arasinda yapilan
bagimsiz 6rneklem t-testinin sonuglarinda ise her iki boyutun medeni durum
ile ilgili ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi
sonucuna ulasilmistir. Bilissel ve duygusal destinasyon imaji ile egitim
durumu arasinda yapilan testlerin sonuglarina gore egitim durumu yiiksek
olan ziyaretgilerin yine destinasyon imaji boyutlarinda (biligsel- duygusal)
daha fazla algilarinin agik oldugu soylenebilir. Bir diger ilging sonug ise
egitim durumunda ortaya cikmistir. Egitim seviyesi arttik¢a biligsel ve
duygusal imaj alg1 diizeyinin arttigi gorillmiistiir.

Yas durumu ile bilissel ve duygusal destinasyon imaji arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna ulagilmistir. 41 ve
lizeri yaslarda olan ziyaret¢ilerin geng ziyaret¢ilere nazaran (6zellikle 21-30
yas arast) hem biligsel hem de duygusal destinasyon imaj1 diizeylerinin daha
anlaml1 oldugu tespit edilmistir. insanlar yas aldik¢a hayata bakis agilari
degismekte ve farkli deneyimleri yasamak istemektedirler. Ozellikle
belirtilen yas grubundaki bireyler icin adalar popiiler bir turizm
destinasyonu  olabilecek  durumdadir. Elde edilen  sonuglar
degerlendirildiginde Istanbul Prens Adalarmna giden ziyaret¢i profili,
genellikle yas durumu ileri, egitim seviyesi yiiksek ve gelir durumu nispeten
yiiksek kigilerden olusmaktadir, denilebilir.

Calismada destinasyon imaj1 boyutlar1 ve destinasyon sadakat diizeyleri
arasinda anlamli iligkiye ait basit korelasyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore biligsel destinasyon imaji ile duygusal destinasyon imaji
arasindaki iligki (r=0,551<0,70), biligsel destinasyon imaji1 ile destinasyon
sadakati arasindaki iliski (r=0,621<0,70) ve duygusal destinasyon imaji ile
destinasyon sadakati arasindaki iligki (r=0,555 <0,70) pozitif yonlii ve orta
diizeyde anlamli olarak belirlenmistir. Katilimcilar tizerinde gergeklestirilen
regresyon analizinde bilissel destinasyon imaji ve duygusal destinasyon

imaj1 degiskenlerinin destinasyon sadakatini 0,451 diizeyinde acikladigi
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sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin destinasyon sadakati diizeylerinin
%45,1’i bu degiskenlerle aciklanabilirken %354,9’unun modele dahil
edilmeyen bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi belirlenmistir.

Giliniimilizde biiylimesini hizla silirdiiren turizm sektorii iilkelerin ve
bolgelerin  ekonomik kalkinmalarinda onemli bir rol oynamaktadir.
Ekonomik kalkinmanin yani sira dogru tamitim ydntemleriyle turistlerin
ilgisini ¢eken destinasyonlar bulunduklar1 boélgelerin refah seviyelerinin
artmasma katki saglamaktadir. Bu nedenle iilkelerin turizm sektoriine
verdikleri dnem zaman igerisinde yiikselmekte ve bolgelerin tanitimlarini
yapmak amaglanmaktadir. Bolgeler hakkinda yapilan olumlu yorumlarin
artmasi, tercih edilme oranindaki artist1 da beraberinde getirmektedir.
Destinasyonlarin bilinirlik seviyelerinin artmasi kitle iletisim araglarinda,
dergi, brosiir, el kitapciklart gibi bdlge hakkinda verilen bilgilere bagh
olabildigi gibi o bolgeyi daha Once ziyaret etmis ve yakin cevresine de
tavsiye eden bireylere de bagli olabilmektedir. Turizm destinasyonlarinin
basarist destinasyonu ziyaret eden turistlerin memnuniyet diizeyleri ile
Olgiilmektedir. Aldig1 hizmetten tatmin olan turistlerin bolgeyi yeniden
ziyaret etme disiincesi igerisine girmesi ayni zamanda bolgeyi yakin
cevresine tavsiye etmesi sonucunu da beraberinde getirmektedir. Bu sayede
destinasyonlarin  bilinirlik ve tercih edilme dizeylerinde artislar
yasanacaktir.

Turizm bolgelerinin tercih edilmesindeki en temel nedenlerden birisi
destinasyon imajidir. Turistlerin yasadiklar1 deneyim sonucunda olusan
olumlu veya olumsuz diisiinceleri destinasyon imajint olusturmaktadir.
Bolge hakkinda olumlu diisiincelere sahip olan turistlerin bolgeyi ikinci kez
tercth etme istekleri de artmis olacaktir. Olumlu bir destinasyon imaji
olusturan bolgeler ikinci olarak destinasyona sadik turistlerin olusmasini
saglayacaktir. Bir destinasyonda aldig1 hizmetler ve yasadigi deneyimlerden
memnun kalan turistler destinasyonu ikinci kez ziyaret etme egilimi
gosterecek ve destinasyona sadik birer turist olmaya adim atacaklardir.
Belirli bir turist kesimini sadik turist olarak konumlandiran turizm
destinasyonlar1 bdlgesel eksikliklerini daha cabuk farkina varacak ve

aksiyon almakta daha hizli adim atacaktir.
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Istanbul prens adalar1 destinasyonu dogal giizellikleri, korunmus ve
giinlimiize kadar ulasabilmis kiiltiirel degerleri ve ¢ekicilikleri ile bagta
Istanbul olmak iizere her kesimden turistin ilgisini ¢cekmektedir. Zaman
igerisinde farkli toplumlara ev sahipligi yapmasi nedeniyle farkli din ve
mezhepten olan kisilerin ibadetlerini 6zgiirce yapmasina olanak saglamigtir.
Calisma sonuclarma gore; adalar destinasyonu sahip oldugu degerli
varliklari, bozulmamis dogal giizellikleri ve sosyo-kiiltiirel yapisi sayesinde
egitim diizeyi yiiksek kisilerin tercih ettigi bir destinasyon olarak
goriilmektedir.

Adalar destinasyonun imajindan etkilenerek donen yas grubunun 41 yas
ve lizeri oldugu bu calismada belirlenmis olsa da 21-30 yas grubu dedigimiz
geng kitlelerin de tekrarlayan ziyaretler yapmasini saglamak adina farkli
calismalar yapilabilir. Ozellikle belirtilen yas grubuna yonelik sportif
etkinlikleri destekleyecek bazi yatirimlar yapilabilir ve gelistirilebilir.
Ornegin Biiyiik adada diizeltilmis zemin ve peyzaj caligmasi yapilmis
yollar, yaz aylarinda bisiklet turlar1 yapilmasini miimkiin kilmakta ve sosyal
etkilesimi artirmaktadir. Bu uygulamanin uygun diger adalarda da yapilmast
saglanabilir. Sosyal ve kiiltiirel faaliyetler, sergiler ve konserler ise ya
sezonu disinda farkli aylarda planlanabilir. Ayrica adalarin temiz sahilleri
ayni zamanda bir sayfiye merkezi olmasimna da imkén tanimaktadir. Bagta
gliniibirlik olmak tizere birkag giin ve daha fazla kalmak isteyen turistler bu
plajlardan faydalanmak isteyeceklerdir. Bununla birlikte ¢alismada ¢ikan
ada ziyaretci profiline (egitim, yas ve gelir seviyesi yiiksek kisiler) uygun
kalburiistii etkinliklerin diizenlemesi Onerilebilir. Calismadan elde edilen

veriler 151g1nda olusturulan diger 6neriler asagida sunulmaktadir.

Yerel Yonetimlere Yonelik Oneriler:

» Yerel yonetimlerin stratejik planlamalarinda, 6zellikle pazarlama ve
tanitim c¢alismalarinda arastirma sonuglarinin kullanilmasi potansiyel turist
kitlesinin saptanmasi ve onlara uygun giincel pazarlama galismalarnin
saptanmasi gibi konularda olumlu katki saglayacagi diistiniilmektedir.

> Yerel yonetimler istanbul Prens Adalarinin dogru reklam ve tanitim

caligmalarinin yapilmas: i¢in yillik bir biitce ayirmali ve dogru sosyal
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medya platformlart lizerinden uygun yas kitlelerine gore reklam calismast
yaparak turizm sezonu baslamadan hazirlik yapmalari1 6nerilmektedir.

> Yerel yonetimlerin Istanbul Prens Adalar1 Belediyesi biinyesine
uzman kigilerden olusan bir turizm departmani kurarak ¢alismalar yapmasi
ve turizm kent konseyi agarak hem yerel halk hem de disaridan
katilimcilarin  fikirleri ile destinasyon imajmin artirilmas: konusundaki
eksikliklerin tespit edilebilmesi i¢in ¢alismalar yapmalidir.

> Istanbul Prens Adalarmin bir sembolii olan mimoza ciceginin Adalar
reklam ve tanitim caligmalarinda ve logo olarak gorsellestirdikten sonra
uygun alanlarda kullanimint 6n plana ¢ikartarak destinasyonu ziyaret eden

turistlerin akillarinda kalmasi saglanabilir.

Yerel Halka Yonelik Oneriler:

» Yerel halkin 6zellikle turizm sezonunun basladigi donem olan yaz
aylarinda artan kalabaligin etkisiyle turistlere kars1 kavgaci ve ayristirict bir
dil kullanmamasi gerekmektedir.

» Gelen turistlere iiriin ve hizmetlerden yararlanmalar1 adina dogru ve
kapsayicit bilgiler verilmeli ve =ziyaretleri siiresince rahat etmeleri
saglanmalidir.

» Yaz aylarinda artan kalabaligin etkisiyle tasima kapasitesinin agildig1
durumlarda alternatif ¢oziimler liretmeli ve gerekirse yasanilan durumlari

ornek olay seklinde not edip yerel yonetimlere iletmeleri gerekmektedir.

Tanitim ve Pazarlama Birimlerine Yonelik Oneriler:

» Tanmtim ve pazarlama birimlerinin turistlerinin milliyetlerine, yas
gruplarina ve tatil tercihlerine goére reklam ve tanitim ¢alismalar1 yapmalari
gerekmektedir. Ornek olarak; Biiyiikkada Aya Yorgi Kilisesi Ortodokslarin
Hac ibaretlerini yapmalar1 i¢in ziyaret ettigi bir kiiltiirel miras 6gesidir.
Ukrayna, Rusya, Yunanistan, Romanya ve Sirbistan gibi Ortodokslarin
cogunluk olarak yasadigi yerlerde Adalar ve dini-kiiltiirel degerler hakkinda
bilgilendirmelerin yapilmasi bolgeye potansiyel turistlerin kazandirilabilir.

» Potansiyel turistlere hitap eden ve insan sirkiilasyonunun yogun

oldugu yerlerde Istanbul prens adalarinin reklam ve tanitim ¢alismalar
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yapilmalidir. Istanbul Sehir Hatlarinin Adalar vapurlarinda televizyonlar
bulunmaktadir. Bu televizyonlarda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin
Hizmetleri gosterilmektedir. Bu hizmetlerin yani sira prens adalarinin kisa
tanitim filmlerine yer verilerek turistlerin adada nereleri ziyaret edebilecegi
ve nerelerde yemek yiyebilecegi gibi bilgilere yer verilmelidir. Bu sayede
turistlerin bilgi diizeyi artacak ve destinasyon imajlarinda olumlu ydnde
artis olacaktir.

» Yaz aylarinda Adalar’da yapilan etkinliklerin duyurularinin
yapilmasinda  eksiklikler — goriilmektedir. Bu nedenle diizenlenen
etkinliklerde genis kitlelere ulasmak i¢in sosyal medyanin etkin bir sekilde
kullanilmast ve uygun yas gruplarina uygun reklam yerlestirmelerinin
yapilmasi gerekmektedir. Bu sayede potansiyel turist sayisinda anlamli bir
artis yaganacaktir.

> Prens adalar1 hakkinda Ingilizce kaynak bulunmamaktadir. Bu
nedenle destinasyon hakkinda bilgi edinmek isteyen potansiyel turistler
Tiirkce bilgileri Ingilizceye cevirmekte fakat burada da bir anlam kaymasi
oldugu igin istenilen sonucu vermemektedir. Prens adalarini hakkinda
yapilacak bilgilendirici igeriklerde potansiyel turistlerin milliyetlerine gore
ceviri yapilmasi potansiyel turistlerin ziyaret ve satin alma kararlarinda

olumlu anlamda etki gosterecektir.

Akademisyenlere Yonelik Oneriler:

> Destinasyon turizmi iizerine ¢alisma yapan akademisyenler istanbul
prens adalar1 destinasyonunu da uygun miifredat icerisinde anlatarak turizm
ogrencilerin destinasyon hakkinda bilinglendirilmesini saglanmalidir.

> Istanbul’da bulunan devlet ve o6zel (iiniversitelerin turizm
boliimlerinde diizenlenen teknik geziler igerisine Istanbul prens adalar da
dahil edilmelidir. Boylelikle turizm o6grencilerinin bilinglendirilmesi
saglanmalidir.

> Istanbul prens adalarinda bulunan egitim  kurumlarinda
ogrenimlerine devam eden kisiler i¢in bilgilendirici egitim ve seminerler

verilerek yerel halkin turistlere karsi nasil davranmasi gerektigi anlatilmali
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ve yerli turistler {izerindeki olumlu imajin saglayacagi sosyal, kiiltiirel,

ekonomik etkilerin anlatilmasi saglanmalidir.
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Hareketlidir
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