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OZET

Tatil esnasinda elde edilen turistik deneyimler turistlerin zihninde anilar
olusturmaktadir. Bu baglamda ziyaret edilen destinasyonlarin sahip oldugu birtakim
ozellikler, destinasyon deneyiminin hatirlanabilirlik derecesi iizerinde etkili olabilmektedir.
Turistlerin zihninde olusan izlenimler de turistlerin destinasyona yonelik olarak deneyim
sonrast tutumlarini etkilemektedir. Bu aragtirmanin temel amaci; (a) destinasyonlarin
hatirlanabilirlik {izerinde etkisi olan 6zelliklerini belirlemek ve (b) destinasyon 6zellikleri,
hatirlanabilirlik, memnuniyet ve destinasyon deneyimi sonrasi egilimler arasindaki iliskileri
ortaya koymaktir. Bu amagla arastirmada Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen iki destinasyonu
olan Antalya ve Istanbul iizerinde bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda elde edilen veriler, SPSS 20 ve LISREL 8.7 programlarindan yararlanilarak
analiz edilmistir. Bulgular dogrultusunda her iki destinasyonun sahip oldugu ¢esitli deneyim
unsurlar karsilastirilmigtir. Arastirma neticesinde Istanbul’un altyap:, duygu, hizmet kalitesi
ve ulasim oOzellikleri, Antalya’nin ise duygu ve fiyat deger ozellikleri konularinda Alman
turistlere iliskin algilarin Ingiliz ve Ruslara gére daha negatif yonde oldugu ortaya ¢ikmustir.
Elde edilen bulgulara gore kurgulanan arastirma modeli dogrultusunda Antalya ve Istanbul’un
sahip oldugu destinasyon deneyimi unsurlar: ile hatirlanabilirlik, memnuniyet ve destinasyon
deneyimi sonrasi egilimler arasinda pozitif yonlii iligskiler oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Hatirlanabilir Destinasyonlar, Deneyim
Pazarlamasi, Hatirlanabilirlik, Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Ozellikleri, Antalya,

Istanbul.
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SUMMARY
IDENTIFICATION OF MEMORABLE TOURISM DESTINATION
ATTRIBUTES: A COMPARATIVE RESEARCH ON ANTALYA AND ISTANBUL
DESTINATIONS

Tourism experiences that have been gained during holiday create memories in tourists’
minds. In this context, the attributes of the visited destination affect the memorability of the
region and total holiday experience. However, the impressions that have been formed in
tourists’ minds have an influence on ‘post-experience’ attitudes and intentions. The mail goal
of the present study; (a) to specify the destination attributes that have an effect on
memorability and (b) to put forward the correlations between destination attributes,
memorability, satisfaction and post-experience tendencies. For this purpose, the
questionnaires have been conducted in Antalya and Istanbul which are Turkey’s most visited
tourism destinations. The obtained data have been analyzed through SPSS 20 and LISREL 8.7
software programmes. In the light of findings, the attributes of the two main tourism
destinations have been compared in depth. The results showed that the German tourists had
more negative perceptions than English and Russians related to infrastructure, emotions,
service quality and transportation attributes of Istanbul together with emotions and value for
money attributes of Antalya. The findings indicate that there are positive correlations between
experiential attributes of destination, memorability, satisfaction and post-experience
tendencies.

Keywords: Destination Marketing, Memorable Destinations, Experiential Marketing,

Memorability, Destination Experience, Destination Attributes, Antalya, Istanbul.



ONSOZ

Sahip oldugu zengin kiiltiirel miras ve dogal giizellikler ile diinya iilkeleri arasinda
onemli bir yere sahip olan Tiirkiye, Avrupa ve Asya’y1 birbirine baglayan bir medeniyetler
kopriisii konumundaki cografi yapisiyla gii¢lii bir turizm potansiyelini elinde tutmaktadir. Her
y1l on binlerce yabanci turisti agirlayan; ziyaret¢ilerine tarih, kiiltiir, mimari, tabiat, endemik
cesitlilik ve cografi yapr gibi unsurlar1 comertge bir arada sunan Antalya ve Istanbul,
ilkemizin Onemli turizm destinasyonlarini olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma
kapsaminda her iki destinasyonun hatirlanabilirlik tizerinde etkili olan 6zelliklerini belirlemek
ve s0z konusu destinasyon ozelliklerinin, hatirlanabilirlik, memnuniyet ve destinasyon
deneyimi sonrasi egilimler ile arasindaki iligkileri ortaya koymak hedeflenmektedir.

Arastirma donemi boyunca yardimlarini esirgemeyen, calismanin her safhasinda
yogun emek, ilgi ve destegi ile bana motivasyon kaynagi olan sayin danisman hocam Dog.
Dr. F. Ozlem GUZEL’e &ncelikle sonsuz tesekkiir ve saygilarimi sunmaktan mutluluk
duyarim. Uygulama asamasinda muhtesem bir performans ortaya koyan ve yardimlarini
benden esirgemeyen Akdeniz Universitesi; Marmara Universitesi; Istanbul Aydm Universitesi
ve Van Yiiziincii Y1l Universitesi 6grencilerine; yogun ilgi ve nezaket gdstererek destekleriyle
calismay1 giiglendiren Rixos Premium Belek Oteli Genel Miidiirii Sayin Tansel TERCAN’a;
aragtirmanin ornekleminin artirilmasina katki saglayan Tantur Travel Belek ve Akay Turizm
Side subesi acente personeli ve rehberlerine tesekkiirlerimi sunarim.

Aragtirma siireci boyunca biiyiik fedakarlik 6rnegi gosteren ¢ok sevdigim esim, babam
ve kardesime, manevi huzur ve destegini her daim kalbimde hissetti§im merhum anneme;
beni gliclii hissettiren degerli arastirma gorevlisi arkadaslarima, ¢alismada emegi gecen veya
gecmeyen tim gilizel dostlarima sevgi ve saygilarimi sunarim. Tezimi SYL-2015-692
numarali kod ile aragtirma projesi olarak kabul eden ve maddi desteklerde bulunan Akdeniz
Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi’ne ve basta Sayin Durmus
PEKSEN olmak iizere Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ¢alisanlarina

tesekkiirlerimi sunmaktan onur duyarim.

Ilker SAHIN
Antalya, 2016



GIRIS

Misir’da piramitlerin gizemli diinyasina yapilan bir yolculuk, Himalayalar’da Everest
Tepesi’ne macerali bir tirmanis, Dubai’de gegirilen ultra liix bir tatil ya da Venedik’te
yasanan ask dolu romantik bir balay1 seyahati... Hepsi hafizalara kazinan ve hatirlanabilir
birer ani olarak insan hayatinin kilometre taslarini olusturmaktadir. Pizam’a (2010, 343) gore
insanlarda hatirlanabilir deneyimler yaratmak ve yasanan deneyimleri hatirlanabilir kilmak
turizm ve konaklama endiistrisinin varlik sebebidir. Ote yandan Marschall (2012), turizm ve
hafizanin temel anlamda birbirine benzer 6zellikler tasimasina dikkat ¢cekmektedir. Marschall,
her iki kavraminda medya-simge- hedef kitle ii¢liisiine dayandigini; kimlik edinme siirecinde
ise bir araya geldiklerine isaret ederek hafizanin turizmi tetikledigi kadar turizminde ayni
sekilde hafizay1 tetikledigi goriisiine vurgu yapmaktadir. Bu diisiince 1s1ginda hafiza ve
turizmin karsilikli etkilesim icinde oldugu ve aslinda birbiriyle yakin iligkilere sahip oldugu
sOylenebilir. Bu ifadelerden hareketle turizmin, aslinda hafizalarda yer eden mutlu ve giizel
anilar yasatmaya odaklanan insan merkezli bir sektér oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
goriis cergevesinde destinasyonlar turist deneyimlerine ev sahipligi yapmakta ve adeta turizm
sektorlinlin renkli sahneleri olarak 6nemli roller iistlenmektedirler. Zira bir destinasyonu
ziyaret eden turist, belirli bir siire zarfinda tatilini gegirdigi yerin kendine has 6zelliklerini
bizzat tecriibe etmekte ve edindigi bu izlenim biiyiik ol¢iide toplam destinasyon deneyimi
tizerinde etkili olmaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi destinasyonlar turizmde hatirlanabilir deneyimlere ev
sahipligi yapan ve insanlarin unutulmaz anlar yasadigi birbirinden farkli dekorlarla siislii bir
sahne gibidir. Hi¢ siiphesiz her bir dekordan kasdedilen turistlerin bizzat tecriibe ettikleri
destinasyona ait yerel (misafirperverlik, estetik mimari, iistyapi, fiziki cografya, gastronomi,
kiiltiir vb.) 6zelliklerdir. Destinasyona iligskin hatirlanabilir 6zellikler o bdlgeyi digerlerinden
farkli kilan ve turistlerin goziinde 6zel bir yer edinen karakteristik detaylar olarak kendini
gostermektedir. Destinasyon 6zellikleri ‘Hatirlanabilir Turizm Deneyimleri’ni dogrudan veya
dolayli yoldan etkileyerek insanlarda tatil sonrast olumlu ya da olumsuz izlenimler
birakmaktadir.Hi¢ kuskusuz markalasmak isteyen destinasyonlarin temel hedefi potansiyel
ziyatcileri kendisine ¢eken hatirlanabilir deneyim firsatlari sumaktir. Bununla birlikte
geemisteki misafirleri destinasyona geri c¢agiran, onlarin hafizalarda iz birakan farkli ve
anlamli karakteristik ozellikler ortaya koymaktir. Destinasyonda gegirilen tatil siiresince
yasanan hatirlanabilir anilarin ziyaretgilerde olumlu hisler uyandirmasi, onlarin duygularini

olumlu yonde tetiklemesi ve gelecekte ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme isteginin



olugsmasina biiylik 6l¢lide katki saglamasi beklenmektedir. Csikszentmihalyi (1990: 3), s6z
konusu hatirlanabilir deneyimlerin kisilerin nesesine nese kattigini; onlarin haz duygularini
artirarak hafizalarda derin izler biraktigina dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda hatirlanabilir
destinasyon 06zelliklerinin belirlenmesi aragtirmanin odak noktasini olusturmaktadir. Bu
amagla turistlerin iilkemizin iki biiylik turizm destinasyonuna iliskin 6zellikler konusundaki
algilart arastirilmistir. Arastirma turizm deneyimini olusturan destinasyon 0Ozelliklerin,
hatirlanabilirligin,turist memnuniyeti ve ziyaret sonrasi davranislarin birbirleri {izerindeki
etkileri agiklamay1 hedefleyen bir model Onerisi ortaya koymaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde deneyim kavrami detayli bir sekilde agiklanarak, Pine
ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya atilan ve pazarlama literatiiriiniin kilometre taglarindan
biri haline gelen ‘deneyim ekonomisi’ konusuna deginilmistir. Ardindan ‘Deneyimsel
Pazarlama Modelleri’ hakkinda bilgi verilerek turizm endiistrisinde deneyimsel pazarlamanin
kullanim alanlar1 sektdrden 6rnekler sunularak detayli bir sekilde agiklanmustir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise turistik destinasyon, destinasyon bilesenleri ve
destinasyon tiirlerine iliskin ¢esitli konu basliklar1 altinda detayl bilgilendirme yapilmistir.
Daha sonra turistik destinasyonlarda uygulanan deneyimsel pazarlama yontemlerinden s6z
edilerek hatirlanabilir turizm deneyimleri konusu iizerine odaklanilmistir. Ikinci boliimiin son
kisminda arastirmanin odak noktalarindan olan ‘Destinasyon Ozellikleri’ alt basliklar halinde
acgiklanmustir.

Aragtirmanin tigiincli ve son boliimiinde ise Oncelikli olarak g¢alismanin yontemi,
tasarimi, 6nemi, uluslararasi literatiire katkis1 ve 6zgiin degerine iliskin detayl bilgilere yer
verilmistir. Ardindan elde edilen veriler yardimiyla gerceklestirilen istatistiksel analizler ve
bulgulara yer verilmistir. Bu boliimde arastirmaya katilan turistlerin egitim, yas, meslek ve
medeni durum gibi demografik bilgileri destinasyon bazinda kapsamli olarak
karsilagtirilmigtir. Bununla birlikte turizm deneyimlerini etkileyen destinasyon ozellikleri,
hatirlanabilirlik, memnuniyet ve destinasyon sadakati kavramlar1 arasindaki iliskiler mercek
altna alinmis ve Onerilen Yapisal Esitlik Modeli degerlendirilmistir. Ugiincii béliimiin
sonunda ise arastirma sonuglarina yer verilmis ve destinasyon pazarlamasina iliskin gesitli

oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1  Deneyim Kavram

Rekabet sartlarinin giderek zorlastigi giiniimiiz diinyasinda isletmeler, faaliyetlerini
stirdiirebilmek i¢in kendilerine rekabet avantaji saglayacak birtakim yontemler gelistirme
yoluna gitmektedirler. Isletmeler fiyat, tutundurma ve dagitim kanallar1 gibi klasik
bilesenlerde meydana getirilecek fark yaratan stratejilerin rekabet avantaji yaratmada basl
basina yeterli olmadiginin; hedef pazarda miisteri deneyimine odaklanan yenilik¢i
diistincelere 6nem verilmesinin gerektiginin farkina varmiglardir. 1970’li yillarda kalite ve
islevsel ozellikler, 1990’larda ise marka ve fiyat konularinda farklilik yaratan igletmeler,
2000’11 yillarin basinda hizmet, bilgi ve dagitim kanallarinda meydana getirdikleri yenilikler
ile rekabet istiinliigii ve farklilasma saglamislardir. 2000’11 yillarin ortalarindan sonra ise
tilketicilere hatirlanabilir deneyimler yasatmanin isletmelere rekabet avantaji elde etme
konusunda sagladigi katkilarin O6nemi ortaya c¢ikmistir. Bu durumun ortaya g¢ikmasinda
cagimizda tiiketicilerin satin aldiklar1 standart mal ve hizmetler disinda unutulmaz deneyimler
yasamak istemelerinin biiyiik etkisi vardir (Konuk, 2014; Yuan ve Wu, 2008; Gentile vd.,
2007; Masceranhas vd., 2006; Shaw ve lvens, 2005).

Holbrook ve Hirschmann 1982°’de yayinladiklart makalede ilk defa deneyim
kavramindan s6z ederek bu kavrami tiiketici davranmislari literatiirline kazandirmislardir
(Morgan, 2007; Caru ve Cova, 2003). Jurowski (2009), deneyimlerin genel anlamda kabul
gormiis belli bir tanimimin olmadigimi savunurken, Caru ve Cova’ya (2003) gore, tiim diinya
dillerine gegmis olan deneyim sozciigi, kisinin glindelik yasamdaki duygularini ifade eden ve
karsilayan bir kavram haline gelmistir. Hosany ve Witham (2010), ise s6z konusu goriisii
destekler nitelikte; deneyim sozciliglinlin giinliik yasamda bireyin igiyle ilgili basarilarini, aile
ve arkadaslariyla paylastigi tatil tecriibelerini tanimlarken kullandigi kapsamli bir terim
oldugundan s6z etmektedir. Dodd ve digerleri (2005: 5), deneyimi * Ziriinle ilgili bilgi edinme,
tirtintin satin alimi ve kullanimi veya tirtine sahip olma sonucu olusan, tiiketicilerin iiriinlerle
ilgili olarak tiiketim faaliyetlerinin ozeti’’ seklinde tanimlamaktadir. Lewis ve Chambers
(2000: 46) ise, deneyimi satin alnan iiriin, hizmetlerin ve gevrenin birlesiminden meydana
gelen biitiinsel bir ¢ikti olarak degerlendirmektedir. Deneyimlerin olusumu psikoloji;
sosyoloji ve tiiketici davranislar1 gibi bir¢ok alana konu olmaktadir. Yonetsel agidan deneyim,
bir ¢esit mal ya da hizmetin katma degerli olarak satisa sunulmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir

kavram olarak tanimlanirken; tiiketici davranisi agisindan veya sosyolojik acidan deneyim ise;



tiketicinin  duygusal, sembolik ve donlisiimsel Oneme sahip olmasi seklinde
tanimlanabilmektedir (Caru ve Cova, 2003: 268). Deneyimleri yalnizca onu yasayan
kimselerin hissedebildigi 6znel olaylar seklinde degerlendiren Sanders (2005), deneyimleri
gecmis hatiralar ile gelecek arasinda baglanti noktasi olarak konumlandirmaktadir.

Pine ve Gilmore (1999), deneyimlerin igsel bir karaktere sahip olduguna dikkat
cekerek; deneyimlerin ilgilenen kiside duygusal, fiziksel, biligsel ve ruhsal diizeyde
olustugunu belirtmektedir. Bu durum karsisinda iki farkli bireyin birebir ayn1 deneyimi ayni
anda yasamasmin miimkiin olmayacagina vurgu yapilarak, deneyimlerin maddi nitelikte
olmadiginin alt1 ¢izilmektedir. Yazarlara gore bireyler kendilerine sunulan deneyimlere biiyiik
deger vermekte ve soz konusu bu deger bireyin iginde uzun bir siire varligmi devam

ettirmektedir.

1.2 Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavrami ozellikle danigmanlik ve popliler medya basta olmak
tizere cesitli alanlarda kullanilmakta olup ve giiniimiizde olduk¢a yaygin hale gelmistir. S6z
konusu kavram, Joseph Pine ve James H. Gilmore tarafindan kaleme alinan kitapla literatiire
kazandirilmis ve bu kavram giin gectikce daha da popiiler hale gelerek birbirinden farkl
endiistrilerle iligkili hale gelmistir (Hjorth ve Kostera, 2007: 19).

Pine ve Gilmore’a (2012) gore, rekabette fark yaratmanin ve ekonomik biiyiimeyi
saglamanin yolu tiiketicilere unutamayacaklari essiz deneyimler yasatmaktan gegmektedir.
Arastirmacilara gore, rekabet istiinliigli yaratmada standart {irlin ve hizmetler artik yeterli
olmamaktadir. Deneyim ekonomisi kavrami 1990’larda is kuramcilar1 ve politikacilardan
oldugu kadar sosyologlardan da destek bulmustur. S6z konusu yillara kadar isletmeler
genellikle tiriin odakli stratejileri 6n plana ¢ikartirken miisterilerine unutulmaz deneyimler
yasatma noktasinda geri kalmislardir. Standart ve eski klasik hizmetler sanki yeni
kesfedilmiscesine farkli ticari formlara biirlindiiriilerek tekrar tekrar tiiketicilere sunulmustur
(Pine ve Gilmore, 2000; Caves, 2000; Jensen, 1999). Deneyim ekonomisi kavraminin,
‘yaratict endiistriler’ gibi farkli versiyonlari, milli gelisim alanlarinin yaratilmasi amaciyla

merkezi otoriteler tarafindan uygulamaya konulmustur (Hjorth ve Kostera, 2007: 28).



Farklilasmi$ Musteriye Gore Deneyim Baglantil
Ozellestirme Sahneleme
"""""""" ’ / 4

Musterive Gore 7

o - E
£z Ozellestirme : Sunma 5=
= ; = E
= = " / 7y Metalastirma ZzZ
- = H E ]
=z S 3

Mal i
Uretme | . -7 Metalastirma
. Baglantisiz
Farkhilasmamis Meta Metalastirma
Elde Etme | . d
Pazar Prim

Sekil 1.1 Ekonomik Deger Dizisi
Kaynak: Pine ve Gilmore, 2000: 19.

Pine ve Gilmore (2012), tarim ekonomisinden giiniimiize kadar geg¢en zamanda
isletmelerin “ekonomik degerin arttirilmas1” hususunda 6nemli bir gelisim siirecine girdigini
ifade etmektedir. Pine ve Gilmore, bu siirecte ekonomik degerin dort evresinden s6z
etmektedir. Bu evreler mallar (commodities), triinler (goods), hizmetler (services), ve
deneyimlerden (experiences) meydana gelmektedir. S6z konusu bu siireg, Sekil 1.1°de
gorlilmektedir. Pine ve Gilmore’un (1998) tarim, sanayi, hizmet ve deneyimler arasinda
yaptiklar1 ayrimlar ise Tablo 1.1°de detayli olarak gosterilmistir. Tablo incelendiginde tarim
ekonomisinin, pazarin hammadde ihtiyacini karsiladigi endiistriyel ekonominin ise standart
mallar sundugu goriilmektedir. Giizel ve Papatya (2012), hizmet ekonomisinin, miisterilere
ozellestirilmis hizmet sundugunu, bunu daha da ileriye tasiyan deneyim ekonomisinin ise
tiikketicilere kisisel deneyimler sundugunu belirtmektedir. S6z konusu arastirmacilar degisimin
ortasindaki isletmelerin, geleneksel pazarlama metotlarin1 bir kenara birakarak, duygu ve
hislere odaklanan {iiriinleri iiretmeye yonelik pazarlama faaliyetlerine yoneldiklerini ifade
etmektedirler. Pine ve Gilmore (1998), miisterilerde hatirlanabilir deneyimler yaratmak adina
sunulan hizmetler bir basamak, iirlinler ise de bir destekleyici kuvvet olarak sirket tarafindan
bilingli bir sekilde kullanildigi zaman ‘deneyim’in ortaya c¢iktigin1 vurgulamaktadir. Bu
anlayis cercevesinde deneyimleri kisiye 6zgii ve 6zel oldugunu vurgulayan Pine ve Gilmore’a
(1998) gore, iki farkli kisi ayn1 deneyimi ayni sekilde ve ayni 6lglide yasayamaz. Yazarlar
bunun nedenini her bir deneyimin tecriibe edilen durum ile kisinin ruhsal durumu arasinda

meydana gelen etkilesim sonucu ortaya ¢ikmasina baglamaktadirlar.



Tablo 1.1 Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev Dogadan Edinme Imal Etme Saglama Sahneleme

Sununun Niteligi Misliyle Olgiilen Somut Soyut Akilda Kahci

Ana Vasif Dogal Standart Kisiye Uygun

Arz Yénetimi Partiler Halinde Uretim Sonras1 ~ Talep Uzerine Kisisel

Depolama Envanter Saglama

Satici Tiiccar Uretici Saglayici Belli Siirede
Gosterme

Alica Pazar Kullanici Miisteri Sahneleyici

Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98.

Ekonomik ayrimlar tablosunun ilk sirasinda yer alan ve bir diger ad1 ‘emtia’ olan
metalar, insanlarin hayvanlar, bitkiler ve mineraller basta olmak iizere dogadan elde ettigi;
misliyle Olciilebilme ve partiler halinde depolanabilme 6zelligine sahip materyalleri ifade
etmektedir. Insanoglu, metalar1 toprag isleyerek yetistirmekte veya topragi kazarak elde
etmektedir. Metalar pazara sunulmadan 6nce genellikle kesim, hasat, ¢ikarma vb. gibi gesitli
islemlerden gecirilmektedirler. Daha sonra belirli nitelikler kazanan metalar pazarda satisa
sunulana dek partiler halinde depolanmaktadirlar. Bu siire¢ esnasinda metalar agirlik, 6lgek
vb. bakimlardan biiyiik oranda farklilik gostermezler; bu nedenle metalar arasinda kayda
deger fiyat farki olusmamaktadir. Tiiccarlar islem gormiis metalari, arz ve talebin belirlendigi
fiyatlar ile genellikle isimsiz pazarlarda satisa sunmaktadir. Talebin ¢ok, arzin yetersiz olmasi
durumunda yiiksek, talebin az arzin fazla olmasi durumunda ise daha diisik kar elde
etmektedirler. Bu durumda meta fiyat1 arz talep dengesi durumuna gore belirlenmekte ve bu
sekilde bir fiyatlandirma s6z konusu olmaktadir. Kahve, petrol vb. metalarda c¢esitli
kategorilerden s6z etmek mimkiin olsa da s6z konusu her kategoride metalar misliyle
dlgiilmektedirler. Onceki dénemlerde gelismis ekonomiler tarimsal metalardan olusan tarim
ekonomisine dayaliyd1 ve kdylerdeki ciftliklerde yasayan tarim isgileri isgiiclinlin biiytik bir
kismmi meydana getirmekteydi. Ozellikle ‘Sanayi Devrimi’ sonrasinda iiretim tekniklerinde
meydana gelen yeniliklerle beraber Onceleri insan giicli ile yapilan bir¢ok is makineler
tarafindan yapilabilir hale gelmistir. Bu durum neticesinde gelismis ekonomilerin temeli
metalardan mallara kaymistir (Pine ve Gilmore, 1999). Memedovic ve Lapadre (2009: 6)

‘Birlesmis Milletler Endiistriyel Kalkinma Orgiitii’> niin (UNIDO) yaymnladig1 6n raporda,



tarim sektoriiniin toplam {iretim i¢indeki payr 1970°de %10 iken, 2005 yilinda %3.6 oranina
geriledigi belirtilmektedir.

Yuan ve Wu (2008), ikinci evre olan mallar asamasina gegisin isletmelerin metalari
hammadde olarak kullanmasiyla basladigina dikkat ¢cekmektedir. Benzer noktaya vurgu yapan
Pine ve Gilmore (1998), en basit ifadeyle mallarin sirketler tarafindan standartlastirilarak
envantere gegirilen, saklanip depolanabilen somut iirlinler oldugunu ifade ederek, sirketlerin
Olcek ekonomisini uygulayabilecek sekilde kendi iiriinlerini giderek standardize etmesiyle
insanlarin tarim ekonomisinden uzaklagsarak c¢alisma amaciyla fabrikalara yoneldigini
belirtmektedir. Bununla birlikte sanayi devrimi sonrasinda ‘farklilasma’ adimlarinin atildigi
yeni bir doneme girildiginden s6z etmek miimkiindiir. Pine ve Gilmore (1997), aym
hammadde kullanilarak farkli {iretim siire¢leriyle mallarda farklilastirma saglandigini ve bu
sayede fiyatlarda da farklilagma imkaninin yaratildigina dikkat g¢ekmektedir. Literatiir
incelendiginde kullanim agisindan pratik olmalar1 ve insanoglunun ihtiyaglarini istenilen
zamanda giderebilme 6zelligini tasimalar1 sebebiyle mallar tiiketicilerin goziinde bir hayli
deger kazanmis ve bu artig siirekli yiikselme egilimi gosterdigi anlasilmaktadir. Bu durum
nedeniyle mallarin emtialara gore daha fazla katma degere sahip olduklar1 ve metalara kiyasla
daha yiiksek fiyatlarla satildiklarini soylemek miimkiindiir. Pine ve Gilmore (1999),
tilketicilerin ihtiyaca aninda cevap verebilen nitelikte olan {irlinlere daha fazla {icret 6demeyi
goze aldiklarmi ifade etmektedir. Turizm sektoriinlin yapist geregi {riinler, turizm
isletmelerinin asil ekonomik ¢iktilar1 olarak sunulmamaktadir. Gerek oOlgek ekonomisi
uygulanarak standartlastirilmis triinlerin yi18ilmaya baslamasi gerekse teknolojinin gelisimi
ile mal {iretimi i¢in gerekli isgiiciiniin azalmasi sonucunda {iriinler, ekonominin temel aktorti
olma roliinii hizmetlere birakmak durumunda kalmislardir.

Gronroos’a (1990) goére, hizmet karmasik bir olgudur ve bu ozelliginden Otiirii
tanimlanmasi1 olduk¢a zordur. Bununla birlikte, ‘hizmet’ sozciigiiniin kullanim alanlarina
dikkat ¢eken arastirmaci hizmetin ‘bireysel hizmetten’, hizmetin biri iirlin olarak sunuldugu
durumlara kadar cesitli anlamlarda kullanildigimin altin1 ¢izmektedir. Gronroos (1990: 27),
hizmetin ‘miisteri ve hizmet personeli arasinda ger¢eklesen karsilikly iligkiler sonucu
meydana gelen ve genellikle soyut ozelliklere sahip bir faaliyet ya da faaliyetler biitiinii’
oldugunu bununla birlikte hizmetin miisteri sorunlarmma ¢6ziim getirmek iizere hizmet
saglayici tarafindan ortaya konulan iirlinler, sistemler veya fiziksel kaynaklar ya da bunlarin
biitiiniinii ifade edebilecegini belirtmektedir. Zeithaml ve Bitner (2000) daha basit bir ifadeyle
hizmetleri, eylemler (isler), siirecler ve performanslar olarak tanimlamay1 uygun gérmektedir.

Looy ve digerleri (1998: 5), hizmetlerin ekonomik soyut aktiviteler oldugunu ve hizmet



saglayict ile tiiketici arasinda gergeklesen karsiliklt etkilesimi ifade ettigine vurgu
yapmaktadir. S6z konusu tanimlara paralel olarak hizmetlerin tiiketici isteklerine uygun bir
bicimde olusturulmus ve genellikle soyut nitelige sahip elle tutulmayan faaliyetler
oldugundan s6z edilebilir. Mallar ile kiyaslandiginda tiiketiciler bir hizmetten elde edecekleri
fayda icin daha ytiksek bir mali kiilfete katlanmay1 géze alirken, hizmet ekonomisinde yiiksek
deger bigilen hizmetleri satin alirken mallara goére daha tutumlu davranarak, tasarrufa
yonelmeyi tercih etmektedirler. Tiiketicilerin drlinleri satin alirken yalnizca fiyat ve
erisilebilirlik unsurlari dikkate almaya baslamasi miisteri goziinde iirtin farklilagmasinin
azaldig1 ya da hi¢ olmadigma isaret edebilmektedir. Bu durum fiyat baskisinin emtiarda
oldugu gibi mallarda da gegerli oldugunun bir kanitidir. Metalasma tehlikesini ortadan
kaldirmak ve daha iyi hizmet ortaya koymay1 amaglayan isletmeler mallarin1 miisterilerine
hizmetlerle beraber bir biitiin olarak sunma yoluna gitmektedir. Isletmeler bazi durumlarda ise
bu triinleri hizmetlerle birlikte oldukg¢a diisiik ticretler karsiliginda ya da neredeyse iicretsiz
olarak sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu durumun en ¢arpici 6rnekleriden ikisi GSM
operatdrleri ve internet servis saglayiclaridir. Internet servis saglayicilar, aylik internet
paketlerine ciizi miktarlarda {icret ilavesi yaparak kullanicilart diz iistii bilgisayar, tablet veya
masa ustii bilgisayar sahibi yapmayir amaglayan kampanya ve 0Ozel firsatlar sunmaktadir.
Benzer sekilde, ¢esitli donemleri kapsayan tarifeleri GSM operatdrii tarafindan belirlenen siire
boyunca kullanmay1 tahaahiit eden kullanicilar, her ay faturalarina yansiyan iicret farkini
odeyerek uygun kosullarda ve cazip firsatlarla yeni model cep telefonu sahibi olabilmektedir.
Deneyim ekonomisi ile beraber satici-alict iliskilerinin ve kimliklerinin de evrim
gecirerek degisime ugradigi goriilmektedir. islenmemis kahve, cay vb. gibi emtia iiriinlerde
aligveris tiiccar — pazar arasinda meydana gelmekte, bu alim satim faaliyeti mallarda imalat¢i—
kullanict hizmetlerde ise hizmet saglayici - miisteri arasinda gergeklesmektedir. Deneyimlerde
bu durum daha da farklilagmakta deneyimi sunan satict ‘sahneleyici’, deneyimi satin alan ise
‘konuk’ (misafir) olarak kabul edilmektedir. Sirketler bilingli olarak tiiketicilerin ilgisini
cekmek amaciyla kendi hizmetlerini bir sahne, mallarimi ise aksesuar ve dekor olarak
kullanarak deneyim sunusunu meydana getirmektedirler. Bu yollarla isletmeler iiriin ve
hizmetlerini kullanarak tiiketicilere hatirlanabilir deneyimler sunmaya baslamistir (Pine ve
Gilmore, 1998). Misliyle oOlgiilebilen emtialar, somut olan mallar ve soyut hizmetler
karsisinda deneyimler akilda kalic1 6zellige sahiptirler. Her ne kadar deneyimler elle tutulan
somut nesneler olmasa da tiiketiciler tarafindan atfedilen 6zel bir deger tasgimaktadir.
Miisterinin yasadig1 ve kendisine sahnelenen her bir deneyim, kisinin o andaki fiziksel ve

ruhsal durumu arasindaki etkilesim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim sonrasi elde edilen



deger bireyin hafizasinda yer edinmekte ve hatirlanabilir unutulmaz bir hatiraya

doniismektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bazi durumlarda deneyim yalnizca tek bir tiriinden

ibaret olabilmektedir. Buna en giizel 6rneklerden birisi sahnede sergilenen tiyatro oyunlaridir.

Bununla birlikte deneyimin bir iirlinle beraber tiiketiciye sunuldugu durumlardan da soz

etmek miimkiindiir. Belirli bir restoranda yenen aksam yemegi bu duruma o6rnek olarak

gosterilebilir. Yalnizca bir iiriinden ibaret olan ya da {iirlinle birlikte miisteriye sunulan
durumlardan farkli olarak deneyimlerin zihinsel siireglere doniistiigii ve komple biitiinlesik bir
paket halini aldig1 da goriilmektedir. Ornegin giizel bir restoranda aksam yemeginin yenmesi
ve onun hemen ardindan da ayni aksam sahnelenen bir tiyatro oyunun izlenmesi deneyimin
birlestirilmis bir paket halinde yasanabilecegine drnek teskil etmektedir. Burada temel nokta
deneyimlerin aslinda ¢ogu zaman bir {irlinden daha fazlasini ifade etmesidir. Tiyatro oyunu

Ornegi gibi liriiniin temel noktas1 bir deneyim olsa da aslinda sahne dekoru, oturma yerlerinin

uygunlugu, oyunun nerede sahnelenecegi ve dahasi gibi bir¢cok detay isin i¢ine girmektedir

(Jensen, 1999). Deneyim ekonomisi tablosu Petkus (2002: 50) tarafindan asagidaki gibi

ozetlenmektedir:

o Modern ekonomilerin evrim siireci Oncelikle maldan iiriine daha sonra {irlinden
hizmete ve en son asamada ise hizmetten deneyimin tiiketiciye sunumuna dogru
gelisim gostermistir.

. Modern ekonomilerin gelisim siirecindeki ikinci asama olan hizmet ekonomisi
doneminde tiiketicilere hizmet sunumu her gecen yil daha da metalagmistir. Bu durum
miisteri hizmetlerinin isletmelere rekabet {istiinliigli saglama ve avantaj elde etme
0zelliginin azalmasina neden olmustur.

o Miisterilere sunulan anilar ve essiz tecriibeler deneyimsel pazarlarda miisterilerin
ilgisini ¢gekmek amaciyla kullanilan bir ara¢ ve bir yol haline gelmistir.

. McCole (2004), pazarlama diinyasinin essiz ve eglenceli deneyimlerle tiiketici
baglhilig1 yaratmayi saglayan farkli metod ve yontemler arayisinda oldugunu ifade
etmektedir.

Deneyimsel pazarlama literatiirde sikca yer verilen ‘kahve 6rneginden de s6z etmek
gerekmektedir. Bir fincan kahve icin g¢ekirdekler tarladan toplandiginda yani heniiz meta
halindeyken olduk¢a ucuz bir fiyata sahip olur. Ogiitiiliip, paketlenmesinin ardindan bir
basamak atlayarak mal heline getirildiginde fiyatinda bir miktar artis gergeklesir. Ayn1 kahve
bir kafeteryada masaniza geldiginde artik bir basamak daha atlayarak hizmet halini almis ve
dolayisiyla tiriin formundaki fiyatinda bir miktar daha artis olur. Gerek fiziksel atmosferi

gerekse isitsel, gorsel veya hissi agidan insanda farkli ve unutulmaz deneyimler sunan bir
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isletmede ayni kahveyi igmeniz durumunda kahve meta olarak basladigi yolculugun en son
duraginda ve piramidin en istiindeki seviyesine ulasmis demektir. Bu durumda kahvenin
fiyati bir bagka ifadeyle kahvenin tiiketiciye maliyeti en iist noktaya ulagsmis olur. Meta
halindeki kahve fiyati1 ile essiz deneyim halini almis kahve fiyati arasinda hatr1 sayilir bir
meblag farkinin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz olcaktir (Pine ve Gilmore, 1999). Pine ve Gilmore
(1999) ile Smith ve Wheeler (2002) tarafindan ele alinan kahve 6rnegini degerlendiren
Gorgiilii (2010: 1) su ifadeyi kullanmaktadir:

‘Piramidin iistiinde yer alan Starbucks'ta veya size "deneyim sunan"” baska bir yerde
oturdugunuzda kahve icin en az 6-7 lira édiiyorsunuz. Ustelik de bu miktar: éderken "Burast
hem ¢ok giizel, hem de fiyatlart ¢ok uygun" demekten kendinizi alamiyorsunuz. Iste buna

"deneyim ekonomisi" (experience economy) deniyor.”’

+ +

Unlii Bir
Kafe Zinciri
Subesinde ve Farkh
Bir Atmosferde
Kahve icme Deneyimi

Deneyimsel

Uriiniin Fiyat Deger

(Tiiketiciye Maliyeti)

Kafeteryada Fincan icinde Servis

Edilen Kahve Yenilik¢ilik

Prestij

Ogiitiip Ambalajlanarak Ticari Uriin
Halini Alan Kahve

Tarladan Toplanan Kahve Cekirdekleri

Sekil 1.2 Kahve Ornegine iliskin Piramit
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999; Gorgiilii, 2010; Smith ve Wheeler, 2002.

Sekil 1.2°de goriildiigli iizere piramidin en alt basamagindan bir iist seviyeye ¢iktik¢a
kahvenin fiyatinin ytikseldigini, tiiketiciler agisindan kahve deneyiminin prestijli ve ayricalikli
0zel bir deneyim halini aldigi, bununla birlikte tiiketicinin géziinde deneyimsel degerin
arttigini soylemek miimkiindiir. Piramitte goriildiigli ilizere en alttan {ist basamaklara
cikildikca fiyat ve yenilikgilik artmakta zirve noktasina ulasildiginda ise elde edilen

deneyimsel deger ve prestij en yiiksek seviyeye erismektedir.
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1.3 Deneyimsel Pazarlama

Gilinlimiiz teknolojisi ve ekonomik anlayisinin bu denli gelisme gdstermedigi donemde
ve ABD ile Japonya’nin basrollerini iistlendigi ikinci Diinya Savasi sonrasinda tiiketicilere
iirin ve hizmet temininde bir takim sorunlarla karsilagilmistir. Bu kosullar altinda yasamak
durumunda kalan insanlar satin alma siirecinde kalite, giiven, marka degeri vb. unsurlart bir
kenara birakarak miisteri odakli yaklagimdan bir hayli uzak olan isletmelere ait iirlinlere
yonelmek zorunda kalmiglardir (Shaw, 2005). Ancak yillar i¢inde bu durum zamanla yerini
bireysel tiiketimin ve marka yOnetiminin 6n plana ¢iktig1 yeni bir doneme birakmustir.
Lenderman (2006), P.Drucker tarafindan ortaya atilan ve degerlerin karar belirleyici oldugunu
ifade eden goriisten s6z ederek 1950’11 yillarin bu yeni donemin baglangict olduguna isaret
etmektedir. Her ne kadar bireysel tiiketim kesfedilmis olsa da sdz konusu arastirmaci
1970’lerin miisteri odakli yaklagimin etkin bir sekilde kullanilamadig1 ve kalite yonetiminin
misteri ihtiyaclarina sorunsuz olarak cevap verme noktasinda yetersiz kaldigi bir donem
oldugundan s6z etmektedir. Schmitt (2003), miisteriye ve pazara odaklanan yaklagimin ancak
1990’11 yillarda popiilerlik kazandigini belirterek, miisterinin beklenti, ihtiya¢ ve isteklerine
uygun yeni bir anlayisin zamanla geleneksel pazarlamanin tahtim1 alacaginin sinyallerini
vermistir. Deneyim pazarlamasi yaklasiminin ilk izlerine Toffler tarafindan 1970 yilinda
kaleme alinmis olan ‘Gelecek Korkusu’ adli eserde rastlamak miimkiindiir. Toffler (1970),
gelecekte yasanilacak bir takim degisimler ve bunlarin etkilerinden s6z ederek klasik ve
alisilagelmis riin ve hizmetlerin yerini deneyimlerin alacagi Ongoriisiinde bulunmustur.
Maslow (1971) tarafindan ortaya atilan ve bilylik yanki uyandiran ihtiyaglar hiyerarsisi
piramidinin en iist katmaninda hafizlarda yer eden unutulmaz zirve deneyimlerin gerceklestigi
‘kendini gergeklestirme’ basamagina yer verilmistir. Kinnear ve Bernhardt (1983), uzun yillar
boyunca klasik pazarlama anlayiginin benimsendigine dikkat ¢ekmektedir. Schmitt’e (1999b)
gore yillar boyu siiregelen bu klasik pazarlama yaklasimi olduk¢a dar kapsamli rekabete
dayanan ve miisterileri mantiksal karar alan fayda odakli kisiler olarak goérmektedir (Sekil
1.3). Geleneksel pazarlamacilik anlayisina gore tiiketiciler tiim ftriinlerin  6zelliklerini
kiyaslayarak kendilerine en fazla fayday: saglayan {iriinii satin alma yoluna gitmektedirler.
Benzer sekilde rekabet yalmizca dar kapsamda tamimlanmis {iriin - kategorileriyle
sinirlandirlmustir. Ornegin; McDonald’s yalmizca Burger King ile rekabet igindedir. Pizza
Hut, Starbucks gibi c¢esitli iiriin kategorilerine sahip isletmeler bu rekabetin disinda
goriilmektedir. Ote yandan geleneksel pazarlama anlayisinin yerini alan deneyimsel
pazarlamada kisilere yagatilan unutulmaz tecriibelerin 6nem kazandigi ve miisteriyi elde

tutmada daha basarili sonuglar Tretildigi goriilmistiir. Bu yeni pazarlama anlayisi
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cergevesinde deneyimler duyusal, zihinsel, davranigsal ve iligskisel degerler sunarak islevsel
degerlerin yerini almigtir (Schmitt, 1999b). Yapilan arastirmalar neticesinde islevsel tiiketime
yonlendiren unsurlarin digsal, hedonik (hazc1) tiiketime yonelten unsurlarin ise igsel
faktorlerden kaynaklandigina iliskin bulgular elde edilmistir. S6z konusu bulgular hedonik
tilketimlerin deneyim pazarlamasinin kilit noktasini olusturduguna isaret etmektedir
(Holbrook ve Hirschman, 1982). Bu bilgilerden hareketle giiniimiizde tiiketicilerin bir {iriiniin
fonksiyonel 6zelliklerinden faydalanmak veya yasadigi sorunu ¢ézme amacinin yanisira ayni

zamanda haz almak ve eglenmek i¢in de satin alma davranisinda bulunduklar1 sdylenebilir.

Ozellikler ve Yararlar (Kar)

Uriin Kategorisi ve Rekabete
Analitik, Nicel ve Sozel Pl Geleneksel _>iliskin Kisith ve Dar Kapsamh

Yontemler Pazarlama Tanimlama

Rasyonel (Mantikli)) Karar Veren
Miisteriler

Sekil 1.3 Geleneksel Pazarlama
Kaynak: Schmitt, 1999b: 55.

Amasaka ve Nagasawa (2000), giiniimiizde tirtinlerin islevsellik ve kalite 6zelliklerinin
Otesine gectigine isaret etmektedir. Bununla beraber iiriinlerin insanlarin duygularina dokunup
onlarin duyularin1 ve psikolojilerini etkileme giiciine sahip olduguna dikkat ¢ekilmektedir.
Yazarlar ayrica insanlarin hissetme, tatma, vb. 6zelliklerinin tamamini ifade eden ‘kansei’
sozcliglinii kullanmakta ve tiiketicilerin ‘kansei’sine hitap eder yapida tasarlanan {iriinlerin
deneyimsel pazarlama metodlariyla miisterilere sunuldugunu belirtmektedir. Uluslararasi
Deneyimsel Pazarlama Birligi duyusal yollar araciliiyla insanlarin marka, iiriin ve hizmet ile
etkilesimde bulunarak onlar arasinda iligkiler kurmasina imkan saglayan deneyimsel
pazarlamanin, iriin ve hizmetlere iliskin fonksiyonel o6zelliklerin sozlii yada yazili
anlatilmasinin  Otesinde tiiketicilere deneyim yasama firsati sundugunu belirtmektedir

(http://www.ixma.org/, erisim tarihi, 21.12.2015).
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Sekil 1.4’te Schmitt (1999b) tarafindan tanimlanan ‘Deneyimsel Pazarlama’nin temel
ozellikleri gosterilmistir. Goriildiigi tizere ¢agimizda tiiketiciler rasyonel kararlardan ziyade
duygusal karar alan ve bu karar mekanizmasina goére satin alma davranisinda bulunan bireyler
haline gelmistir. Giiniimiiz diinyasinda satin alma davranisinda bulunan insanlar isletmelerin
onlara sagladiklari iiriin ya da hizmetin sadece islevsel degeriyle degil, bununla beraber giizel
duygular ve hafizalarina kazinacak unutulmaz anilarla da ilgilenmektedirler (Walls, vd. 2011).
Pine ve Gilmore (1998), isletmelerin 6ncelikli olarak standart mal iiretiminde 6zelligi var olan
rlinlerin iiretimine odaklandigina; daha sonra ise sunduklari hizmetler araciligiyla rekabet
istiinliigii ve avantaji saglamaya gayret ettiklerine vurgu yapmaktadirlar. Bir sonraki asamada
ise deneyim yaratma evresine gegilmekte, deneyimler firiin ve hizmetler yoluyla
tanimlanabilir ve algilanabilir 6zellik kazanmaktadirlar. Arastirmacilar, farklilik yaratmak
isteyen isletmelerin {iriin ve hizmetlerle beraber ‘deneyim pazarlamasi’na odaklanmalari

gerektigine isaret etmektedir.

Miisteri Deneyimi

A

Biitiinsel bir Deneyim Halini
Secmeli - Dene a i Alan Tiiketim
Yontemler

Mantiksal ve Duygusal Kararlar Veren
Miisteriler

Sekil 1.4 Deneyimsel Pazarlama
Kaynak: Schmitt, 1999b.

Schmitt (1999b), deneyimsel pazarlamadan yararlanan bir isletmenin marka degerini
artiracagini, pazarda rekabet i¢inde oldugu diger isletmeler arasinda farklilagma avantaji
yakalayacagini belirtmektedir. Bununla birlikte, innovasyonlarin destek bulacagina, isletme
imajinin geliserek isletmeye bagli sadik miisteriler elde edilmesinin miimkiin olacagina isaret
edilmektedir. Pine ve Gilmore (2012), ¢arpic1 bir noktaya dikkat ¢ekerek insanlarin unutulmaz
ve essiz deneyimleri yasamak ugruna hizmetlerde parasal ve zamansal kesintilere gittigini

fakat hizmetlere oranla daha fazla ticret 6demeye razi olduklarin1 belirtmektedir. Bu noktada
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farkli bir deneyim yasamak icin misteriler tarafindan daha fazla {icret 6denebilecegine dikkat
cekilmektedir. Yazarlarin verdigi en g¢arpict drneklerden birisi Israil’in Tel Aviv sehrinde
hizmete giren Cafe Ke'ilu adinda bir kafeteryadir. S6z konusu isletme miisterilerine yiyecek
icecek servis etmek amaciyla kurulmamis; sadece i¢inde bulunulan atmosferin pazarlandigi
deneyimsel bir ortam yaratmak icin faaliyete gecmistir. Isletmenin yoneticileri insanlarin
kafelere yeme-igme amaciyla degil baskalariyla bulusma ve toplumda sosyallesme gibi
sebeplerle geldigini ifade ederek, miisterilere hafta i¢i 3 haftasonlar1 ise 6 dolardan i¢i bos
bardak ve tabak servisi yapmaktadir. Burda pazarlanan aslinda deneyimin bizzat kendisidir.
Pine ve Gilmore (1998), deneyim i¢in iicret alma uygulamasinin hayata gegmesi i¢in dncelikle
misterilerin para 6demeye deger bulduklari bir deneyimin isletme tarafindan dizayn edilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Bununla birlikte milkemmel bir tasarim, pazarlama ve
dagitiminda bu noktada kritik dnem tagidigina dikkat ¢ekilmektedir. Pine ve Gilmore (1999),
isletmelerin bir deneyim i¢in uygun bir ‘tema’ yaratmasi gerektigine vurgu yapmaktadir.
Yazarlara gore basarili bir tema yaratmanin yolu ise neyin gergekten inandirici ve insanlari
biiyiileyici 6zellige sahip olacagina karar verilmesinden gegmektedir.

Sundbo ve Darmer (2008), Pine ve Gilmore tarafindan ortaya atilan ‘tema yaratma’
goriigiinii CD 6rnegiyle desteklemektedir. Gorliniiste CD’ler bir iirlin olmasina karsin aslinda
bir deneyim igermektedirler. Dinleyiciler miizikal performansin gergeklestigi ortamda fiziksel
olarak bulunmasalar dahi CD igerisinde bulunan kayit sayesinde s6z konusu deneyimi
yasama firsat1 elde etmektedirler. Arastirmacilar deneyim tasarlamanin bir baska unsuru olan
hatirlanmaya deger objeleri deneyime katmak ilkesinden s6z etmektedir. Isletmeler miisteri
deneyimlerini unutulmaz ve hatirlanabilir hale getirmek igin; t-shirt, fincan, bardak, rozet,
kalem anahtarlik gibi objeler satarak isletmelerinde yasattiklar1 deneyimi uzun siireli kilmaya
calisirlar (Sundbo ve Darmer, 2008). Bazi isletmeler sunduklari deneyim ve hizmetlerle
beraber tizerinde kendi logolarmin bulundugu veya isletmeyi hatirlatan bir sembol yer alan bu
objeleri tiicret almaksizin miisterilerine hediye etmektedir. Sundbo ve Darmer (2008)
tarafindan yapilan degerlendirmeler ve literatiirde yer alan bilgiler 1s1ginda isletmeler
tarafindan sunulan farkli atmosfer, dekor, hatira objesi, mekadn vb. unsurlarin miisteri
deneyimini zenginlestirdigi; onlar1 daha hatirlanabilir ve anlamli kilmaya yardimc1 oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Thusy ve Morris (2004), kokular, renkler, sesler, insanlar arasi
iligkiler, markalama vb. ogeler yardimiyla tiiketicide yaratilan deneyimlerle kisilerin
duygularinin agiga cikarilabilecegine dikkat ¢ekmektedir. Kotler (2005), deneyimsel
pazarlama konusunda ¢arpici ornekler sunarak s6z konusu yaklagimin daha net anlagilmasina

katkida bulunmaktadir. Ornegin Nike Town, magaza icerisinde miisterileri icin mini bir
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basketbol sahasi tasarlamistir. Boylece magazaya gelen bir miisteri satin almay1 diigiindigii
basketbol ayakkabisini bizzat tecriibe edebilme firsatini elde etmektedir. Doga sporu
tutkunlar1 i¢in 6zel ekipmanlar satan REI’ye gidildiginde ise dagcilik techizatini ve aletlerini
magazanin tirmanma duvarinda aninda deneme olanagi bulunmaktadir. Ayrica su gecirmez
bir paltoyu magazanin suni yagmurlu ortaminda test etme imkani mevcuttur.

Deneyimsel pazarlamaya iliskin alanyazinda yer alan bilgiler incelendiginde,
birbirinden farkli pazarlarda isletmeler aras1 kiyasiya rekabetin her gegen giin hiz kazandigi
buna paralel olarak da miisterilerin zihinlerinde giizel ve anlamli anilar birakmay1 amaglayan
hatirlanabilir deneyimler sunmanin ¢agimiz pazarlama anlayisinda bir hayli 6nem kazandiginm
sOylemek miimkiindiir. Bu c¢ergevede isletmelerin tliketici deneyimlerini 6nemseyerek bu
dogrultuda deneyimsel pazarlama stratejileri gelistirmesi ve deneyimsel metotlar kullanarak
tilkketicilerde marka bagliligi yaratmaya ve sadik miisteri sayisinin artirmaya yonelik
uygulamalar1 dikkate almasi biiyiik onem arz etmektedir. Zira, Baudrillard (1998) tarafindan
da vurgulandig1 gibi insanlar artik {iriiniin kendisini degil onun anlamini tilketmekte ve bu
anlamin kendileri i¢in tagidig1 6nemi dikkate almaktadirlar.

Deneyimsel pazarlama yontemlerinin tiiketicilerin satin alma kararini hizlandirdigina
ve satin alma davranigi oncesi lrilinle etkilesimde bulunmanin bu karari arttirdigina iliskin
bulgular elde eden bilimsel aragtirmalardan s6z etmek miimkiindiir. Bilimsel Aragtirma
Enstitlisti tarafindan yapilan bir arastirma tiiketicilerin %85’inin aligveris Oncesi {irlinleri
koklamak, tatmak, duymak, dokunmak, hissetmek gibi deneyimsel imkanlara sahip olmanin
satin alma kararlarint etkiledigini ortaya koymustur. Literatiirde yer alan bilgiler 1s18inda
‘Deneyimsel Pazarlama’ yaklasimi, yogun rekabet sartlar1 altinda miicadele eden isletmelerin
rakiplerinden farklilasmak, miisteri potansiyelini arttirmak, pozitif marka imaji olusturmak ve
tiiketiciler tarafindan kolay hatirlanabilir hale gelmek amaciyla farkli yontemler kullanarak
uyguladigi, insanlara hafizalarda yer eden olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmayi
hedefleyen, kisilere iirtin veya hizmetlere iligskin Standart islevsel 6zelliklerin aktarilmasinin
Otesinde miisteriyi tiiketim siirecine aktif olarak dahil ederek bilgi, beceri, an1 ya da duygusal
durumlarinda degisim yasamalarina imkan veren algiya, duyulara, duygulara, diisiincelere,
davraniglara ve iligkisel baglara hitap eden faaliyetler biitlinii olarak tanimlamak miimkiindiir
(Dirsehan, 2010; Chiu ve Wang, 2006; Tsaur vd., 2006; Pine ve Gilmore, 1998; Pine ve
Gilmore, 1999; Schmitt, 1999b; O'Sullivan ve Spangler, 1998).
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1.4. Deneyimsel Pazarlama Modelleri
1.4.1.Stratejik Deneyim Modiilii (Schmitt)

Schmitt (1999b: 60) stratejik deneyim modiiliiniin, miisterilerde farkli deneyimler
yaratilmasi amaciyla kullanildigini ve “bilissel bilim’ alaninda yazilmis ¢alismalarda ad1 sik¢a
gecen ‘modiil’ terimi hususunda ise zihin ve davranig kavramlarinin farkli alanlarina
atfedildiginden s6z etmektedir. Arastirmaci, Peter Drucker (1995) tarafindan ortaya atilan ve
1$ yasaminin yegane gayesinin ‘miisteri yaratmak’ oldugu diislincesine paralel olarak
pazarlamanin en gegerli amacmin ‘degerli miisteri deneyimi’ yaratmak oldugu goriisiini
desteklemektedir. Bu baglamda deneyim saglayicilarin (ExPros) 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Schmitt (1999b) deneyimsel pazarlamanin temel bilesenlerini (Tablo 1.2) asagidaki sekilde
ifade etmektedir:

J Duyusal Deneyimler (Algilama)

o Duygusal Deneyimler (Hissetme)
. Diistinsel Deneyimler (Diisiinme)
o Davranigsal Deneyimler (Faaliyette Bulunma)

. Iliskisel Deneyimler (iliskilendirme)

Tablo 1.2 Stratejik Deneyimsel Modiiller

Deneyim Modiilleri (SEM) Miisteri Deneyiminin Icerigi

Duyusal Deneyim Bes duyuya hitap eden deneyimler

Duygusal Deneyim Insan hislerine ve ruhsal durumuna iliskin deneyimler
Diisiinsel Deneyim Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara iliskin deneyimler
Davranigsal Deneyim Fiziksel davranis ve yasam tarzina iliskin deneyimler
Iliskisel Deneyim Kiiltiirel ve sosyal guruplara iligkin deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008: 314.

Duyusal Deneyimler: Duyusal modil ya da baska bir ifadeyle duyusal pazarlama
(neuromarketing) gorme, isitme, hissetme, tatma ve koku alma gibi temel duyular araciligiyla
insanlarda unutulmaz deneyimler yaratmayi amag¢ edinmektedir. Duyusal pazarlama isletme
ve lrlnleri digerlerinden farklilastirmak, miisteriyi motive etmek, estetik ve heyecan gibi
unsurlar yoluyla iiriinlerde deger yaratmak amaciyla kullanilmaktadir. Duyularin temel
prensiplerinden biri kavramsal tutarlilik sergilemeleridir. Duyusal yaklagim, insanlar
tarafindan net bir bigimde algilanabilen temel bir diisiinceyi ortaya koymakla birlikte daima
yeni bir goriinlimle ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda Absolut vodkanin uzun siire etkili olan

kampanyasi giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Bu kampanyalarda kullanilan temel diisiince ve
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kavram siirekli olarak yeni uygulamalarla kombine edilmistir (Schmitt, 1999b). Duyusal
pazarlamay1 bes duyudan biri yada birkagini etkilemek suretiyle kisinin bir {iriin ya da hizmet
hakkindaki fikir ya da satin alma kararmi etkilemeye yonelik yapilan c¢alismalar olarak
tanimlamak miimkiindiir (Yiizbasioglu, 2012).

Son yirmi yilda birgok endiistride pazarlamacilar marka algisinin giiglendirilmesi i¢in
ipuclariin nasil kullanilacagi ve buna paralel olarak da temel bes duyunun etkin kullanimiyla
miisterilerde ne sekilde deneyim yaratilacagl ilizerinde yogun caligmalar yiiriitmektedirler.
Reklamlarda agiz ¢alkalama suyunun agiz i¢inde biraktigi ferah his, Sharpie kalemlerinin yazi
yazarken ¢ikardigi ilgi ¢ekici ses gibi unsurlar bunlara 6rnek olarak verilebilir. Son yillarda
yapilan arastirmalar ‘sekillendirilmis bilis’ lizerine yogunlasmaktadir. Bu kavram insanlarin
verecegi kararlarda bilingli farkindaligin 6tesinde bedensel hislerin etkili oldugu diislincesine
odaklanmaktadir. Colorado  Universitesi'nden Lawrence E. Williams ile Yale
Universitesi’nden John A. Bargh séz konusu kavram iizerine deneysel bir ¢alisma yapmis ve
bu deney neticesinde elinde sicak bir i¢ecek olan kisilerin soguk bir igecek tutanlara olanlara
oranla yabanci birinin daha dost canlis1 ve cana yakin oldugunu diisiindiigiinii saptamislardir.
Ote yandan Yat-Sen Universitesi arastirmacilari tarafindan yiiriitiilen bir baska calismada
sicak ortamin insanlart kalabaliga ayak uydurmaya yonelttigine iliskin bulgular elde
edilmistir. 2013 yilinda yayinlanan ‘Miisteri Duyulari: 5 Duyu Satin Alma Davranigini Nasil
Etkiler?” adh kitabin yazar1 Krishna, aklina takilan su sorulara cevap aramak i¢in yola
koyuldugunu ifade etmektedir:

o Sarap, sarap bardaginda neden su bardagindakinden ¢ok daha lezzetlidir?

. Neden bir parca kekin gosterildigi reklamlar kekin sag tarafinda bir catalla birlikte
gosterildigi reklamlardan daha merak uyandiricidir?

. Tar¢in kokusu neden 1sitma yastiginin daha iyi ¢alistigr algisina yol agmaktadir?

Arastirmaci duyularin uyumlu olmasi halinde birbirini tetikleyerek giiglendirdigini
fark etmistir. Targinin sicaklik hissini ¢agristirdigini ve boylece 1sitma yastiginin (battaniyesi)
cazibesi ve belirgin etkinligini artirdigindan s6z eden Krishna, hemen goze ¢carpmayan 6zellik
tasiyan bu tiir etkilerin ustaca tasarlandigini bu nedenle de oldukga giiglii olduguna isaret
etmektedir. Arastirmaciya gore tiiketiciler tiim bunlar1 birer pazarlama mesaj1 olarak
algilamamakta; bu nedenle reklam ve benzeri promosyonlara gosterdikleri siradan 6n yargisal
direnci sergilememektedir (http://www.hbr.org/, erisim tarihi, 15.05.2015). Tsaur ve digerleri
(2006), tarafindan yapilan ¢alisma neticesinde deneyim esnasinda ortaya ¢ikan ilk boyutun
duyusal modiil olduguna iligkin bulgular elde edilmistir. Yapilan arastirmalarda elde edilen

bulgular bilgilerin %83’liniin gérme duyusu araciligiyla elde edildigine isaret etmektedir.
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Miisteri ¢ekme amaciyla kullanilan kokular canli ve duygusal hatiralart tetiklerken
(Lindstrom, 2010), dokunma duyusu ise misteri, iriin ve magaza arasinda yakinlik
olusmasina yardimci olmaktadir. Gobe (2010), kokuyu dogru ve zeki bir sekilde kullanan
markalarin, miisterileriyle duygusal bir bag kurduguna isaret etmekte bu nedenle markalasma
stirecinde her firmanin kendine has bir kokusu olmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Bu
diisiinceyi benimseyen ve ayni zamanda Londra’da T-shirt ticaretiyle ugrasan Thomas Pink
adinda bir girsimci sahip oldugu magazalar1 temiz ¢arsaf kokusuyla donatarak deneyimsel
pazarlamanin duyusal boyutuna yonelmistir. Zaltman’a (2003) gore, koku ve diger dort duyu
insan beyninin limbik sistemi i¢ine entegre edilmis haldedir. Buna gore reklam vb.
tetiklemelerle s6z konusu deneyimler tekrar tekrar yasanmaktadir. Ornegin taze cekilmis
kahveyi reklamda goren bir izleyicide koku duyular1 harekete gegmekte ve kisi bu deneyimini
0zlemle animsamaktadir. Roberts (1949), insanlarin belleklerinde koku duyusunun ¢ok uzun
streli kaldigini ve hafizayr aninda tetikleyerek deneyimleri hatirlanabilir kildigim
bekirtmektedir. Miihendislerin bir arabanin kapisi kapatildiginda ¢ikan sesin liiks ve konforlu
bir ara¢ olarak algilanmasi i¢in ¢ikarmasi gereken ses lizerinde galismasi ya da bankada
miisterilerin kendilerini sicak ev ortaminda hissetmeleri i¢in kahve ikram edilmesi duyusal
pazarlamanin kullanildig: alanlara 6rnek olarak verilebilmektedir (Yiizbasioglu, 2012).
Bati’ya (2012) gore, duyusal pazarlama miisterinin marka diinyasina katilmasi igin
yapilan bir nevi davettir. Bu sekilde tiiketicinin zihninde ve kalbinde hatirlanabilir iz
birakilmasi hedeflenir. Duyusal pazarlama kullanilarak markanin kisinin yagaminin herhangi
bir anlam biitiiniiniin i¢inde yer almasi i¢in miicadele edilmektedir.Duyusal pazarlamanin her
zaman olumlu sonuglar ortaya koymadigina dikkat ¢eken Lindstrom (2010), Mc Donald’s
firmasi tarafidan magazalarda kullanilan 6zel kokunun miisterilerin %42’si tarafindan bayat
yag olarak algilandigin1 bununda yemek deneyimlerini negatif yonde etkileyen bir unsur
oldugundan sz etmektedir.
Duygusal Deneyimler: 1lk dijital reklamin yaymnlanmasinin ve insanlar tarafindan
goriilmesinin {lizerinden gecen yirmi yili askin bir siire zarfinda pazarlama uygulamalarinin
odak noktalarinda tiiketici lehine meydana gelen koklii degisikliklerden sz etmek
miimkiindiir. Cagimizda tiiketiciler satin alma davranigi dncesinde oldukc¢a detayli asamalar
iceren karar verme siiregleri igine girebilmektedir. Gelisen bilgi teknolojisinin insanogluna
sundugu imkanlar1 6zgilirce kullanan tiiketiciler satin alma Oncesi bireysel aragtirmalar
yaparak karar verme siirecinde 6nemli 6l¢giide gli¢ kazanmislardir. Giiniimiizde sosyal medya,
insanlar arasinda etkilesim yaratan aktif bir iletisim ag1 olma 6zelliginin yani sira marka

deneyimlerine iligkin paylagimlarin yapildigi, tiriin ve firmalara iliskin tavsiye, oneri, sikayet
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vb. unsurlari igeren iletilerin yer aldig1 sanal platform niteligi de tagimaktadir. Bu baglamda
giiniimiiz tiiketicilerinin karar verme siireci iizerinde sosyal medya ve internetin etkili
oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Eskiye oranla pazarlamada daha merkezi bir rol oynayan
teknolojinin her gegen gilin gelisme gdstermesiyle beraber gittikce siradanlasan ve
standartlagan geleneksel yontemler onemini kaybetmis ve yerini verilmek istenen mesajin
tiiketiciler tarafindan kontrol edildigi yeni bir anlayisa birakmistir (Karaogullari, 2011). Bu
anlayisin en onemli odak noktalarindan birisi ‘duygular’ olmustur. Giiniimiizde duygularin
insan hayatinda sahip oldugu 6nemin bir hayli arttigin1 ve satin alma davranislar1 {izerinde
etkili oldugunu sodylemek miimkiindiir. Bu Onemin farkinda olan pazarlamacilar insani
duygulara hitap eden ve hislere yonelik mesajlar igeren ‘Duygusal Pazarlama’ (Emotional
Marketing) alanina yonelmislerdir.

Schmitt’e (1999b) gore, duygusal pazarlama, tiiketicilerde bir markaya karsi ilimli ve
hafif diizeyde pozitif duygulardan, gurur ve mutluluk gibi giiclii duygulara kadar cesitli
deneyimler yaratmak amaciyla miisterilerin duygu ve o6zel hislerine odaklanan bir tiir
pazarlama anlayisidir. Arastirmacit duygusal pazarlamada hangi uyaricilarin belirli duygular
tetikledigini ve tiiketicilerin bir markaya karsi bakis agis1 kazanma ile empati kurma
konularinda istekli olup olmadiklarinin net bir bigimde anlasilmasinin Snemine vurgu
yapmaktadir. Schmitt, tiikketim sirasindaki duygulara hitap etmedikleri gerekgesiyle duygu
odakli standart reklam faaliyetlerinin s6z konusu iki unsurdan yoksun olduklarmin altin
cizmektedir. Arastirmaciya gore, uluslararasi diizeyde basarili duygusal pazarlama faaliyetleri
yiriitmek olanaksizdir. Schimitt bunun nedenini duyguya sevk eden uyaricinin ve ilgili
konuya iligkin empati kurma isteginin kiiltiirden kiiltiire farklilik géstermesine baglamaktadir.
Karaogullari’na (2011) gore, geleneksel pazarlama kampanyanlart uzunca bir siiredir
tiiketicilerden olumsuz tepkilerine yol agmaktadir. Bunun nedeni geleneksel yontemlerde
mantik dis1 beklentilerle ger¢ek¢i olmayan rol modellere ve tiiketicilerin duygularinin
istismar edilmesine yonelik girisimlere yer verilmesidir. Duygusal pazarlamaya iligskin ¢arpici
orneklerden birini Clinique isimli bir parfiim markasinin ‘Happy’ adini tasiyan {irliniinde
gormek miimkiindiir. Bu kapsamda tanitic1 videolarda gilines turuncusu ambalaja ve neseyle
ziplaylp giilimseyen reklam yiizlerine yer verilerek {irlin adinin vermek istedigi mesajin
aktarilmasi hedeflenmistir. Televizyon reklamlarinda ise kamera teknikleri kullanarak hareket
ve miizik bir arada daha canli canli sekilde vurgulanmaktadir. Clinique firmasi ayni1 zamanda
adinda ‘Mutlu’ kelimesi gecen neseli sarkilardan olusan bir miizik CD’si olusturmustur

(Elliott, 1997: 6).
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Diisiinsel Deneyimler: Diisiinsel pazarlama (cognitive marketing), tiiketicileri yaratici bir
sekilde icine alan biligsel ve problem ¢oziicii 6zellikte deneyimlerin yasatilmasi amaciyla
kisilerin zihinlerine hitap etmektedir. Biligsel pazarlama yontemi genellikle siirpriz, saskinlik,
sinir, kiskirtma vb. unsurlar yoluyla insanlarin benzesen ve ayrisan diisiincelerini ve fikirlerini
hedef almaktadir. Diisiinsel yontemler ¢ogu zaman yeni teknoloji iiriinlerine iligkin pazarlama
kampanyalarinda karsimiza ¢iksa da aslinda iiriin tasarimi, perakende satig ve iletisim basta
olmak {izere bir¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Ornegin Microsoft firmasmimn ‘Bugiin
nereye gitmek istiyorsunuz?’ temali kampanyasi diisiinsel pazarlamanin en bariz
orneklerinden birini olusturmaktadir. Bu reklam tiiketicileri {iriinii ne sekilde kullanacaklarina
iliskin diistinmelerini saglamaya yoneltmektedir (Schmitt, 1999b). Diisiinsel deneyimlerin
tikketicilerin goziinde olumlu marka imajimi giiglendirdigine isaret eden Giinay (2008),
isletmelerin rakiplerden farklilasma adina biligsel pazarlama yontemlerine bagvurduklarini bu
sayede insanlarin o markayla ilgili daha c¢ok pozitif diisiinceye sahip olduklarina dikkat
cekmektedir. S0z konusu bilgiler degerlendirildiginde biligsel pazarlamanin temelinde
tilkketicilerin bir igletme, marka, iiriin veya hizmetlerle ilgili olarak hatirlanabilir 6l¢iide pozitif
diistinmelerinin saglanmasi hedeflemektedir. Roberts (1949), bilissel pazarlamaya iliskin en
giizel orneklerden biri olan kitap paylasimina odaklanan bir sistemle insanlar1 daha ¢ok kitap
okumaya sevk eden bookcrossing uygulamasina dikkat ¢ekmektedir. Bu interaktif mekanizma
dahilinde kullanicilar okumus olduklar: kitaplar1 saklamak yerine diger insanlarla paylagarak
uluslararasi bir kiitliphane olusturmakta ve bu sayede okuma aligkanliginin yayginlagsmasina
destek olunmaktadir.

Davramssal Deneyimler: Davranigsal deneyimlere odaklanan pazarlama stratejileri
kullanilarak kigilerin yasam bigimleri, bizzat yasamis olduklar1 fiziksel deneyimler ile
baskalariyla olan etkilesimleri biiyiik Olclide degistirilebilmekte ve tiim bunlar etkin bir
bicimde zenginlestirilebilmektedir. Bu baglamda rasyonel yaklasimlar yoluyla insan
davraniglarint ve onlarin yasam tarzlarmi degistirmenin miimkiin oldugu soylenebilir. Rol
model olarak segilen Unlii sporcular ve film yildizlart pazarlama siirecinde kullanilarak
kisilerin yagam bi¢imleri ve davranislarindaki giidiisel, duygusal ve ilham veren degisimler
tetiklenmektedir. ‘Sadece Yap’ sloganmi ile yola c¢ikan {inlii spor giyim markasi Nike,
davranigsal pazarlama stratejilerini kullanan firmalarin basinda gelmektedir (Schmitt 1999b).
Literatiir incelendiginde davranigsal deneyimleri hedef alan pazarlama yontemlerinin
diinyanin ¢esitli yerlerinde kullanildigi ve bunlar arasinda Tiirkiye’nin de yer aldigi
goriilmektedir. Ornegin Tiirkiye ve diinyanin gesitli sehirlerinde subeleri bulunan Simit Sarayi

firmasi, reklam filmlerinde Ispanya’da top kosturan milli futbolcu Arda Turan’1 oynatmistir.
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Reklamlarda Tiirk kahvalt1 kiiltiirlinlin vazgegilmezlerinden olan simit-¢ay ikilisi kullanilarak
memleket havasi, dostluk, vb. 6geleri iceren sloganlara yer verilmistir. Tipik bir davranigsal
ve duyusal pazarlama 6gelerini igeren olan bu reklamlarda milli futbolcumuz rol model olarak
kullanilmistir. Reklamlarda yurtdisinda yasayan ve o llkenin kahvalti kiltliriine alisan
vatandaslarin geleneksel olarak asina oldugu simit ile ¢ay1 birlikte tiikketme davranislarini iilke
disinda da sergilemelerinin miimkiin olduguna iligkin mesajlar verilmektedir. Reklam
sayesinde yabancilarin kahvalti kiltiiriinden etkilenen yurtdaslarin adi gecen firmanin
subelerinde Tiirk usiilii kahvalti aligkanliklarina yonelmeleri miimkiindiir. Braun firmasi,
reklamlarinda iinlii bir plates egitmenine yer vererek yeni tasarlanmis ‘Silkepil’ agda
cihazinin ozelliklerine vurgu yapmaktadir. Boylece kadinlarin agda yaparken yasadiklar
fiziksel deneyimlerinin degistirilmesi, daha kisa siirede daha hizli ve etkin ¢ozlimler
sunulmasi hedeflenmistir. Reklamlarda tango dansi 6n plana ¢ikarilmis ve ‘pantolonlara
elveda’ sloganlar1 sik¢a kullanilmistir. Agda cihazi sayesinde piiriissiiz bir tene kavusmasi
mimkiin olan bayanlarin artik pantolon giyme davraniginin son bulacagia ve hatta kisa
etekle tango dansi deneyiminin dahi miimkiin olacagina iliskin mesajlar verilmektedir.

Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligt 2012 yilinda ‘Siit Biyigi Kampanyast’
kapsaminda iinliilerin rol aldig1 bir kamu spotu yayinlayarak, siitiin insan saglig1 acisindan
onemine dikkat ¢ekmeyi ve Tirk toplumunda siit tiilketiminin artirilmasini amaglamistir.
Aralarinda Yesim Salkim ve Yavuz Seckin gibi iinlii isimlerin bulundugu kisiler rol model
olarak kullanilmis ve kitlelere ‘saglik icin siit igin, siit icirin’ mesaji verilmistir
(http//:www.gidateknolojisi.com.tr/, erigim tarihi, 15.05.2015). Toplum yararina hazirlanan bu
kamu spotu insanlarin davranislarim1 degistirerek siit igme aliskanligi kazanmalarini
saglamaya yoneliktir. Bu nedenle s6z konusu kamu spotunun ‘davranigsal deneyimler’ ile
ilgili oldugunu séylemek miimkiindiir.

Nagasawa (2008), insanlarin davraniglari {izerinde etkili olan ve bireylerin yasam
bicimlerini degistirerek onlarda davranigsal deneyim olusturan iirlinlere verilebilecek en
giizel Orneklerden birinin Apple firmasi tarafindan piyasaya siirilen iPad oldugunu
belirtmektedir. Nagasawa tarafindan ortaya atilan bu 6rnek incelendiginde iPad’lerin insan
hayatin1 kolaylastiran 6zellikler sunarak, hemen hemen her ortamda hizli bir bigcimde e-
postalar1 kontrol etmeyi, internet bankaciligini kullanmayi, is ve giinliik yasamda zamandan
tasarruf etmeyi sagladigi ve kisilerin davranigsal deneyimler yasamasina imkan verdigini
gornekteyiz.
iliskisel Deneyimler: iliskisel modiil duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal

deneyimlerin cesitli ydnlerini biinyesinde barindirmaktadir. Iliskisel pazarlama bireyin kisisel
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ve 6zel duygularinin tesine gegerek kisiyi kendisi disindaki varliklarla iligkilendirmektedir.
Mliskisel pazarlama metotlar1 kullanilarak bireyde séz konusu varliga, kiiltiire, nesneye, iiriine,
isletmeye, markaya karsi aidiyet duygusu yaratmak hedeflenmektedir. Iliskisel deneyim
odakli uygulanan pazarlama yontemleri tiiketicinin marka, isletme ve lriinlerle arasinda bir
bag meydana getirerek kisilerde ait olma duygusunun yaratilmasini amaglamaktadir. iliskisel
pazarlama kapsaminda sunulan kampanyalar insanlarin iginde bulunan kisisel gelisim
arzusuna ve bireyin gelecekte elde etmek istedigi ideal benlige hitap etmektedir. Iliskisel
deneyimlerden yola ¢ikan pazarlama yontemleri, toplumun diger bireylerinin goziinde kisinin
olumlu bir imaj kazanma ihtiyacin1 adeta bir odak noktasi haline getirmektedir. Bu sayede
insanlarda kendilerini alt kiiltiir veya bir {ilke gibi daha genis bir sosyal sisteme ait hissetme
duygusu yaratilmaktadir. Bunun neticesinde bireyler igsel olarak kendilerini s6z konusu
sosyal toplulugun veya belirli Ozellikler tasiyan tiiketici gurubunun bir parcasi olarak
gormektedirler. Diinyaca iinlii motosiklet markas1 Harley-Davidson iligkisel pazarlamanin en
giizel Orneklerinden birini olusturmaktadir. Tiiketiciler arasinda Harley-Davidson marka
motosiklet kullanmanin bir yasam tarzi haline geldigi goriilmektedir. Oyle ki, bu markaya
karsi1 aidiyet duygusu kazanmis motor tutkunlar, 6zel Harley-Davidson ddvmeleri,
kiyafetleri, ekipmanlar1 ve aksesuarlartyla benliklerini sekillendirmektedirler. Boylece
Harley-Davidson markasi insanlarin kisiliklerinin ayrilmaz bir pargasi halini almakta; ayni
markaya ait trilinleri kullanan tiiketiciler arasinda iliskisel deneyimler ortaya c¢ikmaktadir
(Schmitt, 1999a, Schmitt, 1999b). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak marka aidiyeti kazanmis ve
kendilerini belirli bir toplumsal gurubun iiyesi olarak goren bu kisilerin Harley-Davidson
triinlerini kullanarak kendi kimliklerini, karakterlerini ve yasam tarzlarim1 agik¢a ortaya
koyduklarini sdylemek miimkiindiir. Bu durumda markanin tiiketici géziinde simgesel ve 6zel
bir anlam kazandigt ve bu kisilerin Harley-Davidson markasin1 kendi kimliklerini
tamamlayici bir unsur olarak gordiigii ongoriisii ortaya ¢cikmaktadir.

Unlii otomobil markas1 Chevrolet iilkemizde iliskisel deneyimin giizel drneklerinden
birini olusturmaktadir. Firmanin 2008 yilinda satisa sundugu ‘Cruze’ sedan modeli Tirk
kullanicilar tarafindan yogun ilgi gérmiis ve hayranlar tarafindan ‘Tiirkiye Chevrolet Kuliibii’
kurulmustur. Otomobilleriyle kendi kimliklerini biitiinlestiren insanlar, araglarina bir takim
modifiyeler yaparak karakterlerini yansitma egilimi gostermektedir. Kuliip tiyeleri yilin belirli
donemlerinde ‘Chevrolet Cruze Bulugmalarr’ adini verdikleri organizasyonlar diizenleyerek
bir araya gelmektedirler. Bu sekilde insanlarin kendi kimlikleriyle markayi biitiinlestirmeleri,

marka sayesinde tanimadiklar1 insanlarla bir araya gelerek paylasimda bulunmalart iligkisel
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deneyim boyutu kapsaminda degerlendirilmektedir (http://www.chevroletclubtr.com/, erigim
tarihi, 18.05.2015).

Stratejik modiillerin deneyimsel agidan tam anlamiyla neyi ifade ettigini ve biitlinsel
olarak ne anlama geldigini tek bir &rnek iizerinden acgiklamak miimkiindiir. Ornegin bir
restorana miisteri olarak giden bir kisi sampanya siparisi verdigini diisiinelim. Tiiketici
sampanyadan bir kadeh igtiginde tat alma, dilde ve bogazda karincalanmayla duyusal
deneyim (eglence) elde etmektedir. Bu sampanya, arkadaglar ve eski dostlarla birlikte
tiiketildiginde sosyal bir deneyime doniisecektir. Ayn1 sampanya ge¢misteki bir an1 veya bir
olay zihinde canlandirilarak tiiketildiginde duygusal deneyim elde edilecektir. Bir gastronomi
turu esnasinda veya bir mahzende hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla sampanya

tilketildiginde ise entelektiiel deneyim elde edilmektedir (Tsai, 2005).

1.4.2 Deneyim Modeli (Pine ve Gilmore)

Pine ve Gilmore (1998), giinlimiizde miisterilerin deneyimlere olduk¢a ragbet ettigini
ve bu durum karsisinda miisterilerine 6zel deneyimler tasarlayarak tanitimini yapan
isletmelerin sayisinin da her gegen giin arttigini belirtmektedir. Lin ve digerlerine (2009) gore,
bir ¢ok arastirmada, miisteri sadakati yaratacak ve tiliketicilere ayni {riinii satin almaya
yoneltecek deneyimsel tasarim bagarili bir pazarlama stratejisi olarak kabul edilmektedir.
Miisterilerin deneyimlere olan yogun ilgi gdstermesinin altinda yatan nedenlerin basinda hig¢
sliphesiz zihinlerde yer eden hatiralar gelmektedir. Bu baglamda deneyimlerin, unutulmaz
anilar yasanmasina yol agan bir nevi zihinsel bir yolculuk oldugunu séylemek miimkiindiir.
Deneyimler yoluyla elde edilen anilar, kisinin siradis1 ve 6zel birtakim seyler yapmasina, yeni
bilgiler edinmesine ya da giizel vakit gecirerek eglenmesine olanak tanimaktadir (Sundbo ve
Hagedorn-Rasmussen, 2008).

Gerek isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan bilyiik 6nem tasiyan deneyimleri gesitli
sekilde smiflandirmak miimkiindiir. Genel anlamda deneyimler, 2 farkli boyutta ve kendi
icinde birbirleriyle iliskili olma durumlarina gére 4’e ayrilmaktadir (Sekil 1.5). S6z konusu
smiflandirma kapsaminda sozii edilen ilk boyut yatay eksendir. Bu eksende deneyimlere aktif
ya da pasif katilim saglanmaktadir. Sol ugta miisterilerin etkinligin igerisinde direkt olarak yer
almadiklar1 pasif katilim diizeyi (konuk katilimi) bulunmaktadir. Bu kisim bir olay, bir
aktivite ya da etkinlige bizzat katilmadan onu izleme, gézlemleme durumunu ifade etmekte ve
miisteriler bu diizeyde performansa dogrudan etkide bulunmamaktadirlar. Konser, opera, bale,
tiyatro gibi sanatlar izlemeye giden kisiler pasif tecrilbeye 6rnek olarak verilebilir. Eksenin

sag ug kismi ise deneyime, aktiviteye ya da etkinlige dogrudan katilimi ifade etmektedir. Bir
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buz pateni, kayak, yamag¢ parasiitii veya su alt1 dalis1 aktivitesine katilan kisiler etkinlige
dogrudan katilim sagladiklarindan aktif tecriibe elde etmektedir. Fakat kayak veya Floto
rallisi gibi aktivitelere seyirci olarak giden kisiler, diger insanlarin deneyimlerine gorsel ve
duyusal agidan  katkida  bulunduklar1  i¢in  tam  anlamiyla  pasif  olarak
degerlendirilememektedir. Deneyime iligkin ikinci boyut ise, misterilerle kurulan gevresel
iliski ve miisterileri performansla iliskilendiren ortam iliskisi olarak ifade edilir. Diger bir
ifadeyle bu boyut kisileri olayla ya da performansla birlestirebilmektedir. Kendi arasinda
O0zlimseme (miisterilerin ilgisinin ¢ekilmesi) ve sarmalama (miisteriyi deneyimin i¢ine ¢ekme)
olarak ikiye ayrilmaktadir. Tiiketicilerin ¢esitli enformasyon ve uyarilara maruz birakilarak
bunlar1 almalarint saglamak miisterilerin ilgisini ¢ekmeye yoneliktir. Sarmalama miisteriyi
tam anlamiyla bizzat deneyimin i¢inde olmasindan ibarettir. Ornegin bir spor miisabakasinda
iki takimin miicadelesini tribiinden izleyen insanlar birka¢ metre onlerinde olup biten olay1
Oziimserler. Ancak sahaya ¢ok yakin mesafede bulunanlar ses, koku, goriintli ve etraftaki
diger insanlarin etkinlikleriyle sarmalanirlar (Yuan ve Wu, 2008; Pine ve Gilmore, 1998).
Sarmalama ve 6ziimsemeye iliskin turizm sektdriinden bir 6rnek vermek miimkiindiir.
Ornegin son yillarda Istanbul’un kirsal turizm ve ekoturizm agisindan énemli bir destinasyonu
haline gelen ve ¢ogunlukla Polonya asilli vatandaslarin yasadigi bir yer olarak bilinen
Polonezkdy’de her yil Haziran ayinda kiraz festivali diizenlenmektedir. S6z konusu dénemde
Polonezkdy’li ziyarete eden bir turist, festivali otelin penceresinden, balkonundan veya
herhangi bir noktasindan izler ve aktiviteye bizzat katilim gerceklestirmezse 6zlimseme olarak
deneyim kazanir. Ancak aymi turist, olan biteni bizzat deneyim etmek i¢in otelden ¢ikip
festival alanma gittiginde etkinlige dahil olacak, boylelikle ortamdaki miizikal melodi,
dekorlar, siislemeler, ikramlar, kullanilan renk ciimbiisleri, diizenlenen dans gosterilerilerini
gorme firsatini elde edecektir. Turist, festival kapsaminda bahgeden kiraz toplama etkinligine
veya katilimcilara yonelik diizenlenen 6diilli mini yarigmalara goniilli olarak katilim
gerceklestirerek yasadigi deneyimi daha da zenginlestirme olanagina erisecektir. Festival
boyunca sesler, gorsel detaylar, aktif katilim saglanan aktiviteler toplam bir deneyim olarak
turistin hafizasinda yer edecek bununla beraber kolay kolay unutulmayacak ve hatirlanabilir
anilar halini alacaktir. Bu durum sonucunda Polonezkdy Geleneksel Kiraz Festivali
tecriibesini bizzat yasayan bir turistin sarmalanma seklinde deneyim elde etmis oldugunu

s0ylemek miimk{indiir.
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OZUMSEME

Eglence Egitim

PASIF KATILIM AKTIF KATILIM

Estetik Kagis J

£

SARMALAMA

Sekil 1.5 Deneyim Alanlar:
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 41.

Sekil 1.6’da gosterilen deneyim piramidi hizmet ve iriinlerde deneyimselligi
destekleme Ozelligine sahip bir model olmanin yani sira ayni zamanda bir nevi arag¢ olarak
degerlendirilmektedir. Piramit, deneyime miisteri deneyimi ve {riiniin temel esaslar1 olmak
tizere iki acidan yaklagmaktadir. Bu noktada piramit deneyimsel bir {iriiniin bireysellik,
orijinallik, hikdye, ¢oklu duyusal algilama, zitlik ve etkilesim olmak {izere 6 temel unsuru
olmasi1 gerektigine dikkat cekmektedir. S6z konusu alti unsurun miisterinin deneyim
stireclerini ifade eden ‘motivasyon’dan baslayarak fiziksel, entelektiiel, duygusal ve zihinsel
diizeye kadar miimkiin oldugunca esit bir sekilde dagilim gostermesi beklenmektedir
(Tarssanen ve Kylanen, 2006; Tarssanen, 2006).

Pine ve Gimore (1999: 42) s6z konusu boyutlarin kesismesi sonucunda ‘eglence,
egitim, kagis ve estetik’ olmak tizere dort temel deneyim alaninin meydana geldigine dikkat
cekmektedir. Yazarlara gore bu alanlar cogu zaman i¢ i¢e gegen ve birbiriyle bagdasir bir yap1
sergilmektedir. Buna gore deneyim alanlarinin tamamen birbirinden farkli bir sekilde
ayrismadigini, kimi zaman birbirini tamamlayic1 ve biitiinleyici nitelikte 6zellikler
tasidigindan s6z etmek miimkiindiir. Bu baglamda turizm deneyimlerinin turistlere eglence,
egitim, kacis ve estetik alanlarini bir arada sunabileceginden s6z etmek miimkiindiir. Turizm
deneyimleri bu dort temel alandan yalnizca birini yada bir kagini da icerebilmektedir.
Eglence, egitim, kagis ve estetik deneyim boyutlart Schmitt (1999b) tarafindan ortaya atilan
stratejik deneyimsel modiiller (SEM) ile paralellik gostermektedir. Turizm sektOriiniin
misterilerine sundugu deneyimler, yap1 ve nitelik itibariyle Pine ve Gilmore’un tanimladig:

dort deneyim boyutu kapsaminda daha net ve kolay anlagilabilmektedir. Bu nedenle turizm
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deneyimi boyutlari, Pine ve Gilmore’un (1999) dort temel deneyim alaniyla pararel olarak
basliklar halinde agiklanacak ve d6rneklendirilecektir.

Eglence: Insanlar tarafindan eglence olarak algilanan deneyimler genellikle bireylerin
duyulariyla pasif olarak dziimsedigi aktivitelerden ibarettir. Insanlar, sahnelenen bir gdsteriyi,
tiyatro oyununu veya bir gorsel sovu izlerken, miizik dinlerken veya kitap okurken elde
ettikleri deneyimleri bes duyu organi yardimiyla 6ziimsemektedirler. Bu durumda bireyler
fiziksel anlamda aktif bir katilimdan ziyade yalnizca zihinsel olarak etkinligin i¢inde yer
almaktadirlar. Isletmeler tarafindan tiiketicilere en ¢ok sunulan boyut olan eglence, deneyimin
en eski bigimi olma 06zelliginin yanmi sira giiniimiizde en yaygin ve en deneyimsel modiil
olarak hayatimizda yer almaktadir (Oh vd., 2007; Williams, 2006; Pine ve Gilmore, 1999).
Turizm, genellikle insanlarin bos zamanlarinda dinlenme, eglenme, yenilenme vb. amaglarla
faydalandiklari, miisteri memnuniyeti odakli bir sektdr olmasindan 6tiirii misafirlerine giizel
vakit gecirme, yasadigi andan zevk alma ve anlamli hatiralar sunmay1 vaad etmektedir. Bu
baglamda duyusal 6zellikler igeren eglence deneyiminin turizm sektoriindeki 6neminin bir
hayli fazla oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Ozellikle tatil destinasyonlarinda yer alan
konaklama tesisleri, yogun turizm sezonu boyunca misafirlerin giizel anlar gegirmesi, haz
almas1 ve eglenmesi amaciyla rekreasyonel etkinlikler ve animasyon aktivitelerine ev
sahipligi yapmaktadir. Profesyonel animatorler tarafindan gergeklestirilen dans, akrobasi,
komedi, tiyatro, sihirbazlik, 151k sovu gibi gosterilerleri izleyen turistler kimi zaman pasif
kimi zamansa aktif olarak deneyimin i¢ine ¢ekilmektedir. Turizm animatorleri kimi zaman
dans ve sovlarda turistlere de yer vererek, onlar1 pasif izleyicilikten etkinligin bir pargasi
haline getirmekte ve bdylece pasif deneyimden uzaklagsmaya olanak tamimaktadirlar. Ote
yandan c¢esitli otel ve turizm isletmelerinde (restoran, turistik tekne, eglence ve kiiltlir merkezi
vb.) konser, miizik dinletisi, opera, bale gibi etkinlikler kullanilarak ziyaret¢ilerin deneyimleri
pasif olarak oziimsemelerine imkan verilmektedir. Pine ve Gilmore (1999: 43), Adam
Smith’in ‘retken olmayan emekgiler’ olarak tabir ettigi meslek guruplarindan séz etmektedir.
Gilinliimiizde turizm ve eglence sektorii basta olmak iizere ¢esitli alanlarda hizmet veren bu
meslege mensup kisiler arasinda palyacolar, miizisyenler, opera sarkicilari, danscilar,
sithirbazlar, animatorler, komedyenler, tiyatro oyunculari, akrobatlar, 6zel yetenege sahip
gosteri ustalari, illiizyonerler, sirk calisanlar1 vb. gibi eglence diinyas1 c¢alisanlari
bulunmaktadir. Pine ve Gilmore’un (1999) ‘eglence’ olarak adlandirdigi bu deneyim alani,

Schmitt’in (1999b) stratejik modiillerinde ‘duyusal deneyimler’ alanina karsilik gelmektedir.
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Sekil 1.6 Deneyim Piramidi
Kaynak: Tarssanen ve Kyldnen, 2006.

Egitim: Egitim deneyiminde misafirler kendilerine sunulan olaylar1 duyusal olarak
oziimsemekte ve aktif bir bicimde deneyimin icinde yer almaktadirlar. Egitimsel aktiviteler
bireyin bilgi birikimin artirilmasi ve becerilerinin gelistirilmesine odaklanarak kisiyi zihinsel
veya fiziksel olarak mesgul etmektedir. Diger bir ifadeyle bir konu hakkinda bilgi diizeyinin

artirtlmas1 veya becerilerin gelistirilmesinin yolu egitsel etkinliklere zihinsel veya bedensel
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olarak aktif katilimdan ge¢mektedir. Egitim odakli etkinliklerde konuklarin (6grenciler)
ilgisini ¢ekecek nitelikte; eglence ve dgrenme Ogelerinin harmanlandig:r (edutainment) bir
metot izlemenin daha faydali sonuglar yaratacagi diistiniilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

Davis ve Botkin (1994), egitim konusunda yeni bir yaklasima dikkat ¢ekmektedir.
Buna gore eski egitim sisteminde etkinlik gdsteren endiistriyel yaklasim kapsaminda
Ogretmenler (egitmenler) birer aktdr, Ogrenciler ise pasif katilimecilar olarak
degerlendirilmektedir. Yeni yaklagimda ise 6gretmen-yonetici ekseninden uzaklasilarak,
Ogrenciler odak noktasi haline gelmekte ve bdylelikle interaktif Ogrenenler halini
almaktadirlar. Turizm sektoriinde egitim boyutu eglencenin ardindan en sik kullanilan
deneyim alanlarindan biridir. Insanlar1 is ve giinliik yasamin stresinden uzaklasarak yeni
seyler 6grenmeye odaklayan turizm sektorii, eglence, heyecan, keyif ve mutlulugun eslik
ettigi interaktif bir atmosfer i¢inde insanlarin kigisel becerilerini gelistirmesine ve
bilgilenmesine yonelik zengin firsatlar sunmaktadir. Turizm endiistrisinde turistlere egitimsel
boyut kapsaminda sunulan aktivitelerin basinda katilimcilarin bilgi diizeyini artirmaya yinelik
diizenlenen rehberli turlar, rehberli giiniibirlik geziler, ¢iftlik ve kirsal bolgelere yapilan
ziyaretler, pisirme becerilerinin artmasina imkan veren yemek ve hobi kurslari, kiiltiirel, tarihi
ve arkeolojik miizeler ile bu gekiciliklere sahip destinasyonlara yapilan turlar, el sanatlari
magazalar1 gelmektedir (Oh vd., 2007; Williams, 2006).

Turizm sektoriinde eglence ve egitim deneyiminin bir arada sunuldugu aktiviteleri
tilkemizden bir 6rnekle agiklamak miimkiindiir. Kapadokya’da Avanoslu ustalar, Kizilirmak
yataklarindan elde edilen dogal kil kullanilarak el yapimi ¢omlekler yapmaktadir. Rehberli tur
esnasinda gurubuyla birlikte bir siireligine bu ¢omlek atolyelerine ugramakta; eski yillarda
kullanilan ve insan giiciiyle c¢alisan ¢Omlek tezgahlarinda turistlere mini bir gosteri
sahnelenmektedir. Rehber veya atdlye calisan1 guruba kilden ¢omlek yapimi hakkinda
bilgilendirmeler yapmakta bu esnada ustalardan biri de nostaljik tezgahta turistlere ¢omlek
yapimini canli olarak gostermektedir. Gosterinin ardindan turistlerden birine yerel kiyafet
giydirilerek ayni tezgahta ¢comlek yapmasi istenmektedir. Boylelikle hem eglence hemde
egitim unsurlar bir araya getirilerek turistlere unutulmaz deneyimler yasatilmaktadir.

Kacis: Kacis aktiviteleri bireylerin hem aktif olarak katilimina hemde deneyimin onlari
sarmalamasina imkan veren deneyimlerdir. Eglence boyutunun tam aksine kisiler tamamen
deneyimle sarmalanir ve aktif bir sekilde deneyimin i¢inde yer alirlar. Kumarhaneler, temali
parklar, internet sohbet odalari, koruluklardaki oyun alanlar1 kagis deneyimine imkan
saglayan ortamlar arasindadir (Williams, 2006; Pine ve Gilmore, 1999). Kotler (1984), kagis

deneyiminde insanlarin bir yerden baska bir yere gidislerinden 6te ayni zamanda ugruna
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harcadiklar1 zamana degen belli bir yere ve etkinlige dogru yol aldiklarina dikkat
¢ekmektedir. Williams (2006), turizm sektoriinde kagis deneyimlerinin aktif katilim ve
sarmalanma Ogelerini igerdigine vurgu yaparak bungee jumping, su sporlar, golf gibi
aktiviteleri 6rnek gostermektedir. Arastirmaci ayni zamanda katilimcilarin yeni bir kimlik
kazanmasimi saglayan goniillii kurulusara liye olmanin de kagis deneyimi kapsaminda
degerlendirlebilecegine isaret etmektedir. Bununla birlikte insanlar, kagis deneyimi
kapsaminda giindelik yasami bir tarafa birakarak, siradisi ve farkli aktiviteleri tecriibe etme
egilimi gostermektedir. Turizm sektoriinde deniz, kum ve gilinesin keyfini siirmekten Oteye
giden turistler paten, kar gezintisi, hava sorfii, su kayagi, araba yarislari, motorsporlari, dag
tirmanis1 gibi u¢ aktivitelere yonelmektedirler (Kotler, 1984). Ulkemizde insanlarin kagis
deneyimi kapsaminda, giiniibirlik doga gezileri, rafting turlari, kano sporu, ralli yarislari,
tekne ve sandal turlari, yamac parasiitli, yat turlari, atv safari, orienteering, paintball, kirsal
alanlara yapilan geziler basta olmak Ttizere cesitli turizm ve spor aktivitelerine ilgi
duyduklarini séylemek miimkiindiir.

Estetik: Estetik; bir iirliniin tatma, koku alma, hissetme, duyma ve gérme duyu organlarina
hitap etmesi seklinde ifade edilmektedir (Lindstrom 2006; Schmitt 1999;Townsend, 1997).
Pine ve Gilmore’a (1999) gore, estetik deneyim kapsaminda insanlar, ortamin, atmosferin
veya olayin tam olarak i¢inde yer almalarina karsin bu unsurlart hemen hemen hig
etkilememektedirler. Buna gore egitimsel boyutta temel gaye 6grenmek-bilgi edinmek, kacis
boyutunda amag yapmak-gerceklestirmek s6z konusuyken estetik deneyimde yegane hedef
ortamda bulunmaktir. Bagka bir ifadeyle estetik deneyimde kisi ortamda pasif olarak
bulunmaktadir. Yazarlar; Biiylik Kanyon kenarinda durmak, Kentuck derbisi izlemek, miize
veya sanat galerisini gezmek, Venedik Cafe Floran’da oturmak gibi aktiviteleri estetik
deneyime Ornek olarak gostermektedir. Holbrook’a (1999: 20) gore estetik deger, ‘kisinin
giizelligi on planda olan iiriinlerin tiiketimi sonucunda olusan deneyimsel degerdir.’

Kisi, estetik deneyim boyutu kapsaminda icinde bulundugu yerden zevk duymakta,
ortamin veya mekanin yapisi ve dogasindan etkilenmektedir. Bu nedenle birey i¢in tasarim,
dizayn, mimari 6geler ve fiziksel unsurlar biiyilk 6dnem tagimaktadir. Cevre gezileri, doga
yiiriiyiisleri, glizel manzarali tabiat alanlari, sanatsal deger tasiyan mekanlar estetik deneyim
boyutu kapsaminda degerlendirilmektedir (Oh vd., 2007).

Deneyimler iizerinde yiikselen bir sektdr olan turizmde, estetigin bir hayli 6neme sahip
oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Estetik deger kapsaminda birey, duyulari yardimiyla
giizel olan1 fark etmeye ve o giizelligi kendisine comertce sunan mekanda bulunmaya

odaklanmaktadir. Bu nedenle turizm sektoriinde isletmelerin sahip oldugu dekorasyon, i¢-dis
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dizayn, ambiyans, goriiniis, fon miizigi, renk uyumu ve koku estetik degerin olugmasinda
biiyiikk rol oynamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Holbrook, 1994; Baker,
1986).

Turizm sektoriinde hizmet veren yildizli konaklama isletmeleri gerek dis mimari
gerekse i¢ dizaynlarinda estetik unsurlari 6n plana ¢ikararak misafirlerine unutulmaz
deneyimler yasatmak istemektedir. Bazi oteller gemi, ugak, sato, antik yapr gibi estetik
mimari 6geler kullanarak farklilasmakta ve misafirlerine doga-deniz manzarali panoramik
odalar sunmaktadirlar. Ulkemizde &zellikle Istanbul ve Antalya destinasyonlarinda hizmet
veren oteller yalnizca kendilerine has bir koku iirettirek i¢ mekanlarda kullanmaktadirlar.
Bununla birlikte bazi isletmeler, i¢ ve dis alanlarmi1 heykel, resim ve benzeri sanatsal

dekorasyonlarla zenginlestirmektedir.

1.5 Turizm Sektoriinde Deneyimin Onemi

Turizm, yapisi geregi birden ¢ok aktivite, etkinlik, yarar ve etkilesimler sonucu elde
edilen hizmet deneyiminin birebir yasandigi bir sektordiir. Turizm deneyimi siirecinde turist,
hizmet saglayicilar, ayn1 hizmetten yararlanan diger kisiler, fiziksel ve dogal cevre ile aktif
olarak etkilesimde bulunmaktadir. Kavramsal perspektifle diisiiniildiigiinde turistik deneyim,
icerisinde ¢esitli lirlin, hizmet ve iligkiler karmasini1 barindiran bir paket olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin fevkalade bir ucus, seyahat siiresince alman giizel ikramlar, yolculuk
esnasinda diger turistlerle kurulan samimi iligkiler, tur esnasinda yardimsever bir anlayis
sergileyen rehber, giivenli bir fiziksel ¢evre, konforlu otel odasi, sicakkanl otel personelinden
veya bunlardan yalnizca bir ka¢indan meydana gelen birgok unsur, deneyimsel turizm
paketini olusturabilir (Kandampully, 2000; Murdick vd., 1990).

Bugiine dek arastirmacilar, genellikle turizm {iriiniin 6zellikleri lizerinde yogunlagarak,
bu konuya aciklik getirmeye calismiglardir. Bu yaklasimlar ¢ok sayida destinasyon
bileseninin ziyaret siiresince turistlerle nasil bir etkilesim iginde bulundugunu tanimlayan arz
ve talep tlizerine odaklanmaktadir. Turizm iiriinlinii ele alan ¢aligmalarin yani sira, son yillarda
‘turizm deneyimini’ konu alan arastirmalarin hiz kazandigindan s6z etmek miimkiindiir.
Smith (1994) bilgi, ulasim, konaklama ve geziler gibi turistik hizmetlerin iiriin deneyimi
yaratma konusunda sahip oldugu 6neme vurgu yapmaktadir. Bununla birlikte destinasyon
kaynakli girdilerin turistler i¢in nasil deneyimsel c¢iktilara doniisebilecegi detayli olarak
aciklanmaktadir (Tablo 1.3). Bir¢ok arastirmaciya gore turizm, turistler acisindan girdi

saglayan bir sektor olmanin 6tesinde ayn1 zamanda bagli basina bir deneyim yaratan aktif bir
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endustridir. S6z konusu bu deneyim literatiirde ‘turizm deneyimleri’ adiyla anilmaktadir

(Murphy, 2000; Ross, 1994; Mannell ve I1so-Ahola, 1987; Mayo ve Jarvis, 1981).

Tablo 1.3 Turistik Uretim Fonksiyonu

Birincil Girdiler Ara Girdiler Ara Ciktilar Toplam Ciktilar
(Kaynaklar) (Olanaklar) (Hizmetler) (Deneyimler)
Toprak Parklar ve Miizeler Levha ve Bilgi Panolari Rekreasyon
Isgiicii Tatil Tesisleri Tur Rehberligi Hizmeti Sosyal Baglar
Su Ulasim imkanlar Kiiltiirel Gosteriler Egitim
Tarimsal Uretim Arag Kiralama Filolar1 Hatira Objeleri Dinlenme
Petrol El Sanatlar Yiyecek-icecekler Hatiralar
Insaat Malzemeleri Toplant1 Merkezleri Toplantilar Is Baglantilar1
Sermaye Oteller Festival ve Etkinlikler Eglence

Kaynak: Smith, 1994: 591.

Pazarlama literatliriinde Ozellikle son yillarda tiiketimin ‘deneyimsel’ boyutuna
odaklanildig1 ve tiiketim siirecinde meydana gelen deneyimsel degere vurgu yapildig:
goriilmektedir. Bununla birlikte kisilerin giinliik yasamindan ve yerine getirmesi gereken
sorumluluklardan arta kalan bos zamanlarin degerlendirilmesine yonelik ¢esitli mal ve
hizmetler sunulmaktadir. Giinlimiizde sirketler, s6z konusu mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda tiiketicilerin yasayacagi duygu ve hisleri goz oniinde bulundurmaktadir. Bu
baglamda, deneyim esnasinda kisilerin hangi duygulara kapilacagi, ne hissedecegi ve elde
ettigi deneyime ne derece deger verecegi bilyilk 6nem tagimaktadir. insanlarm eglenmek,
giizel vakit ge¢irmek, dinlenmek, yenilenmek, bilgi birikimini artirmak ve benzeri
motivasyonlarla faydalandigi turizmin bir bos zaman faaliyeti oldugu distiniildiigiinde,
turistik tiiketime iliskin deneyimsel boyutlarin rolii ortaya ¢ikmaktadir. Turizm deneyimi
esnasinda turistlerin beklenti ve isteklerine hayaller, diisler, fantaziler, estetik arayislari,
eglence arzulari, hedonik beklentiler, duygular ve hisler eslik etmektedir. Buna gore, turizm
deneyimleri turistlerin deneyimsel tiiketimleri sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Buna paralel
olarak deneyim endiistrisi, turistlerin anlik istek ve ihtiyaclariyla uyumlu deneyimsel firsatlara
imkan vermektedir. Deneyim arayisinda olan bir turist, bu amag i¢in gerekli 6geleri elde
etmekle ise baslayabilmektedir. Ornegin heyecan, macera, adrenalin, fantezi, eglence vb.
duygular1 yasamak icin bir eglence parkina giris bileti satin almakta veya hatirlanabilir bir
tatil deneyimi i¢in otel rezervasyonu gerceklestirmektedir. Bu durumda turist sahip oldugu
zaman, beceri, maddi olanaklar ile kaynaklar1 biitiinlestirerek, kendisine deneyim yasatacak

bir dizi tiiketim zinciri meydana getirmektedir (Andersson, 2007; Rustichini ve Siconolfi,
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2004, Holbrook ve Hirschman, 1982). S6z konusu hususa vurgu yapan Swarbrooke’a (2001)
gore turist, destinasyondaki cesitli unsurlar1 bir araya getirerek bir logonun pargalarinin
birlestirir gibi kendi deneyimini kendi meydana getirmektedir. Baska bir ifadeyle turistler
destinasyon unsurlarin1 kullanarak deneyim insa etmektedirler. Bu insa esnasinda kullandigi
unsurlara gore birbirinden farkli turist deneyimleri ortaya ¢ikmaktadir (Normann, 1985). Bu
turistik deneyimsel zinciri bir 6rnekle aciklamak miimkiindiir. Ornegin izlandali bir turistin
Fransa, Ispanya ve Tiirkiye’den olusan bir tatil plam ¢izdigini varsayalim. Turist, turizm
deneyimi yolculuguna oncelikle kendisine ulagim hizmeti saglayacak bir araca (ugak, tren,
otobiis, kruvaziyer gemisi vb.) bilet alarak baslar. S0z konusu turist, ulasim aracini
(otomobil, minibiis, karavan vb.) tatil siiresince kullanmak {izere kiralama yoluna da gidebilir.
Fransa’ya ulastiginda kiiltiirel birikim elde etmek icin miize giris biletleri, eglenmek ve giizel
vakit gecirmek igin ise Disneyland giris bileti satin alacaktir. Fransa’dan Ispanya’ya tren ile
seyahat edecek ve heyecan yasamak icin bogalarininsanlari kovalandigi ‘San Fermin
Festivali’ne katilacaktir. Daha sonra otantizm i¢in Kapadokya’da bir kaya otele rezervasyon
yapacak, estetik ve heyecan deneyimlerini yasamak i¢in ise Kapadokya Balon Turu’na
katilacaktir. Boylelikle sézkonusu Izlandali turist, varolan kaynaklardan cesitli mal ve
hizmetleri satin alarak kendisine bir tiiketim zinciri olusturacak ve tiim bu tiiketim siirecinin
sonunda toplam ‘turizm deneyimi’ elde etmis olacaktir.

Turizm deneyimi, aragtirmacilar tarafindan ¢esitli yaklasimlarla ele alinan ve tizerinde
tartigilan bir kavramdir. Cohen, (1979), Neumann, (1992) ve Ryan (1997) turist deneyiminin
subjektif boyutuna odaklanirken Vukonic (1996), Uriely (2005), Cohen (1972), Redfoot,
(1984) ve MacCannell (1973) gibi arastirmacilar turizm deneyimlerini otantizm, egzotizm,
rutinden kacis, degisiklik ve yenilik arayis1 cergevesinde ele almaktadir. Literatiir
incelendiginde, turizm deneyimlerinin 6ne ¢ikan karakteristik ozelliklerini asagidaki sekilde
siralamak miimkiindiir (Cetin ve Bilgihan, 2014; Wong ve Wan, 2013; Gartner ve Ruzzier
2011; Ritchie vd., 2011; Chen ve Chen, 2010; Andersson, 2007; Lin, 2006; Tarssanen ve
Kyldnen, 2006; Kozak, 2006; Rustichini ve Siconolfi, 2004; Celtek, 2004; Denizer, 1992;
Neuman,1992; Loverlock, 1980; Cohen, 1979):

J Turizm deneyiminin tam anlamiyla standardize edilmesi veya tek diize kaliplar
icinde yer almasi olanaksizdir.
. Satin alinan turizm deneyiminin, beklentileri karsilayip karsilamayacagi, basarili

olup olmayacag1 ve memnuniyet saglayip saglamayacagini kestirmek oldukga giictiir.
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Bagka bir ifadeyle satin alinan turizm deneyiminin yiiz de yliz memnuniyet garantisi
oldugunu sd6ylemek miimkiin degildir.

Turizm deneyimleri onu tecrilbbe eden turistin zihninde bireysel olarak gelisim
gostermektedir.

Turizm deneyimleri depolanamaz ve stoklanamaz.

Turizm deneyiminin kontrolii onu tecrilbe eden kisi tarafindan saglanmaktadir.
Ancak turizm deneyimleri bazi durumlarda turistin kontrolii disinda da
gelisebilmektedir.

Turizm deneyimleri cogu zaman mevsimsel 6zellikler tasidigindan zamaninda satin
alinmasi ve yaganmasi gerekmektedir.

Turizm deneyimleri, turistik tiretim ile turistik tliiketimin bir araya geldigi ve bunu
tecriibe eden kisi tarafindan belli bir ‘deger’ yaratildigt anlarda meydana
gelmektedir. Deneyimsel deger turistin anlik zihinsel ve psikolojik durumlarina bagl
olarak degisiklik gosterdiginden, turizm deneyimlerinin daha ¢ok kisiye gore
farklilik arz eden subjektif bir yap1 sergiledigini sdylemek miimkiindiir.

Pozitif turizm deneyimleri, turistlerin tatil tecriibelerini zenginlestirmekte ve turist ile
destinasyon arasinda baglilik-aidiyet yaratma araci olarak kullanilabilmektedir.
Turizm deneyimlerinden elde edilen kazanim bilissel, fonksiyonel ve faydaci
olmaktan 6te daha ¢ok sembolik, duygusal ve hedonik 6zellikler tasimaktadir.
Turizm deneyimi, deneyim piramidinde yer alan birden fazla unsurun bir araya
gelmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm deneyimi temel olarak; egitim, eglence, estetik ve kagis olmak iizere toplam
dort boyutta ele alinmaktadir. Bu baglamda duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal
ve iligkisel degerler ortaya koymaktadir.

Turizm deneyimi soyut bir yapiya sahip oldugu i¢in degerlendirilmesi kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Bu nedenle turizm deneyimlerinin degerlendirilmesinde
genellikle subjektif bir yaklagim s6z konusudur.

Turizm deneyimi birbirini takip eden zincirleme tiikketimler ve tecriibelerden olusan
bir siireci kapsamaktadir.

Turizm deneyiminin, kiside manevi, psikolojik ve fizyolojik degisimler yaratma
potansiyeli yiiksektir.

Turizm deneyimleri, sunuldugu yerde yasanabilen bir yapidadir. Turistler turistik

deneyimin kendilerine sunuldugu yere girmektedirler.
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. Turizm deneyimleri birden fazla turistik iirin ve mal ve hizmetin bir araya gelmesi

sonucunda elde edilen toplam ¢iktidan ibarettir.

. Turizm deneyiminde turistler fiziksel, biligsel ve duygusal olarak siirecin igine dahil
olmaktadirlar.
. Olumlu turizm deneyimleri, turistik iiriinler ile destinasyonlarin, imajini, marka

degerini ve popiilaritesini artirma 6zelligine sahiptir.

. Olumlu turizm deneyimleri turistik destinasyona ve turistik iirlinlere olan talebin
artmasina yardimci olmaktadir.

. Olumlu turizm deneyimleri agizdan agza iletisim yoluyla turizm destinasyonunun
ticretsiz tanitilmasina katki saglamaktadir.

Insanlara ‘hayallerin pazarlandigi’ emek yogun bir sektdr olarak tabir edilen turizm
endiistrisinde, Holloway (2004: 17-19) hizmetlerin dort temel 6zelliginden s6z etmektedir:
‘Soyutluk, eszamanlik, stoklanamama, ayriimazlik.” Buna gore turistik hizmetler, satin
almadan once kisilere deneme ve tecriibbe etme imkani vermemektedir. Bu sebepten Otiirii
turistik hizmetlerin misteri i¢in daima potansiyel bir risk tasidigi sdylenebilir. Bu durumun
aslinda turizm pazarlamasini1 kolaylastiran ve basite indirgeyen bir 6zellik olduguna vurgu
yapan Halloway (2004), turizm endiistrisinde {iriin depolama ve dagitimi gibi ekstra mali
kiilfetlerin de bulunmadigina isaret etmektedir. Turistik hizmetler seyahat, konaklama, tur,
yeme-igme vb. gibi birbirine zincirleme bagli ve tek bir elden kontrol edilmesi miimkiin
olmayan hizmetlerden olusan biitiinsel bir paket halinde sunuldugundan, tamamiyle
standardize edilmesi olanaksizdir. Tur operatorleri sel, su baskini vb. felaketler ve kotii hava
kosullarina kars1 miisterilerine seyahat sigortasi sunsa da, gidilecek destinasyonda tatil
boyunca giizel bir hava ve sicak iklim kosullar1 asla garanti edilmemektedir. Holloway,
turizm hizmetlerini depolama-stoklama ve uzun siire bekletme imkaninin olmadiginin, bu
nedenle de pazarlama asamasinda fiyatlamaya biiyiik 6zen gosterilmesi gerektiginin altini
cizmektedir. Yazar turizm hizmetlerinin birbirinden ayrilmaz 6zellik tasidigini belirtmekte ve
hizmetlerin biiyiik oranda ‘kisisellestirilmis’ nitelikte olduguna vurgu yapmaktadir. Buna gore
turizm iiriini, saticinin ortaya koydugu tiim performansin nihai ¢iktisidir. Baska bir ifadeyle
miisteriler turizm iiriin veya hizmeti satin alma siirecinden son ana kadar acente personeli, otel
caligsanlari, ucus kabin personeli, tur rehberi, transfer otobiisii soforii, restoran gorevlileri vb.
gibi birbirinden farkli kisilerle temas halindedirler. Holloway (2004), ortaya attig1 diisiinceleri
ifade etmek amaciyla ‘Turizm Uyumu (Tourism Harmony)’ kelimesini kullanmaktadir. Tiim
bunlar bir biitiin olarak degerlendirildiginde ‘turizm iiriinii veya hizmetinden duyulan

memnuniyetin iyi yada kétii olmasi, tatil stiresince yasanan tecriibelerle dogru orantili olarak
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kiside yarattigi deneyimsel degerin miktarina ve siddetine baghdir’ demek daha dogru
olacaktir.

Gartner ve Ruzzier’e (2011) gore turizm iiriinii deneyimseldir ve bu deneyim her bir
turist i¢in farkli anlam ifade etmektedir. Bununla birlikte yazarlar, tatil i¢in harcanan para
miktari arttikga turistlerin iade edilemez turizm iirlinlerini satin almanin daha riskli olacagina
dikkat ¢ekmektedirler. Williams (2006), deneyimlerin ne kadar duyusal olursa
hatirlanabilirliklerinin de o derece fazla olacagim1 belirtmektedir. Bu sebepten dolay1
pazarlama faaliyetlerinde bes duyuya odaklanilmasinin faydali olacagi ongoriilmektedir.
Yazara gore, turizm ve konaklama sektorli deneyimsel pazarlamanin en etkin kullanilabilecegi
alanlardan biri olmakla beraber turizm endiistrisinin misafirlerine sundugu ¢ok sayida mal ve
hizmetin igeriginde sesler, kokular, hisler, goriintiiler ve tatlar gibi duyusal 6zelliklere hitap
edilmektedir.

Glinlimiizde oldukg¢a gelisme gosteren ve rekabet kosullarinin bir hayli zorlastigi
diinya turizm pazarinin yeni trendlerinden birinin ‘experiential hotels’ olarak adlandirilan
deneyimsel oteller oldugunu séylemek miimkiindiir. Turistler artik merkezi bir lokasyonda
standart otel odalarina sahip konaklama isletmelerinin Gtesinde kendilerine asla
unutamayacaklar1 deneyimler vaad eden ve bilinmeyen bir bdlge hakkinda bilgi
edinebilecekleri tesisleri tercih etmektedirler. Cagimizin deneyimsel otelleri agag tepesinden,
buz kristalleri igine, eski donem magaralardan, vahsi yasam kosullarina, kizilderili
cadirlarindan, okyanusun derinliklerine kadar birbirinden ilging yerlerde konaklama
deneyimine imkan vermektedir. S6z konusu bu yeni trend dikkate alindiginda otellerin
pazarlama anlasinin da degisime ugradigindan s6z etmek mimkiindiir. Renkli kataloglar, piril
piril brosiirler, radyo reklamlar1 ve baski maliyetine yol acan tanitimlar artik tozlu raflara
kaldirilirken tiim bunlarin yerini goérsel unsurlart 6n plana c¢ikaran internet siteleri ve
cagimizin vazgecilmezi haline gelen sosyal medya araglart almaktadir. (Mogelonsky, 2014;
Festa, 2011).

Mogelonsky’e (2014) gore, konaklama isletmelerinin eskiden beri uyguladigi
alisilagelmis pazarlama yontemleri, faydali stratejileri bir araya getiren deneyimsel turizm
pazarlamasina entegre edildiginde isletme adina basarili sonuglara ulasilacaktir. Konaklama
isletmelerinde deneyimsel pazarlamanin bilesenleri yazar tarafindan asagidaki sekilde ifade
edilmektedir:

e  Yerinde Miikkemmellik (On Site Excellence)

e lliski Yonetimi  (Relationship Management)

e Reklam, Tanitim ve Halkla iliskiler (Advertising & PR)
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Yazar, deneyimsel pazarlama ilkelerini anlamak ve uygulamaya koymak i¢in oncelikle
bu ii¢ bilesenin birbirinden ayr1 bir sekilde kendi basina nasil islediginin ve nasil bir
performansa sahip oldugunun anlagilmasi gerektigine isaret etmektedir. Yerinde
miikemmeligin ilk kosulu miisteri beklentilerini karsilayan hizmetlerin kusursuz bir sekilde
sunulmasidir (temiz odalar, rekreasyonel imkanlar, kaliteli ve sik restoranlar vb.). Ancak tiim
bunlar tek basina yeterli olmamaktadir. Miisterilerin taktirini kazanacak ve zihinlerinde yer
edecek misafirperverlik sergilemek, sicakkanli ve dostcanlisi bir atmosfer sunmak neseli
duygulara imkan verecektir. Mogelonsky (2014), bu durumu ‘X faktorleri’ ve ‘Wow
Moments’ (Saskinlik Ani) olarak adlandirmaktadir. Verilen 6rnekte otele giris Oncesi otel
miidiriiniin el yazisi ile yazilmis hosgeldiniz notunun misafirlerin odasma birakilmasi,
sunulacak yemeklerin gorsel agidan estetik hale getirilip siislenerek kisisellestirilmis hizmet
sunulmas1 misafirlere yasatilacak giizel deneyimler arasinda gosterilmektedir. S6z konusu
orneklerden de anlasilacagi tizere ekonomik gelisimin odak noktast iiriinlerden miisterinin
etrafinda sekillenen siireglere kaymaktadir (Mossberg, 2007: 59 iginde Wikstrom, 1999). Bu
sayede yeni bir bakis agis1 ortaya ¢ikmakta; miisteriler kisisellestirilmis etkilesimler yoluyla
kendi tiiketim deneyimlerini kendileri insa eder duruma gelmislerdir. Bu nedenle de kendileri
icin essiz degerler yaratma yoluna gitmektedirler (Prahalad ve Ramaswamy, 2003).
Mogelonsky’e (2014) gore gore miisteriye sunulmasi gereken deneyimler, ilgili ve motive
olmus bir personel ekibinin destegiyle gergeklestirildiginde anlamli ve basarili hale
gelmektedir. Bagka bir ifadeyle deneyim pazarlamasinda hedeflerine ulasma gayesiyle fiziksel
olanaklar1t miitkemmellestiren turizm isletmelerinde hizmet personelinin kusursuz ve isletme
anlayisina uygun bir is performansi ortaya koymasi gerekmektedir. Mongelosky tarafindan
ortaya atilan bu diisilinceler ¢ercevesinde igyerinde takim c¢alismasina dayali sistemlerin ve
tim personeli kapsayan deneyimsel pazarlama mekanizmasinin gelistirilmesine ihtiyag
duyulacagi anlagilmaktadir.

Turizmde  etkili ve yaratict tanitim kampanyalariyla desteklenen deneyimsel
pazarlama, isletmeye yeni miisteriler kazandiracagi gibi agizdan agiza iletisim yoluyla
yasanilan deneyimlerin potansiyel miisterilere aktarilmasina imkan saglayacaktir. Turizmde
deneyimsel pazarlama yontemlerini uygulanmadiginda birbiriyle aym1 hizmeti ve yemek
meniileri sunan, siradan dekorasyonlarla, tekdiize bir agirlama anlayis1 gelistiren ve
alisilagelmis standart bir servis kalitesine sahip oteller adeta birbirinin kopyasi haline gelen
‘devasa kutulardan’ ibaret olacaktir. Bu durumda misafirler adina hatirlanabilirligin minimum

diizeyde olacagi ongoriilmektedir (Mogelonsky, 2014, Berry, 2012).
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Finlandiya’nin Ylldsjdrvi sehrinde bulunan ‘Snow Hotel’ tamamen buz ve kar
kullanilarak inga edilen ve tiim dekorasyonun bembeyaz oldugu 6zel bir konaklama tesisidir.
Otel, konaklayan misafirlerine bembeyaz kardan duvarlarla ¢evrili bir odada, Alaskalilarin
igloo evlerine benzer bir atmosfer ile buz sekillendirme sanatinin en nadide eserlerini gérme
firsatin1 sunmaktadir. Isveg’te ise kapali alan korkusu olanlara hitap etmeyen ama diinyanin
en derin suit odalarina sahip bir yer alti oteli bulunmaktadir. Sala sehrindeki bu otel,
misafirlerine yerin yaklasik 155 metre altinda essiz bir deneyim yasama imkani sunmaktadir.
Otele gelen misafirler rehber esliginde kisa bir madencilik turuna ¢ikarildiktan sonra bir sarap,
cikolata ve cesitli meyvelerden olusan bir sepet dolusu hediye ile karsilanmaktadirlar.
Misafirler mum 1s181yla aydinlatilan los odalarin keyfini siirerken bir yandan da yeraltinda
romantizm deneyimi yasama firsatin1 yakalamaktadirlar. Hindistan’in Tamilnadu bdlgesinde
yer alan ‘Agac Otel’ ziyaret¢ilerine yemyesil bir tabiat ve vahsi dogayla bas basa bir tatil
deneyimi vaat etmektedir. Amatér doga fotografeilart ve kus gozlemi tutkunlart igin
tasarlanan otel yerden 4000 fit yiiksekte, agaclar arasinda kus yuvasini andiran tasarimiyla
essiz bir deneyim imkanina sahiptir. Hollanda’da bir otel ilging bir tatil deneyimi sunmakta ve
ziyaretgilerine eski donemden kalma bir vagonda konaklama olanagi saglamaktadir. Berlin’de
bir otel ise igerisinde ‘ucan yataklar’ bulunan ve gardolaplarin duvardan ¢iktig1 sato benzeri
odalar1 ve sira dist i¢ mekan dekorasyonuyla ziyaret¢i ¢ekmektedir. Giiney Amerika’da
otoblisten bozma ilging bir arag, cesitli islemlerden gecirilerek odalara boliinmiis ve ortaya
konaklarken gezme deneyimi sunan tekerlekli otel ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel Otelcilik
sloganiyla yola ¢ikmig bir otel zinciri ise misafirlerine bir konaklama isletmesinden fazlasim
sunmay1 vaat ederek uygulamaya koydugu iddiali deneyim firsatlartyla miisterilerini adeta
cezp etmektedir. Otelde konaklayanlar Hindistan cevizi kirma, balik tutmak i¢in ag atma, agik
havada yoga yapma, egitmenler esliginde meditasyon yapma, kokteyl hazirlama tekniklerini
o0grenme, yerel yemekler yapma, kano macerast yasama gibi duygu, diisiince, eglence ve
hislere hitap eden deneyimler elde etmektedirler. Amerika Birlesik Devletleri’nin Florida
Eyaleti ise deneyimsel pazarlamanin en ilgi ¢eken uygulamalarindan birine ev sahipligi
yapmaktadir. Misafirlerin odalarina ulagsmak icin 6zel kiyafetler ve ekipmanlar ile su alti
dalist yaptig1 ‘Deniz Alt1 Oteli (Undersea Lodge)’ essiz bir deneyime yelken agmak isteyenler
icin idealdir. Misafirler denizin metrelerce altindaki odalarin camlarindan su alti canlilarini
gérme deneyimini yasamaktadirlar (Festa, 2011; www.travaasa.com, www.ntv.com.tr, erisim
tarihi, 17.05.2015).

Diinya turizminde 6rneklerine sikca rastladigimiz deneyimsel pazarlama, tilkemizdeki

turistik isletmeler tarafindan da her gegen giin daha yogun bir ilgi gérmektedir. Oyle ki,
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turizmde ‘Duyusal Pazarlama’ orneklerinin en dogal ve iggiidiisel olarak ilk uygulandig:
yerlerin basinda Bolu Dagi’nin geldigini sdylemek miimkiindiir. Birka¢ y1l dncesine kadar
Ankara-Istanbul karayolunun Bolu Dag1 mevkii oldukca virajli ve ileri diizey siiriis kabiliyeti
gerektiren Ozellikler tasimaktaydi. Yolculuk esnasinda her viraj doniisiinde otoyol kenarina
kurulmus sirin restoranlara rastlamak miimkiindii. Arag siiriiciilerinin koklama duyusuna hitap
ederek, onlar1 mekanlarina ¢ekmek isteyen restoran isletmecileri yol kenarinda kemik yakarak
1zgara kokusunun ortaliga yayilmasini sagliyorlardi. Keskin virajlara yaklasirken aracimi
yavaslatmak durumunda kalan siiriiciler yayilan bu kokudan etkilenir ve adeta hipnotize
olmuscasina restoranlara akin ederdi (Yiizbasioglu, 2012).

Ulkemizde yer alan oteller ‘deneyimsel pazarlama’ya kolay ayak uydurmus ve buna
paralel olarak turizm sektoriinde konsept otelcilik uygulamalar1 hiz kazanmistir. Yeryiiziine
inen ilk insanlar olan Adem ile Havva’dan, yedikleri yasak elmadan ve yepyeni bir cennet
olusturma diislincesinden esinlenen turizmciler Antalya’da beyaz, ayna ve cam agirlikli
tasarimiyla dikkat ¢eken bir otel kurmuslardir. 108 bin m? aynanin kullanildig1 isletmede
yasam alanlarinin biiylik bir boliimii ‘asla yalniz kalinmayacagi’ mesajini veren devasa
aynalar ile donatilmigtir. Otelin odalart farkli renkte 1siklandirma segenekleriyle
zenginlestirilerek misafirlere kisiye 6zel hizmetler sunulmaktadir. Antalya’da bir bagka otel
ise mimarisinden, oda dizaynina, sundugu yemeklerden personel ve SPA hizmetlerine kadar
bircok alanda Thai konseptinin izlerini tasimakta ve misafirlerine Uzakdogu atmosferini
yasatmaktadir. Kusadasi’nda bir konaklama tesisi ise biinyesinde barmdirdigi devasa
aquapark alan1 ve rekreasyon olanaklariyla ‘Eglence ve Kacis Deneyime’ hitap etmekte ve bu
sayede turizm sezonunda adeta turist akinina ugramaktadir. Antalya’da yer alan bir bagka
konaklama isletmesi ise sahip oldugu tasarim ve mimari sayesinde konuklarina Amsterdam
atmosferini yasatmaktadir. 16. Yiizyill mistik Hollanda mimarisinin izlerini tasiyan tesiste
misafirler birbirinden ayr1 olarak insa edilmis binalar arasinda ilerlerken adeta Amsterdam
caddesinde yiiriiyorlarmis hissine kapilmakta ve bu essiz deneyimi elde etme firsatini
yakalamaktadir (http//:www.turizminsesi.com, erisim tarihi, 23.05.2015).

Turizmde deneyimsel pazarlama uygulamalari yalmizca otellerle simirli degildir.
Misafirlere unutulmaz deneyimler yasatmayr vaad eden seyahat acenteleri, tur operatdrii ve
cesitli turizm organizasyon firmalar sektorde farklilasmak ve miisteri kitlelerini artirmak
adina cesitli reklam ve tanitim kampanyalar diizenlemektedirler. Tur sirketleri 6zellikle kis
ve ilk bahar aylarinda erken rezervasyon firsatlar1 ad1 altinda gazete ilanlar1 vermektedir. Bu
ilanlarda neseli giilen yiizlere, deniz, kum, gilinesin tadin1 ¢ikaran mutlu insanlara, kumsalda

oynayan sevimli ¢ocuklara, elele tutusmus romantik balayi ciftlerine, birlikte hos wvakit
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geciren aile bireylerine ve muhtesem manzaralara sahip otel odalari resmedilmektedir. Bu
sayede indirimli fiyatlar sunulmakta, havanin soguk oldugu donemlerde yaz aylarinin
sicakligina vurgu yapilmakta, insanlarda tatile, yenilenmeye ve dinlenmeye olan 6zlem
duygular1 harekete gecirilerek rezervasyon sayilarinin artirilmasi hedeflenmektedir. Turizm
sektoriindeki bu uygulamalar Pine ve Gilmore, (1999) tarafindan ortaya atilan eglence, kagis
ve estetik deneyimi boyutlarina kapsaminda degerlendirilmektedir.

Egitim boyutu (Diislinsel Modiil) kapsaminda hareket eden seyahat acenteleri,
diizenledikleri kiiltiir turlarina ait afislerde alaninda uzmanlasmis ve popiiler olan rehberlere
yer vermektedir. S6z konusu geziler ‘Ekolojik Tur, Dogal Hayati Koruma ve Fotograflama,
Arkeolojinin Gizemlerine Yolculuk, Caretta Caretta’lar1 Koruma ve Gozlemleme, Atatiirk’{in
Izinde, Anadolu Uygarliklarina Tarihi Yolculuk, Hitit Sehirlerini Kesif, Osmanli Baskentleri,
Balkanlar’daki Osmanli izleri, Ronesans Avrupa’st vb. gibi cesitli temalar ile siislenerek
turistlerin dikkati ¢ekilmektedir. Ozellikle biiyiik sehirlerin disindaki kiigiik yerlesim yerlerine
yapilan glintibirlik turlarin bir kismui tabiat yasamini, flora ve fauna cesitliligini ve doga
fotografciligini 6grenmeye yonelik diizenlenmekte ve insanlarin yeni seyler &grenme
duygularina hitap etmektedir. Diisiinsel pazarlama kapsaminda bazi turlarda turistlere
orienteering (dogal yasam kosullarinda hayatta kalma ve yon bulma), kamp atesi yakma, ¢adir
kurma, pusula kullanma konularinda egitimler verilmekte ve kisisel gelisim imkanlar
sunulmaktadir. Bununla birlikte 6zellikle 14 Subat donemlerinde bekarlara yonelik tanisma
turlar1 (Love Tours) diizenlerek insanlarin asgk, sevgi, sevme ve sevilme duygularina hitap
edilmektedir. Dagcilik, tirmanis, kanyon gecisi, bilinmeyen rotalar1 kesif temali turlar ise
insanlarin macera, heyecan duygular1 ile kacis ve eglence deneyimlerine yonelik
diizenlenmektedir.

Tablo 1.4°te turizm sektoriinde deneyimsel boyutlara iligkin sunulan c¢esitli iiriin ve
hizmetlere yer verilmistir. Tablodan da anlagilacagi iizere, turizm endiistrisinde gorsel
sovlardan dalis egitimlerine, safari turlarindan otel dizaynlarina kadar bir ¢ok iiriin ve hizmet
miisterilerin begenisine sunulmaktadir.

Tablo 1.5°de turizm sektoriiniin deneyimsel boyutlara karsilik gelen gesitli {iriin ve
hizmetleri ¢esitli 6rneklerle gosterilmektedir. Tablodan da anlasilacag {izere turizmde, birgok

irlin ve hizmet miisterilerin deneyim alanlarina hitap edecek sekilde tasarlanmaktadir.
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Temal1 Park Gezileri
Sportif Rekreasyon
Su Sporlari
Paintball Etkinligi
Stand-Up Gosterileri
Akrobasi Gosterileri
Turlarda Rehberlerin
Organize Ettigi Mini
Aktivite ve Oyunlar

Yemek Kurslar
Yoga Egitimi
Arkeoloji Turlar
Fotografcilik Egitimi

Temal1 Turlar

Tiiplii Dalig
Kampeilik
[zcilik

Orienteering

Eglence Egitim Kacis Estetik
Animasyon Gosterileri Rehberli Geziler Outdoor Turlar1 Sanat Galerine Yapilan
Tiyatro Oyunlari Ciftlik Gezileri Macera Turlart Geziler
Parti Organizasyonlar1 Eko Turizm Doga Gezileri Ozel Tasarimli Lobi ve Otel
Konser Organizasyonu Egitici Turlar Bungee Jumping Odalar1
Sirkler Kilttr Turlart Golf Turizmi Ozel Manzarali Odalar
Gorsel Sovlar Dalig Egitimi Masaj ve SPA Ozel Tasarimli Konaklama
Sahne Sanatlari Hobi Kurslart ATV Turlari Isletmeleri
Film Gosterimleri Aticilik Egitimi Safari Turlar Doga Gezileri
Rekreasyonel Aktiviteler Kiitiiphaneler Su Sporlar1 Fotograf Turlar
Aligveris Etkinlikleri Paneller Magara Turlari Sik Giyimli Turizm
Festivaller Seminerler Bisiklet Turlar1 Personeli
Karnavallar Gastronomi Turlar1 Balik Tutma Bahge Tasarimi
Kus Gozlemciligi Yerel Restoranlar Yamag Parasiitii Temal1 Otel Odalar1

Ozel Dekorasyonlu
Restoranlar ve Kafeler
Gorsel Estetige Sahip

Miizeler
Ozel Tasarimli, Konforlu ve

Liiks Tur Otobiisleri

Kaynak: Oral ve Celik, 2013 ile Celtek, 2004’ten derlenmistir.
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Tablo 1.5 Turizm Sektoriinde Deneyimsel Boyutlara iliskin Ornekler

Duyusal Deneyim
(Schmitt, 1999b)
Estetik Deger

(Pine ve Gilmore, 1998)

-Misafirleri I¢in Ozel Koku Tasarlayan Oteller

-Gorsel Mimariye Sahip Ozel Dekorasyonlu Otel Odalari

-Tatil Dénemleri Oncesi Oteller Tarafindan Organize Edilen ve Miisterilerin
-Konaklama 6ncesi Deneyimine Imkan veren Otel Tanitim Gezileri

-Turistik Destinasyonlarda Izgara ve Leziz Yemek Kokulartyla Turistleri Cezbeden
Restoran ve Yiyecek Icecek Isletmeleri, Ozel Dekorasyonlu Restoranlar

-Gorsel ve Miizikal Sovlar Sunan Karnaval ve Etkinlik Turizmi

-Sanatsal Agidan Estetik Bir Mimariye Sahip Oteller

-Isletmeleri i¢in Ozel Sarki Besteleten Konaklama Isletmeleri ve Acenteler

Duygusal Deneyim
(Schmitt, 1999b)
Eglence ve Kacis
(Pine ve Gilmore, 1998)

-Heyecan Yaratan ve Merak Uyandiran Ozel Seyahatler ve Turlar

-Mistik ve Otantik Seyahatler

-Turistlerde Mutluluk ve Konfor Hissi Uyandiran Otel isimleri

-Otellerde Gergeklestirilen ‘Happy Hours’ Uygulamalari

-Deniz, Kum, Giines ve Mutlu Insanlarin Yer Aldig1 Gazete ve Bilboard Reklamlar
Kullanarak Erken Rezervasyon Kampanyalarini Duyuran Seyahat Acenteleri, Tur
Operatorleri ve Konaklama Isletmeleri

-Tatile Ozlem Duygusuna Yénelik Yapilan Turizm Reklamlari

-Hos Duygular Uyandiran ve Mutlu Ciftlerin Gosterildigi Balay:1 Paketleri

-Heyecan, Macera Temal1 Coskulu Insanlarin Resmedildigi Tur Paketleri

Diisiinsel Deneyim
(Schmitt, 1999b)
Egitim
(Pine ve Gilmore, 1998)

-Cevreye Duyarli (Yesil Yildiz Sertifikalr) Konaklama Tesisleri

-Kongre Turizminde “Yesil Toplant1” (Greenmeeting) Uygulamalari

-Sosyal Sorumluluk Projeleri Yiiriiten Turizm Isletmeleri

-Paket Turlarda Ziyaret Edilen Bolgenin Kiiltiirel, Cevresel ve Manevi Deger ve
Hassasiyetlerini Misafirlere Aktarildigi Turist Rehberi Anlatimlari

-Otellerde ve Tur Otobiislerinde Bulunan Yorenin Ekolojik ve Dogal Yapisina
fliskin Cevresel Duyarlilik Mesajlar1 Veren (Su-elektrik tasarrufu, gevre kirliligi
vb.) Uyar1 Levhalari ve Bilgilendirici Tabelalar

-Otellerde ve Turlarda Misafirlere Verilen Ozel Kurs ve Egitimler

Davramissal Deneyim
(Schmitt, 1999b)

-Artan Yiyecekleri Hayvan Barinaklarma Génderen Otel Isletmeleri
-Eko Turizme Destek Veren Seyahat Acenteleri

-Agac Dikme Kampanyalarini Destekleyen Turizm Isletmeleri
-Dogal Yasami1 Koruma Kampanyalarina Katkida Bulunan Oteller

-Cevre Kirliligini Onlemeye Y&nelik Kampanya ve Projelere Sponsor Olan Oteller

Tliskisel Deneyim
(Schmitt, 1999b)

-Helal Yiyecek Sunan Konaklama Isletmeleri

-Islami Konsepte Uygun Tasarlanan Muhafazakar Oteller
-Dini Turlar ve Inang Turizmi

-Macera ve Outdoor Turlart (Kesif Turlarr)

-Ultra Liiks Konaklama Tesisleri ve Kruvaziyer Turizmi

Kaynak: Battour, vd., 2011; Kipp, 2011; Gobe, 2010; Dawson, 2008; Williams, 2006; Weber, 2001; King,
2001; Hughes, 1995; Western ve Lindberg, 1993; Hu ve Ritchie, 1993’ten derlenmistir.
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IKiINCi BOLUM
HATIRLANABILIR DESTINASYON DENEYIMi

2.1 Destinasyon Kavrami

Sinirlar1 ve kapsaminin bir hayli genis olmasi destinasyon kavramini tam anlamiyla
kargilayan bir tanim yapilmasimi olduk¢a zorlagtirmaktadir. Tirk Dil Kurumu’na gore
destinasyon “varilacak olan yer” anlamina gelmektedir. Destinasyon kavrami turizm terimleri
sozliigiinde (1999: 54) ise “amacindan bagimsiz olarak bir yolculugun varis noktast” seklinde
tanimlanmaktadir. Turizm literatiirii incelendiginde arastirmacilarin destinasyon kavramina
iliskin birbirinden farkli tanimlar ileri siirdiigii goriilmektedir. S6zkonusu kavram iizerinde
calismalar yapan ve destinasyonda, cografi olarak, algilanan degiskenlerin benzerlik
gosterdigini belirten Friedmann ve Weaver’e (1980) gore genel anlamda destinasyon, sahip
oldugu jeolojik yapist, toprak, iklim, hayvan, bitki 6rtiisii ve insanlar tarafindan sekillendirilen
bir toprak pargasidir. Frisk (1999: 9) ise turizm destinasyonu kavraminin turist toplumun yerel
halkin igerisinde bulundugu cografi bir yer veya yerel bir bolgeden ibaret oldugunu ifade
etmektedir. Ote yandan seyahat amaci olan bir toplulugun ihtiyaglarini karsiladig1 yer olan
destinasyon (Gunn, 1994); tiiketicilere karmasik turizm iriinleriyle turistik deneyim sunan
iilke, kent, ada gibi sinirlar1 iyi belirlenmis cografi alan seklinde de tanimlanabilmektedir
(Hall 2000; Davidson ve Maitland 1997). Buhalis (2000), destinasyonun algisal bir kavram
oldugu goriisiinii ortaya atan farkli bir bakis agisina sahiptir. Arastirmaci turistlerin seyahat
ettikleri giizergaha, kiiltiirel geg¢misine, egitim diizeyi, ziyaret amacit ve gegmis ziyaret
deneyimlerine gore destinasyonu tanimladiklarini belirtmekte ve bdylelikle destinasyonun
algisal bir kimlik kazandiginmi ifade etmektedir. Bu baglamda is seyahati gerceklestiren bir
Alman i¢in Londra sehri bir destinasyon iken, bir haftalik tur ile alt1 tilke gezen bir Japon i¢in
Avrupa’nin bir destinasyon olarak algilandigina isaret eden arastirmacinin 6rnegi oldukca
carpicidir. S0z konusu drnekten yola ¢ikarak deniz, kum, glines turizmi amaciyla seyahat eden
bir kisi i¢in Antalya basli basina bir destinasyon iken, bir haftalik Kuzeybati Anadolu turuyla
6 sehir gezen biri i¢in Marmara’nin bir destinasyon olarak algilanabilecegi sdylenebilir. Bir
baska tanima gore ise destinasyon insanlarin seyahat ettikleri; cesitli karakteristik ¢ekim
Ozelliklerini tecriibe etmek amaciyla bir siire konakladiklart yerlerdir (Leiper, 1995: 87).
Cooper ve digerleri (1998), destinasyonlarin biribirinden ¢esitli tesis ve olanaklar ile
turistlerin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde tasarlanmis hizmetlerin odak noktast olduguna

isaret etmektedir.
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Cooper ve Hall (2008) ii¢ farkli destinasyon yaklasimindan s6z etmektedir. Bunlardan
ilki konum, ikincisi yer duygusu, lgiinciisii ise yerel yer yaklasimidir. Yerlesim yeri
yaklasimina gore destinasyon diinya tizerinde sinirlar1 ¢izilmis cografi bir toprak pargasindan
ibarettir. Yerel yer, deneyim, manzara ve hizmetleri i¢inde barindiran, insanlarin sosyal
iligkileri ile giindelik yasamin var oldugu fiziki ortami ifade etmektedir. Yer duygusu ise
turistlerin tam anlamiyla duygularina hitap eden; onlarda duygusal baglar olusturabilen, bu
cercevede duygusal deneyimin yasandigi ve destinasyonun farkli ozelliklerini 6n plana
cikaran yaklasimdir. Usta’ya (2008) gore destinasyon, ziyaretcilerine sunmakta oldugu
cekicilikler sayesinde basli basina bir talep meydana getirebilmektedir. Bununla birlikte
destinasyon, c¢ekicilikler tarafindan motive edilen turistlerin ziyaret esnasinda ortaya g¢ikan
ikincil ihtiyaglarina cevap verebilen bir yapida olmalidir. Bu nedenle destinasyonlar iyi ve
detayl1 bir planlamaya ihtiya¢ duymaktadir.

Bahar ve Kozak (2012) tarafindan yapilan tanimda ise destinasyonun sahip oldugu
ozelliklere vurgu yapildigr dikkati ¢ekmektedir. S6z konusu arastirmacilar destinasyonlarin
kiiltiirel ve dogal zenginlikler tasiyan; iklim ve tabiat sartlar1 bakimindan ayni veya benzer
ozellikler tastyan cografi bolgeler oldugunu belirtirken, destinasyonlarda ziyaretcilerin
beslenme, konaklama vb. ihtiyaglarinin karsilanabilecegi imkanlarin bulunmasi ve kamusal
hizmetlerin aktif olarak sunulmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedirler. Bununla birlikte
destinasyonlarin kendine has, yerel ve o yoreye ozgii aktiviteler gelistirmis olmasi; ¢esitli
turist ¢gekim merkezlerine ev sahipligi yapmasi ve insanlarin goziinde belirli bir marka ve imaj
elde etmis olmasina vurgu yapilmaktadir.

Sekil 2.1°de Leiper’in (1990) turizm sistemi semasi gosterilmektedir. En soldaki bolge
turist gdnderen veya potansiyel turistlerin bulundugu bolgeyi destinasyonu etmektedir. Bagka
bir ifadeyle turistik iiriin talebinde bulunulan boélgedir. Transit gecis bolgesi ise destinasyona
yapilan yolculuk sirasinda ziyaret edilen bolgeleri simgelemektedir. En sagdaki bolge ise
turizm triinlerinin bulundugu varis noktasidir (Tseane, 2009).

Literatiirde yer alan bilgiler 1518inda, destinasyon kavramini cazip kabul edilen farkli
dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler ile yerel karakteristik 6zellikleri biinyesinde barindiran,
ziyaretgilerinin konaklama, ulasim, dinlenme, yeme-i¢me, iletisim, gezme, eglenme, otantizm
vb. gibi temel ve ikincil ihtiyaglarina cevap verebilen, sundugu mal, hizmet, iiriin ve tatil
deneyimleriyle toplumun goziinde belli bir imaji olan, kendine has Ozellikleri turistler
tarafindan deneyim edilen ve insanlarda duygusal baglar olusturma veya heyecan yaratma
potansiyeli tasiyan iyi ya da orta diizeyde markalagmuis tilke, sehir, bolge, kdy, kasaba vb. gibi

cografi smirlar1 belirlenmis yer olarak tanimlamak miimkiindiir (Bahar ve Kozak, 2012;
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Cooper ve Hall 2008; Usta, 2008; Buhalis, 2000; Cooper vd., 1998; Leiper, 1995; Gunn,
1994;Coltman 1989; Friedmann ve Weaver 1980).

Yola Cikan Turistler Turist \

Destinasyonu

Turist
Gonderen
Bolge

Transit Gecis
Bolgesi

1

Donen Turistler

Cevre: Insan, Sosyo-Kiiltiirel, Ekonomik, Teknolojik, Psikolojik, Politik,

Sekil 2.1 Turizm Sistemi
Kaynak: Leiper, 1990.

2.2. Destinasyon Bilesenleri

Destinasyonu meydana getiren unsurlarin neler oldugu konusunda literatiirde birbirine
benzer nitelikte siniflamalar bulunmaktadir. Birbirini tamamlayici nitelikteki 6zelliklerin bir
araya gelerek turistik destinasyonlart olusturdugu konusunda fikir birligine varan
arastirmacilar turistik destinasyon bilesenlerini tanimlamiglardir. S6z konusu arastirmacilarin
onciilerinden olan Burkart ve Medlik’e (1992) gore destinasyonlar g¢ekicilikler, ulasilabilirlik
ve olanaklar olmak iizere ii¢ temel bilesenden meydana gelmektedir. Diinya Turizm
Orgiiti'ne (WTO) gore cekicilikler, kamu ve 6zel sektor tesisleri, ulasilabilirlik, imaj ve
nitelik, insan kaynaklar1 ve fiyat destinasyonun temel bilesenleridir (WTO, 2007: 1). Ritchie
ve Crouch (2003), turistik destinasyon kaynaklar1 ve ¢ekim unsurlari iizerine degerlendirme
yaparak 7 kategoriden olusan bir siniflamayi literatiire kazandirmistir. Bu siniflamaya gore
destinasyon bilesenleri ve ¢ekicilikleri asagidaki gibi kategorize edilmektedir:
1) Fiziki Cografya: Dogal ¢evre, iklim, tabiat giizellikleri, yer sekilleri vb.
2) Kiiltiir ve Tarih: Gelenek ve gorenekler, yerel yasam tarzi, dil, el sanatlar1 vb.
3) Aktiviteler: Rekreasyon imkanlari, spor olanaklari, turlar, gece hayati vb.
4) Ozel Etkinlikler: Festivaller, karnavallar, fuarlar, kongreler vb.
5) Ust Yapi: Oteller, ulasim, yeme-i¢gme olanaklar1, imkéanlar
6) Pazar Baglari: Hitap edilen pazarla olan olumlu iliskiler, baglar vb.

7) Eglence: Spor miisabakalari, gosteriler, kutlamalar, sdlenler vb.
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Destinasyon bilesenlerine iligkin bir bagka siniflama da Buhalis (2000) ve Reynish
(2009) tarafindan yapilmistir. S6z konusu siniflamalar g6z oniine alindiginda destinasyonu

olusturan 7 temel unsurdan s6z etmek miimkiindiir (Tablo 2.1).

Tablo 2.1 Turistik Destinasyonu Olusturan Temel Unsurlar

e Cekicilikler (Attractions): Insanlar tarafindan insa edilen yapilar, dogal giizellikler, yapay mimari,
belirli bir amaca yonelik insa edilmis yapilar, kiiltiirel miras, 6zel etkinlikler

¢ Ulagilabilirlik (Accessibility): Giizergahlar, rotalar, istasyonlar ve araglari kapsayan ulasim sistemi,
bdlgeye ulasim, bdlge igi ulagim.

o Tesisler (Amenities): Konaklama, yeme-igme, seyahat aracilar1 ve diger hizmetler,

e Paket Turlar ve Geziler (Available Packages): Seyahat aracilari tarafindan organize edilmis
giiniibirlik veya konaklamali paket tur imkanlarinin varligi,

o Faaliyetler (Activities): Turistin ziyareti boyunca yararlanacagi destinasyondaki tiim faaliyetler,

o Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Bankacilik, posta ve iletisim araglari, saglik hizmetleri
gibi turistlerin yararlanacagi hizmetler.

o Ambiyans (Ambiance/Atmosphere): Yoreye iliskin dogal veya yapay cekiciliklerle ilgili kiiltiirel ve

sosyal 6zelliklerden meydana gelen destinasyon atmosferidir.

Kaynak: Buhalis, 2000; Reynish, 20009.

Cekicilikler: Turistik ¢ekicilikler, bir destinasyona ziyaret¢i akisini ve sirkiilasyonunu
saglayan 6nemli unsurlardan biridir. Swarbrooke’a (1995) gore cekicilikler, turistlerin temel
motivasyon kaynagi olmalarindan dolayr turizm sisteminin en Onemli bilesenidirler.
Swarbrooke (1995: 18), cekicilikleri ‘destinasyonun etrafinda bir inci tanesi gibi parlayp
filizlendigi bir avu¢ kum tanesine’ benzetmektedir. Destinasyonlarin ayakta kalmasi ve
rekabet avantaj1 elde etmesi agisindan biiylik onem arz eden ¢ekiciliklerin ne anlama geldigi
konusunda arastirmacilarin yapmis oldugu ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Lundberg (1985:
33) cekicilikleri ‘turisti cezbeden herhangi bir ozellik’ seklinde tanimlarken; Burkart ve
Medlik (1981) yabanci insanlar1 ¢ekme kuvvetini tasiyan bir etkinlik , bir bolge ya da bir
yerin de ¢ekicilik olabilecegini belirtmektedir. Turistik ¢ekicilik kelimesi ayn1 zamanda ¢ekici
giic (pull factor), magnetizm, ¢ekimsel kuvvet, cezbeden 06zellik vb. seklinde de ifade
edilebilmektedir (Leiper, 1990). Nyberg (1994: 27) turistik ¢ekiciligi ‘ii¢ temel bilesenin
sistematik olarak diizenlenmesi’ olarak tanimlamaktadir. S6z konusu bilesenler: turistik
ihtiyaclart olan bir kisi, bir yerin ziyaret edilebilir 6zelligi ya da karakteri (nucleus) ve bu
0zellik hakkinda en az bir tane bilgi kaynagidir.

Gunn (1972, 1979, 1980) ve Lew (1987) turizmde c¢ekiciliklerin sahip oldugu 6neme
dikkat ceken ilk arastirmacilar olmustur. Lew (1987) yaptig1 kapsaml literatiir incelemesinin

ardindan destinasyon c¢ekiciliklerine iliskin ii¢ temel yaklasimi kisisel, orgiitsel ve biligsel
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perspektif olmak {izere iic ana bashik altinda toplamistir. Birinci yaklasim cergevesinde
destinasyon Ozellikleri hemen hemen herkes tarafindan bilinen dogal giizellik, kiiltiir,
toplumsal yapi1, gelenekler vb. gibi genel niteliklerden ibarettir. Bu yaklasima gore,
destinasyon ozelliklerinde siiflama isme gore yapilmaktadir. Bu bakis agis1 formal yaklagim
olarak da adlandirilabilir. ikinci yaklasim ise cografi kavramlarla ilgili olup cekiciliklerin
daha ¢ok mekansal (boyutsal) ve zamansal 6zelliklerine odaklanmaktadir. Mekansal/boyutsal
sinifflama Mona Lisa tablosu gibi kiiciik bir nesne olabilecegi gibi koca bir iilke de
olabilmekte, bunlarin her ikisi de turistik cekicilik unsuru olarak kabul edilmektedir. Ugiincii
yaklasim olan biligsel siniflamada ise g¢ekicilikler, turist algilarina ve deneyimlerine gore
kategorize edilmektedir. Gunn (1979), turistik g¢ekicilikleri tur ve kalis siiresiyle ilgili olmak
tizere iki kategoride incelemektedir. Seyahat giizergahindaki tabiat alanlari, dogal giizellikler,
manzaralar, estetik mimariye sahip yapilar, kiiltiirel doku vb. unsurlar gezi ve turla ilgili
cekiciliklere 6rnek olarak gosterilmistir. Dinlenme ve yenilenme imkani sunan konaklama
tesisleri, kamp alanlari, festivaller, karnavallar, 6zel etkinlikler, temali1 parklar, kongre-
toplanti-fuar merkezleri, kasinolar, tatil kompleksleri vb. alanlar ise kalis siiresiyle ilgili
cekicilikler olarak orneklenmektedir. Ezeani’ye (2013) gore, miizeler, dini ve hac ziyaret
alanlar1, tarihi eserler, hayvanat bahgeleri, plajlar, nehirler, goller, tabiat alanlari, sanat
galerileri, yaylalar, dogal giizellikler ve insan yapimi saheserler destinasyona turist gelmesini
saglayan c¢ekicilik unsurlarindan bazilaridir. Sekil 2.2°de seyahate ¢ikmadan Once
destinasyonun turistlere sundugu ¢ekicilik unsurlarina yer verilmistir. Goriildiigii iizere
kiiltiirel mirastan aktivite ve etkinliklere, tarihi ve dogal giizelliklerden gastronomiye,
hatirlanabilir deneyim imkanlarindan estetik mimariye kadar bir¢ok unsur destinasyona turist

¢ekmektedir.
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Fiziki Cografya, iklim ve Dogal
Giizellikler
Kiiltiirel Miras, Tarih, Yerel
Ozellikler
Rekreasyonel Aktiviteler, Ozel
Etkinlikler, Festivaller vb.
Altyapr
Ustyap1
Pazar Baglari, Popiilarite,
Fiyat-Deger Dengesi
Eglence, Alisveris, Dinlenme ve
Turistik Destinasyon Spor Olanaklari
Yerel & Uluslararasi
Gastronomi
Hatirlanabilir
Deneyim Olanaklarn
Estetik Yap1, Mimari ve
Arkeolojik Ozellikler, Egzotik-
Mistik Ozellikler

Sekil 2.2 Turistik Destinasyon CeKkicilikleri
Kaynak: Kim, 2014; Chang vd., 2011; Karim ve Chi, 2010; Zhang vd., 2009; Chi ve Qu, 2008; Ritchie ve

Crouch, 2003; Kozak, 2001b; Tribe ve Snaith, 1998; Gunn, 1972.

Reynish (2009), c¢ekicilikleri birincil ve ikincil olmak {izere iki kategoride
incelemektedir. Buna gore destinasyona turist gelmesi i¢in yeterli nedeni saglayabilen ya da
turisti ilk cezbederek destinasyona getiren ¢ekicilikler birincil kabul etmekte, daha az ziyaret
edilen ve turistler tarafindan ikinci planda olan ¢ekicilikler ise ikincil ¢ekicilikler olarak
degerlendirilmektedir. Ancak turistlerin kisisel zevk ve tercihleri s6z konusu oldugundan
hangi cekiciligin birincil hangisinin ikincil olacaginin tespit edilmesi her zaman miimkiin
degildir. Ornegin Istanbul’a Hz. Muhammed’in Sakal-1 Serif’i ve degerli esyalarin1 gérmeye
gelen bir turist icin Topkap1 Saray: birincil ¢ekiciliktir. Istanbul’a gelen bu turist ziyaretinin
ikinci giiniinde panoramik Istanbul manzarasini fotograflamak i¢in Camlica Tepesi ve Pierre
Loti Tepesi’'ni ziyaret ettiginde bu iki merkez ikincil ¢ekicilik olarak degerlendirilmektedir.
Ulasilabilirlik: Ulasilabilirlik, destinasyondaki yol giizergahlari, rotalar, istasyonlar ile yolcu
tagimaciliginda kullanilan araglardan olusan biitlin ulasim sistemini ifade etmektedir. Bununla
birlikte baska destinasyonlardan veya baska sehirlerden bolgeye olan ulasim ile destinasyon
icinde bir yerden bagka bir yere olan bolgesel ulasim imkanlarint kapsamaktadir (Buhalis,
2000). Destinasyonda ulasim faktorleri temel olarak ziyaretgiler igin hava, kara ve deniz
ulasimmma imkan veren bireysel veya toplu tasima olanaklarini kapsamaktadir. Turizm
sektoriiniin dinamik unsuru olma 6zelligi tasiyan ulasim imkanlar1 destinasyonlar agisindan
kritik 6neme sahiptir. Nitekim ulagim imkani olmayan veya ulasilabilirligi olduk¢a zor ve

kisitl olan destinasyonlarda turizm gelisiminin miimkiin olmayacagi ve bunun rekabet
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dezavantajina yol acacagi sdylenebilir. Bir bdlgede turizmden s6z edebilmek i¢in en basta o
destinasyona baska bdlgelerden ziyaretgi akist ve turist sirkiilasyonunun saglanmasi
gerekmektedir. Tim bunlarin ger¢eklesmesinin yolu destinasyonda ulasim ve yolcu
tasimaciligl altyapisinin giiglii ve gesitli olmasindan gegmektedir. Olali ve Timur (1988),
ulagilabilirlik ile turizm destinasyonu olma arasinda pozitif bir iliskinin varligindan s6z
etmektedir. Yazarlara gore, bir bolgenin sahip oldugu mevcut ulasim imkanlar1 ne kadar iyi,
kaliteli ve alternatifli olursa, o bolgenin turistik destinasyon olma ihtimali o derece artacaktir.
Diinya turizm destinasyonlar1 incelendiginde (Barcelona, New York, Amsterdam, Roma,
Venedik, Hong Kong, Pekin, Tokyo, Paris, Porto, Sevilla, Madrid, Atina), s6z konusu
destinasyonlarda gelismis ulasim olanaklarinin varoldugu, yer iistii (karayolu, havayolu,
demiryolu, deniz yolu) ve yer alt1 (metro, rayli sistem) tasimaciliginda yiiksek teknolojiyle
donatilmis bir altyapiya sahip olduklar1 goriilmektedir.

Olali ve Timur (1988), destinasyon igi ulagimin 6nemine de vurgu yapmaktadir. Bu
gergevede bir destinasyona olan ulasilabilirlik ne kadar giiglii olursa olsun kendi i¢inde zengin
bolgesel ulasim imkéanlarina sahip olmadigi siirece turizm gelisiminde geride kalacaktir.
Turistler destinasyona geldiklerinde 6ren yeri, miize, sit alani, dogal alanlar vb. gibi ziyaret
noktalarina rahat bir sekilde ulagim saglamak istemekte ve bu amag¢ dogrultusunda
destinasyon igi toplu tagima ve ulagim hizmetlerine biiyiik 6nem vermektedirler. Turistler
ziyaret siiresi boyunca hava, deniz ve karayolu tasimaciligi, ara¢ slirme, ylirliylis yapma,
bisiklete binme, motosiklet kiralama vb. gibi birbirinden farkli ulasim secenekleri ve
olanaklarmi kullanmaktadirlar. S6z konusu bu alternatifler arasindaki baglanti ve uyumun
saglanmasi destinasyon i¢i ve destinasyon dis1 ulasimi daha kolay hale getirilmesi noktasinda
onemli rol oynamaktadir. Bu c¢ercevede ziyaret c¢ekim noktalar1 arasindaki ulasim
baglantilarinin kalitesi, toplu tagima olanaklarinin cesitliligi ve gezi giizergahlarina kolay
erisim saglanmasi, turistlerin destinasyon sec¢im kararlari, bolgede kalis siireleri ve toplam
memnuniyetleri iizerinde etkili olacaktir. Ornegin Avustralya’nin Queesland eyaleti, ziyaretci
ve yerel halktan gelen talepler dogrultusunda sahip oldugu ulasim imkanlarin1 gelistirmis ve
ulasim hizmetleri arasinda giiclii baglantilar kurmustur. Destinasyona olan ulagilabilirlik
toplam tatil maliyeti, seyahat konforu ve siiresi lizerinde etkilidir. Bununla birlikte
destinasyon ulasilabilirligi fiziksel tasima hizmetlerinin Gtesinde asagidaki imkanlari da
kapsamaktadir (Middleton 1994: 87):

o Karayolu, havayolu, demiryolu, deniz yolu gibi ulasim altyapilar

. Ulasim araglarina iliskin boyut, kapasite hiz, tasit gesitliligi gibi donanimsal

altyapilar ve olanaklar
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. Kontrol altindaki giizergahlar, ulagim hizmetlerinin siklig1, uygulanan ticretler

Ozet olarak ulasilabilirlik bir destinasyona ¢esitli ulasim araclarini kullanarak

erisilmesini ifade etmektedir. S6z konusu ulasimin diizenli, alternatifli, konforlu, ekonomik ve
giivenli olmasi biliylikk Onem tasimaktadir. Bunun yani sira turizmin oldugu her yerde
ulagilabilirligin de yiiksek olmasi beklenmekte aksi takdirde olumsuz sonuglarla
karsilagilacag1 ongoriilmektedir. Ticari taksiler, ara¢ kiralama, bisiklet kiralama, diizenli
hizmet veren {iistii agik turist otobiisleri ve toplu tasima araglari destinasyon i¢i ulasim
hizmetlerinin temel bilesenleri arasinda yer almakta olup turist memnuniyeti ve destinasyon
deneyimi konularinda kritik 6nem tasimaktadir (Ezeani, 2013; Commercii, 2001; Reynish,
2009).
Tesisler ve Olanaklar: Turistlerin kullanimina sunulmus olan konaklama ve yiyecek-igecek
isletmeleri, spor ve eglence kompleksleri, rekreasyon alanlari, magazalar ve aligveris
merkezleri vb. mekanlar bir biitiin halinde destinasyon tesislerini olusturmaktadir. Tesisler
birbirini tamamlayici isletme ve komplekslerden meydana gelen biitiinsel bir mekanizma gibi
islemekte; ziyaretgilerin tatil deneyimlerini zenginlestirmek ve destinasyondan duyduklari
memnuniyeti artirmak amaciyla hizmet vermektedirler. Genellikle kiiciik ve orta olgekli
miitesebbisler tarafindan isletilen bu tesislerin sayisi, destinasyonda bulunan cekiciliklerle
dogru orantilidir. Bagka bir ifadeyle higbir turistik c¢ekiciligi olmayan bir destinasyonda ¢ok
sayida tesis ve destekleyici hizmetlerin bulunmasi beklenmemelidir. Destinasyona turist
akisini saglayan ¢ekiciliklerin sayisi1 arttik¢a, onlara hizmet verme amaciyla kurulan tesis
(konaklama, yeme-igme, eglence, aligveris, spor, rekreasyon vb.) sayisinda da artis goriilecegi
ongoriilmektedir. Bununla birlikte tesisler destinasyon c¢ekiciliklerinin énemli bir unsuru
konumunda olup, turistik ¢ekiciliklerin cazibesinin artmasina destek olmaktadir. Bu baglamda
cazip ¢ekiciliklere sahip destinasyonlarin bu firsati tamamlayic1 unsur olarak tesis
altyapilarini giiglendirmeleri gerekmektedir (Commercii, 2001; Cooper, vd., 1998; Middleton,
1994).

Turistik destinasyonlarin olmazsa olmazlar1 arasinda konaklama isletmeleri (oteller,
pansiyonlar, tatil kdyleri, resortlar, dag evleri vb.) ve turizm tesisleri bulunmaktadir. Cekicilik
unsurlarinin yarattigi motivasyon ile destinasyonun ulasim imkanlarindan faydalanarak gelen
turistlerin bolgede ihtiya¢ duyacagi ilk ve en Onemli hizmetlerden biri hi¢ siliphesiz
konaklamadir. Konaklama endiistrisi, diinyanin hemen hemen her bolgesinde bir alt sektor
olarak miisterilerine en miitevazi firsatlardan en ultraliix segeneklere kadar bir ¢ok alternatif
sunmakta ve turizm sektdriinde en fazla isttihdam saglayan alanlardan birini olusturmaktadir

(Holloway , 1998; Cooper, vd., 1998). Oteller, hosteller, pansiyonlar, moteller, resortlar,
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ciftlik evleri, misafirhaneler, kamp cadirlari, apart daireler, bungalowlar, tarihi hanlar ve
konaklar, dag evleri, oberjler, yayla evleri, turistik kuliibeler (rondaveller), karavanlar,
devremiilkler, yazliklar destinasyonlardaki konaklama imkéan ve tesislerini olusturmaktadir.
S6z konusu konaklama isletmerinin sayisi, kalitesi ve ¢esitliligi bir destinasyonu ziyaret eden
genel turist profilini yansitmakta; bu ziyaret¢ilerin ¢esitliligi ve memnuniyeti {izerinde etkili
olmaktadir (Ezeani, 2013; Wight, 1997).Tesisler biitiiniiniin, sadece destinasyon bilesenlerinin
onemli aktorlerinden olan konaklama isletmelerinden ibaret oldugu diisiintilmemelidir.
Konaklama isletmelerinin sektorel acgidan destek¢isi olan yiyecek-igecek isletmeleri ve
aligveris olanaklari da destinasyonun 6nemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir.

Ezeani’ye (2013) gore tesisler, genel anlamda dogal ve insan yapisi olmak {izere ikiye

ayrilmaktadir. Buna goére, kumsallar, balik tutma, doga yiiriiylisii vb. olanaklar1 ilk kategoride
degerlendirilirken; turistin 6zel ihtiyaglarina cevap veren ¢esitli tiirde eglence, konaklama ve
dinlenme tesisileri ise ikinci kategoride yer almaktadir. Jenkins (2009) ise, olanaklar altyapi
ve Ust yap1 olarak iki kategoride incelemektedir. S6z konusu siniflama ¢ergevesinde elektrik,
su, atik yonetimi, kanalizasyon sistemi vb. unsurlar altyapiy1 olusturmaktadir. Ust yapr ise iki
bilesenden meydana gelmektedir. Bunlardan ilki, etrafi c¢evreleyen tiim yapilar, limani
havaalaan1 vb. binalar; ikincisi ise, kiltiir, kurallar, gelenekler, orf ve adetler olarak
orneklendirilen toplumsal yapidir.
Paket Turlar ve Geziler: Buhalis’e (2000) gore, seyahat aracilari tarafindan organize edilen
giintibirlik veya konaklamali paket turlar turistik destinasyon bilesenleri arasinda yer
almaktadir. Buhalis’in  smiflandirmas1 g6z Oniline alindiginda, turistlerin = gevreyi
kesfetmelerine, yerel halk ve kiiltiirel yapiyla yakindan temas kurmalarina, destinasyon
tarafindan sunulan imkanlar1 daha kolay degerlendirmelerine ve bdlgeyi daha iyi tanimalarina
imkan tantyan paket tur ve gezilerin destinasyonlar acisindan ne kadar 6nemli oldugu ortaya
¢ikmaktadir.

Paket turlar ulasim, yeme-igme, konaklama, gezi, eglence, miize-etkinlik giris
ticretleri, gosteri biletleri vb. gibi ¢esitli hizmetleri bir araya getirmekte ve s6z konusu turistik
hizmetlerden en az iki tanesini turistlere bir biitlin halinde sunmaktadir. Paket turlar
tiiketicilere sunulmadan once tur operatorleri, seyahat acenteleri veya turizm igletmeleri
tarafindan tasarlanmakta ve birbiriyle uyumlu hale getirilerek bir zincirin halkalar1 gibi
biitiinlestirilmektedir. Paket tur tasarimi, destinasyonun sahip oldugu o6zelliklerle uyum
gosterecek sekilde yapilmakta; i¢ine dahil edilen hizmetlerin tiiriine, niteliine ve sayisina
gore fiyatlandirilarak tiiketicilere sunulmaktadir. Tatile iligkin seyahat plani, konaklama,

yeme-icme, ¢evre gezileri, eglenceler, rehberlik hizmetleri, transferler, aktiviteler vb.
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hizmetler tek bir paket iginde birlestirilerek tiiketiciye cazip gelecek tek bir fiyat ile
pazarlanmaktadir. Paket turlar, tiiketicilere giivenli ve sorunsuz bir tatil olanagi sunarak
yenilik, 6grenme, kagis, macera, heyecan gibi deneyim firsatlarin1 bir araya getirmekte
dolayisiyla cazip ve ekonomik bir alternatif olusturmaktadirlar (Reynish, 2009; Chang, 2007;
Sharpley, 2006; Lo ve Lam, 2004; Kane ve Zink, 2004; Middleton ve Clarke, 2001).

Paket tur ve gezi imkanlarinin varligi, destinasyon agisindan farkli avantajlar
saglamaktadir. Tur operatorleri paket turlar ve turistik geziler ile, talebi yonlendirme, tanitim
ve 1maj olusturma acisindan destinasyonun turizm gelisimine katkida bulunmaktadir.
Turistler, karar vermeden 6nce seyahat tercih siirecinde bilgiye ihtiyag duymakta, bu siiregte
tur operatorleri ve acenteler tiiketicilerin bilgi kaynagini olusturmaktadirlar. Destinasyona
diizenlenen paket tur ve gezilerin igerigi kullanilarak turistlerlere bilgi akis1 saglanmakta ve
destinasyona olan talebe yon verilmektedir. Tur operatorleri ve acenteler, destinasyona
yonelik diizenledikleri tur paketlerini ve gezileri kataloglarina dahil ederek, bunlar1 internet
sitelerinde yayinlarak veya reklam faaliyetlerinde bu materyalleri kullanarak potansiyel
turistlerin dikkatini destinasyona ¢ekebilmektedir. Boylelikle turizm talebi s6z konusu
destinasyona yonlendirilebilmektedir. Resim ve tanitici yazilarla afise edilmis bu paket turlar
turistler i¢in bir nevi bilgi kaynagi haline gelmekte; olumlu destinasyon imajinin olusmasina
ve destinasyon tanitimina katki saglamaktadir (Kusluvan ve Karamustafa, 2002).

Arastirma sahasi olan Antalya ve Istanbul destinasyonlar: karsilastirildiginda her iki
bolgenin de gerek paket turlar gerekse organize edilen geziler bakimindan zengin oldugu ve
bir ¢ok alternatifi bir arada sundugu goriilmektedir. Roma, Bizans ve Osmanli déneminden
kalma eserlere ve zengin tarihi mirasa ev sahipligi yapmasi nedeniyle Istanbul
destinasyonunda kiiltiirel tur paketleri agirliktayken, birbirinden gilizel kiyilara, tabiat
alanlarina, dogal giizelliklere ve sahil seridine sahip Antalya’da ise daha ¢ok deniz-kum-
giines, macera, doga, heyecan odakli tatil paketleri revagtadir.

Aktivite ve Etkinlikler: Aktivite ve etkinlikler, turistlerin destinasyonda tatilleri siiresince
faydalanabilecekleri ve katilabilecekleri eglence, heyecan, merak vb. unsurlari igeren biitiin
faaliyeti ifade etmektedir (Buhalis, 2000). Arnould ve Price’e (1993) gore, hedonik
tilketimlerin pozitif, zevkli dogasi itibariyle eglenceli deneyimlerle ilgilidir. Bu baglamda
arastirmacilar turizm faaliyetlerinde hedonik yonii agir basan unsurlarin var olduguna dikkat
cekmektedirler. Turizm sektoriinde insanlar tliriinlerle beraber aslinda deneyimi tiiketmekte ve
bunu yaparken de zevk, eglence vb. gibi hedonik amaclar tasimaktadirlar (Kim, 2014; Miao
vd., 2011; Hosany ve Gilbert, 2010; Arnould ve Price, 1993). Bu durumu bir &rnekle

aciklamak miimkiindiir. Ornegin bir pastaneden soguk sandvi¢ alinmasindaki temel amag
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aclik ihtiyacinin giderilmesidir. Ancak destinasyonda bulunan bir nehirde gergeklestirilecek
olan rafting etkinligine katilmadaki temel gaye heyecan, macera ve eglence arayisidir.
Holbrook ve Hirschman (1982), dogal bir parka gerceklestirilen ziyaret veya cruise tatili gibi
bir ¢ok turizm {iriin ve hizmetinin hedonik amaglara hizmet ettigini belirtmektedir. Insanlar
dinlenme, rahatlama, giizel vakit gecirme vb. nedenlerle seyahat ederken destinasyonda
katilabilecekleri aktivite ve etkinlikleri de goz Oniine almaktadirlar. Turistler destinasyonun
sundugu aktivite ve etkinlik tiirlerini kendi ilgi alanlariyla eslestirerek seyahat karari
verebilmektedir. Ornegin spor tutkunu bir turist, destinasyon secimi yaparken diger
alternatifleri gz ardi edip doga sporu aktiviteleri agisindan zengin bir bolgeye seyahat etmeyi
tercih edebilir. Ote yandan, hangi etkinlife katilacag:i konusunda kararsiz olan bir turist
digerleri arasinda en fazla aktivite gesitliligine sahip bir destinasyona seyahat etme karari
alabilir. Reynish (2009: 68-69) ¢esitli 6zel etkinlik ve aktivitelerin giiniimiizde asagidaki

amaglarla kasitli olarak olusturuldugunu belirtmektedir:

. Turizm sezonunu uzatmak,

o Turizm talebinin bolgeye esit olarak dagilimini saglamak,

. Uluslararasi etkinliklerle yabanci ziyaretgilerin dikkatini destinasyona ¢ekmek,
o Olumlu destinasyon imaj1 yaratmaktir.

Berridge ve Aldridge’ye (2008) gore, tiikketim faaliyetinin hedonik etkisi tiiketiciler
tarafindan tahmin edilebilir, bizzat tecriibe edilebilir ve hatirlanabilir. Bu bilgi ¢ercevesinde
aktivite ve etkinlik ¢esitliligine sahip bir destinasyonun daha fazla sayida turistin ilgisini
cekecegi, rakipleri arasinda rekabet istiinliigii elde edebilece§i ve insanlari cezbeden
deneyimleri yasama firsatin1 sunarak turist potansiyelini artirma sansi elde edecegini
ongdrmek miimkiindiir.

Destekleyici Hizmetler: Destekleyici hizmetler gerek turistlerin, gerek tedarikgilerin gerekse
yerel halkin kullanimina agik olan bankacilik, ara¢ tamirati, kuru temizleme, terzi, posta ve
iletisim araclari, saglik hizmetleri gibi destinasyonun tamamlayict unsurlarint meydana
getirmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003; Buhalis, 2000; Holloway, 1998). Inkpen (1998),
turist rehberligi, kurye, danigsmanlik, basin-yayin, egitim, hizmetleri yerel turizm idareleri
tarafindan yiiriitilen = koordinasyon ve gelisim etkinliklerini detstekleyici hizmetler
kategorisine dahil etmektedir. Destinasyonu ziyaret eden turistler ¢ekicilikler, tesisler, ulagim,
konaklama vb. 6geleri tamamlayacak nitelikte yan hizmetlerden de faydalanmak istemektedir.
Ornegin turist, destinasyonda bir hastaliga yakalanabilir ve yerel saglik hizmetlerine ihtiyac
duyabilir veya kendisi tatildeyken ihtiya¢ sahibi bir yakinina havale gondermek igin

bankacilik hizmetlerini kullanmak isteyebilir. Paket turlara katilmak istemeyen bir bagka turist
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ise kendine veya yakinlarina 6zel anlatim yapacak bir rehber kiralamak veya tercimanlik
hizmetlerine ihtiya¢ duyabilir.

Reynish (2009), destekleyici hizmetlerin destinasyon bilesenlerini tamamlayici bir

goreve sahip oldugunu ancak bunlarin biliyiik boliimiiniin esasinda turizm endiistrisinin bir
pargasi olmadigini savunmaktadir. Ancak buna ragmen turizm endiistrisinin iglevini basarilt
bir sekilde yerine getirebilmesi i¢in elektrik, su, kanalizasyon, atik yoOnetimi vb. gibi
destekleyici ikincil hizmetlere ihtiya¢ duyduguna dikkat ¢ekilmektedir.
Ambiyans: Destinasyonlar, yalnizca dogal ve yapay ¢evre ile bunlarla iliskili 6zelliklerden
ibaret degildir. Destinasyon ambiyanst bir diger adiyla destinasyon atmosferi, o ydrede
bulunan dogal veya yapay cekiciliklerle ilgili kiiltiirel ve sosyal 6zelliklerden meydana
gelmektedir. Tiim bu nitelikler bir biitiin olarak destinasyon ambiyansini olusturmakta ve bu
ambiyans turistleri etkileme potansiyelini tasimaktadir. Ornegin Afrika, turistler tarafindan
‘rahat’, Johannesburg ‘tehlikeli’, Hong Kong ise ‘canli ve enerjik’ bir atmosfere sahip
destinasyonlar olarak degerlendirilmektedir. Bazi destinasyonlar ise kiskirtici, sikici, boguk,
uyku getirici, sevimli, sempatik’ gibi sifatlarla anilmaktadir. Ambiyans ayn1 zamanda yap1 ve
binalardan Gte destinasyon sakinlerinin cana yakinligi, misafirperverligi ve sicak
davraniglariyla da ilgidir. Baska bir ifadeyle yorede yasayan yerel halk ve onlarin kiiltiir
yapilar destinasyon atmosferi olusturabilmektedir (Reynish, 2009; Commercii, 2001).

2.3.Turistik Destinasyon

Destinasyonlar birbirinden farkli karakteristik ve yerel 6zellikler tasimalar1 nedeniyle
kendilerine 6zgii 6zel bir kimlige sahiptirler. Diinya Turizm Orgiitii, 2-4 Aralk 2002
tarihinde Madrid’de gergeklestirilen ‘Think-Tank’ ¢alismasinda destinasyonlarin turizm
caligmalarinin ve turizme yonelik analizlerin temel yapitas1 haline geldigine vurgu yapmustir.
Leiper’e (1990) gore destinasyonlar, bir ¢ok turizm aktivitesine ev sahipligi yapmakta ve bu
nedenle de turizm sistemi modellemelerinin énemli bir ayagini1 olusturmaktadir. Ulkeler ve
bolgeler, turistik destinasyonu olma 6zelliklerinin bir geregi olarak ziyaretgilerin goziindeki
imaj ve cekiciliklerini artirmak adina kayda deger ¢abalar sarf etmekte ve bu amaca yonelik
ciddi biit¢eler ayirmaktadirlar. Ancak bu noktada her turizm destinasyonunun esit veya benzer
Ozelliklere sahip oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Kimi turistik destinasyonlara ¢ok
sayida zengin tarihi, kiltiirel ve dogal kaynaklar veya buna benzer iistiin avantajlar
bahsedilmisken; kimi destinasyonlar ise dogal ve yapay kaynaklar bakimindan sinirl
imkanlar, turizm gelisimi icin yetersiz destek ve olduk¢a zay1f altyap1 6zellikleri gibi genetik

dezavantajlara sahiptir (Ritchie ve Crouch 2000a, 2000b). Ritchie ve Crouch (2000b), soz
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konusu dezavantajlarin bu zayif 6zelligin iistesinden gelmek icin baska bdlgelerde avantaj
yaratmaya On ayak olacagini ve uyarici bir islev kazanacagina dikkat ¢cekmektedir. Sz
konusu arastirmacilar yetersiz Ozelliklere sahip ve dezavantajli konumda bulunan bir
destinasyon elindeki az sayida kaynagi en verimli ve etkili bir sekilde kullandigi taktirde
zengin kaynaklarla donatilmis avantajli destinasyona gore rekabet iistiinliigii elde edebilecegi
goriisiinii savunmaktadirlar. Bu diisiince gergevesinde destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerle
avantajl veya dezavantajli konumundan ziyade, elindeki kaynaklari nasil ve ne derece etkili
kullandiginin 6énemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kelly ve Nankervis’e (2001) gore
destinasyonlar, kitalardan, iilke ve devletlere, eyaletlerden kent ve koylere gore degisiklik
gosteren ve ziyaretcilerini gecici bir siire kalmalar1 i¢in cezbeden yerlerdir. S6z konusu
arastirmacilar destinasyonlarin en temelde yerel yonetimlerin sinirlarina bagli oldugunu, ¢ok
boyutlu yapilariyla iligkili olarak kapladiklar alan kiigiildiik¢e i¢sel homojenliklerinin artma
ihtimalinin bulundugunu o6ne siirmektedirler. Bu bilgilerden yola ¢ikan Pike (2004), bu
goriisiin mantiklt oldugunu savunarak sehir ya da beldelerin daha derli toplu, daha diizenli
olacagini ve cografi olarak tiim tilkeyle daha az farklilik gosterecegini ongormektedir. Ancak
yazar, dogal ve turizm olanaklarina iliskin ¢esitliliginin kiiclik bolgelerin bircogunda avantaj
ve dezavantaji1 beraberinde getirecegine de dikkat cekmektedir.

Literatiirde yer alan bilgiler 1s18inda, bir bolgenin veya bir {iilkenin turizm
destinasyonu (turistik destinasyon) olarak degerlendirilebilmesi ve turizm acgisindan
gelisebilmesi igin belli baslt temel 6zellikleri tasimasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
S6z konusu &zelliklerin en basinda turistik gekicilikler gelmektedir. Bununla birlikte imaj,
ulasim, konaklama, yeme-igme, miize, 6ren yeri, dogal gevre ve benzeri eglence-dinlence
imkanlarinin gibi bir takim mal ve hizmetlerin karisimindan meydana gelen bir paket {irtinden
s0z etmek miimkiindiir. Bu ¢ercevede diisiiniildiiglinde, ziyaretcilere ¢esitli mal ve hizmetleri
bir biitlin paket halinde sunan destinasyonun kendisinin de turistik iiriin olarak
nitelendirilebilir. Destinasyonu bir iiriin olarak ele alan ilk arastirmacilardan olan Ashword ve
Voogd (1990), turizm destinasyonunu turistik iiriin gergevesinde bir biitiin halinde
degerlendirilmesi gerektigine dikkat cekmekte ve destinasyon iiriiniiniin genellikle tiiketiciler
tarafindan birlestirilen ve destinasyonu essiz olarak algilanmasini saglayan bir takim deneyim
ve hizmetlerden meydana geldigini vurgulamaktadir. Bununla Dbirlikte turizm
destinasyonunun tek bir bilesenden olustugunu savunan arastirmacilarin bu goriisleri 1s18inda,
bir kiiltiir destinasyonun ayni zamanda aligveris, doga turizmi, aligveris, spor ve rekreasyon
destinasyonu olarak da farkl: aracilar tarafindan farkl sekillerde pazarlanabilecegini séylemek

miimkiindiir. Bu baglamda en ana hatlariyla turistik destinasyonlar turizm amaglh seyahat
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edenlere ¢ok ¢esitli turistik {irlinler sunan ve farkl tiirde gekicilikleri olan cografi bolgelerdir.
Turizm destinasyonlarinda giintibirlik yerel turlar, aligveris imkanlari, konaklama, eglence vb.
gibi ticari hizmetlerin yani sira kumsallar, dogal manzaralar, tabiat alanlari, tarihi ve kiiltiirel
zenginlikler, yerel yasam tarzlar1 gibi ticari amaci olmayan unsurlarda bulunmaktadir. (Fuller
vd., 2007; Brooker ve Go, 2006; Murphy vd., 2000; Shaw ve Morris 2000; Hu ve Ritchie,
1993; Coltman, 1989).

Beritelli (2009), destinasyonlarin incoming turizmin rekabet¢i bilesenleri arasinda
oldugunu ifade etmekte ve bu nedenle de turizm {iriinliniin 6nemli bir pargasi oldugu
goriisiinii savunmaktadir. Hu ve Ritchie (1993) ise, turizm destinasyonunu turistik tesis mal
ve hizmetleri bir araya getiren; ¢ok boyutlu 6zelliklere sahip biitiinlesik bir paket olarak ifade
etmektedir. Bu gorlise gore, biinyesinde c¢ok cesitli nitelikleri biinyesinde barindiran bir
tiriindiir ve diger tiiketici iiriinleriyle benzer 6zellikler tasimaktadir. Bu goriise benzer sekilde
Marvell ve digerleri (2005), turizm destinasyonunun turistlere hitap eden ¢esitli ¢ekicilik ve
hizmetleri bir araya getirerek tiim bunlari bir biitiin halinde onlara sundugunu belirtmektedir.
Bununla birlikte destinasyonu seyahatin son buldugu varis noktasi olarak ifade eden soz
konusu arastirmacilar, insanlarin genellikle is, dinlenme, tatil, arkadas-akraba ziyareti,
eglenme ve gezme gibi ¢esitli ihtiya¢ ve amaglarla seyahat ettigini ve buna gore destinasyon
tercihlerinde bulunduklarin1 belirtmektedir. Halloway ve digerleri (2009), destinasyonu
meydana getiren Ozelliklerin tanimlanmasiin turizm literatiiriindeki zorlugundan soz
etmektedir. Arastirmacilara gore, insanlarin belirli bir bolgeyi ziyaret etme sebepleri, orada
turizmin ortaya g¢ikmasinin altinda yatan temel faktorii aciga cikarmaktadir. Fakat bazi
durumlarda bunun gegerli olmayacagi savunulmaktadir. Buna gore, destinasyon kimi zaman
seyahati ¢ekici kilan tek unsur olmakla birlikte bazi durumlarda seyahat motivasyonunun

sadece ufak bir pargas1 haline de gelebilmektedir.

Batchelor (1999), bir turistik tesis, bir koy, bolge, iilke, sehir, birkag {ilkeden olusan
seyahat bolgesi, hatta bir kitanin turistik destinasyon olarak kabul edilebildigine isaret
etmektedir. Olali ve Timur’a (1988) gore, bir yerin ekonomik yapist ve yasami turizmin
etkilerini ve izlerini tasiyorsa, 0 yerin iktisadi agidan turistik destinasyon olarak tanimlanmasi
miimkiindiir. Fakat destinasyonlar ayn1 zamanda bir sehir merkezi ise s6z konusu durum
farkli ger¢evede degerlendirilmelidir. Bagka bir ifadeyle, bir sehrin ekonomisinde turizmin
ekonomik katkis1 oransal agidan kiigiik bir paya sahip gibi goriinse de rakamsal olarak
oldukga biiyiik olabilir. Ornegin, Istanbul, Paris, Barselona, New York, Roma, Londra gibi
destinasyonlar turizm faaliyetlerinin yogun olarak yasandigi sehirlerdir. Ancak bu ve benzer

sehirlerde diger ticari faaliyetlerin ekonomik katkisinin yiiksek oranda olmasi nedeniyle
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turizmin payr az miktarda goriilebilmektedir. Ancak Antalya, Hawaii, Kanarya Adalari,

Maldivler vb. destinasyonlar i¢in ayn1 durumun gegerli oldugunu sdylemek miimkiin degildir.

2.4.Turistik Destinasyon Tiirleri

Buhalis’e (2000) gore, kisilerin destinasyonlar1 birbirinden farkli ve gesitli amaglarla
kullanmas1 destinasyon tipolojisi ortaya koymay1 zor hale getirmektedir. Kotler ve digerlerine
(1999: 648) gore ise destinasyonlar, genel anlamda mikro ve makro olacak sekilde iki
kategoriye ayrilmaktadir. S6z konusu smiflandirmaya gore, sinir1 fiziki olarak var olan veya
genellikle var oldugu kabul edilen yerler mikro destinasyon, genis Olgekte birden g¢ok
destinasyon alanini1 kapsayan yerler ise makro destinasyon olarak ifade edilmektedir.
Destinasyonlarin smiflandirilmasi genellikle sahip olduklar1 cografi biiyiikliige ve cesitli
ozelliklere gore farkli sekillerde yapilmaktadir. Turizm destinasyonlar1 6zel merkez, yerel,
bolgesel, iilke ve kita seklinde cografi olarak siniflandirilabilir. Destinasyonlarin
smiflandirilmasina yonelik 6nemli ¢aligmalardan biri de Halloway’e aittir. Halloway’e (1994:
6-7) gore destinasyonlar, yazlik, kasaba ve sehir, kirsal bolge olarak kategorize edilmektedir.
Halloway ve digerleri (2009: 186-187) destinasyonlari genel anlamda bes kategori altinda
toplamaktadir:
Merkezi Destinasyon: Tatil planlamasinin bilineni ve en yaygin olanidir. Turistler bu
destinasyona seyahat ederken vaktinin biiyiik bir bolimiinii orada gegirme, kimi zaman
civardaki turistik ¢ekicilikleri ziyaret etme beklentisi igindedirler. Kis sporlart merkezi, kiy1
turizmi, kisa sehir turlarin1 bu kategoriye dahil etmek miimkiindiir.
Us Destinasyonu: Bu destinasyon tiirii, civardaki cekiciliklere oldukea yakin ve kolay ulasim
imkani saglayan bir yapiya sahiptir. Turistler destinasyonu adeta turistik bir ‘ls’ olarak
kullanarak cevredeki cekicilikleri ziyaret ederler. Ulkemizde buna verilebilecek en giizel
orneklerden biri Fethiye’dir. Ornegin turistler Fethiye sehir merkezinde konaklayip, tatilleri
siiresince civarda bulunan Kelebekler Vadisi, Babadag, Tlos, Oliideniz vb. ¢ekicilikleri
ziyaret edebilmektedirler.
Cok Merkezli Destinasyon: Tatil planlamasi ve tur programinda esit 6neme sahip iki veya
daha fazla destinasyonun yer aldigi ¢ok merkezli zincirleme destinasyonlardir. Ornegin
Talinn, Riga, Vilnius’u kapsayan bir Baltik Ulkeleri Turu, Avrupa’nin yeni iilkelerin
kesfetmek isteyen bir turistin ilgisini cekebilmektedir. Ulkemizden 6rnek verecek olursak:
Osmanli’nin izlerini ve tarihini kesfetmek isteyen bir turist, bir zamanlar imparatorlugun
hiikkmettigi Balkan Ulkeleri (Makedonya, Arnavutluk, Bulgaristan vb.) ile Tiirkiye deki

Osmanli Bagkentlerinden (istanbul, Konya, Edirne) olusan bir tur paketine ilgi
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duyabilmektedir. Bu durumda esit onem ve benzer Ozelliklerin bir arada oldugu
destinasyonlar tek bir pakette birleserek ¢cok merkezli destinasyon veya ¢ok merkezli tatili
meydana getirmektedir.
Tur Destinasyonlari: Belirli bir programin pargasi olan ve bir¢ok gilizergahi kapsayan
destinasyonlardan meydana gelmektedir. Ornegin, bir mavi yolculuk (cruise) turunda gezi
boyunca farkl limanlarda mola verilmektedir. Ulkemizde yapilan kapsamli Anadolu Turlari
buna verilebilecek en giizel 6rneklerdendir. Anadolu Turu boyunca bir ¢ok destinasyon
sirastyla ziyaret edilmekte ve s6z konusu tur birden fazla konaklama merkezini igermektedir.
Transit Destinasyonlar: Asil destinasyona ulagmak igin bir gegis ve konaklama noktasi olma
ozelligi tasiyan destinasyonlardir. Seyahat edeler i¢in, konaklama ve mola noktalar
konumundaki transit destinasyonlar dnceden planlanmis ya da hi¢ planlanmis olabilmektedir.
Ozellikle de aracla uzun siiren seyahatler gergeklestiren siiriiciiler icin anlik gelisen
destinasyonlardir. Ornegin Almanya’dan Tiirkiye’ye aracla seyahat eden biri giizergih
iizerinde Sofya’da mola vererek konaklayabilmektedir. Seyahatin varis noktasi Istanbul iken,
Sofya transit destinasyon konumundadir. Buhalis’e (2000: 101) gore destinasyonlar asagidaki
sekilde kategorize edilmektedir:
e  Sehir Destinasyonlari
e  Sahil (Kiy1) Destinasyonlari
e Dag (Alpin) Destinasyonlar1
e Kirsal Destinasyonlar
e  Otantik Ugiincii Diinya Destinasyonlari
e  Egrotik, Essiz ve Ozel Destinasyonlar
Literatiir incelendiginde destinasyonlarin, insanlar1 seyahate yonelten; iklim, cografi
sartlar, zaman (kalis siiresi), uzaklik gibi faktorlere gore de ¢esitli sekillerde siniflandirildig:
goriilmektedir. Is, tatil, spor, egitim, kiiltiir, din vb. nedenlerle seyahate yonelen bireyler bu
faktorlere gore destinasyon segmektedirler. Ornegin spor faktorii ile seyahat eden bir birey,
ilgi duydugu spor bransi geregi bu sporun yapildigi ve ayni spora ilgi duyanlarin bir araya
geldigi destinasyona seyahat edecektir. iklime gére destinasyonlar, yaz ve kis destinasyonlari
olarak kategorize edilirken, cografi kosullara gore ise dag, orman, deniz, g6l destinasyonlar
olarak smiflandirilmaktadirlar. Destinasyonlar, zamana ve uzakliga gore hafta sonu,
giiniibirlik ve benzeri gibi ¢esitli siniflamalara tabii tutulmaktadir. Page’e (1995: 1) gore
turistik destinasyonlar, on bir farkli kategoride degerlendirilebilir:
-Bagkentler ve Kiiltiirel Baskentler
-Metropolitan Merkezler, Kiiclik Kale Kentler
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-Biiyiik Tarihi Sehirler

-I¢ Kent Alanlar

-Canlandirilmis Deniz Kiyis1 Alanlar1

-Sanayi Kentleri

-Deniz Kiyisi, Sahil Destinasyonlar1 ve Kis Sporu Destinasyonlari
-Ozel Olarak Tasarlanan Turistik Resortlar

-Turistik Eglence Merkezleri

-Kiiltiirel Sanat Sehirleri

-Turistik Hizmet Merkezleri

2.4.1. Sehir Destinasyonlar:

Kentsel Turizm (Urban Tourism), ozellikle son yillarda popiilerlik kazanarak her
gecen giin daha fazla insanin ilgisini ¢gekmeye baglamistir. Sanat galerisi, tiyatro ve miize gibi
kiiltiirel etkinlikler ile tarihe ve modern mimariye karsi ilginin artmasi ve aligverigin bos
zaman aktivitesi olarak cezbedici bir unsur haline gelmesi, Kentsel Turizmin ve dolayisiyla da
sehir destinasyonlarinin bu derece Onem kazanmasinin temel nedenleri arasinda
gosterilmektedir. Giinlimiizde bir¢cok sehir, mimari ve tarihi ac¢idan biiyiikk 6neme sahiptir.
Ozellikle de baskentlerin ¢ok sayida turist ¢ektigi ve biiyiik bir potansiyele sahip olduklar:
goriilmektedir. Indirimli ve diisiik fiyatlh ugus imkam saglayan havayollari, Avrupa’daki
biiylik sehirlere oldugu kadar nispeten daha kiigiik olan sehirlere de 1-3 gecelik kisa tatil
imkanlar1 sunarak turizm pazarinin gelismesine katkida bulunmaktadir (Halloway vd., 2009).

Buhalis (2000), kentsel destinasyonlarin uygarhigin ilk donemlerinden bu yana turizm
acisindan 6nem tasidigini; ‘Olimpiyat Oyunlart’ gibi sportif faaliyetlerin ve organizasyonlarin
Antik Yunan’dan bu yana onemli turistik cekicilikler arasinda yer aldigini belirtmektedir.
Kentsel destinasyonlar toplanti, fuar, konferans, sergi ve kongre gibi etkinliklere katilmak
lizere is amacli seyehat eden kisilerin ilgi odagi olmakla beraber iist diizey konaklama, ulagim,
teknik donanim, tesis kapasitesi vb. alt ve iist yap1 bakimindan gelismis 6zelliklere sahiptirler.

Spirou (2011), imalat ekonomisinde diisiis yasayan iilkelerin alternatif ekonomik
biliylime kaynagi olarak turizm sektoriine sarildiklarini belirtmekte ve destinasyonlarin turist
cekmek i¢in kendilerini farklilagtirmaya ihtiya¢ duyduguna dikkat ¢ekmektedir. Spirou, Atina,
Roma, Londra ve Paris gibi Avrupa’nin eski sehirleri sahip olduklar1 zengin tarihi miras,
diinyaca tinlii turistik merkezleri ve ilgi alanlarina tutunarak varliklarini stirdiirdiigiiniin altini
cizmektedir. Bu o6zellikleri tasimayan bazi sehirlerde ise durumun farkli oldugunu ifade eden

aragtirmaci, Sydney (Darling Limani), Chicago (Navy Rihtimi), Liverpool (Albert Rihtim1) ve
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Baltimore (I¢ Liman) gibi destinasyonlarin ya var olan cekicilikleri tamamlayici alanlar
olusturduklarini ya da yeni formiiller tirettiklerini belirtmektedir. Bu gibi kentsel destinasyon
alanlarmin farkli bi¢imleri ilk ortaya ¢iktiginda genellikle nasil bir etki yaratacaklari
kestirilemezken sahip olduklar1 iglev bakimindan ayirt edici 6zellik tasimaktadirlar. Mazanec,
ve digerleri (1997) kentlerin analiz edilmesinin zor olduguna vurgu yapmakta ve sehirlerin
popiilerlik kazandikca daha fazla sayida ziyaretci ¢ektiklerini belirtmektedir.

Tablo 2.2 incelendiginde, ziyaret¢i sayisi bakimindan Londra’nin diinya siralamasinda
zirvede oldugu, bu sehri sirasiyla Bangkok, Paris, Singapur ve Dubai destinasyonlarinin takip
ettigi goriilmektedir. 2012 Avrupa Kiiltiir Baskenti olma iinvanini tasiyan Istanbul ise, diinya
tilkeleri arasinda kendine 7. sirada yer bulmustur. Tabloda dikkat ¢eken en Onemli nokta
ziyaretci sayilari ile elde edilen yillik gelirlerin her destinasyonda paralellik gostermedigidir.
Bagka bir ifadeyle bir destinasyonun ¢ok sayida turist cekmesi ayni dlgiide fazla gelir elde
edecegini garanti etmemektedir. Tablodaki veriler dikkate alindigina Istanbul ve Seul
destinasyonlarinin bu duruma en ¢arpict 6rnek oldugu goriilmektedir. 2012-2014 yil1 verileri
incelendiginde ziyaretgi bazinda Istanbul destinasyonu, Seul’u geride birakmasma ragmen
Seul’un Istanbul’dan daha fazla gelir elde ettigi dikkat cekmektedir. Diger bir ifadeyle 2012,
2013 ve 2014 yillarinda Seul, Istanbul’dan daha az sayida turist ¢ekmesine ragmen, sz
konusu dénemlerde Istanbul’dan daha fazla gelir elde etmistir.

Biiyiik kentler onemli birer destinasyon olarak turistlerin ilgisini ¢ekmekte ve
ziyaretcilerine sundugu cesitli imkanlarla kayda deger 6lgiide turizm bakimindan gelisme
gostermektedir. Kentsel turizmin temel bilesenleri arasinda yer alan baskentler, sahip
olduklar kiiltiirel ve tarihi zenginlikleriyle turistlerin ilgi odagi olmay siirdiirmektedirler.

Kentsel turizm, sehirlerin her agidan gelismesine olumlu katkilar saglarken diger
yandan da sehir ekonomisinin Onemli lokomotiflerinden biri olmaktadir. Bazi sehir
destinasyonlar1 kendi oOzellikleriyle O6zdesleserek kentsel turizmde ataga ge¢mislerdir.
Fransa’da Paris romantizmin baskenti, italya’da Floransa sanatin Milan ise modanin baskenti,
Cek Cumhuriyeti’nde Prag gotik mimarinin baskenti olarak tin kazanmis ve s6z konusu
destinasyonlar kentsel turizmde 6nemli imajlar elde etmislerdir (Pender ve Sharpney 2005;
Page ve Hall 2003; Law 1993).
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Tablo 2.2 Yillara Gore Destinasyonlarin Ziyaretci Sayilari ve Gelir Miktarlar

Yillar A %
Destinasyon 2012 2013 2014 2013-2014
Ziyaretci
(anl/lyl?yrg:sl (Mﬁ;e/g: $) %n\lz .T;E‘ﬁ; (M?l;e/!: $) (Zl\lllyl?;ceJ;%l (M?l;e/!: $) | Karsilastirmasi
1. Londra 15.46 16.00 17.30 17.00 8.69 19.30 8.00%
2. Bangkok 15.82 11.10 18.46 15.80 16.42 13.00 11.00%
3. Paris 14.33 14.60 15.29 15.80 15.57 17.00 1.8%
4. Singapur 11.11 12.50 12.10 13.30 12.47 14.30 3.1%
5. Dubai 10.16 9.00 11.12 10.00 11.95 10.90 7.5%
6. New York 10.60 14.80 11.08 16.40 11.81 18.60 6.6%
7. Istanbul 8.82 7.00 9.87 8.00 11.60 9.40 17.5%
8. K.Lumpur 9.26 7.10 9.56 7.30 10.81 8.10 13.1%
9. Hong Kong 8.37 7.10 8.26 7.60 8.84 8.30 7.00%
10. | Seul 7.51 10.30 8.24 10.80 8.63 11.50 4.7%

Kaynak: Hedrick-Wong ve Choong, 2014: 4-6.

Ekonomik gelisim stratejisi olarak turizme biiyiik 6nem veren kentlerin bir¢ogunda bu
duruma paralel olarak nufus artisi yasandigr goriilmektedir. Kentsel turizmin Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki sehirlerde hizli gelisme gosterdigine isaret eden cesitli 6rnekler
mevcuttur. Gerek San Diego gibi metropol sehirlerde gerekse Greenville ve Giliney Carolina
gibi nispeten kiiciik bolgelerde ticaret bolgelerinin ve is yasaminin yogun oldugu yerler kent
merkezlerine donlismiis ve kentsel turizmin yarattigi degisime ev sahipligi yapmistir. Soz
konusu sehirler, sahip olduklar1 endiistriyel ve ticari zenginliklerinden siyrilarak yeni bir
yapilanmaya girmiglerdir (Spirou 2011).

Pender ve Sharpney (2005: 164), kentsel destinasyonlari, turizm amaciyla

1

yapilandirilan “‘resort kentler’’, tarihi ve kiiltiirel degerleriyle one cikan ‘‘turistik tarihi
kentler’’ ve gesitli sekillerde fonksiyonel agidan revizyon ve yenilenmeler gecgirmis ‘‘degisime
ugramis kentler’”” olarak  ii¢ kategoride ele almaktadir. Ulkemizde kentsel turizm
destinasyonlarinin en giizel drnekleri, Istanbul, izmir, Konya, Ankara, Trabzon, Eskisehir,

Mardin, Gaziantep ve Sanliurfa’dir.

2.4.2. Kiy1 (Sahil) Destinasyonlari

Sahil destinasyonlarindan s6z edildiginde, bir¢ok insanin zihninde tipik bir kiy1 sehri
imaj1 canlanmaktadir. Bu baglamda dogal kiy1 seridine sahip olmalari sahil destinasyonlarini
bliyiik olciide ¢ekici ve popiiler kilmaktadir. S6z konusu g¢ekiciligin temel bilesenlerini

olusturan deniz, kum, giines ticliisii giiniimiizde turizm pazarmin biiyiik bir kitlesini halen
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cezbetmeyi siirdiirmektedir. Turistler kumsalda sezlongun iizerinde denizi seyretmek suretiyle
pasif rekreasyon imkani saglayan ya da insanlara plaj oyunlari ve su sporlari gibi aktif
eglenceler sunan kiy1 destinasyonlarina giiniimiizde de biiyiik ilgi duymaktadir. 2003 yilina
iliskin i¢ turizm verileri incelendiginde, Amerika’da %10’luk bir dilimin, 2006 yilinda
Avustralya’da ise %24’liikk bir dilimin deniz, kum, glines {i¢liisiinii veya i¢inde kumsal 6gesi
barmdiran bir tatili tercih ettigi goriilmektedir. S6z konusu rakamlar Biiyiik Britanya’da disiis
gosterse de ililkede her yil yaklasik 33 milyon insanin kiy1 destinasyonlarina akin etmektedir
(Halloway vd., 2009).

Sahil destinasyonu ile 6zdelestirilen ‘resort’ kelimesi arastirmacilar tarafindan farkl
sekillerde tanimlanmaktadir. Oxford So6zliigii’nde resort sozciigii insanlar tarafindan bilinen
ve popiilerlik kazanmus tatil yeri anlamina gelmektedir (http//:www.oxforddictionaries.com/,
erisim tarihi, 20.05.2015). Olduk¢a genel bir ifadeye odaklanan Burkart ve Medlik (1981)
ise, insanlarin tatil ve dinlenme amaciyla seyahat ettikleri herhangi bir ziyaret merkezinin
resort olarak tanimlanabilecegine isaret etmektedir. Bu tanimlarda aslinda ticaret ve yonetim
merkezleri olarak islev goren baskentlerin kastedildigi anlasilabilmektedir. Hal boyle iken,
‘resort’lar1 zengin rekreasyonel aktivite olanaklar1 sunan yerler olarak dar kapsamda
tanimlamak ya da turistlerin bir araya geldigi baskentleri de kapsayan rekreasyon
destinasyonlar1 olarak genis kapsamda ifade etmek miimkiin olacaktir (King, 2001: 177). S6z
konusu tiim tanimlar tek cati altinda toplayarak sadelestiren Mieczkowski’ye (1991) gore
resort, turizm yerlesimidir. Arastirmaci klasik sehir yerlesimi ile turizm yerlesimini
birbirinden ayr1 degerlendirmektedir. Mieczkowski, sahil destinasyonunu ifade eden soz
konusu yerlesimleri ele alarak bunlarin kiigiik 6l¢ekten biiyiik dlcege gore yapilandigini ifade
etmistir. Ornegin, 100-200 odal1 bir otel kiigiik 6lgekli bir yerlesimken, dte yandan Hawaii
Waikiki Plaji1 biiyiik 6lgekli kiy1 kasabasi veya sahil sehri olarak tanimlanabilmektedir.

King (2001), ‘resort’ tamimlarini birlestirerek sahipoldugu 6zellikleri kisaca
Ozetlemektedir. Aragtirmaciya gore ‘resort’lar, konaklama, yeme-igme ve rekreasyon
imkanlarini bir arada sunan karmasik bir turistik yapiya sahiptir. Ayrica ‘ resort’lar kapsamli
ve giinde en az bir 6giin dahil paket tur programlari ile yardimer ek hizmetlerin bulundugu
yerlerdir. King (2001), Turner ve Ash’in (1975) calismalarina dayanarak gelismis iilkelerde
belirli bir amaca uygun sekilde 6zel olarak insa edilmis genis otel yapilari ile tatil kdylerinden
olusan merkezlerin (resort) dogal ¢evreyikitlesel bir degisime ugrattigini1 savunmaktadir. S6z
konusu bu durum Ayala (1991) tarafindan ‘mega-trend’ olarak tabir edilmektedir.

Walton (2000), sahil destinasyonlarinin 18. Yiizyilin ikinci yarisinda Ingiltere’de

ortaya ¢ikti1 goriisiinii ileri siirmektedir. Walton’a gdre kiy1 turizmi, ilk olarak Ingiltere’de
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denize girme aktivitesinin halk arasinda popiilerlik kazanmasiyla baslamis ve ‘kumsallarin
kurumsallagmasi’ siireci meydana gelmistir. Kiy1 bolgelerde belirgin 6zelliklere sahip mesire
alanlari, 18. yy.’da kraliyet himayesinde bulunan yerlerin etrafinda yogunlasmistir. Bunun ilk
ornekleri 1820°de Ingiltere’nin giiney kiyisinda Brighton Késkii'niin yapilmasiyla ortaya
cikmistir  (Gilbert, 1954). Lencek ve Bosker (1998), bu durumun kiy1 seritlerinin
‘mimarilesmesi’nin agik bir isareti oldugunu; Agarwal ve Shaw (2007) ise, kordonlarda dahil
olmak tiizere bos zamanlarin gegirilecegi halkin kullanimina agik alanlarin olusumuna katki
sagladigin1 belirtmektedir. Her ne kadar Walton (2000) kiy1 destinasyonlarini kiiltiirel bir
ihrag olarak nitelemis olsa da, s6z konusu donemde kiy1 tatili furyasi Giiney Avrupa’da
yayillmis ve ¢esitli Ingiliz tatil merkezleri ile Avrupa’da esit dneme sahip farkli sahil
destinasyonlar1 ortaya ¢ikmistir. Kiyr destinasyonlarinin sayisi 18.yiizyil sonlarinda Fransiz
Kanali seridi boyunca ve giiniimiizde Belcika ve Hollanda topraklar1 olan bdlgede artis
gostermeyi siirdiirmiistiir. Sahil destinasyonlar1 19. Yiizyilin baglarinda ise, Kuzey Alman
kiyilar1 ve Iskandinavya’nin bir kism1 boyunca Normandiya ve Giineybat: Fransa’da gelisim
gostermeye devam etmistir (Agarwal ve Shaw 2007).

Halloway ve digerlerine (2009) gére, Ingiliz kiyr destinasyonlar1 giiniimiizde 19.
Yiizyildan kalan imajin1 korumakta ve cazip avantajlar elde etmek i¢in firsat kollayarak
birbirinden farkli pazarlara hitap etmeyi siirdirmektedir. Buhalis (2000), yerlesim yerlerinin
yakininda bulunan ve tatil amach kullanilan miitevazi sahil beldelerinin yerini 1970’lerde
kitle turizminin bas gdstermesiyle uluslalaras: diizeyde taninmis sahil destinastinasyonlariin
aldigina dikkat ¢cekmektedir. Yazar buna 6rnek olarak paket tatillerin {in kazanmas1 sonucu
Ingiltere’nin geleneksel tatil merkezleri olan Blackpool, Scarborough ve Brighton’un yerini
artik Ispanyol Tatil Kiyilar1 almistir. Baska bir ifadeyle paket turlar ve kitle turizmi geleneksel
kiictik tatil yerlerinin tahtinin uluslar arasi tanimirliga sahip biiyiik sehirlere kaptirmasinda
etkili olmustur. King (2001) sahil destinasyonlarini, sahip olduklar1 karakteristik 6zelliklere
ve uzmanlagma derecelerine gore siniflandirmaktadir:

e Spor ve Kumsal Odakl1 Destinasyonlar

e Temali Parklar ve Golf Destinasyonlar1 (Pleumaron, 1992)

e Mangro ve Destinasyonlar (Thomas ve Fernandez, 1994)

e Biiyiik Olgekli Su Parki Destinasyonlar1 (Turner, 1996)

e Mega-Destinasyonlar (Clancy, 2001)

e Butik Destinasyonlar (Meyer, 2003)
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Arastirmacilarin biiylik bir bolimi kiyr turizmi ve turist davranisinin modern yasam
ozelliklerinin tipik bir drnegi oldugunu gdzlemlemistir (King 2001). Ornegin Krippendorf
(1987: 70-71), sahil destinasyonlarindaki, deniz, kum, giines terapisi ile kis
destinasyonlarindaki ‘kayak terapisi’ne bir nevi atif yaparak ‘resort’ kelimesini ‘kitlelerin
terapi alan1’ seklinde tanimlamaktadir. Ulkemizde kiyr destinasyonlarinin en giizel érnekleri,
Antalya, Bodrum, Kusadasi, Marmaris, Fethiye, Alanya, Kas, Kalkan, Manavgat, Side ve
Ayvalik’tir.

2.4.3. Dag Destinasyonlar1

Turizmin son yillardaki yiikselisinde dag destinasyonlarinin oynadigi roliin 6nemi hig
siiphesiz ¢ok biiyiiktiir. Daglar, turizmin faaliyetlerinin ilk ortaya ¢iktig1 alanlardan biri olarak
tarih sahnesinde yerini almis ve turizm gelisim siirecinde varligin1 daima hissettirmistir. 18.
yiizyllda Alpler, Ingiliz aristokratlarm ugrak yeri haline gelerek ‘Biiyiik Tur’
destinasyonlarindan biri olmus ve bu sayede biiyiik iin kazanarak popiilaritesini arttirmistir.
Giliniimiizde daglik alanlarin sahip oldugu sahane manzara 6zelliklerini ve tabii yapisinin
giizelligini kabullenmeyen diinya iizerinde hicbir bolge yoktur. Bu efsaevi giizellikler ve
nitelikler ¢agimizda birer deger haline gelerek dag turizminin gelisimi i¢in vazgecilmez
Ooneme sahip birer unsura doniismiislerdir. Bu unsurlardan en 6nemlilerinden biri de kayak
turizminin kesfi ve insanlar arasinda hizla yayginlagmasiyla degeri daha net anlasilan doganin
muhtesem armagant ‘kar’ dir. Bununla birlikte yerel insan cesitliligi, kiiltlirel gelenek ve
gorenekler, kaynak ve kaplica sularinin bollugu, dag ve zirvelere atfedilen kutsallik, biolojik
ve jeolojik cesitlilik, flora ve fauna 6zellikleri dag destinasyonlariin turistlere sundugu en
onemli ve en giizel degerler arasinda bagi cekmektedir (Debarbieux vd., 2014).

Arastirmacilar dag destinasyonlar1 ve dag turizminin gelisiminin 6zellikle Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda ki sporlarinin yayginlasmasiyla hiz kazandigina dikkat
cekmektedir. Bu donemlerde bir saat i¢inde 1.5 milyon kayak severi agirlayabilen 41.000
kayak pistinin hizmete agildigi goriilmektedir (Halloway vd., 2009). Kipp (2011), dag
destinasyonlarinin vazgecilmezi olan kayak sporunun tekerlegin icadindan bile daha eski
oldugunu ve diger spor branslariyla kiyaslandiginda daha koklii bir tarihe sahip oldugunu
belirtmektedir. Kuzey Norve¢ ve Rusya’da ortaya ¢ikarilan kaya prehistorik doneme ait
kabarmalar1 kayak sporunun 6000 yil dncesine dayandigina isaret etmektedir. Milattan once
2,500 yilina tarihlenen ve Norveg’in Redey bolgesinde ele gegirilen bir kaya kabartmasinda
bir kayak¢inin ekipmanlariyla beraber betimlenmis olmasi s6z konusu koklii tarihin en 6nemli

kanitlarindan birini olusturmaktadir. Schuckert ve digerleri (2007) de benzer goriisleri dile
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getirerek dag turizmi ve dag destinasyonlarinin gelisiminin olduk¢a eski bir tarihe sahip
oldugunu belirtmektedir. Brusatti (1984), yaz dénemindeki dag turizminin 1830 ve 1840’1
yillara dek uzandigini belirtirken Weiermair (2004), bu gelisimin ilk 6nceleri dogaya duyulan
bilimsel ilgiden kaynaklanadigina isaret etmektedir. Spode (1987), sportif tutkuyu bastirma
ve dagcilik heyecaninin izini siirme istegininin dag destinasyonlarinin en popiilerlerinden olan
Alpler’e duyulan ilginin kaynagini olusturduguna vurgu yapmaktadir. Arastirmaci dag
destinasyonlarinin altyapi olanaklarinin hizla gelisme gostermesi ve dagcilik ekipmanlarinin
gelisimi sonucunda dagcilik sporunun ‘nis spor’ olmaktan ¢ikip turistlerce yapilan yaygin bir
faaliyete doniistiigiinii belirtmektedir.

Debarbieux ve digerleri (2014), dag destinasyonlarinin sahip oldugu tiim kaynaklarin
onem ve degerinin Onlimiizdeki on yil icerisinde daha da artacaginmi Ongérmektedir.
Kontrolsiizce biiyiiyen ve hiz kazanan ‘betonlasma’ ve ‘kentlesmenin’ insan hayatinda
olusturacagi olumsuz etki, seyahat etmenin cezbedici giicii ile turizmin trendinin ve sektdriin
biliylimeye devam etmesi arastirmacilart bu dngoriiye sevk eden en dnemli etmenlerin basinda
gelmektedir. UNEP verilerine gore diinyada dag destinasyonlarini ziyaret eden turistlerin
orani 15-20%  arasindadir. Ancak s6z konusu veriler olduk¢a genel oldugundan dag
turizminin gelismis oldugu yerlerdeki turistik potansiyeli gizledigi kanis1 ortaya ¢ikmaktadir.

Ote yandan Avrupa’nin gozbebegi ve dag destinasyonlarinin en &nemlilerinden biri
kabul edilen Alpler igin tehlike ¢anlarinin ¢aldigina dikkat ¢eken Halloway ve digerleri
(2009), turizmin gevresel etkilerinin 6nlenmesinin giderek zorlastigina ve durumun her gegen
giin kotliye gitmesi i¢in tedbirlerin alinmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Arastirmacinin
elde ettigi veriler, Alp daglarinin yilda 50 milyondan fazla turiste ev sahipligi yaptig1 ve her
yil 7 milyondan fazla ara¢ trafigine maruz kalarak yiprandiina isaret etmektedir. Dag
destinasyonlarinda ¢evreye verilen zararlarin yalmizca kis sporlart olmadigini belirten
yazarlara gore, ekosistemin narin unsurlarindan biri olan buzullarinda tehlikede oldugunun
altin1 ¢izmektedir. Giinlimiizde dag destinasyonlarin1 ziyaret edenlerin ilgi odagi olan
buzullar1 gormek isteyen turistler Kolombiya Icefield ve Kanada Banff Milli Parki’da devasa
kar araglarina binerek bu doga harikalarii1 gérmektedir. Ancak bu kitlesel ziyaretlerin kontrol
altina alinmamas1 buzullar bdlgesinin dogal yapisinda meydana gelecek zararlara davetiye
cikaracag agiktir.

Buhalis (2000), dag destinasyonlarmin yil boyunca dogal ¢ekiciliklerin giizelligini
degerlendirenlerin yan1 sira kis sporlari, kayak, doga yiiriiyiisii, dag bisiklet¢iligi ve kar tatili
gibi motivasyonlarla seyahat eden turistlerin de ilgi odagi oldugunu belirtmektedir.

Arastirmaciya gore, dag destinasyonlarmin kent merkezlerine yakin konumda olmasi,
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maceraperestler icin zengin kesif olanaklar1 sunmasi, ulasim agisindan avantajlara sahip
olmasi, gol, manzara, kanyon vb. gibi tabiat giizelliklerine ev sahipligi yapmasi ve
ziyaretcilerine potansiyel otantik deneyimler vaadetmesi nedeniyle cekiciligi bir hayli fazla
olan tabii destinasyonlardir. Ulkemizde dag destinasyonlarinin basinda Uludag, Kartalkaya,

Palandoken, Ilgaz, Spil Dag1 Milli Parki, Agr1 Dag1 ve Kartepe gelmektedir.

2.4.4 Kirsal Destinasyonlar

Kirsal Turizm, destinasyonlar acgisindan ¢ogu zaman ekonomik ve sosyal gelisim ile
yeniden yapilanmayi saglayan sihirli bir giic gibi goriilmektedir. Ozellikle de tarmm
ekonomisinin ¢okiis yasadigi kirsal bolgelerde turizmin etkili bir gelir kaynagi ve is sahasi
yaratacagl diisiinlilmektedir. Gilinlimiizde bir c¢ok turistik destinasyon gerek turizm iiriin
cesitliligini ve pazar payin artirmak gerekse turizm gelirlerini ve turizmin sagladigi yararlari
kiy1 bolgelerden i¢ bolgelere yaymak amaciyla kirsal turizme yonelme egilimi gostermektedir
(Sharpney, 2002; Opperman 1996; Cavaco, 1995; Hoggart vd., 1995).

Soysal (1998), tarim ve ormanciliga dayali bir ekonomi, diisiik niifus yogunlugu, gizli
issizlik, ilke ortalamasindan disiik gelir seviyesi, genis aile yapist ile sosyal iliskilerin
mevcut gelenek ve gorenekler cercevesinde yliriitiilmesinin kirsal yerlesim alanlarinin ortak
Ozellikleri arasinda oldugunu ifade etmektedir. Hangi bolgelerin kirsal alan kapsaminda
degerlendirildigine iligkin {lkelerin ¢esitli tanim ve kriterleri bulunmaktadir. OECD,
Kilometrekare basina niifus yogunlugunun en fazla 150 oldugu yerleri kirsal alan kapsamina

dahil etmektedir. Tablo 2.3’de bazi iilkelerin kirsal alan kriterleri gosterilmektedir.

Tablo 2.3 Diinya Ulkelerinde Kirsal Alan Kriterleri

Ulke Kirsal Yerlesim Yeri Kriteri
Avustralya 100 kisiden az niifusa sahip yoreler
Avusturya 5000 kisiden daha az niifusa sahip yoreler
Kanada Km basgina diisen kisi sayisinin 400°den az oldugu yoreler
Ingiltere Niifusu 10000°den az olan yoreler

E 2000 kisiden az topluluklar ya da birbirlerine 200 metreden fazla uzak olmayan evlerde
ransa
yasayanlarin bulundugu yoreler

Portekiz ve isve¢ | 100 kisiden az niifusa sahip yoreler

Kaynak: Tiirksoy ve Yiirik-Ozkan, 2004.

Esengiin ve digerleri (2001), kirsal turizmin kapsami hakkinda bir goriis birligi
olmadigini; bu nedenle de s6z konusu kavramin, yayla turizmi, kdy turizmi, ¢iftlik turizmi,

tarimsal turizm ve ekoturizm gibi farkli adlandirimalar ile anlatildigini belirtmektedir. S6z




66

konusu kavrama genis bir perspektiften bakan Molera ve Albaladejo (2007), schir merkezi
disinda gerceklesen turizm hareketinin genel olarak kirsal turizm olarak ifade edilebilecegini
ancak onun tiim 6zelliklerini yansitmayacagi goriisiinii savunmaktadir. Arastirmacilar kirsal
turizmi ¢iftliklere ve dogaya yonelik olarak yapilan, turistlerin ¢iftlik ziyaret etme, balik
tutma, ata binme, doga yiirliiylisii yapma vb. etkinliklere katildiklar1 turizm tiirii olarak
degerlendirmektedir (Aydin, 2012). Ote yandan diinyani farkl: iilkelerinde kirsal turizmin ve

kirsal destinasyonlarin farkli sekillerde algilandigi goriilmektedir:

Tablo 2.4 Bazi Avrupa Ulkelerinde Kirsal Destinasyon Tanimlari

Ulke Kirsal Turizm ve Kirsal Destinasyon

Macaristan Koylerde gerceklestirilen yoresel konaklamayi, yerel aktiviteleri, etkinlik ve

tarimi kapsayan hizmetlerdir.

Finlandiya Uzak mekanlarda yer alan kuliibelerin turistlere kiralanmast ve sehir

merkezinden uzak alanlarda yiyecek icecek hizmetlerinin gelistirilmesidir.

Hollanda Ciftliklerde kamp yapmak, ata binmek, giizergahi belli yiiriiylislere katilmak
ve bisiklete binmek.

Soykan’a (1999) gore sehir insani kirsal destinasyonlart ¢ogunlukla; tatil amagli
ginlibirlik ya da akraba-tanidik-es dost ziyaretleri gergeklestirmek amaciyla ziyaret
etmektedir. Ozellikle kirsal yasam seklinin cezbedici etkisi, stres ve baskidan uzak bir ortama
sahip olmasi, kisilerin kendini ozgiir hissetmesini saglayacak olanaklarin varligi, kirsal
destinasyonlara olan ilgiyi artiran unsurlar olmustur. Tiim bu unsurlar ve ¢esitli sebeplerle
“Kirsal Turizm” ad1 verilen ve bazi insanlarda farkli bir heyecan ve eko-merak uyandiran yeni
bir turizm hareketi ortaya ¢ikmistir. Kirsal bolge halki insanlarin dogaya donme ve otantik
tarim faaliyetlerini tecriibe etme istegini kendi avantajlar1 i¢in kullanmaktadir. Bu nedenle
cogu kirsal destinasyonda tarimsal faaliyetler bos zaman aktivitesi haline gelmektedir.
Tarimin diisiise gectigi veya insanlarin yasam bigimlerini cesitlendirmek istedigi yerlerde
turizm bir nevi gelisim araci olarak goriilmketedir. S6z konusu kirsal destinasyonlar1 ziyarete
eden turistler tarimsal faaliyetlerde aktif veya pasif yollarla katki saglamaktadir. Kirsal
destinasyonlar kdy hayatin1 bilmeyen sehirli cocuklar iginde essiz bir egitim olanagi
sunmaktadir (Page ve Getz, 1997, Sharpley ve Sharpley 1997, Opperman 1996).

Kirsal destinasyonlar her ne kadar turistik ¢ekiciligi fazla olan bolgeler olsa da diinya
iilkelerinin ¢ogunda farkli sorunlarla miicadele etmek zorunda kalmaktadir. Kirsal
destinasyonlara yeterli dnemin verilmeyisi ve genellikle turizm politikalarinda ikinci plana
atilmalar1 bu sorunlarin basinda gelmektedir. Bu soruna dikkat ¢eken Hall ve Mitchell

(2005), birgok Avrupa iilkesinin turizm politikasinda kirsal turizmi ne istatistiki, ne stratejik
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ne de farkli amaclarla ayri olarak ele almadigini belirtmektedir. Tam anlamiyla kirsal turizm
endiistrisinde ¢alisan kisi sayisini belirlemek ve elde edilen geliri hesaplamanin zor oldugunu
one siirmektedir. Kirsal destinasyonlarda karsilagilan en 6nemli sorunlardan biri de ulagim
olanaklarinin yetersizligidir. Charlton (1998), kirsal destinasyonlarda gergeklesen turizm
aktivitelerinin genellikle tasita bagimli etkinliklerden ibaret oldugunu belirtmektedir. Tasita
bagimli kelimesi kullanilarak aslinda ziyaretgilerin kendi araglari yok ise kirsal turizm
destinasyonunda ulasim gii¢liikleriyle kars1 karsiya kalabileceklerine dikkat cekilmektedir.
Kirsal destinasyonlarda turistik ¢ekicilikler genellikle daginik ve toplu tasima gilizergahlarinin
olduk¢a uzaginda yer almaktadir. Kirsal destinasyonlar1 ziyarete edenler genellikle bolge ve
toplu tasima altyapisi hakkinda yeterli bilgiye sahip degillerdir (Dickinson ve Robbins, 2008).

Ulkemizde ilk kirsal destinasyon hamlesi 1980°1i yillarda 6zel bir seyahat acentesi
tarafindan Ordu’da gerceklestirilmigtir. Turistler yerel halk ile beraber koy evlerinde

konaklayarak kirsal yasam konusunda tecriibe edinmislerdir (Ahipasaoglu ve Celtek, 2006).

2.4.5 Otantik Destinasyonlar

Giiniimiizde insanlar kalabalik sehirlerin giiriiltiisiinden ve giinliik yasamin karsi
konulmaz stresinden uzaklagarak farkli deneyimler yasamak istemektedirler. Otantik
destinasyonlar, hayatin rutin akigindan bir siireligine kurtularak heyecan verici deneyimleri
tecriibe etmek isteyenler i¢in cazip firsatlar sunmaktadir. Buhalis (2000), genellikle uzak
mesafelerdeki tigiincii diinya iilkelerinin otantik destinasyon kapsaminda degerlendirildigini
belirtmektedir. Arastirmacilar, maceraperest turistlerin konforu ikinci plana atarak otantik
deneyimler yasamak, tahrip edilmemis tabiati kesfetmek ve yerel halkla etkilesimde
bulunmak amaciyla 6zellikle Asya, Gliney Amerika ve Afrika kitalarinda turizm acgisindan
kisitl gelisim imkanlarina sahip otantik destinasyonlar1 ziyaret ettigini belirtmektedir.
Bununla birlikte otantik {igiincii diinya destinasyonlarinda turizm hizmetlerinin ziyaretgilere
sunulmasi i¢in yeterli altyapt bulunmadigina dikkat c¢ekilmektedir. (Hughes 1995, Silver
1993, Sofield 1991).

Yeoman ve digerleri (2007), Avustralya, Kanada ve Cin gibi iilkelerin tantimda
turistlere otantik deneyimler sunan imkanlart 6n plana ¢ikardigina dikkat ¢ekerek insanlarin
giiniimiizde orijinal ve gergegi yansitan iriinlere ilgi duydugunu vurgulamaktadir. Hughes’e
(1995) gore, otantizm turizmin dogasinda var olmayan ancak sektorde faaliyet gdsteren
isletmeler, rehberler, pazarlamacilar, animatdrler vb. unsurlar aracilifiyla ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Wang (1999), otantizmin ge¢gmis donemin izlerini ya da baskalarini yansitan etnik,

tarih ve kiiltilir turizmiyle baginin bulunduguna vurgu yapmaktadir.
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Plato (Guthrie, 1987), Dostoyevski (Stuchebrukhov, 2004), Freud (Yeoman vd., 2007)
ve Baudrillard (1983) otantizmin insan hayatindaki 6neminin ne oldugunu arastirmiglar ve bu
yonde cesitli c¢alismalar yapmuslardir. Wang (1999), pozitivizm, yapisalciik ve
postmodernizm gibi felsefik yaklasimlar agisindan otantizm ile turizm arasindaki iliskiyi
inceleyen nitelikte yeterli literatiiriin olmadigr ifade etmektedir. Ancak s6z konusu yaklagim
her ne olursa olsun turizm destinasyonlarinda ‘otantizm’ kavraminin énemi oldukga biiyiiktiir.
Wilmott ve Nelson (2003), olduk¢a karmasik bir yapida olan tiiketici davranisini kapsamli bir
sekilde inceleyerek yenilik arayisi icinde olan tiiketicilerin Maslow’un kendini gergeklestirme
kavrami ¢ergevesinde degerlendirilebilecegini ortaya atmislardir. Bunun sonucunda insanlarin
cevresel sorunlar, hayvan haklar1 ve Ugiincii Diinya iilkelerindeki kitlik gibi nemli konularla
ilgilendikleri orta ¢ikmistir. Yeoman ve digerleri (2007), kendini gerceklestirme hareketinin
maddiyat¢iligin  Gtesinde deger duygusu ve derin anlamlar arayisindan bagka bir sey
olmadigini savunmaktadir. Bu goriise gore kendini gergeklestirme mal ve hizmetlerin 6tesinde
deneyim yasamaya odaklanmaktadir. Kim ve digerleri (2011), 1960 ve 1970’lerden bu yana
sosyologlarin turist tipleri ve turizmde otantizm arasindaki iliskiyi inceledigini ve bu
konulara turizm literatiiriinde oldukga ilgi duyuldugunu belirtmektedir. Ote yandan turizmde
otantizm arayisinin izini siiren Miranda Cornelisse, Peru’nun otantik destinasyonlarindan olan
Vicos’u ziyaret eden Hollandali turistlerle goriismeler yapmis ve elde ettigi sonuglart 2014

yilinda yayinladigi nitel bir durum c¢aligmasiyla literatiire kazandirmstir.

2.4.6 Egzotik Destinasyonlar

Bazi1 destinasyonlar, pazarlama stratejilerinde essiz, egzotik ve segkin sifatlari
kullanilarak markalastirilmakta, insanlara ¢cok degerli ve esi benzeri olmayan deneyimler
sunmay1 vaat etmektedir. Egzotik destinasyonlar, turistlere hayatta yalnizca bir kez
yasanabilecek egsiz deneyimler sunan ve bu cercevede yliksek fiyatlarla pazarlanan
destinasyonlardir. Bhutan, Mauritius ve Seysel Adalar1 Egsiz ve egzotik destinasyonlara 6rnek
olarak verilebilir. Bu destinasyonlar charter ucak seferleriyle yolculuk eden ve yogun turist
guruplarindan olusan kitle turizmi sistemini uygulamamakta bunun yerine ziyaretci sayisini
azaltip geliri artirmaya yonelik uygulamalara odaklanmaktir. Egzotik destinasyonlarda her bir
ziyaretciden maksimum oranda gelir hedeflenmektedir. Bu sayede ziyaret¢ci miktar1 diger
destinasyonlara oranla daha az olsa da elde edilen gelir yiiksek miktarda olabilmektedir. Bazi
essiz ve egzotik destinasyonlar, bu sistemi etkin bir sekilde uygulamak icin vize prosediiri,
ulasim ve konaklama kapasitesi gibi konular1 igeren g¢esitli kontrol mekanizmalari

gelistirmektedir. Diigiinler, balay1, yildontimleri, is gezileri veya 6zel gemi turlar1 gibi prestijli
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tiriinler seklinde pazarlanan Essiz-egzotik destinasyonlar genellikle ortalama bir turistin
hayallerini  gergeklestirmeyi vaat etmektedir (Buhalis, 2000). Insanlarmn egzotik
destinasyonlara neden bu kadar biiyiik ilgi duyduklar1 ve hangi motivasyonlarla egzotik
deneyimler sunan destinasyonlara seyahat ettikleri hala merak konusuyken, bu hususta turizm
literatiiriinde yeterli ¢alismanin bulunmadiglr goriilmektedir. Opperman (1996) tarafindan
ortaya atilan ‘ bilinmeyen yerlere yapilan seyahatlerin sosyal ve entelektiiel kazanimlar elde
etme motivasyonuyla insanlar1 farklilik arayisi davranisina sevkettigi’ goriisiinii temel alan
Correia ve digerleri (2007), insanlarin neden egzotik destinasyonlara seyahat ettiklerini ortaya
koymak amaciyla Portekiz’de bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirmacilar turistleri
destinasyona getiren itici (push) faktorler ile destinasyonun sahip oldugu 6zellikleri ortaya
cikaran ve turistlerin algilarin1 O6lgmeye yonelik sorulardan olusan anket formu
kullanmiglardir. Arastirma neticesinde elde edilen bulgular insanlarin seyahat ederken egzotik

destinasyonlar1 segmelerini saglayan unsurlarin agagidaki sebeplerden kaynaklandigini ortaya

cikarmstir:
. Bilgi Seviyesini Artirma Istegi
o Sosyal Statii Elde Etme Istegi
. Entelektiiel Tatil Arzusu

Literatiirde yer alan bilgiler 1s181inda egzotik destinasyonlarin genellikle rutin hayatin
ozelliklerinin 6tesinde seckin deneyimler sunan; kisilere farkli bir o kadarda unutulmaz 6zel
anlar yasatmay1 amaclayan mal ve hizmetleri bir arada sunan elit yerler olarak ifade etmek
dogru olacaktir. Egzotik destinasyonlar ziyaretcilerine sundugu harikulade deneyimlerle
kisilerde yenilenme, stresten uzaklagma, kendini 6zel ve ayricalikli hissetme ve zindelik hissi
uyandirmakta riiya gibi bir tatil imk&n1 sunmaktadir. Gliniimiizde 6zellikle balay: ¢iftlerinin

ilgi odag1 olan bu destinasyonun en popiilerleri arasinda Maldiv Adalar1 bulunmaktadir.

2.5 Turistik Destinasyonlarda Deneyimsel Pazarlama

Destinasyonlar, turizm sektoriiniin temel yapi taglarindan biri olarak seyahat ve
konaklama endiistrisi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadirlar (Fyall ve Leask, 2007). Bu kritik
onem dikkate alindiginda, turizmde deneyimlere odaklanan pazarlama anlayisinin
gelistirilmesine duyulan ihtiya¢ daha net bir sekilde anlagilmaktadir. Arastirmalar, bir yandan
turizm sektoriinde deneyimlere olan talebin oldukca revagta olduguna isaret ederken Ote
yandan giiniimiiz diinyasinda turistik destinasyonlarin ziyaretcilerine sundugu deneyimsel
firsatlar1 On plana c¢ikararak birbirleriyle kiyasiya bir rekabet icine girdigine dikkat

cekmektedir. Cagimizda turistler, artik standartlasmis ve geleneksel hale gelmis klasik
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hizmetlerle yetinmemekte ve tiim bunlarin o6tesinde farkli ve akilda kalici deneyimler
yasamak istemektedirler. Turistlerin giin gectikce artan ve ¢ig gibi biyiliyen ‘farkli ve
hatirlanabilir deneyimler’ yasama talebi karsisinda turizm destinasyonlarinin yillardir
sundugu standart turistik mal ve hizmetlerin, tesis imkanlar1 ile siradan tatil olanaklarmin
artik yeterli olmadigi ve tim bunlarin beklentilerin gerisinde kaldigi goriilmektedir. King
(2002) miisteri odakli yaklagimlar uygulanmaya basladik¢a her gegen giin daha fazla
destinasyon pazarlamacisinin buna ayak uydurmada giicliikk c¢ektigine isaret etmektedir.
Bununla birlikte destinasyon pazarlamasinda giinlimiize kadar genellikle sirket odakli
stratejilere yer verildigi, bu kapsamda deneyimlerin tasarim ve olusum siireclerinde
miisterilerin géz ardi edilerek pasif roller istlendigi goriilmektedir (Neuhofer vd., 2012).
Pazarlama literatiiriinde nasil isletmeler miisterilerine deneyimsel imkanlar sunarak iirlin ve
hizmetlerini daha c¢ekici hale getirip, rakipleri arasinda farklilagabiliyorsa, ayni durumun
turistik destinasyonlar i¢in de gegerli oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu durum karsisinda
giintimiiz turistlerinin ilgisini ¢ekmeyi hedefleyen turizm destinasyonlari, diinyadaki hemen
hemen her destinasyonda bulunan standart 6zelliklerin, {irlin, mal ve hizmetlerin yani sira
ziyaretcilerine akilda kalici, hatirlanabilir ve sira dist deneyimler yasama firsatlarii
sunmalidir (Cetin ve Bilgihan, 2014; Neuhofer vd.; 2012; Lagiewski ve Zekan, 2006; Banff
Lake Louise Tourism, 2005; Ritchie ve Crouch, 2003). Literatiirdeki bilgiler
degerlendirildiginde diger destinasyonlar i¢cinde fark yaratma ve rekabet avantaji elde etmenin
yollarindan birinin ziyaret siiresince turistlere hatirlanabilir ve deger yaratan deneyimler
yagsatmaktan gectigini sOylemek mimkiindiir. Lagiewski ve Zekan (2006), turistik
destinasyonlarin Pine ve Gilmore (1999) tarafindan ortaya atilan ‘hizmetlerin metalasmasi’
kavramiyla miicadele etmesi gerektigine vurgu yapmaktadir. Ote yandan Richards ve
Raymond (2000), seri iiretim deneyimlerin yerine turistlere daha anlamli ve 6zgiirlikkgii
deneyimler sunulmasi gerektigine isaret etmektedir. Arastirmacilar, benzer 6zellikler tagiyan
konaklama tesisi, deniz, kum, gilines ve golf imkanlar1 sunan Karayipler’deki adalarin
potansiyel ziyaretciler tarafindan nasil kolay bir sekilde ayirt edilebildigine dikkat
cekmektedir. Hemen hemen her turistik bdlgede var olan ve birbirine benzer 6zellik tasiyan
standart iirlin ve hizmetler sunulmasi halinde, destinasyonlarin turist goziinde kolayca ayirt
edilemeleri zorlasacak ve potansiyel ziyaretgiler o destinasyona seyahat etmenin kendilerine
ne gibi avantajlar saglayacaginin farkina varmakta gii¢lik ¢ekeceklerdir. Bu durum
destinasyonu yalnizca fiyat bazinda rekabet etmeye zorlayacaktir. Bununla birlikte giiniimiiz
turistlerinin farkli arayislar icinde oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, turistlerin bir

destinasyona seyahat etmeden Onceki karar verme siirecinde her yerde kolay kolay elde
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edemeyecekleri 6zel deneyimlerin etkili oldugu sodylenebilir. Baska bir ifadeyle modern
turistler hatirlanabilir ve 6zel deneyimler elde edebilecekleri destinasyona seyahat etme
egilimindedirler (Kim, 2014; Banff Lake Louise Tourism, 2005).

Berry (2012), essiz ve otantik destinasyonlara olan talebin arttigina vurgu yaparak;
turistlerin maceraperest deneyimlere elverisli olan butik destinasyonlarda daha fazla zaman
gecirme ve daha ¢ok para harcama egiliminde olduguna isaret etmektedir. Yazara gore,
glinlimiizde turistlerin biiyiik bir bolimii artik fiyattan ziyade elde edecekleri degere daha
fazla 6nem vermektedirler. Bu goriisler bir biitiin halinde degerlendirildiginde ziyaret¢ilerine
hatirlanabilir deneyimler sunan destinasyonlarin fiyat bazli rekabetten uzaklasarak deneyimsel
rekabetin 6n planda oldugu yeni bir yaris icine girecekleri Ongoriilmektedir. Baska bir
ifadeyle degisen ekonomik sartlar karsisinda gilinlimiiziin modern destinasyonlar1 artik fiyat
odakli rekabetten deneyimsel deger odakl rekabete gegis yapmaktadirlar. Hovarth (2012), soz
konusu ifadeyi destekler nitelikte diinyada destinasyonlarin global sorunlara yonelik yaratici
¢Oziim arayisina girdigine dikkat gekmekte; bu ¢ozlimlerin genis ve dar dlgekli olabilecegine
vurgu yapmaktadir. Turizm destinasyonlarina deneyimsel pazarlama anlayiginin getirilmesi,
Hovarth’in soziinii ettigi yaratici ¢6zliim yollarindan biri olarak degerlendirilebilir.

Glinlimiizde bir ¢ok destinasyon kendini yemyesil doga, giizel kumsallar, hos vakit
geciren aile ve ciftler gibi sik¢a kullanilan sembollerle pazarlamaktadir. Verilmek istenen
mesaj, ¢ogu kez genel Ozellikler tasimakla beraber rutinden kagis ve yeni olani kesfetmeye
odaklanmaktadir. Ote yandan bazi destinasyonlar ise sahip oldugu fiziksel 6zelliklerin
Otesinde potansiyel ziyaretgileri daha fazla ikna eden; onlarda ani ziyaret ihtiyacina yol agan
ve bu sayede turistlerin kolayca dikkatini ¢eken destinasyon deneyimini markalagtirmaktadir.
Bu yolla oldukc¢a anlasilir ve essiz bir konumlama stratejisi gelistirme yoluna gidilmektedir.
Cagimizin oldukga rekabetci pazar kosullar1 karsisinda turistik destinasyonlarin kendilerine
has bir kimlik yaratmasi ve siradanlagmaktan kurtularak benzerlerinden farklilagsmas1 kritik
onem tasimaktadir. Bugiin ¢ok sayida turistik destinasyon muhtesem manzaralar, milkemmel
cekim merkezleri, sicakkanli yerel halk, essiz kiiltlir ve tarih mirasina sahip oldugunu iddia
etse de, giiniimiiz turizm endiistrisinde bu unsurlarin artik iist diizey fark yaratan ozellikler
oldugunu sdylemek miimkiin olmamaktadir. Bununla birlikte destinasyon markalagmasinin
basarisi, ikame edilebilirligi en az seviyeye indirme potansiyeline baglidir. Bu basariy1 elde
etmeyi hedefleyen destinasyon pazarlamacilar1 giin gectik¢e turist deneyimine daha fazla
odaklanmakta ve potansiyel ziyaretgilerin duygularina hitap eden bu deneyimlere dayali
pazarlama mesajlar1 olugturmak icin olduk¢a yogun caba sarf etmektedir (Hudson ve Ritchie,

2009). Williams ve Buswell (2003), turizm destinasyonlarinda sunulan {iriin, mal ve
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hizmetlerin toplam turist deneyimi yaratmak i¢in birbirlerine bagli olduklarimi
vurgulamaktadir. Bu baglamda bir destinasyonda konaklama igletmeleri ne kadar kaliteli ve
iist diizey hizmet kalitesine sahip olsa da bolgeye gelen bir turist kotii bir tur veya restoran
tecriibesi yasadiginda bu olumsuz durum onun hatirlanabilir destinasyon deneyimi lizerinde
etkili olacaktir.

Literatiirde yer alan bilgiler rekabet Ustiinliigii kazanmak isteyen destinasyonlarin
kendilerine has ve ikame edilmesi gii¢ 6zellikleri 6n plana ¢ikarmak suretiyle marka deneyimi
yaratarak rakiplerinden farklilagmasi ve ayni zamanda hatirlanabilir deneyimleri usta bir
sekilde sahnelemesi gerektigine isaret etmektedir. Bu baglamda, s6z konusu stratejiyi
uygulayan ve deneyimsel pazarlamaya odaklanan destinasyonlarin ziyaret¢i sayilarini
artirmada ve popiilerlik kazanma noktasinda rakiplerine gore daha basarili olacagi dngoriisii
ortaya ¢ikmaktadir. Williams’a (2006) goére deneyimsel pazarlama, miisterileri zevk
alabilecekleri hos deneyimler pesinde kosan duygusal varliklar olarak gormektedir. Turizm
sektoriiniin deneyimler iizerine kuruldugu ve insanlara 6nce hayalleri satan masals1 bir yapida
oldugu diisiiniildiigiinde deneyimsel pazarlamanin sahip oldugu biiyiik roliin 6nemi bir kez
daha giin yliziine ¢ikmaktadir. Williams’in (2006) deneyimsel pazarlama hakkindaki goriisleri
degerlendirildiginde, turizm endiistrisinde de turistlerin hayat boyu zihinlerinde yer eden,
onlara keyif veren, degerli, essiz, anlamli ve hatirlanabilir deneyimler pesinde oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bununla birlikte s6z konusu turistlerin kendilerine bu imkanlari
comertce sunan destinasyonlar1 tercih etme egilimi gosterdiklerine iligkin dngoriilerin ortaya
¢tkmast mimkiindiir.

Ulkemizde deneyimsel pazarlamanin en giizel uygulandig1 yerlerden biri hig siiphesiz
Kapadokya’dir. Peri masali iilkesini andiran gizemli ve sira dis1 cografyasiyla her yil
milyonlarca turisti agirlayan Kapadokya, Istanbul, Antalya ve Pamukkale ile birlikte
tilkemizde hatirlanabilir deneyimlerin odaginda yerini almaktadir. Doga olaylar1 sonucu
meydana gelmis yiizlerce yillik gegmise sahip kaya bloklarina oyularak insa edilen magara
oteller turistlere essiz deneyim firsatlar1 sunmaktadir. Los 1sikli romantik ve mistik bir
ortamda konaklama sans1 yakalayan turistler, diinyanin ¢ok az destinasyonunda elde
edebilecekleri bu deneyimlerini maceraperest balon turlariyla tamamlamaktadirlar. Sabahin
ilk 1siklariyla Kapadokya’nin essiz  giizelligini panoramik olarak gorme deneyimi,
destinasyonun ziyaret¢ilerine sundugu hatirlanabilir anlarin basinda gelmektedir. Kapadokya
destinasyonunu ziyaret eden turist diisler lilkesine benzer bir cografya ve toprak yapisi, esine
nadir rastlanan peribacalarin1 ve yer alt1 sehirlerini gérmekte, bir zamanlar ilk Hiristiyan

Romalilarin yerlesim yer olan magaralarda konaklamakta, yerel {iiziim yetistiriciligi
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konusunda bilgi alip yerel saraplar1 tatmakta ve son olarak da Avanos’ta ¢comlek atdlyesini
ziyaret edip bizzat ¢cdmlek yapma deneyimi yasamaktadir. Boylelikle Yuan ve Wu (2008) ve
Pine ve Gilmore’un (1998) belirttigi gibi turist, tatil boyunca tam anlamiyla bizzat aktif
deneyimin i¢inde ¢ekilerek ‘sarmalanmaktadir.’

Sekil 2.3’de Lagiewski ve Zekan (2006) tarafindan ortaya atilan ve ‘Destinasyon
Deneyimini Farklilagtirma Modeli’nin (Destination Experience Differentation Model)
literatiirdeki bilgiler 1s1ginda genisletilmis hali goriilmektedir. Modele gore standart turistik
iriin, mal ve hizmetler sunan bir destinasyonun, markalasma ve turistler tarafindan
hatirlanabilir olma yolunda atmasi gereken adimlar net bir sekilde 6zetlenmektedir. Sz
konusu kavramsal model incelendiginde mevcut ve potansiyel ziyaretgilere unutulmaz ve
farkli deneyimler yasatarak ‘siradanlik’tan kurtulup fark yaratmayr hedefleyen
destinasyonlarin kurumsal bir firma misali bir nevi gelisim stratejisi ortaya koymalari
gerektigi anlasilmaktadir. Modele gore otantik ve hatirlanabilir deneyimler vaad ederek
rekabet Ustiinliigii elde etme amaci tasiyan destinasyonlar ilk asamada kendisine avantaj
saglayacak olan mevcut imkan, deger ve zenginliklerin neler oldugunu net bir sekilde ortaya
koymak durumundadir. Bir sonraki asamada deneyimsel modiiller yardimiyla hangi
mesajlarin verilecegi tespit edilmeli ve hali hazirda var olan deneyimsel temalar ile
birlestirilerek hedef pazarlara odaklanilmalidir. Hedef pazarin istek ve ihtiyaclar1 analiz
edildikten sonra, sunulmasi planlanan deneyimsel firsatlarin daha cazip hale getirilmesi
gerekmektedir.

Model, tiim bunlarin Turizmde Hizmeti Deneyimi boyutariyla biitiinlestirilmesi ve
deneyim alanlarinin acik¢a tanimlanmasina isaret etmektedir. Bundan sonra hatirlanabilir bir
marka destinasyon olma yolunda izlenecek adimlar 6nem kazanmaktadir. Bir sonraki asamada
model destinasyon tarafindan sunulan deneyimlerden hangilerinin hatirlanabilir, 6zgiin ve
otantik oldugu tespit edilerek ardindan konumlandirmanin gergeklestirilmesi ve devreye
sokulacak pazarlama araglarinin se¢ilmesini 6nermektedir. Deneyimsel pazarlama yontemleri
kullanilarak gergeklestirilecek kampanya, reklam ve tanitimlar ile ziyaretgilerin destinasyonu
tanimast ve destinasyona asina olmasi hedeflenmektedir. Tiim bu asamalardan neticesinde
elde edilen deneyimsel firsat paketlerinin turistlere hangi yolla ve ne sekilde sunulacaginin

belirlenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.6 Hatirlanabilir Turizm Deneyimleri
Hatirlanabilir turizm deneyimlerinin turistler {izerindeki etkisini kavramak ve bu

deneyimlerin hatirlanabilirlige nasil yol actigini anlamak igin oncelikle hafizanin ¢aligma
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mekanizmasin1 ve islevsel sistemini incelemek gerekmektedir. °Psikolojide hafiza, bir
organizmanmin bilgiyi depolama, saklama ve sonrasinda ise geri c¢agirma (hatirlama)
yetenegi’ olarak tammlanmaktadir’ (http://www.wikipedia.org/, erisim tarihi, 26.05.2015).
Hafizaya iligkin literatiir incelendiginde, s6z konusu kavramin temelde anlamsal (semantic),
anisal (episodic) ve islemsel (procedural) bellek olmak iizere {i¢ kategoriye ayrildigi
goriilmektedir. S0z konusu {ii¢ sistemde kendi icinde mono-hiyerarsik bir yap1
sergilemektedir. Bu sistemin en alt tabakasinda digerlerinden tamamen bagimsiz olarak
calisan islemsel bellek yer almaktadir. Onun bir alt kategorisi kendine has o6zellikleri olan
semantik bellek, semantik bellegin bir alt kategorisi ise anisal bellektir. Buna gore piramitte
ist kademeye ¢ikildikga sistemlerin kendisine gore bir alt tabakada bulunan sisteme dayali bir
yap1 sergilemekte ve soz konusu alt sistem tarafindan desteklenmektedir. Semantik bellek,
anisal bellekten bagimsiz ¢alisma O6zelligine sahipken islemsel hafizadan bagimsiz hareket
edememektedir.

Anisal bellek kendine has 6zelliklere sahip olmasina ragmen hem semantik hem de
islemsel bellege bagimli olarak ¢alismaktadir (Tulving, 1985). Islemsel bellek, bireylerin
uyarict ve tepki (yanit) arasindaki 6grenilmis baglantilar1 stirdiirmesine ve dis ¢evreye karsi
bir yamt mekanizmasi1 gelistirmesine olanak tanimaktadir Ote yandan semantik hafiza,
gercekler, anlamlar, kavramlar, anlayislar ve dis diinyaya iliskin bilginin islendigi uzun siireli
bellektir. Bagka bir ifadeyle 6grenilmis sozciik, nesnelerin islevi, yemek cesitleri, bagkentler,
toplumsal gelenekler, matematik islemleri vb. bilgiler anlamsal bellekte saklanmaktadir.
Semantik bellek kisinin dis diinyaya iliskin zihinsel modeller gelistirmesine imkan
vermektedir. Anisal (eylemsel) bellek hem zamansal hem de mekansal olarak, yasadigimiz
bireysel deneyim ve olaylarla ilgilidir.

Anisal bellek bireysel olarak yasanan deneyimleri ve bunlarin gegici baglantilarini
kaydederek kisiye zaman i¢inde yolculuk yapmasina imkan tanimaktadir. Anisal bellek tatilde
yasanan hatiralarin ve deneyimlerin detaylarini saklarken, anlamsal (semantik) bellek tatilin
gecirildigi destinasyonun adiyla veya tatilde ziyaret edilen yerlerin ismiyle ilgili bilgileri
depolamaktadir (Mustin, 2010; Nyberg ve Tulving, 1996; Tulving, 1995; Tulving, 1985;
Oakley, 1981).
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Pazarlama Araclarinin

Gelistirilmesh

10-KONUMLANDIRMA

Deneyimsel Destinasyon

Konumlandirilmasinin
Yapilmasi

9-HATIRLANABILIRLIiK

2-DUYULAR

/Ziyaretcilere Verilmek
Istenen Mesajlarin Bes
Temel Duyuya
Odaklanarak
Degerlendirilmesi:
Gorme, Duyma,
Koklama, Tatma ve
Dokunma

1-ENVANTER

Destinasyon
Envanterinin
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3-DUYGULAR

ilerleme Kaydedilmesine
imkan Veren Muhtemel
Gelismeler icin Duygularin

ve Bolgelerin Tamimlanmasi

4-DENEYIMLER

~

/Destinasyonun Mevcut ve
Potansiyel Ziyaretcilerine
Sunabilecegi Deneyimlerin
Tiim Boyutlariyla
Degerlendirilmesi: Eglenme,
Ogrenme ve Kacis Firsatlar

Cikarilmasi: Altyapa,
Ustyapi, Olanaklar
Tedarikgiler, Aktiviteler,

\_ J

DESTINASYON

/D

o

N ~1 J

T

Destinasyonda Hali Hazirda
Var Olan Deneyimsel
Temalarin Tespit Edilmesi

N~
-

6-PAZAR TANIMLAMA

~

eneyim Tiirlerine Gore
Destinasyondaki Ziyaretci
Pazarmmin Tamimlanmasi:
Mevcut ve Potansiyel
Ziyaretcilerin Thtiyac, istek
ve Davramislarimin
Belirlenmesi

J

N

8-DENEYIM ALANLARI 7-MODIFiKASYON

4 L~

Destinasyon I¢in Rekabet
Avantaji Yaratan Otantik
Akilda Kalici, Ozgiin ve
Hatirlanabilir Deneyim
Alanlarmma Odaklanilmasi

o

~

Hedef Pazarlara ve
Turizmde Hizmet

-

~

Destinasyon Deneyimlerinin
Turizm Pazari icin Daha

Deneyimin Boyutlarina

Cazip Hale Gelmesi i¢in

Odaklanarak
Destinasyona fliskin
Deneyim Alanlarinin

Belirlenmesi

J

o

Degisime Ihtiyaci Olup
Olmadiginin Tespiti ve
Uyarlanmasi

J

Sekil 2.3 Destinasyon Deneyimini Farkhilastirma Modeli
Kaynak: Kim, 2014; Lagiewski ve Zekan, 2006; Ritchie ve Crouch, 2003; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt,

1999b’den derlenmistir.
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HAFIZA SISTEMI BILINC

ANIiAL <

AN LAiMSAL < > NOFlTiK
iSLEMSEL < >

OTONOETIK

ANOETIK

Sekil 2.4 Hafiza Sistemleri ve Bilin¢ Tiirlerinin Sematik Dizilimi
Kaynak: Tulving, 1985: 388.

Sekil 2.4’te goriildiigii gibi ti¢ farkl biling durumu, ii¢ hafiza tiiriine eslik etmektedir.
Buna gore otonoetik biling, 6znel deneyimlerin temeli olan ve hatirlamayr ya da zamanin
subjektif olarak deneyim edilmesine imkan veren anisal (epizodik) hafiza ic¢inde yer
almaktadir. Bu bilgi degerlendirildiginde, bireyde 6znel deneyimlerin ancak anisal bellek ve
otonoetik bilincin gelismesiyle miimkiin olacag ortaya ¢ikmaktadir (Siizgiin, 2012).

Aragtirmacilar anisal bellegin, bilgileri semantik hafizanin kurdugu altyapi iizerine
insa ettigine vurgu yapmaktadir. Birey edindigi tecriibeler yardimiyla yeni bilgi ve kavramlari
anlamsal bellegine kaydetmekte ve bu esnada anlamsal bellek anisal bellek tarafindan biiyiik
Ol¢iide desteklenmektedir. Baska bir ifadeyle bilgiler 6nce islemsel hafizada bir diizene girer
ve uyumlu hale gelir, daha sonra semantik hafiza yoluyla yeniden yapilandirilir. Bu
stireclerden gecen bilgiler anisal bellekte yer etmekte, gelismekte ve depolanmaktadir. Bu
siirecte bilgiler cesitli kodlamalara tabii olmaktadir. Arastirmacilara gore, anisal bellek
sozkonusu bu kodlamarin temelleri iizerinde yiikselerek semantik hafizaya dayali olarak
islevini siirdiirmektedir. Boylesine bir bilgi altyapisinin bulunmadigi durumlarda hatirlamak
oldukga gii¢ hale gelebilmektedir (Bartlett, 1932; Tulving, 1985). Bu bilgi g¢erg¢evesinde
turizm deneyimleri her ne kadar anisal bellekte depolansa da aslinda arka planda anlamsal
hafizanin gizli aktor olarak rol oynadigini sdylemek miimkiindiir. Bu durumda, tatil esnasinda
yasanan bir turizm deneyiminin daha sonra hatirlanabilmesinde hem anisal hemde anlamsal
bellegin rolii oldugundan sz edilebilir. Ancak her turistik deneyimin hafizalarda yer
etmesinin miimkiin olmadigi da agik bir gercektir (Kim vd., 2012; Kim, Ritchie ve
McCormick, 2012). Bu durumu bir 6rnekle aciklamak miimiindiir. Ornegin bir turist yerel
gastronomisiyle {inlii bir destinasyon hakkinda bilgi toplayarak ¢esitli kavramlar: 6grenir. Bu

bilgiler islemsel bellegin siizgecinden gecerek anoetik bilingte belirli bir uyum ve diizene
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girmektedir. Ardindan turist, noetik bilingte bilgileri semantik hafizasina alarak bu esnada
cesitli kodlamalar yapmaktadir. Turist sozkonusu destinasyonu ziyaret ettiginde bir yemek
kursuna giderek yerel halk ile beraber yemek pisirme deneyimi yasar. Edindigi bu tecriibelere
iliskin hatiralar1 ise otonetik biling ile anisal bellegine kaydeder. Bu durumda turist 6nce
destinasyon ismi, yorenin kullandig1 yiyecek tiirleri ve yeme-igme arag geregleri, 6zel soslar,
tarifler vb. bilgileri otonoetik biling diizeyinde anlamsal bellegine aktarir. Turist bu tatildeki
gastronomik turizm deneyimlerini 6nceden anlamsal bellegine yiikledigi bilgi alt yapisi
lizerine insa ederek zenginlestirir. Fakat bu durum turizm deneyiminin tamaminin
hatirlayanacagi anlamina gelmemektedir (Kim vd., 2012; Kim, Ritchie ve McCormick, 2012;
Siizglin, 2012; Mustin, 2010; Nyberg ve Tulving, 1996; Tulving, 1985; Tulving, 1995;
Bartlett, 1932). Sekil 2.5°de ‘Hafiza Isleyis Siireci’, Sekil 2.6’da ise ‘Hafiza Modeli’ net bir

sekilde goriilmektedir.
UYARICI
Algi
DUYU ORGANLARI
7 1\
Duyusal Hafiza l
Milisaniye -1 Saniye
v————»  Dikkat
Tekrar t h

— Kisa Siireli Bellek Unutma
<1 Saniye
\\

v —:» Kodlama

p
Geri Uzun Siireli Bellek T
Kazanim Giinler, Aylar, Haftalar

(. /

Sekil 2.5 Hafiza isleyis Siireci
Kaynak:http://www.thebrain.mcgill.ca/, (erisim tarihi, 20.05.2015).

Hatirlanabilirlik, tatil oncesi turistlerin destinasyon se¢iminde etkili olmakta be bu
bakimdan kritik dnem tasimaktadir. Hatiralar, turist deneyimi {izerinde oldugu kadar cekilen
fotograflar, satin alinan hediyelik esyalar, hatira objeleri ve kisiden kisiye yapilan sozlii
aktarimlarla ziyaret sonrasi edinilen tecriibelerin baskalariyla paylasilmasi iizerinde de
etkilidir. Bu baglamda hatiralar ve turizmin dayanak noktalari: medya-tanitim ile hedef kitle-

tiiketim ikilileridir. Genel kapsamli diisiiniildiigiinde turizmin anilari, anilarin ise turizmi
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tetikledigi gercegi giiniimiizde halen lizerinde yorum yapilan konularin basinda gelmektedir.
Kimi arastirmacilara gore hatirlanabilir turizm deneyimleri, kaynagini ge¢miste yasanan
tecriibelerden edinmekte ve bu durum turistlerin karar verme siireci lizerinde etkili olmaktadir
(Chandralal ve Valenzuela, 2013; Mossberg, 2007). S6z konusu diisiinceyi destekler nitelikte
calismalar yapan arastirmacilar gecmiste yasanan hatiralarin seyahate ¢ikmadan once belirli
bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeye karar verme asamasindaki en Onemli bilgi
kaynaklarindan biri olduguna isaret etmektedirler (Wirtz, vd.; 2003; Kozak, 2001).

CEVRESEL GIiRDi

!

Duyusal Kavitlar
Gorme
Duyma

Hissetme

!

Kisa Siireli Bellek
Gegici Hafiza

Kontrol Siiregleri: : i Tepki (Yanit)
Tekrarlama Ll — Ciktist
Kodlama : :
|
|
|
1

Karar Verme
Geri Kazamim Stratejileri

Uzun Siireli Bellek
Kalic1 Hafiza

Sekil 2.6 Hafiza Modeli
Kaynak: Baddaley, 2004: 2.

Deneyimler isletmeler tarafindan sunulan iirin, mal ve hizmetleri zenginlestiren
ekonomik unsurlar olarak turizm endiistrisinde biiylik 6nem tagimaktadir. Olumlu turist
deneyimleri, destinasyon ve ziyaret¢i arasinda aktif bir bag olusturmak ve rakipler arasinda
fark yaratmak amaciyla kullanilan 6zel bir arag islevi gorerek turizm mekanizmasinin kritik
parcalarindan birini olusturmaktadir. Destinasyonlarda farklilasmak adina uygulanan standart
yontemler ve fiziksel iyilestirmeler, modern turizm endiistrisindeki popiilaritesini gilin
gectikce yitirmeye baslamis bu sebeple de turizm isletmeleri potansiyel ziyaretgilerin istek ve

beklentileriyle uyumlu deneyimsel firsatlara ilgi duymaya baglamislardir. Turist deneyimi
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giiniimiizde elle tutulup gozle goriilebilen iiriinler veya alinan hizmetlerin yan1 sira bizzat
yasanan unutulmaz deneyimlerden de beslenmektedir. S6z konusu bu degisim siireci ve
ortaya c¢ikan yeni trendler literatire ‘Hatirlanabilir Turizm’, ‘Hatirlanabilir Turist
Deneyimleri’ ve ‘Hatwrlanabilir Turistik Destinasyon’ kavramlarimin dogmasina neden
olmustur (Kim, 2014; Cornelisse, 2014; Wong ve Wan, 2013; Ritchie, Tung ve Ritchie,
2011). Onceleri insanlar ister yeme-igme isterse konaklama isletmelerinde olsun satin
aldiklar1 iirtin, mal ve hizmetlerin yalnizca gilinliik-anlik ihtiyaclarin1  karsilayip
karsilamadigiyla ilgilenmekte, deneyimsel hatiralar konusunda ¢ok fazla hassas
davranmamaktaydi. Dolayisiyla insanlar daha c¢ok sunulan somut detaylara Onem
vermekteydi. Ornegin bir otelden beklenen miisterilerine dort duvar bir oda ve yorgunlugun
giderilebilecegi bir yatak saglamasiydi. Ancak giinlimiiz kosullar1 artik bunlarin ¢ok 6tesinde
deneyim odakli bir anlayisa ev sahipligi yapmaktadir. Gliniimiiz tiiketicileri digerlerinden ¢ok
daha kaliteli mal ve hizmetler sunan; yasattig1 deneyimlerle akillarda iz birakan isletmelere
daha fazla ticret 6demekten ¢ekinmemektedir. S6z konusu unsurlar servis kalitesi, ambiyans,
dikkat c¢eken fiziki 6zellikler ve servis catisi olarak ifade edilmektedir. Fakat servis kalitesi
diisiik seviyeli oldugu halde yiiksek miisteri memnuniyeti elde eden isletmeler de
bulunmaktadir. Bu nokta da miisteriye sunulan essiz ve hatirlanabilir deneyimlerin ne denli
oldugu anlasilmaktadir. Ornegin; Japonya’da bazi restoran isletmeleri diizgiin
temizlenmediginde ani 6liime sebebiyet veren balon baliginit miisterilerine sunmaktadir. Bu
deneyimi sunan restoranlarin dekorasyonu ve ambiyansi dylesine ihtisamlidir ki, insanlar bu
nadir bulunan ortami deneyimlemek ve buram buram tehlike korkusunu iglerinde hissetmek
igin kii¢iik bir servet 6demeyi bile goze almaktadirlar (Pizam, 2010: 343). Bu 6rnekten de
acikca anlasilacagi lizere insanlar1 daha fazla ticret 6demeye razi eden sihirli gii¢, hizmet ve
tirlin kalitesinden ziyade bizzat yasanan deneyimin kalitesi, deneyimsel deger ve deneyimin
hatirlanabilirlik derecesidir.

Quan ve Wang’a (2004) gore deneyim kavrami, Ozellikle son yillarin popiiler
konularindan biri olmasina karsin, turizm alaninda yapilan arastirmalarda turist deneyiminin
hangi bilesenlerden olustugu tam anlamiyla netlik kazanmamistir. Akademik caligmalarda
ortaya atilan goriis ayriliklari, turist deneyimin kavramsallastirilmasi noktasinda fikir birligine
vartlamamasinda etkili olmustur (Konu ve Komppula, 2012; Murray vd., 2010; Li, 2000).
Literatiir incelendiginde turist deneyimleri ve turizm deneyimlerine iliskin arastirmalarin
olduke¢a eskiye dayandigi goriilmektedir. Turizm deneyimleri konusunun temelleri ilk olarak
rekreasyonel deneyimler {izerine c¢alisan Clawson (1963) ve otantik turist deneyimlerini

yorumlayan Boorstin (1964) tarafindan atilmistir. S6z konusu ¢alismalar1 Csikszentmihalyi
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(1975, 1990), Csikszentmihalyi ve Larson (1984) ile Abrahams’in (1986) arastirmalari takip
etmigtir. Kapsamli bir yazin taramasi yapan Ritchie ve Hudson, (2009b) ‘Hatirlanabilir
Turizm Deneyimleri’nin gegirdigi siireci ve gelisim evrelerini tanimlayarak, kavramin daha
net bir sekilde anlasilmasina katkida bulunmustur.

Boorstin’e (1964) gore turizm deneyimi, tiikketimin popiiler hareketlerinden biridir,
bununla beraber kitle turizminin suni ve kurgulanmig deneyiminden ibarettir. Bunun tam
aksini iddia eden MacCannell’a (1973) gore ise turizm deneyimi, modern yasamin
giicliikklerine karsi verilen aktif bir tepkidir. MacCannel’in diisiincesi gerg¢evesinde turistler
hayatin zorluklarmin istesinden gelmek i¢in otantik deneyimler elde etmenin pesindedir (Li,
2000). Cohen’e (1979: 181) gore turizm deneyimi, birey ile deneyimin onun i¢in ne anlam
tasidigina 1g1k tutan birden ¢ok zihin merkezi arasindaki iliski sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Literatiirdeki ilgili ¢alismalari degerlendiren Ryan’a (1997) gore turizm deneyimi, bir kisi igin
eglence veya egitim yada her ikisini birden ifade eden ¢ok fonksiyonlu bir bos zaman
aktivitesidir.

Turizm sektorii, ekoturizm, etnik turizm, kiiltlir turizmi, spor turizmi, saglik turizmi
vb. gibi bir¢cok kategoriye ayrilmakta ve bu nedenle her bir turizm dali farkli tiirde
deneyimlerin yagsanmasina imkan vermektedir (Long, 2004). Dogast geregi turizm,
deneyimlerin en yogun olarak yasandigi sektorlerin basinda gelmektedir. Zira tiiketiciler,
turizm {irlin veya hizmetlerini satin almadan once genellikle onlar1 tecriibe etme ve deneme
firsatina sahip degillerdir. Rezervasyon yapilan bir otelin tatil esnasinda sunacagi mal ve
hizmetlerin hangi kalite standardinda sunulacagi, alinan bir tur paketinin gercekte ne derece
tatminkar olacagr veya turistik gezilerde rehber performansinin beklentileri karsilayip
karsilamayacagin1 onceden tahmin etmek oldukca zordur. Tiiketici agisindan hem finansal
hem de deneyimsel agidan risklerin barindirmasina karsin tiiketiciler turizm iiriinlerine yogun
bir talep gostermektedir. Giiniimiiz kosullarinda insanlar tekdiize bir yasamdan kurtulup
hayatlarina renk katmak, yeni deneyimler yasamak ve farkl kiiltlirler hakkinda bilgi edinmek
gibi sebeplerle seyahat etme egilimindedirler. Ziyaret edilen bolgelerde daha once hig
yasanmayan tecriibelere yelken agmak, asina olunan damak tadindan farkli 6zellikler tagiyan
yerel gastronomileri deneyimlemek, zihinlerde yer eden hatiralara sahip olmak ve ziyaret
sonras1 baskalarina keyifle anlatabilecek deneyimsel deger tasiyan anilar ve tecriibeler
yasamak, hatirlanabilir turist deneyimlerinin en 6nemli bilesenleri arasindadir (Kim, 2014;
Cetin ve Bilgihan, 2014; Jennings, vd., 2009; Uriely, 2005; Smith, 1989a; MacCannell, 1973;
Cohen, 1972). Ote yandan turist deneyimi, duygular1 ve yapilan ziyarete iliskin tutumlar:

sekillendiren 6znel faktorlerin karmasik bir kombinasyonudur. Bu kombinasyonun bir parcasi
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istekler, ihtiyaclar ve motivasyonlar gibi tiiketici davraniglart iken diger bir parcasi da
konaklama, ¢ekicilik, ambiyans gibi destinasyona iliskin &zelliklerdir. Turist deneyimi,
gecmiste yasanan deneyimler ve kirlilik, iklim gibi faktorlerin yani sira kontrolii kismen
turizm endiistrisinin elinde bulunan bir ¢ok unsurdan da etkilenmektedir (Cornellise 2014
icinde Page ve Connel, 2006). Ooi (2005), tarafindan yapilan bilimsel arastirma, turist
deneyimindeki Oznellik faktoriiniin varligimi destekler niteliktedir. Bu arastrmaya gore,
turistlerin tamamamina yakini tatil deneyiminden keyif aldiklarimi belirtmesine ragmen bu
durum her birinde ayni miktarda ve aym hatirlanabilirlik derecesinde degildir. Baska bir
ifadeyle deneyimden duyulan haz ve deneyimin zihinlerde biraktigi hatirlanabilirlik derecesi
kisiden kisiye degisiklik gostermektedir. Sonug olarak, turist deneyimleri, onu bizzat tecriibe
eden kisinin o nesnelere veya yasananlara yiikledigi anlamlarla sekillenmektedir (Cornelisse,
2014; Kim vd. 2010; Uriely, 2005).

Pizam, (2010), hatirlanabilir deneyim yaratilmadig siirece bazi isletmeler orta diizey
miisteri memnuniyeti saglamaktan 6teye gidemedigini belirtmektedir. Bu baglamda iist diizey
miisteri memnuniyeti ve sadakati elde etmenin turizm sektoriinde ne kadar 6nemli oldugu
diisiiniildiiginde hatirlanabilir deneyimler yaratmanin konaklama endiistrisinin olmazsa
olmazlar1 arasinda yer aldigina isaret edilmektedir. Bu konudaki goriisiinii bir adim daha ileri
tastyan Pizam (2010: 343), ‘hatirlanabilir deneyimler yaratma konaklama sektoriiniin temeli
ve varolus sebebidir’ diyerek turizmde hatirlanabilir deneyimlerin 6nemini vurgulamistir.
Schimitt’e gore (1999) tiiketiciler duyularint harekete gegiren, kendilerini adeta i¢ine ¢eken.
Ancak bu noktada Cohen (1979) tarafindan ortaya atilan farkli insanlarin farkli tiirde
deneyimlere ihtiya¢c duydugu diisiincesi akla gelmektedir. Buna gore yasanacak bu
deneyimler, her bir turist veya turistin ait oldugu toplum igin farkli anlamlar ifade edebilir (Li,
2000). Arastirmacilar turist deneyiminin taksi soforleri, otel ¢alisanlari, servis elemanlar1 gibi
birtakim kii¢iik turizm bilesenleri ile girilen etkilesimden hatta miizeler, tiyatrolar, kumsallar,
temal1 parklar gibi yerel ¢ekim merkezlerinde elde edilen izlenimler ile sekillendigine dikkat
¢ekmektedir. Mossberg (2007) aym goriisii desteklemekte ve Bitner (1992) tarafindan ortaya
atilan ‘servicescape’ (deneyim catisi, deneyimler biitiini) modelinden s6z etmektedir.
Mossberg’e gore, sunulan turistik {irin her ne olursa olsun ziyaretgiler igerisinde diger
turistlerin, fiziksel cevrenin, hediyelik esyalarin, hikayelerin 6nemli role sahip oldugu
deneyimler biitiiniin etkisinde kalmaktadir. Pizam’a (2012) gore gosterisli bir ortam, segkin
bir hizmet, usta seflerin elinden ¢ikmis gosterisli ve egzotik yemekler sunularak hatirlanabilir
deneyimler yaratmak miimkiindiir. Ancak arastirmaciya gore unutulmamasi gereken bir nokta

vardir ki, hatirlanabilir olmak yalnizca bunlardan ibaret degildir. Ornegin miisterileri bedevi
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cadirinda konaklatip, onlara et ve pirinci catal, bigak yerine elle yeme deneyimi sunmak da

hatirlanabilirlik noktasinda olumlu sonuglar dogurabilir. Gilinlimiizde miisteriler, artik

tirinlerden ziyade onlarin perde arkasindaki ilging hikayeleri ve deneyimleri satin almaktadir.

Bu ¢er¢evede hatirlanabilir deneyimler tiiketicilerin bizzat yagamak istedigi nihai tecriibeler

halini almistir (Tung ve Ritchie, 2011; Pizam, 2010; Jensen, 1999).

Deneyimin Tohumlarin1 Ekmek
Csikszentmihalyi, (1975)

Deneyimin:
e Markalanmasi
e Pazarlanmasi
o  Yonetilmesi

O'Sullivan & Spangler (1998),
Schmitt (1999)

Pine & Gilmore (1999)
Marconi (2005)

Ford & Heaton (2000)
IACVB (2005)

Denove & Power (2006)

P
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.

Turizm
Deneyiminin Deneyim Tohumlarini Beslemek
Y Fenomenolojisi Hizmet Kalitesi (SERQUAL)
Cohen, (1979) Berry, (1981)
‘\7
Engelleri Yikmak
Uriin — Deneyim
Holbrook & Hirschman, (1982)
L. B
HATIRLANABILIR
DENEYIM Deneyimin Antropolojisi
Turner & Bruner, (1986)
A
SIRADISI i
Csikszentmihalyi, (1990)

Kalite Deneyimini Anlama ve

y

™
1 |

Tatmin Edici Deneyimi

Arastirma ve Yonetme
Ryan, (1995)

/4

—
Ny |

~

Saglama
Jennings & Nickerson, (2006)

Turizm Deneyiminin

Kavramsal Cercevesi
Oh, vd., (2004)

Turizmde Hizmet Deneyiminin
Kavramsal Temelleri
Otto & Ritchie, (1996)

Sekil 2.7 Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerinin Gelisimi

Kaynak: Ritchie ve Hudson, 2009b: 121.

Kim (2010); Kim, Ritchie ve McCormick (2012), Tung ve Ritchie (2011) basta olmak

izere cesitli aragtirmacilar hatirlanabilir turizm deneyimlerinin hangi bilesenlerden meydana

geldigini ortaya koymak iizere ¢esitli calismalar yapmislardir. Gergeklestirilen bilimsel

arastirmalar neticesinde

‘hedonizm, yenilik, bilgi, anlamlilik, baghlik, yerel kiiltiir ve
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venilenme (rahatlama) olmak lizere yedi hatirlanabilir deneyimsel faktor ortaya ¢ikarilmistir
(Kim, Hallab ve Kim, 2012; Kim, Ritchie ve McCormick, 2012). Sekil 2.7°de hatirlanabilir
turizm deneyimin gelisim evrelerine iliskin konu basliklar1 ve s6z konusu alanlarda bilimsel
arastirmalar gergeklestiren arastirmacilara yer verilmistir. Tabloda ilk asama olarak goriilen
deneyimlerin tohumlarini ekmek ifadesi, 6nce deneyim yaratacak bilesenlerin olusturulmasina
vurgu yapmaktadir. Sekil 2.8’de Turizm Deneyimi Doniisim Modeli’ne yer verilmistir.
Model, misafirlerin yasayacagi olumlu ve olumsuz deneyimler neticesinde ortaya cikacak

olas1 durumlar1 6zetlemektedir.

Pozitif Negat.if
Deneyim Deneyim ::>
<|I: (-)

*+) Umutlar, Beklentiler ve Planlamalar

Destinasyona Seyahat

<+
<+

Yerinde Deneyim Etme

Ziyaret Sonras1 Eve Doniis

v v
> Yasanan Deneyimlerin Hatirlanmasi 1

Sektoriin Sergiledigi Performans

v v

Ilerde Yapilacak flerde Yapilacak
Seyahatler icin Deneyime || Seyahatler icin Deneyime
iliskin Degerli Anilarin Iliskin Degerli Anilarin
+ Bir Araya Getirilmesi Bir Araya Getirilmesi
Destinasyon ile Bag Kurmaya Turizm Gelisimini Etkileyen
Yonelik Pozitif Bireysel Doniisiim Olumsuz Sonuclar

Sekil 2.8 Turizm Deneyimi Doniisiim Modeli
Kaynak: Li, 2000: 877.
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Arastirmacilar Konu Yontem

Tsai, (2016) Yerel Yiyecek Tiiketiminde Hatirlanabilir 378 Turist Uzerinde Anket

’ Turist Deneyimleri ve Destinasyon Bagliligi Uygulanmustir.
. . Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerini Iki Biiyiik Seyahat Blog Sitesinde
Chandralal, Rindfleish ve Valenzuela Kesfetmek Uzere Seyahat Bloglarinin Yayinlanan 100 Tatil Deneyimi
(2015) : . ; L
Incelenmesi ve Hatiralar Incelenmistir.

Kim, (2010) Seyahat Deneyimlerinin Hatirlanabilirligini 478 Ogrenci Uzerinde Anket

’ Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi Caligsmasi
Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerinin Kékeni: ) )
Kim, (2014) Hatirlanabilir Turizm Deneyimleriyle Iligkili 311 Ogrenci Uzerinde Anket

Destinasyon Ozelliklerinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Olcek Gelistirme Calismasi

Uygulanmustir.

Loureiro, (2014)

Kirsal Turizm Deneyim Ekonomisinin
Destinasyon Baglili1 ve Davranigsal Niyetler
Uzerindeki Rolii

222 Orneklem Uzerinde Anket
Uygulanmustir.

Cetin ve Bilgihan, (2014)

Kiiltiir Turlarina Katilanlarin
Destinasyonlardaki Deneyim Bilesenleri

Miilakat Teknigi: 21 Turist ile
Goriigme Yapilmigtir.

Ramjit, (2014)

Turist Deneyimini Anlama ve Degerlendirme:
Jamni ve Kagmir Uzerine Ampirik Bir
Calisma

Ampirik Calisma

Cornelisse, (2014)

Peru’nun Otantik Vicos Destinasyonunda
Hatirlanabilir Turist Deneyimleri

Nitel Yontem: Ogrenci Turistlerle
Yapilan Miilakatlara Dayali
Durum Calismasi Yapilmistir.

Chandralal ve Valenzuela, (2013)

Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerinin Ortaya
Cikarilmasi: Gegmis ve Davranigsal Sonuglar

Nitel Yontem: Avustralyali
Turistlerle Yapilan Miilakatlar

Kim, Ritchie ve McCormick, (2012)

Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerinin
Olgiilmesine Yonelik Bir Olgek Gelistirme
Calismasi

511 Ogrenci Uzerinde Anket
Uygulanmustir.

Kim, Hallab ve Kim, (2012)

Destinasyonda Yasanan Seyahat Deneyiminin
Destinasyon Imaj1 ve Tekrar Ziyaret Niyeti
Arasindaki Tliski Uzerindeki Aracilik Etkisi

Giiney Kore’de Egitim Goren 770
Amerikan Koleji Ogrencisi
Uzerinde Anket Uygulanmustir.

Mathisen, (2012)

Hatirlanabilir Turist Deneyimlerinin Ortaya
Cikarilmasi: Rehberlerin Rolii

Kavramsal Calisma

Marschall, (2012)

Kisisel Hafiza Turizmi: Hafiza ve Turizm
Arasindaki Tliskinin Kesfi

Kavramsal Degerlendirme

Hovarth, (2012)

Hatirlanabilir Turizm Deneyimleri

Kitap Bolimii: Kavramsal
Degerlendirme

Neuhofer, Buhalis ve Ladkin, (2012)

Destinasyon Deneyimlerini Zenginlestiren
Teknolojinin Kavramsallagtiriimasi

Kavramsal Calisma

Prebensen ve Foss, (2011)

Turist Deneyimlerinde Miicadele ve

Nitel Yontem: Seyahat Giinliigi

Yaraticilik Analizi
Tung ve Ritchie, (2011) Hat1r1anabllllzz;ﬁrelgirrmz:ineylm]ermm Kavramsal Degerlendirme

Murray, Foley ve Lynch, (2010)

Turist Deneyimi Kavramini Anlama

Literatiir Taramas1 ve Kavramsal

Yaklagim
Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerinin . S
Kim, Ritchie ve Tung, (2010) Davramigsal Niyet Uzerindeki Etkisi: Yapisal 536 Ogrenci Uzerinde Anket
Uygulanmustir.

Modelleme Yaklagimi

Pizam, (2010)

Hatirlanabilir Turizm Deneyimleri Yaratma

Kavramsal Degerlendirme

Hosany ve Witham, (2009)

Kruvaziyer Turistlerinin Deneyimlerine
Iliskin Boyutlar, Memnuniyet ve Tekrar
Ziyaret Niyeti

169 Kruvaziyer Turisti Uzerinde
Anket Uygulanmustir.

Jennings vd., (2009)

Kaliteli Turizm Deneyimleri: Incelemeler,
Diisiinceler ve Arastirmalar

Nitel Yontem: Reflektif
Aragtirma Yaklagimi

Hudson ve Ritchie, (2009)

Hatirlanabilir Destinasyon Deneyiminin
Markalagmasi: Kanada Markas1 Ornegi

Nitel Yontem: Durum Caligsmast,
Kavramsal Yaklagim

Oh, Fiore ve Jeoung, (2007)

Deneyim Ekonomisi Kavramlarinin Olgiimii:
Turizm Uygulamalar

Anket Caligmasi (Olgek
Gelistirme)

Mossberg, (2007)

Turist Deneyimlerine {liskin Pazarlama
Yaklagimi

Kavramsal Calisma

Richard ve Wilson, (2006)

Turist Deneyimlerinde Yaraticilik Gelistirme:
Seri Uretim Kiiltiire Bir Céziim Yolu

Kavramsal Caligma

Ooi, (2005)

Turizm Deneyimleri Teorisi

Anket Uygulamasi

Quan ve Wang, (2004)

Turist Deneyimlerinde Yapisal Bir Modele
Gegis: Turizmde Gastronomi
Deneyimlerinden Bir Ornek

Kavramsal Modelleme

Li, (2000)

Cografi Biling ve Turizm Deneyimi

39 Kanadali Turist ile Goriisme
ve Anket Uygulamasi
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Hatirlanabilir turizm deneyimlerinin olusturulmasinda profesyonel turist rehberlerinin
onemli roller iistlendiginden s6z etmek miimkiindiir. Rehberler, altyapi, aktiviteler, tesisler,
misafirperverlik, deneyim firsatlar vb. niteliklerin yaninda hatirlanabilir turist deneyimlerinin
olusturulmasinda destekleyici unsur olarak konumlanmaktadir (Arnould ve Price, 1993;
Arnould vd., 1998; Mathisen, 2012). Deneyimleri egitim, eglence, kagis ve estetik olarak dort
boyut altinda inceleyen Pine ve Gilmore (1999), tiim bunlarin duygular, beklentiler, kisisel
deger ve hatiralar ile kendini gosterdigine vurgu yapmaktadir. S6z konusu bu unsurlar
turizmde tliketim silireci esnasinda gergeklesmekte ve bize turist ile rehber arasindaki
etkilesimin ne derece kaliteli oldugu konusunda bilgilendirmektedir. Bu etkilesimin gii¢lii
veya zayif olmasi tur rehberinin iletisim yetenegine, o anki ruhsal durumuna, karakterine ve
kismen turist deneyiminin yonetilmesi igin gerekli olan sosyal becerilerine baghdir
(Prebensen ve Foss, 2011; Curtin, 2010; Arnould ve Price, 1993). Hatirlanabilir turist
deneyimlerinde rehber rollerinin neler olduguna iliskin ¢alismalar yapan Mathisen’e (2012)
gore deneyim yoneticileri, s6z konusu bu rollerin sahip oldugu stratejik Onemin
farkindadirlar. Bu nedenle de turist deneyimlerinin yaratilmasinda yardimci giic olarak
goriilen rehberler siirekli olarak desteklenmektedir.

Tablo 2.5’de ozellikle son yillarda turizm deneyimlerini konu alan bilimsel
arastirmalara ve kullandiklar1 yontemlere yer verilmistir. Tabloda goriildiigli iizere s6z konusu
calismalar genellikle deneyim kavraminin hatirlanabilirlik ve turizm ile olan baglanti ve

iliskilerine odaklanmaktadir.

2.7 Destinasyon Ozellikleri

Destinasyonlar, Pearce (1989) tarafindan sahip oldugu mevcut sinirlar1 disindan turist
ceken cesitli {irlin ve hizmetlerin bir arada oldugu bolgeler olarak ifade edilmektedir.
Destinasyonlar, Pearce’nin tanimindan bu yana ¢esitli siireglerden gegerek degisen rekabet
sartlarma ayak uydurmaya baglamislardir. Oyle ki, destinasyon hakkinda yapilan
tanimlamalarda da degisikliklikler meydana gelmistir. Murphy vd. (2000: 44), destinasyonlari
ziyaret edilen bolgeye iliskin toplam turist deneyimi olusturmak {izere bir araya gelen iiriin ve
deneyimlerin birlesimi olarak ifade etmektedir. Yillardan bu yana akillarda yer etmis klasik
turizm destinasyonlari, sektordeki durgunluk ve diisiik seyreden ziyaret¢i sayilar1 nedeniyle
biiylik sikintilarla karsilagmakta; tiim bunlara ek olarak kendilerine alternatif olarak ortaya
¢ikan diger destinasyonlar ile rekabet etmek zorunda kalmaktadir (Cetin ve Bilgihan, 2014).
Buhalis (2000), destinasyonlar1 tedarikgilerin ve hizmet saglayicilarin bir arada bulundugu bir

marka olarak gérmekte ve ziyaret oncesinde gecmis deneyimlere, agizdan agiza iletisime,
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yazili dokiimanlara, reklamlara ve genel inaniglara dayali beklentilere girildiginden soz
etmektedir. Cohen (1979), ise turistin yasadigi destinasyon deneyiminin yalnizca gesitli
turizm hizmetlerinin tiiketilmesinden ibaret olmadigina dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda
ziyaret sliresi boyunca turistler, her bir bir iirlin veya hizmetin sektoriin farkli aktorleri
tarafindan kendilerine sunuldugunun farkinda olmaksizin destinasyonu kapsamli bir deneyim
olarak bir biitiin halinde tiilketmektedir (Mossberg, 2007; Buhalis, 2000). Ote yandan Smith’e
(1994) gore turist, destinasyondan edindigi biitiinlesik bilgi ve algilar ile toplam turizm
deneyimi elde etmektedir. Um ve Crompton’a (1990) gore ise kisilerin destinasyona iliskin
algilar1 aslinda o destinasyonun sahip oldugu ozellikleri nasil algiladiklarina baglidir.
Bilindigi gibi destinasyonlar birden fazla {iriin ve deneyim firsatin1 bir arada sunmaktadir. S6z
konusu iriin ve deneyim olanaklar1 ziyaret edilen bolge hakkinda biitiinsel bir deneyim
olusturma noktasinda turistlere biiyiik 6lglide yardimer olmaktadir (Murphy vd., 2000).
Turizmle ilgili ¢alismalarin hiz kazandigi bir donemde yayinladigi makale ile dikkat
ceken Schmidt (1979: 44) bundan yillar 6nce: “Turistik merkezlerin ziyaretgileri cezbeden ve
onlari kendine ¢eken essiz ve fitri (dogal) ozelliklere sahip olduklarina inantyorum’ diyerek
destinasyon ¢ekicilikleri hakkinda ilk sinyalleri vermistir. Schimit’in 1979 yilinda soziinii
ettigi bu magnetik 6zellikler glinlimiiz turizminde deneyimler ile harmanlanarak ‘hatirlanabilir
destinasyon’ konseptinin olusturulmasinda etkili olmaktadir. Ote yandan Lew (1987),
destinasyon Ozelliklerinin turistleri cezbeden ve onlarin dikkatini g¢eken birden fazla
bilesenden meydana geldigine vurgu yapmaktadir. Lew’in bu diisilincesi turistlerin kendilerini
cezbeden ve adeta destinasyona ¢agiran unsurlarin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
Oyle ki, Turner ve Reisinger (1999) turistlerin seyahate ¢ikmadan once ziyaret etmeyi
planladiklar1 destinasyonlara iliskin 6zellikleri mukayese ettiklerini, se¢im siirecinde kendileri
icin en fazla faydayr saglayacak destinasyonu tercih etme niyetinde olduklarina vurgu
yapmaktadir. S6z konusu fikri destekleyen Kim (2014), turistlerin oncelikle ilgisini ¢eken
unsurlarin seyahat ve turizmle ilgili destinasyon ozellikleriolduguna isaret etmektedir. IKinci
asamadaise bu Ozelliklerin tecriibelerinin olugsmasina etki eden ‘deneyimsel bilesenler’e
dontistiiglinevurgu  yapilmaktadir. Bununla birlikte destinasyon 0Ozelliklerine iliskin
deneyimsel bilesenlere gereken Onemin verilmesi, turistlerde memnuniyet yaratan
‘hatirlanabilir ~ turizm deneyimleri’ olusturulmasi agisindan kilit rol oynadigina dikkat
cekilmektedir. Kerstetter ve Cho (2004) ile Raju ve Reilly (1979), turistlerin segimlerini
gecmiste yasadiklari deneyimlere dayanarak yaptigi goriisiinii savunmakta; bununla
birlikteturistlerin seyahate karar verme ve destinasyon hakkinda bilgi toplama asamasinda

zihinlerinde eski tecriibelerini canlandirdiklarina dikkat ¢ekmektedir. Turner ve Reisinger
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(1999); Kim (2014); Kerstetter ve Cho (2004) tarafindan ortaya atilan s6z konusu yaklagimlar
degerlendirildiginde, turistlerin goziinde onemli ve yararli olarak algilanan destinasyon
Ozelliklerinin ~ ‘hatirlanabilir deneyimler’ boyutu kapsaminda incelenmesinin turizm
literatiirtine katki saglayacagi ongoriilmektedir.

Destinasyonlar, genel anlamda hatirlanabilir turizm deneyimlerine evsahipligi yapan
bir sahne vazifesi goren; ziyaret¢i memnuniyeti odakli turistik mal ve hizmetlerle donatilmis
olan 6zel cografi bolgelerdir. Turistler destinasyonda gegirdikleri tatil siiresince bilissel,
duygusal ve fiziksel olarak bir takim deneyim siireclerinde yer almakta ve s6z konusu siirecin
sonunda zaman ve mekan algilarimi kaybederek konsantre olmus bir bi¢imde kendilerini
icinde bulunduklar1 aktiviteye kaptirmaktadirlar (Cetin ve Bilgihan, 2014; Edensor, 2001;
Mannell vd., 1998; Normann, 1985; Csikszentmihalyi, 1975). Turistik destinasyonlarda
isletmeler ve sektor yoneticileri turist deneyimini yalnizca basit bir gezi veya tatil olarak
algilamamali, bunun yerine daha hatirlanabilir ve daha kalite odakli bir yaklasim
sergilemelidirler. Boylece unutulmaz hatiralarla harmanlanmis, igsellesmis, turist goziinde
belirli bir anlam ve deger kazanmis biitlinsel bir destinasyon deneyimi yasanmasina imkan
verilecektir. Bu sayede elde edilecek deneyimsel mekanizma sorunsuz bir sekilde islediginde
hatirlanabilir marka destinasyon olma yolunda ciddi adimlar atilmasi ve sonunda istenen
hedefe ulagilmasi kaginilmaz olacaktir. Bununla birlikte ziyaret sonrasi edinilen deneyim ve
anilarin  destinasyonla birlikte hatirlanmas1 ve elde edilen bu deneyimsel degerin
destinasyonla bagdastirilarak animsanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Kim, 2014; Murray vd.,
2010; Verhoef, vd., 2009; Noci, 2007; Mossberg, 2007; Li, 2000,; Buhalis, 2000; Cohen,
1979). S6z konusu amaca ulagsmanin yolu hig siiphesiz turistlerin belleginde yer eden, onlarda
olumlu hisler uyandiran ve zihinlerinde deneyimsel degeri yiiksek anilarin canlanmasina
imkan veren ‘hatirlanabilir bir destinasyon’ yaratmaktan ge¢mektedir. Destinasyonlar sahip
olduklar1 bir takim nitelikler yardimiyla ziyaretcilerini cezbetme ve onlar1 etkileme
potansiyeline sahiptir. Cekicilik olarakta nitelendirilebilen ve turistlerin segimlerinde etkili
olan bu ozelliklerin basinda muhtesem doga giizellikleri, tabiat manzaralari, aligveris
olanaklari, kiiltirel aligveris, altyapi, giivenlik, aktivite ve etkinlikler gelmektedir (Kim vd.,
2012; Kim, 2014; Chi ve Qu, 2008; Kozak, 2001b; Echtner ve Ritchie, 1993). Hatirlanabilir
turizm deneyimlerinin destinasyonlar ag¢isindan bir hayli 6nemli oldugunu destekleyen
goriislerden biri de Crouch ve Ritchie’ye (2005) aittir. S6z konusu arastirmacilar bir
destinasyonun rakipleri arasinda {istiin bir rekabet giicli elde edebilmesi, turizm gelirlerini
artirabilmesi ve memnun turist profili elde edebilmesi i¢in hatirlanabilir deneyimler sunmasi

gerektigine vurgu yapmaktadirlar. Bu goriis dogrultusunda hatirlanabilir destinasyon
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ozelliklerinin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmasi bolgesel turizm gelisimi acisindan biiytlik

onem arz etmektedir. Sekil 2.9°da Destinasyon Uriinii Kavramsal Modeli gériilmektedir.

Destinasyon Deneyvimi

Hizmetleri K
Hizmetleri
Tlasim
Hizrmetleri

Rekreasyonel
Hizmetler
Yl'.}'er.:el:—I'ger.:eI: Sevahat
Hizmetleri Hizmetleri

Politike Y asal
Faktorler

HiZMET ALTYAPISI

Dogal Sosyal Faktdrler

Cerre

Teknolojik Fakiérler Kiiltiirel Faktorler

Ekonomik Faktorler

DESTINASYON CEVRESI

Sekil 2.9 Destinasyon Uriinii Kavramsal Modeli
Kaynak: Murphy vd., 2000: 46.

2.7.1 Yerel Kiiltiir

Gilinlimiizde insanlarin farkli destinasyonlara neden seyahat ettiklerinin perde
arkasindaki sebepler diisiiniildiigiinde, Pine ve Gilmore (1999), tarafindan ortaya atilan
deneyimin ‘egitim ve 6grenme’ boyutlar1 akla gelmektedir. 21. ylizyilin modern turistleri artik
farkl kiiltiirleri deneyim etme cabasi igine girmekte ve bu egilim seyahat dncesi destinasyon
seciminde etkili olmaktadir. Bunun farkina varan ve kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak
isteyen turizm destinasyonlar1 bdlgenin yerel kiiltiirlinii tecrilbbe etme olanagi saglayan farkli
tirde programlar, geziler ve benzeri firsatlart misafirlerine comertge sunmaktadir. Yerel
kiiltiiri deneyimleme firsatlar1 el sanatlari, miizikal performans, gilizel sanatlar, mimari ve
buna benzer 6geler yoluyla ziyaretcilere yasatilmaktadir. Bolgenin dokusuyla biitiinlesen ve

yerel dzellikler tagiyan bu firsatlar turistlere hatirlanabilir deneyim imkanlart saglayarak ayni
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zamanda ziyaretgilerin destinasyon deneyimlerini zenginlestirmektedir (Kim, 2014; Kim vd.,
2012; Dwyer ve Kim 2003). Destinasyonlar yerel kiiltiir firsatlarinit misafirlerin oniine sererek
bir yandan c¢ekiciliklerine yeni unsurlar eklemekte 6te yandan rakipler i¢inde fark yaratma
yoniinden rekabet iistiinliigii elde etmektedir. Ornegin Kusadasi’na gelen turistler tur
esnasinda bir hali dokuma atdlyesini ziyaret ederek burada yerel kiiltiiriin izlerini tagiyan
motiflerle bezenmis el dokumasi hali ve kilimlerin nasil dokundugu konusunda bilgi almakta
ve yerel halktan kisilerin nasil hali dokuduklarini bizzat goézlemleme olanagma sahip
olmaktadirlar. Aym sekilde Istanbul Bogaz’inda aksam turlari gergeklestiren turistik
teknelerde yaz sezonu boyunca ‘Tiitk Geceleri’ organize edilmektedir. Bu turlara katilan
turistler gece boyunca, hem Bogaz Turu yapmakta hem de ‘Asuk-Masuk Sov’, ‘Osmanlt
Katibim Miizikal Performansi’, ‘Tiirk Usulii Sembolik Kina Gecesi’, ‘Danséz Sov’, ‘Tiirk
Halk Oyunlar1 Gosterisi” gibi etkinliklerden olusan bir dizi gosteriyi izleyerek yerel kiiltiire ait
unsurlar1 deneyim etmektedirler. Tiirk geceleri ayni zamanda c¢esitli restoran ve tarihi
hanlarda da organize edilmektedir.

Zukin’e (1995) gore bazi destinasyonlar, belirli bir kiiltiirel tema ortaya koyarak
kendilerini farklilastirma yoluna gitmektedir. Ornegin Londra ve New York ‘diinya sehri’
olma yolunda birbiriyle yogun bir rekabet halindedir. Bu rekabet ortaminda New York
kendini ‘diinya kiiltlir bagkenti’ olarak konumlandirarak 6ne ¢ikmay1 hedeflemektedir.

Farkli kiiltiirlere ilgi duyan turistler destinasyondaki yasam tarzi, soyut ve somut
kiiltiirel miras, mimari, sanat ve benzeri yerel 6zellikleri gérme motivasyonu ile seyahat
etmekte ve birbirinden farkli 6geler (sanat eserleri, sergilenen tarihi eserler, gelenek ve
gorenekler vb.) yoluyla baska kiiltiirlerle biitiinlesmek istemektedirler. Turistler gliniimiiz
diinyasinda ya da ge¢miste baska insanlarin nasil bir yasam tarzina sahip oldugunu merak
etmekte; tiim bunlan kesfetmek ve deneyimlemek i¢in maceraperest bir anlayisla seyahat
etmektedir (Ozdemir, 2008; Page ve Hall, 2003; Prentice, 2001).

Literatiirde yer alan calismalar cercevesinde kiiltiirel deneyim firsatlar1 sunan
destinasyonlarin, turistler tarafindan hatirlanabilir olma potansiyellerinin yiiksek olacagi
Ongoriisii ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte turistlerin goziinde destinasyon imajinin
olusmasinda o yorenin sahip oldugu yerel kiiltiir ne kadar etkiliyse ziyaret¢ilerin ait olduklar1
kiltirlerin de o derece etkili oldugu soylenebilmektedir. Baska bir ifadeylefarkli turizm
pazarlarina ait turistlerin kiiltiirlerine gore destinasyon algilarmin degiskenlik gdstermesi
muhtemeldir (Mayo ve Jarvis, 1981). Ornegin Antalya’y1 ziyaret eden Rus ve Japon turistler
yasadiklar1 destinasyon deneyimi sonrasinda birbirinden farkli algilarla iilkelerine

donebilmektedir.
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2.7.2 Aktivite ve Etkinlikler

Turizm destinasyonunun hatirlanabilirligini artiran ve destinasyonun farkli turist
tiplerine hitap etmesini saglayan en onemli 6zelliklerden biride ziyaretcilere sunulan gesitli
tiirde aktivite ve etkinliklerdir. Festival, solen, kongre, sampiyona, olimpiyat, forum vb.
etkinlikler insanlarin gilinliik yasamin rutin aktivitelerinden bir siireligine uzaklasarak kagis
firsat1 elde etmelerini saglamakta ve hatirlanabilir deneyim olanaklar1 yasamalarinin yolunu
a¢gmaktadir (Kim, 2014; Dwyer ve Kim , 2003; Dwyer, vd., 2000; Pine ve Gilmore, 1999).

Aktivite ve etkinlikler gerceklestirildigi bolgeye gelir getirme araci olarak finansal bir
kaynak gorevi iistlenmekte; destinasyona ‘yeni (taze) para girisi’ saglayarak maddi agidan
olumlu sonuglar elde edilmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Maddiyat merkezli perspektifte
ziyaretcilerin, organizatdrlerin, delegelerin, sponsorlarin ve katilim gerceklestirenlerin
destinasyonda yaptig1 harcama miktarlarina odaklanilmaktadir. Gergeklestirilen aktivite ve
etkinliklerin basarisinin ve destinasyona sagladigi olumlu katkilarin dar bir bakis agisiyla
yalnizca maddi ve finansal yonleriyle ele alinmasi olduk¢a hatali bir yaklasim olacaktir.
Etkinlikler (spor organizasyonlari, kongreler, olimpiyatlar, turnuvalar, sampiyonalar, fuarlar
vb.) destinasyona sagladigi maddi kazanglarla birlikte bir takim olumlu gelismelere kap1
acmaktadir. Etkinlikler fikir aligverislerinin yapildigi ortamlara zemin hazirlayarak, is
baglantilarinin gii¢lendirilmesinde aracilik roliinii istlenerek, teknoloji transferine olanak
sunarak ve egitim olanaklarina imkan vererek destinasyona sosyal ve kiiltiirel getiriler
saglamaktadir. Sosyal getiriler ¢ercevesinde etkinlikler toplumda farkindalik duygusunun
gelismesine yardimci olarak insanlarin bilime, spora, dogaya, olaylara kars1 ilgi duymalarina
yol agmaktadir. Tiim bunlarin yani sira etkinlikler destinasyonun imajmi artirarak onlarin
‘uluslararast bir diinya sehri’ iinvanini elde etmelerine katki saglamaktadir. Etkinlik ve
aktiviteler, kendi sektorlerinde isim yapmis biiyiik firmalarin ilgisini destinasyona ¢ekme ve
turizm gelirlerini artirma giicline sahiptir. Bu sayede destinasyon yeni yatirimlarin odak
noktas1 haline gelme potansiyeline kavusacaktir. 2000 Olimpiyatlar1 sozii edilen pozitif
katkilarin gergeklestigi 6rneklerden birini teskil etmektedir. Bununla beraber yerel festivaller,
engelli kisilere yonelik etkinlikler ve benzeri organizasyonlar toplumda sosyal ve kiiltiirel
meselelerin farkindaliginin artmasina yardimci olmaktadir (Dwyer, vd., 2000; Dwyer ve
Muistilis, 1997). Etkinlikler, destinasyona iliskin deniz, kum ve giines gibi kliselesmis bir imaj
yerine; cesitli etkinlikleri bir arada bulundurarak tiiketicilerin daha zengin deneyim
kazanacaklar1 firsatlar olusturulabilmektedir. Bu nedenle, daha etkili bir pazarlama

stratejisiyle cesitli etkinlikler ve tiiketicilerin yasam tarzlari arasinda duygusal bir baghlik
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saglayarak, turistlerin o bolgeyi ziyaret etmeleri ya da siirekli katilim saglamalart miimkiin

hale gelmektedir (Hannam, 2004).

2.7.3 Misafirperverlik

Turistler, seyahatleri kapsaminda genellikle hakkinda ¢ok detayli bilgi sahibi
olmadiklart destinasyonlar1 ziyaret etmekte ve bu ziyaretler esnasinda yorede yasayan yerel
halk ile birebir temas kurmaktadir. Turistlerin yerel halk ile kurduklari iletisim sonrasi elde
edecekleri izlenimlerin destinasyon imaji1 ve tatil deneyiminin degerlendirilmesi {izerinde
biiyiikk oranda etkili olacagi diisiiniilmektedir. Bu durumda bélgesel turizm gelisimine ve
yoreyi ziyaret eden turistlere karsi olumlu bir yaklasim sergileyen yerel halktan beklenen
samimi duygularla gosterilen misafirperverlik ve etkili iletisimdir. Bilmedigi bir destinasyonu
ziyaret eden bir turist, ziyaret noktalarina ulasim i¢in yol tarifi ve uygun konaklama ve yeme-
icme hizmetlerine erisim basta olmak ilizere hemen hemen her konuda bilgiye ihtiyac
duymaktadir. Hakkinda ¢ok az bilgi sahibi oldugu bir yerde bilgiye muhta¢ olan turistin
yardim isteyecegi ilk kisilerin basinda yerel halka mensup insanlar gelmektedir. Bu duruma
ozellikle turist enformasyon ofislerinin bulunmadigi yerlerde ve rehbersiz olarak bireysel
seyahat eden turist guruplarinda rastlanmaktadir. Ust diizey misafirperverlik gdsteren
destinasyonlarda yerel halkin turistlerle iletisimde samimi, sicak, dostane, iyi niyetli ve
yardimsever olmasi beklenmektedir. Sergilenen misafirperverlik ve yardimseverlik yerel
halkin yabancilara karsi ne derece samimi davraniglar gosterecegi ve yoredeki toplumun
turistlere karst nasil bir tutum i¢inde oldugunun bir nevi gostergesi kabul edilmektedir. Yerel
halk ile iletisim kuran ve karsiliginda sicak ilgi ve yardimsever tavirlar géren bir turist, bolge
halkinin olduk¢ca samimi ve misafirperver insanlardan olustugu algisina kapilacaktir
(Chandralal ve Valenzuela, 2013; Driscoll, Lawson ve Niven, 1994; Machlis ve Burch, 1983).

Machlis ve Burch (1983: 667-669), turistlerin bir destinasyonda ger¢eklestirdigi
ziyaret trafigi sonrasinda olusan yeni turistik ortami yerel halk i¢in ‘yeni bir ¢evreye uyum
saglama siireci’ kapsaminda ele almaktadir. Bu baglamda turizmin bir bolgenin yerel yapisini
degistirme veya yeniden sekillendirme 6zelligine vurgu yapilmaktadir. Arastirmacilara gore
tarih boyunca toplumlar yabancilarla temas kurduktan sonra fikirlerinde ve maddiyat
anlayislarinda bir takim degisiklikler yasamiglardir. Eski donemlerle kiyaslandiginda modern
cagda insanlar farkli din,dil ve irklara mensup yabancilarla daha sik, daha etkili ve daha glizel
iletisim kurmaya baslamislardir. Bu durumun en sik ortaya ciktig1r ve giindelik yasamin bir

parcas1 oldugu sektorlerin basinda ise ‘Turizm’ gelmektedir.
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2.7.4 Altyap:

Arastirmacilar bir tilkenin altyapr imkanlarinin, turizm destinasyonunun c¢ekiciligini
belirleyen en 6nemli unsurlarin basinda geldigini belirtmektedir (Inskeep, 1991; Gunn, 1988;
Chew, 1987). Saglam temellere dayanan bir turizm gelisimi ve etkili bir turizm pazarlamasi
gerceklestirmek, altyapit olanaklarinin modernizasyonu ve iyilestirilmesiyle miimkiin
olmaktadir. Altyap1 imkanlarinin zengin olmasi bir destinasyonda turistik mal ve hizmetlere
erisim ¢ok daha kolay hale getirmektedir (Sakai, 2006). Ritchie ve Crouch (2003), turist
hizmetleri siirecinde turizm destinasyonlarinin eskisi gibi pasif bir rolle yetinmedigine,
rekabet giliciinii artirmak i¢in stratejik pazarlama modellerine odaklandigin1 belirtmektedir.
Bu goriis ¢ercevesinde destinasyonlarin artik adeta bir iiriin gibi pazarlandig1 ve bu sayede
turizm, yatirnm, yerel halk ve ilgili sektorleri cezbedilmesinin hedeflendigi sdylenebilir.
Rekabet¢i kosullara ayak uyduran destinasyonlarda turist enformasyon ofisleri, kongre ve
ziyaretgi biirolari, yerel veya ulusal turizm kuruluslari, ekonomik gelisim ajanslar1 agilmakta,
bununla birlikte kamu giivenligi, posta ve kargo hizmetleri, saglik hizmetleri ve egitim
sistemleri, parekendecilik, engellilere yonelik hizmetler vb. unsurlarin gelistirilmesine 6zen
gosterilmektedir (Ritchie ve Crouch, 2003).

Genellikle devlet tarafindan sunulan elektirik ve su dagitimi, internet hizmeti,
kanalizasyon sistemi, parklar, havalimanlar1 ve ulasim aglar1 gibi bir¢ok hizmet destinasyon
altyapis1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Bazi durumlarda 6zel sektor ve uluslar arasi
kuruluglar (Diinya Bankasi, Asya Gelisim Bankasi vb.) turizm destinasyonlarinda altyapi
imkanlarinin gelistirilmesini finansal yonden destekleyebilmektedir. Altyap1 olanaklarinin
zenginlestirilmesi turizm tabanli ekonomik gelisimin Oniinii agmakta ve destinasyonlarin
rekabet gilicline olumlu katkilar saglamaktadir (Sakai, 2006). Devlet, iilke ekonomisinde
turizmin payimin yiiksek oldugunu gordiigiinde turizm altyapisina yonelik kamusal yatirimlar
daha hizli, etkin ve yaygin sekilde yapma yoluna gidebilmektedir. Ekonomik getiri
potansiyelinin farkina varilan ve rekreasyonel Ozellikleri 6n plana ¢ikan destinasyonlarda
kiltiirel 6geleryeni insa edilen suni ¢ekicilik unsurlariyla bagdastirilarak turistik gelisim
desteklenmektedir (Perry, 2003). Antalya destinasyonu Perry (2003) tarfindan savunulan bu
goriise glizel bir ornek teskil etmektedir. Masmavi berrak temizi, su sporlari ve dogasiyla
rekratif bir destinasyon olan Antalya’da temal1 yapay parklar, eglence alanlar1 ve aquapark adi
verilen devasa kaydirakli su parklar1 insa edilmek suretiyle dogal cekicilik ile yapay ¢ekicilik
bir araya getirilerek turizmde rekabet giicli desteklenmektedir. Kendilerine comertce sunulan
kusursuz altyapi imkanlar1 ve bunlara saglanan kolay erisim sayesinde turistler tatilleri

stiresince diledigi hizmetten sorunsuz bir sekilde yararlanacaktir. Bu durumun olumlu imaj,
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pozitif algi ve memnuniyet gibi zincirleme kavramlarla birleserek destinasyonun

hatirlanabilirligini artiracagi 6ngdriilmektedir.

2.7.5 Ulasim

Onceki boliimlerde destinasyon bilesenleri arasinda ulasilabilirligin tanimi1  ve
kapsamina deginilerek, ulasilabilirligin destinasyondaki yol giizergahlari, rotalar, istasyonlar
ile yolcu tasimaciliginda kullanilan araglardan olusan biitiin ulasim sistemini ifade ettigi
belirtilmistir. Turistlerin  bolgeye erisimini saglayan ulasim altyapisi, destinasyon
Ozelliklerinin olmazsa olmazlarindan biri olarak onemli bir rol tstlenmektedir. Kolay ve
kaliteli ulasim imkanlarina sahip destinasyonlarin hatirlanabilir deneyimleri destekleyerek
tatil tecriibesini pozitif yonde etkilemesi miimkiindiir (Dwyer ve Kim, 2003; Buhalis, 2000;
Driscoll vd., 1994). Prideaux (2000), turizm ulagimini, turistlerin destinasyona giris ve
¢ikislar1 esnasinda kullanilan veya turistlerin tatilleri esnasinda destinasyonda faydalandiklari
tasimacilik sistemleri ve ulastirma hizmetleri, ulasim bigimleri, terminaller ile bunlarin
operasyonu ve birbiriyle olan baglantilarindan meydana gelen oldukga genis bir ag1 kapsayan
hizmetler biitiinii olarak ele almaktadir.Bu baglamda ulastirma hizmetlerinin temelini
olusturan ulagim altyapisinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Khadaroo ve Seetanah, 2008). Bir
destinasyonun turizm gelirine sahip olmasi i¢in turist ¢ekmesi, turist trafigi yasamasi i¢inde
bolgeye hava, kara ve denizyolu ulasimindan en az birinin saglanmasi gereklidir. Ulagim
alternatiflerinin ¢esitli ve ekonomik olmasi destinasyonun turizm pazarindaki rekabet giicline
olumlu faydalar saglayacagi ongoriilebilir. Destinasyon niifusunun gecici olarak artmasina
neden olan turistler bolgeye olan ulagimdan oldugu gibi yerel halk tarafindan kullanilan bolge
ici ulagim imkanlarindan (taksi, toplu tasima, metro, tramway, minibiis, otobiis vb.) da
yararlanmaktadirlar. Ulasim hizmetlerinin turistlere eksiksiz bir sekilde sunulmasi igin
destinasyonda koprii, tiinel, altgecit, karayolu, baglantili yol, kavsak, viyadiik, otoban,
hemzemin gegit vb. altyapi olanaklarmin da bulunmasi gerekmektedir (Sakai, 2006). Kaul
(1985), destinasyonun zengin ulasim imkanlarina sahip olmasi turizm gelisimini
desteklenmesi ve ayn1 zamanda halihazirda varolan ve yeni iiretilen ¢ekiciliklerin meydana
getirilmesi ve bunlarin kusursuz bir sekilde siirdiiriilebilmesi bakimindan biiyiik bir rol
tasidigina isaret etmektedir. Bu goriis dogrultusunda turizmden hak ettigi payr alamayan
destinasyonlarin sahip olduklar1 ulasim aglarii gelistirerek ulasim hizmetlerine yonelik
yatirimlar1 bolgeye cekmesiyle turistlerin ilgi odagi haline gelebilecegi goriisii ortaya

¢ikmaktadir (Khadaroo ve Seetanah, 2008).
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2.7.6 Hizmet Kalitesi

Hatirlanabilir turizm destinasyonlarina iliskin 6zelliklerin en 6nemli unsurlarindan
birini de misafirlere sunulan hizmet kalitesi olusturmaktadir. Bu 6zellik turistlere giivenilir,
esnek ve kisisellestirilmis hizmet sunmayi ve bu sayede onlari hayrete diisiirerek mutlu
etmeyi kapsamaktadir. Turistlerin biiyiik bir boliimii tatillerine anlam katan, tatil deneyimini
zenginlestiren, gerceklestirdikleri ziyaretlerden keyif duymalarina yol acan kaliteli ve
tatminkar bir hizmet almayi istemektedirler (Kim, 2014; Pine ve Gilmore, 2000; Go ve
Govers, 2000; Murphy vd., 2000). Bilindigi lizere turizm basli basina bir hizmet sektorii
olmakla birlikte ayn1 zamanda hizmet endiistrilerinin bir arada bulundugu bir alandir. Bu
gercek dogrultusunda aragtirmacilar algilanan hizmet kalitesinin miisteri nezdinde nasil
degerlendirildigine iliskin islevsel Olgekler gelistirmislerve s6z konusu oOlgekler turizm
sektorline uyarlanarak kullanilmistir. Bunlardan en onemlileri SERQUAL ile Le Blanc
tarafindan ortaya atilan seyahat acenteleri hizmet kalitesi boyutlar1 olmustur. Turiste sunulan
hizmet kalitesi anlayisinin biiyilk 6lglide memnuniyet yaratmasi ve miisteri sadakati ile
sonuglanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Otto ve Ritchie, 1996). Turistler hizmetin iiretim ve
tilkketim siireglerinde firmalar ile temas halindedir. Dolayisiyla sunulan hizmetin kendisini ve
bu hizmetin kalitesini kendilerine goére iyi yada kotii degerlendirme olanagina sahiptirler
(Kandampully, 1997, 2000). Bu sebeple hizmet kalitesi destinasyonda yasanan toplam turizm
deneyimi icinde kritik ve dnemli bir yer edinmis; bununla birlikte turizm isletmelerinin ne
derece basarili olduklarini ortaya koymaya baslamistir. Gilinlimiizde rekabet orani yliksek
pazar kosullarinin tetikletiklemesi sonucunda sayis1 giin gectikge artan alternatifler ile birbiri
arasinda kiiciik niians farklar1 disinda yakin benzerlik gosteren teklif secenekleriyle karsilasan
miisterileriler, artik vasat hizmetlere ragbet etmeyerek kendilerini riske atmamaktadir. Reklam
kampanyalari, sunulan hizmetlerin acik¢a tanimlanmasi, yildiz sayilari, uygulanan fiyatlar,
hizmetlerin gorsellestirilmesi gibi unsurlar bazinda turizm igletmeleri her ne kadar birbirine
benziyor gibi goriinse de aslinda miisteri deneyimi noktasinda oldukga farkli sonuglar ortaya
koymaktadirlar (Kandampully, 2000). Ote yandan sunulan mal ve hizmetler ile miisterinin
beklentilerinin karsilanip karsilanamadigi hizmet kalitesi araciligiyla Olciilebilmektedir
(Lewis ve Booms, 1982). Bu ¢ergevede literatiir incelendiginde yiiksek hizmet kalitesi sunan
turizm destinasyonlarinin turistlere tatminkar ve eglenceli deneyimler yasatmasi ve boylelikle
pazardaki rakipleri arasinda fark yaratmasi miimkiin goériinmektedir. Bu durum gelecekte
turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin rakipleriyle hizmet kalitesi kulvarinda kiyasiya bir

yarisa gireceklerinin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla bu durum tatil



95

deneyiminin bir hayli zenginlesmesine imkan vererek turistler agisindan avantaja doniisecektir

(Kandampully, 2000; Berry vd., 1988).

2.7.7 Ust Yap1 Estetigi

Nielsen (2006), yaratici enddstrilere iliskin yaptigi smiflama kapsaminda, ‘deger
yaratan’ Urlinlerden s6z etmektedir. S6z konusu {iriinler kendinden baska iirlinlerin degerini
artiran bir yapiya sahiptir. Bu baglamda Mossberg (2007), otel dizayni, restoran tasarimi/ig
mimarisi ve insan yapimi olan ¢ekiciliklerin bu {iriinlere 6rnek teskil ettigini belirtmektedir.
Bu durum Pine ve Gilmore’un (1998) ‘estetik deneyim’ boyutuna karsilik gelirken Schmitt’in
(1999b) ise, ‘duyusal modiil’ kapsaminda degerlendirilmektedir. Oral ve Celik (2013) tur
operatorlerinin turistlere sunduklar: {irlinlerin estetik degerini belirlemek ve estetik degerin
tatmin tizerindeki etkisini ortaya koymak iizere Tiirkiye’yi ziyaret eden Uzakdogulu turistler
lizerine yaptiklari arastirmada elde edilen bulgular pozitif bir iliskinin varligina isaret
etmektedir. Arastirma kapsaminda hediyelik esya isletmesi, miize, restoran, otel ve tur
otobiisii estetigi deneyimi faktorleri ortaya ¢ikarilmistir. Elde edilen bulgular bize
destinasyonda yer alan iistyap1 bilesenlerine iliskin genel mimari, tasarim, dizayn, atmosfer,
dekor gibi 6zelliklerin turistlerin estetik anlayislar1 ve beklentileriyle uyumlu olmasi gerektigi
konusunda ipuglar1 vermektedir. Turistler tatilleri siiresince gorsel acidan giizel olarak
algiladiklar1 yapilar1 ziyaret etmekten ve onlar1 fotograflamaktan zevk duymakta ve gorsel

tatmin saglamaktadir.

2.7.8 Fiziki Cografya

Destinasyonlarin vazge¢ilmez unsurlarindan biri fiziki cografya ve uygun iklim
kosullaridir. Ziyaret edilen destinasyonun goriilmeye deger ve hayranlik uyandiran tabiata
sahip olmasi, turistlerin tatillerini zenginlestirmekte, onlarin hafizalarinda olumlu anilar
birakarak deneyimlerini farkli kilmaktadir. Fiziki cografya bilesenleri arasinda tabiat
manzaralari, dogal olusumlar, daglar, deniz, kumsallar, fiyortlar, ormanlar, kanyonlar,
irmaklar, vadiler, patikalar, selaleler vb.basta olmak iizere bir ¢ok doga harikas1 yer
almaktadir (Kim, 2014; Crouch, 2011, Chi ve Qu, 2008; Dwyer ve Kim, 2003).

Ziyaret edilen destinasyonun sahip oldugu karakteristik cografi 6zellikler hi¢ siiphesiz
turistleri bolgeye ¢eken en onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Ziyaretgilerde hayranlik
uyandiran, essiz cografi ve iklim 6zelliklerine sahip destinasyonlar, rekabet¢i pazar kosullar
icinde Onemli bir avantaj elde etmektedir. Ancak bu dogal mirasin, toplam ziyaret
deneyiminde giiclii bir yer edinmesi i¢in diger destinasyonlar i¢inde fark yaratan bir sekilde

sunulmasi 6nem arz etmektedir (Crouch,2011; Dwyer ve Kim, 2003).
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Ulkemizde fiziki cografya avantaji bulunan destinasyonlarm basinda sahip oldugu
endemik bitki ortiisii, birbirinden giizel kumsallar1 ve dogal yapisiyla 6ne ¢ikan Antalya ve
Fethiye; volkanik ve jeolojik olusumlarla farkli bir masalst diinyayr andiran Kapadokya,
kimyasal reaksiyon ve c¢okelmeler sonucu bembeyaz bir kale goriiniimiine biiriinen
Pamukkkale, yiiksek debili akarsulari ve yemyesil ormanlariyla oksiyen kaynagi olan doga
harikas1 Karadeniz gelmektedir. S6z konusu bolgeler goz oniine alindiginda sahip oldugu
cografi ozellikleri essiz deneyimle ziyaretcilerine sunan destinasyon denince akla ilk gelen
Kapadokya olmaktadir. Kapadokya destinasyonu sahip oldugu jeolojik yapimin bir pargasi
olan tas bloklar1 kaya oyma otellere gevirerek ziyaretgilerine farkli konaklama alternatifleri
sunmakta ve turistlere sicak hava balonlariyla peribacalarinin essiz giizelligini metrelerce
yiiksekten fotograflama firsatin1  vererek essiz deneyimler yasamalarmma olanak
tanimaktadir.Bu baglamda Kapadokya farklilasan ve essiz deneyim yaratan destinasyon
ornekleri arasinda gdsterilebilmektedir. Ozellikle son yillarda Fethiye gibi Antalya
destinasyonu daziyaret¢ilerine yamacg parasiitii deneyimi firsati sunarak iklim avantajiyla

biitiinlesen cografi giizelliklerini 6n plana ¢ikarmay1 hedeflemektedir.

2.7.9 Gastronomi

Destinasyonlarin misafirlerine sundugu olmazsa olmaz 6zelliklerinden biri de yorenin
mutfak kiiltliriinii yansitan yerel gastronomidir. Yoreye 6zgii yiyecek ve igecekleri tadan ve
begenen turistlerin destinasyonu daha kolay hatirlayacaklar1 hatta s6z konusu yiyeceklerin
yaptig1 cagrisimlarla ziyaret ettikleri yerleri zihinlerinde daha kolay ve net bir sekilde
canlandirabilecekleri oldukga giiclii bir 6ngdriidiir. Bu nedenledir ki, gliniimiizde bir ¢ok
destinasyon gastronomiyi bir pazarlama araci olarak gérmekte, hatta ¢ogu zaman bolgesel
turizm gelisimi i¢in gastronomiyi biiyiik bir koz olarak kullanmaktadir.

Literatiirde yiyecek-i¢ecekler ile kiiltiiriin i¢ i¢ce oldugunu ve birbiriyle siki bir iligkiler
icinde bulundugunu kanitlayan ¢ok sayida akademik calisma mevcuttur. Derinlemesine
incelendiginde yiyecek ve igeceklerin bolgenin toprak yapist ve iklimin etkileriyle
sekillendigini gérmek miimkiin olmaktadir. Bu bakis agisina gore, ziyaretciler bolge halki
tarafindan yerel olarak yetistirilen yiyeceklerle hazirlanmis bir yemegi yediklerinde aslinda
bir anlamda destinasyonun kendisini tiiketmektedirler (Povey, 2006).

Gastronomi, kimi zaman bir bdlgeye gerceklestirilen turistik ziyaretlerin yegane
sebebi olmakta, kimi zamansa seyahat motivasyonlarindan biri olarak kendini gostermektedir.
Insanlar zaman zaman aliskin olduklar1 yiyeceklerden uzaklasarak yeni tatlar arayisina

girebilmekte; destinasyonlarin onlara sundugu birbirinden farkli ve g¢esitli lezzetleri



97

deneyimlemek i¢in seyahatler gerceklestirebilmektedir (Tsai, 2016; Okumus vd., 2007; Quan
ve Wang, 2004). Gastronominin, her daim destinasyon deneyimine katki saglayip
saglayamayacagl ya da turistleri destinasyona geri ¢agirma giiciine sahip olup olmadiginin
derinlemesine arastirilmas1 gerekmektedir (Fields, 2002). Ote yandan bazi arastirmacilara
gore ‘gastronomi’ turlari, turistlerin destinasyon deneyimlerini zenginlestirmeye yonelik
gerceklestirilen yeme-igme ve mutfak sanatina iliskin ¢esitli etkinlikleri kapsamaktadir (Smith
ve Costello, 2009).

Dogal ¢ekiciliklere sahip olmayan destinasyonlar gastronomi turizmini cazip bir pazar
olarak degerlendirmektedir (Kivela ve Crotts, 2006). Bu baglamda gastronomi turizminin
destinasyona sagladigi ii¢ onemli katkidan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar, kirsal turizminin
gelistirilerek tarimsal ekonominin desteklenmesi, turistik rotalar ve gesitlifestivaller meydana
getirilmesi ve gastronomi destinasyonu imajinin yaratilmasi ve turistik ¢ekicilikerle beraber
sunulan bir {riin ortaya konulmasi seklinde siralanmaktadir (Quan ve Wang, 2004).
Gliniimiizde gastronomi ve hatirlanabilirlik arasinda bir iligkinin var olup olmadigr merak
konusudur. Destinasyonda tiiketilen ve begenilen yerel bir yiyecegin kisinin belleginde yer
etmesi ve hatirlanmasi, gastronominin turisti ayni1 destinasyona geri ¢agiran g¢ekici bir unsur
olarak degerlendirilebilecegi varsaymmini giiclendirmektedir. Oyle ki, yapilan bilimsel
aragtirmalar, tatmin edici ve olumlu yiyecek deneyimi yasayan turistlerin gelecekte ayni yerde
yemek yiyip yiyemeceklerine Onem vermeksizin hafizalarinda s6z konusu muhtesem
tecriibeye iliskin derin ve uzun siireli anilar biriktirdiklerini ortaya koymaktadir (Hanforcs ve

Mossberg, 2003).

2.7.10 Fiyat-Deger

Destinasyonun hatirlanabilir olmasina etki eden 6zelliklerden biri de algilanan fiyat ve
deger unsurudur. Bu durum ekonomi terminolojisinde sikg¢a kullanilan fiyat-performans
oranidir. Bu 6zellik turistlerin destinasyonu fiyat ve deger agisindan degerlendirmesiyle ilgili
bir durumdur. Turistlerin destinasyonu ziyaret etmek ugruna yaptiklari masraflarin, sarf
ettikleri eforun ve harcadiklar1 toplam paranin yasamis olduklar1 destinasyon deneyimine
deger oldugunu diisiinmeleri hem destinasyon imajina hem de hatirlanabilirligine olumlu
yonde etki edecegi Ongoriilmektedir. Bununla birlikte sunulan mal ve hizmetlere karsilik
uygulanan fiyatlarin turistlerin  goziinde ‘ekonomik ve wuygun’ olarak algilanmasi
destinasyonun hatirlanabilir 6zellikleri arasinda yer alacagi diisiiniilmektedir. Destinasyonun
turistler tarafindan fiyat-performans agisindan olumlu degerlendirilmesi destinasyonu ziyaret

etmek icin katlanilan mali kiilfetin ikinci plana tagimaktadir. Bu durumda ‘Starbucks’
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ornegiyle benzer sekilde maddi kaygilarin Gtesinde fiyat-performans orani yiiksek ziyaret
edilesi bir destinasyon elde edilmektedir. Boylelikle destinasyona yapilan ziyaretin, siradan
bir seyahatin 6tesine gegerek hatirlanabilir bir deneyim halini almasi s6z konusudur (Chi ve
Qu, 2008; Dwyer ve Kim, 2003; Kozak, 2001b; Driscoll vd., 1994).

Ote yandan bircok arastirmaci, fiyat-deger algisin miisteri tatmini &lgmede
kullanilabilecegine isaret etmektedir (Quintal ve lan, 2008; Gallarza ve Gil Saura, 2006).
Buna gore destinasyonun turist géziindeki olumlu fiyat-deger algisinin miisteri memnuniyeti
saglayacagi belirtilmektedir (Alqurneh vd., 2010). Bu konuda bir bagska énemli hususun ise
destinasyonun fiyat bazli rekabet giicli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Dwyer ve Kim,
2003). Turizm alaninda yapilan bir g¢ok arastirma belirli pazarlarda turistlerin fiyat
hassasiyetinin bir hayli yiiksek olduguna dikkat ¢ekmektedir (Lee vd., 1996). Litertiirde yer
alan bilgiler dogrultusunda arastirma kapsaminda algilanan yiiksek fiyat-performans oraninin

hatirlanabilir destinasyon 6zellikleri arasinda yer alip almadigi test edilmektedir.

2.7.11 Yenilik Firsatlari

Giin gegtikce yaygilik kazanan ve biiyiik kitlelere hitap edene kiiltiir turizminin
tahtin1 sallayan ve onun yeni bir alternatifi olarak bireysel gelisime katki saglamay1
hedefleyen Yaratici Turizm (Creative Tourism) turistlerin artik daha merak uyandiran
interaktif deneyimlere ilgi duymasiyla ortaya c¢ikmistir. Bireysellestirme kapsaminda ele
alindiginda kisisel gelisimin hig siiphesiz essiz deneyimlerin yasanmasiyla miimkiin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. S6z konusu essiz deneyimlerin kapsami genisletilerek turizm
destinasyonlarinda ziyaret¢ilere sunulmasi uzun vadede biiyiik getirilerin yolunu agacagi
distiniilmektedir (Morgan vd., 2009). Bu goriisler dogrultusunda her turist destinasyonu ve
onun kendine sundugu deneyimleri kendi karakteristik Ozellikleri g¢ergevesinde farkli
sekillerde algilamaktadir. Bu algilama kisinin egitimi, tutumu, ruhsal durumu, yasam bigimi
ve benzeri 6zelliklere gore sekillenmektedir. Ote yandan Hutt (1970), yenilige iliskin algilarin
ciktig1 kaynaklara gore farklilik arz ettiklerine dikkat cekmektedir. Lee ve Crompton (1992),
yenilik algisinin miktari, destinasyondaki tarihi kalintilar, kiiltiirel atmosfer, ¢evre, yerel halk
ve diger ziyaretgilerle iliskili olarak degisebilecegi goriisiinii ortaya atmaktadir. S6z konusu
goriisler 1s181inda bir biitlin olarak disiiniildiigiinde destinasyonlarin ziyaretgilerine yenilik
firsatlart sunma (novelty) fikri turizm sektoriinde ‘essiz deneyimler yaratma’ girisiminden
kaynaklanmaktadir. Pearson (1970) yeniligi genel anlamda, mevcut algi ile gegmiste yasanan
deneyim arasindaki zithgm miktar1 seklinde ifade etmektedir. Petrick’e (2002) gore, bir

kisinin gozlinde ‘yeni’ olarak algilanan bir deneyim bir bagkasina gore bilindik bir tecriibe
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olabilmektedir. Aslinda yenilik kavramindan kastedilen kisinin yasamina essiz ve daha dnce
tecriibe etmedigi farkli bir deneyim getirmektir. Giinlinlimiiz turistleri artik siradanlagmis
tekdiize bir tatil gecirmek yerine, yenilik arayisinin pesinde farkli anilar yasamayi tercih
etmektedir. Ortaya ¢ikan bu yeni anlayis, turistlerin seyahat motivasyonlarmi biiyiik 6l¢iide
etkilemekte ve destinasyon segim Siirecinde kilit rol oynamaktadir. Bu baglamda bireye gore
yeni bir destinasyonun digerlerinin yerine tercih edilmesi,aslinda onun i¢in egsiz ve yeni bir
uyaricinin harekete gegirilmesiyle miimkiin olmaktadir (Toyama ve Yamada, 2012; Petrick,
2002; Dann, 1981; Crompton, 1979). Cohen’ec (1979: 533) gore turist, fitratinda yenilik
arayisini barindiran, bu yenilikten ve belkide birdaha aynisint yasayamayacagt bir tatilden
elde ettigi essiz deneyimden haz duyma beklentisiyle yolculuk yapan bir seyyah gibidir.
Toyama ve Yamada (2012), yenilik firsatlarinin turistin destinasyona karsi olusan
algisinda biiyiik etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. S6z konusu arastirmacilar Japonya nin
Takayama kentinde gerceklestirdikleri bir arastirmada, yeniligin (novelty), destinasyon
sadakati ve turist memnuniyetinin olusmasina katki sagladigini ortaya koyan bulgular elde
ederek bir model 6nerisi sunmuslardir. Patrick (2002), golf tutkunlarinin yenilik arayislarini
mercek altina alan bir arastirma yapmustir. Lee ve Crompton (1992) tarafindan ‘novelty’
olarak tanimlanan ve toplamda 4 boyuttan olusan (korku, rutinden kurtulma, can sikintisini
giderme, siirpriz) 6lg¢egi golf severler iizerinde test eden Patrick,gen¢ golfgiilerin kendilerine
gdre daha ileri yastakilere gore yenilige daha fazla egilim gosterdiklerini tespit etmistir. Ote
yandan Jang ve Feng (2007), yenilik arayisi ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti

arasinda anlamli bir iligki oldugunu isaret eden bulgulara ulagsmistir.

2.7.12 Duygular

Aragtirmada kullanilan ‘Duygular Boyutu’, Pine ve Gilmore (1999) tarafindan
tanimlanan ve dort deneyim alanindan ikisini ifade eden Eglence ve Kag¢is modiiliine karsilik
gelmektedir. Her iki deneyim alaninin birbirinden farki, kagisin aktif; eglencenin ise pasif
katilim icermesidir. Turist destinasyonda sunulan eglence firsatlarin1 dogrudan etkilememekte
ancak pasif bir katilimer olarak bu olanaklardan yararlanabilmektedir. Eglence deneyimi
genellikle turistler pasif olarak bir aktiviteyi yada performansi seyrederken ger¢eklesmektedir.
Bu bir sov, miizikal performans, tiyatro oyunu ya da gosteri olabilmektedir. Bilimsel
arastirmalarda eglence, genellikle toplam ziyaret deneyimin bir ¢iktis1 olarak dlgiilmekte ve
olgiim araclarina genellikle ‘eglence firsatlar1® adiyla yansitilmaktadir. Ote yandan ‘escapist’
olarak nitelendirilen ‘kagis’ aktif bir katilim igermektedir. Kacis deneyiminde turist, sunulan

deneyimi bizzat yasayan ve onun bir pargasi haline gelen 6zel bir rol edinmektedir. Turist,
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kagis firsatin1 elde etmek amaciyla kendisine bu deneyimi sunan destinasyona seyahat
etmekte ve burada deneyimin igine g¢ekilerek aktif performans ortaya koymaktadir (Oh vd.,
2007; Pine ve Gilmore, 1998). Turizm temel anlamda ziyaret etme, gezme, gérme ve hayati
farkli sekillerde yasanmasina iliskin ¢esitli deneyimlere dayali bir endiistri (Stamboulis ve
Skayannis, 2003) olarak diisiiniildiigiinde turistin bir destinasyonda karsilastigi her sey bir
deneyime doniisebilmekte; bu durum davranigsal yada kavramsal; biligsel ya da duygusal
olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Oh vd., 2007). Giiniimiizde turistler yasadiklar1 ve giinliik
ihtiyaclarimi giderdikleri yerin disinda farkli bir destinasyona seyahat ederek gilizel zaman
gecirme, rutin hayatin monotonlugundan bir siireligine uzaklasarak gegici olarak farkli bir
karaktere biirlinme veya farkli duygular i¢ine girme davraniginda bulunabilmektedirler.
Cohen’e (1979) gore turistler, giinliik rutinden gegici bir siireligine uzaklasip kendileri igin
daha anlamli deneyimler yasayabilecekleri herhangi bir yere seyahat etme egilimi
gostermektedirler. Gross (1961), insanlarin kagis firsatlarini yakalamak i¢in baska yerlere
seyahat etmelerini, ruh ve beden sagligi i¢in gerekli bir bos zaman aktivitesi olarak
degerlendirmektedir. Boorstin (1964) ve MacCannell’e (1973) gore ise insanlar, monoton
hayatlarinda her giin ayn1 ya da benzer seylerle zaman gecirmektedir. Bu tekdiize bir
yasamlarina bir renk katmak amaciyla insanlar zaman zaman otantik farkl iilke ve kiiltlirlere
seyahat etme ihtiyaci hissederek daha tatmin edici bir yasam bi¢imine ydnelmektedirler.
Destinasyonun sundugu olanaklar boylelikle kisinin olumlu duygular yasamasina (mutluluk,
huzur, dinginlik vb.) ve kendini iyi hissetmesine yol agabilmektedir. Duygular yasanan bir
olayin degerlendirilmesi sonucunda veya miisterinin kisisel diislincelerinden kaynaklanarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda turizm deneyimleri destinasyonda yasanan ve olumlu ya da
olumsuz duygulara yol agan olaylarla sekillenmektedir. Buna gore hatirlanabilir deneyimler

yasandiklar1 anda kiside olusan gii¢lii duygularla iligkilendirilirler (Loureiro, 2014).



101

UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Arastirma temel olarak, lilkemizin en Onemli turizm merkezleri olan Antalya ve
Istanbul’a gelen yabanci turistlerin, tatilleri esnasinda tecriibe ettikleri hatirlanabilir turizm
deneyimlerini etkileyen destinasyon 6zelliklerinin neler oldugunu ve s6z konusu ozelliklerin
turist memnuniyeti, hatirlanabilirlik ve destinasyon sadakati tizerindeki etkisini ortaya
koymay1 amaclamaktadir. Bununla birlikte arastirma, destinasyon deneyimi, memnuniyet,
hatirlanabilirlik ve sadakat kavramlarinin birbirleri {izerindeki etkilerini aciga ¢ikaran yapisal
bir model 6nerisinde bulunmay1 hedeflemektedir. Turizm deneyimlerini etkileyen destinasyon
ozelliklerinin hangi faktorlerden meydana geldigini ve destinasyon bazinda hangi
hatirlanabilir 6zelliklerin 6ne ¢iktigini ortaya konulmasi aragtirmanin amaglar arasindadir. Bu
baglamda ‘hatirlanabilir destinasyon ozelliklerinin’ belirlenmesi ve bu dogrultuda kurgulanan
yapisal modelin test edilerek uyum iyiligi performansinin dogrulanmasi hedeflenmektedir.
Bununla birlikte destinasyon 6zelliklerinin hatirlanabilirlik tizerinde ne derece etkili
oldugunun anlasilmasi; destinasyon deneyimi yasayan turistlerin memnuniyet diizeyleri ile
turistlerde destinasyon sadakati olusturan ve onlar1 destinasyona geri ¢agiran unsurlarin ortaya
cikarilmasi amaclanmaktadir. Bu amag dogrultusunda bir kiiltiir destinasyonu (istanbul) ile bir
sahil destinasyonunun (Antalya) Karsilastirilmast planlanmigtir. Hatirlanabilir  turizm
deneyimleri iizerinde etkili olan destinasyon Ozelliklerini ortaya koyan ve Kim (2014)
tarafindan gelistirilen Olcege literatiir kaynakli farkli boyutlar eklenmesi ve bu yolla dlgek
gelisimine katki saglanmasi ise aragtirmanin ikincil hedefleri arasinda yer almaktadir.
Aragtirma kapsaminda Antalya ve Istanbul destinasyonlariin herhangi birinde tatil deneyimi
yasayan yabanci turistlerin, yasadiklari bu deneyime kaynaklik eden destinasyon 6zelliklerini
hatirlanabilir bulup bulmadiklari, tecriibe ettikleri turizm deneyiminden ne derece memnun
kaldiklar1 ve ziyaret sonrasinda destinasyona tekrar gelme niyetinde olup olmadiklarinin
anlagilmas1 aragtirmanin problemleri arasinda yer almaktadir. Bu amaglar dogrultusunda
arastirmanin bagimli degiskenleri olarak ‘Hatirlanabilirlik’, ‘Memnuniyet’, ve ‘Destinasyon

Sadakati’ kullanilmaktadir.

3.2 Arastirmanin Onemi
Aragtirma, temel anlamda Antalya ve Istanbul’un 6ne ¢ikan destinasyon deneyimi

unsurlarinin neler oldugunun anlasilmasina; yabanci turistlerin destinasyondan duyduklar
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memnuniyet ile destinasyona tekrar gelme ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme
egilimleri gibi ziyaret sonrasi davraniglarin incelenmesine olanak tantyacaktir. Caligsma
kapsaminda turistlere birebir uygulanan anketlerden elde edilen veriler 1s1ginda ortaya
cikarilacak  bulgular, arastirmacilar tarafindan kapsamli olarak degerlendirilerek,
destinasyonlar aras1 kapsamli karsilastirmalar gergeklestirilecektir. Destinasyon 6zelliklerinin
hatirlanabilirlik, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati {izerindeki etkilerinin ortaya
cikarilmasi, iilkemizin turizm lokomotifi konumunda bulunan Istanbul ve Antalya’nin
birbirine benzeyen ve birbirinden ayrisan yonlerinin ortaya ¢ikarilmasina imkan verecektir.
Bununla birlikte, arastirmaya konu olan destinasyonlara gelen turistlerin milliyetleri, yas
dagilimlari, egitim durumlan ile lilkemize ve destinasyona gerceklestirdikleri ziyaret sayilari
gibi demografik bilgilerin elde edilmesinin Antalya ve Istanbul’un turist profilinin ortaya
konmasina bir miktar katki saglayacagi Ongoriilmektedir. Destinasyonlarda hangi
hatirlanabilir 6zelliklerin 6ne ¢iktigin1 ortaya koyan ve turizm potansiyelinin gelistirilmesine
yonelik destinasyon pazarlamasi, destinasyon imaji, markalagma siireci, destinasyon yonetimi
vb. konularda ¢6ziim 6nerileri sunan bu ¢alisma ayn1 zamanda bolgesel turizm stratejilerinin
gelistirilmesinde zengin bir bilgi kaynagi olma 6zelligi tasimaktadir. Bu baglamda arastirma
neticesinde elde edilecek bulgularin yerel yonetimler tarafindan uygulanacak turizm plan ve
stratejilerinde yol gosterici nitelikte olmasi bakimindan biliylikk Onem arz edecegi
diisiiniilmektedir. Elde edilecek bulgularin ve arastirmacilar tarafindan sunulacak ¢oziim
Onerilerinin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 basta olmak iizere ¢esitli kurum ve kuruluslar ile
yerel yonetimlerin turizm stratejilerine ve bolgesel turizm planlamalarina 151k tutacagi
ongoriilmektedir.

Her yil milyonlarca turisti agirlayan ve Tirkiye nin iki biiylik turizm merkezi olan
Antalya ve Istanbul’un turistler tarafindan hatirlanabilen destinasyon &zelliklerinin neler
oldugunu ve bunlarin hangi faktorlerden meydana geldigini ortaya koyan; bununla birlikte
yabanci misafirlerin tatil deneyimlerinden kaldiklar1 memnuniyet diizeyleri ile tekrar ziyaret
etme egilimlerinin incelendigi destinasyonlar arasi karsilastirmali analizler igeren bilimsel
caligmalarin yerli literatiirde bulunmamasi aragtirma projesinin en 6zgiin yonlerinden birini
olusturmaktadir. Yabanci literatiirde s6z konusu algi, davranig ve egilimleri 6lgen kisitl
sayida bilimsel arastirmanin yer aldigi, halihazirdaki uluslar arasi1 ¢alismalarin ise iki biiyiik
turizm destinasyonun karsilastiran nitelikten uzak oldugu ve destinasyon bazinda yapisal
esitlik modellemeleri bakimindan yetersiz kaldigi anlasilmistir. S6z konusu karsilastirmali
analiz ve modellemeler agisindan zengin bir bilgi kaynagi niteligindeki arastirma bu yoniiyle

Ozgiinliiglinii agikca ortaya koymakta ve turizm literatiiriinde biliyiikk bir boslugu
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doldurmaktadir. Arastirmanin temelleri, yabanci literatiire heniliz yeni girmis olan ve
gegerlilik-giivenirlik  analizleri Kim (2014) tarafindan yapilan hatirlanabilir turizm
deneyimlerini etkileyen destinasyon Ozelliklerine yonelik gelistirilen 6l¢ege dayanmaktadir.
Literatiir destekli yeni boyutlar eklenmesiyle 6l¢egin bir adim oOteye gotiiriilerek Olgek
gelisimine katkida bulunulmas: arastirmanin en temel Ozgiin degerlerinden birini
olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda destinasyona iliskin farkli hatirlanabilir boyutlarin
ortaya ¢ikarilmasi turizm literatiiriinde bir boslugu dolduracagi gibi bu 6zelliklerin kesfi ile
yerli ve yabanci turizm literatiirline olumlu yonde katki saglanacagi ongoriilmektedir. S6z
konusu hususlar degerlendirildiginde aragtirmanin konu ve kapsam bakimindan 6zgiin oldugu
ve turizm literatiiriine biiyiik Ol¢lide katki saglayacagi ongdriilmektedir. Bununla birlikte
tilkemizin iki biiylik turizm merkezi olan bir sahil destinasyonu (Antalya) ile kiiltiir turizmi
destinasyonunu (Istanbul) karsilastirmali olarak analiz eden bu arastirma hatirlanabilir
destinasyon Ozellikleri bazinda yerli literatiiriin ilk bilimsel ¢alismalardan biri olmaya adaydir.
Ulkemizde Tiirkiye’nin iki bilyiik turizm destinasyonu olan ve her yil on binlerce turisti
agirlayan Antalya ve Istanbul’u konu alan; her iki destinasyonun hatirlanabilir &zelliklerini
ortaya koyarak memnuniyet ve sadakat diizeylerini 6lgmeye yonelik kapsamli analizlerin bir
arada oldugu bilimsel arastirmanin yerli literatiirde bulunmamasi aragtirmanin giiglii 6zgiin
yonleri arasindadir.

Turizm pazarinda diinya {ilkeleriyle rekabet eden Tiirkiye sahip oldugu potansiyel
turistik deger ve 6zellikleriyle konumunu daha da giiclendirmeye ihtiya¢c duymaktadir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig verileri incelendiginde iilkemize ¢esitli amaglar ile gelen turist sayisinda
yillara gore artis ve diisiisler gozlemlenmektedir. Turizm endiistrisinde rekabet¢i kosullarla
miicadele edebilen ve turist sayis1 bakiminda istikrarli grafik sergilenmesi i¢in lilkemizde tatil

deneyimini yagsamis olan turistlerin:

J Gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme egiliminde olup olmadiklari
. Deneyimini yasadig1 destinasyondan ne 6lgiide memnun kaldigi
. Bu deneyimin bagka turistlerle paylasilarak agizdan agza iletisim Yyoluyla

destinasyon tanitimina katkida bulunma potansiyelinin tespiti biiyiilk Onem
tasimaktadir.

Arastirma, s6z konusu durumlarin tespitini yaparak, turistler tarafindan Hatirlanabilir
Destinasyon’ 6zelliklerinin neler oldugunu ortaya koymay: amaglamaktadir. Bu nedenle elde
edilen bulgularin ve getirilecek ¢oziim Onerilerinin  Tiirkiye Turizm Stratejisinin
olusturulmasinda yararlanilacak bilgi kaynaklar1 arasinda yer alacagi Ongoriilebilir.

Destinasyonun hangi 06zelliklerinin turistler tarafindan hatirlanabilir oldugunun ortaya
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¢ikarilmasi, turist memnuniyeti ile destinasyona olan sadakat diizeyinin belirlenmesi gibi
arastirma bulgular1 basta Kiiltir Turizm Bakanligi olmak {izere, il Kiiltir Turizm
Miidiirltikleri, yerel yonetimler ve turizm sektorii paydaslarinin yararlanacagi birer kritik bilgi
kaynagi olarak literatiire kazandirilacaktir.

Destinasyon bazinda hangi hatirlanabilir 6zelliklerin 6ne c¢iktiginin ve bunlarin
turistlerin gelecekteki tatil tercihlerinde ayni1 destinasyonu se¢me egilimi tizerindeki etkisinin
ortaya ¢ikarilmasi, destinasyon yonetimi kapsaminda degerlendirilebilecek 6nemli bulgulara
isaret edilmesine katki saglayacaktir. Arastirma neticesinde elde edilecek tiim bulgularin Tiirk
Turizmi’nin gelistirilmesine katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Arastirma bulgular1 1518inda
potansiyel hatirlanabilir 6zellikler tasiyan diger turizm bdlgelerinin, sahip olduklar nitelikleri
giiclendirici ve On plana ¢ikarici stratejiler gelistirmelerine olanak saglamaktadir. S6z konusu
durum destinasyon yonetimi agisindan da biiylik neme sahiptir.

Ulkemizde bugiine dek yapilan arastirmalarda turizmde destinasyon pazarlamasi
genellikle isletmeler bazinda incelenmis ancak turistlerin gezip gordiikleri ve zihinlerinde
hatirlanabilir anilar birakan destinasyon 6zellikleri genellikle geri planda tutulmustur. Oysa
ayni destinasyonu birden fazla kez ziyaret eden ve destinasyon sadakati sergileyen turist
kitleleri elde etmenin yollarindan biri de onlar1 destinasyona geri ¢agiran hatirlanabilir
ozelliklerin neler oldugunu tespit etmektir. Boylelikle her destinasyonun turistlerin goziindeki
belirgin 6zellikleri ortaya cikarilarak zayif niteliklerin tespitinin saglanacagi diisiiniilmekte ve
bu zayif 6zelliklerin gelistirilip giiclendirilmeleri konusunda alinacak 6nlemlere iliskin ¢6ziim
onerilerinin getirilebilecegi ongoriilmektedir. Destinasyona gelen turist sayisinin artirilmasina
yonelik bilgi ve ¢6ziim kaynagi olacag: diisiiniilen bu tez projesinin bulgularinin ulusal turizm
ekonomisine ve dolayli olarak da toplumsal refaha olumlu katkilar saglayacag
diistiniilmektedir.

Arastirma Hatirlanabilir Turizm Deneyimleri ve bu deneyimleri etkileyen destinasyon
ozelliklerine iliskin heniiz yeni gelistirilmis 6l¢egi bir adim Gteye gétiirmeyi amagladigindan;
genel anlamda bu calismanin var olan bilgi birikimin artirilmasina uluslararasi capta katki
saglayacag: diisiiniilmektedir. Hatirlanabilir turizm deneyimleri iizerine yapilan uluslararasi
arastirmalarin iki destinasyon bazinda karsilagtirmalar1 yeterince igermemesi gerceklestirilen
yapilacak arastirmanin dzgiinliigiinii destekler nitelikte olacaktir. Ulkemizde Tiirkiye nin iki
biiyiik turizm destinasyonu olan ve her yil on binlerce turisti agirlayan Antalya ve Istanbul’u
konu alan; her iki destinasyonun hatirlanabilir 6zelliklerini ortaya memnuniyet ve sadakat
diizeylerini Olgmeye yonelik tiim analizlerin bir arada oldugu bilimsel arastirmanin

gerceklestirilmesiyle elde edilecek bulgulardan diinyanin cesitli iilkelerindeki turizm
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destinasyonlariin yerel yonetimlerinin faydalanmasi beklenmektedir. Uluslararas1 diizeyde
bilimsel makalelerin diinya literatiirline yapacagi katkilarin yiiksek diizeyde olacagi

ongoriilmektedir.

3.3 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Destinasyona iliskin ¢esitli 6zellikler ile hatirlanabilirlik, memnuniyet ve destinasyon
sadakati kavramlarinin birbiri {izerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla Sekil 3.1°de
gosterilen arastirma modeli kurgulanmistir. Kurgulanan model, bdlgesel anket uygulamalari
sonucu elde edilen veriler 1513inda, LISREL 8.7 programi kullamilarak Istanbul ve Antalya
destinasyonlart i¢in ayri ayri test edilecektir. Bu sayede her bir destinasyon igin ayri
olusturulacak Yapisal Esitlik Modellerinin kapsamli olarak karsilastirilmasina, yordanmasina

ve yorumlanmasina imkan taninacaktir.

Yerel Kiiltiir

Aktiviteler

Misafirperverlik

Altyap: —
Hatirlanabilirlik
Yenilik Firsatlar: / \

Ulasim

Hizmet Kalitesi Destinasyon Destinasyon

Deneyimi Sadakati
Ustyap: Estetigi

Fiyat-Deger

Duygular

Sekil 3.1 Arastirma Modeli Kurgusu

Hipotez 1: Destinasyon Deneyimi Memnuniyet Uzerinde Etkilidir.
Hipotez 2: Destinasyon Deneyimi Hatirlanabilirlik Uzerinde Etkilidir.
Hipotez 3:Memnuniyet Hatirlanabilirlik tizerinde Etkilidir.

Hipotez 4: Memnuniyet Destinasyon Sadakati Uzerinde Etkilidir.
Hipotez 5: Hatirlanabilirlik Destinasyon Sadakati Uzerinde Etkilidir.
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3.4 Evren ve Orneklem

Arastirmanmn evrenini, 2015 yili yaz turizm sezonunda Antalya ve Istanbul
destinasyonunu bireysel veya paket tur organizasyonu ile ziyaret eden yabanci turistler
olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1 Yatirim Isletmeleri Genel Miidiirliigii tarafindan
aciklanan aylik turizm istatistiklerine gore, 2105 yaz sezonunun Haziran, Temmuz ve Agustos
aylarinda Antalya’yr 5.436.426, Istanbul’u ise 3.829.799 yabanci turist ziyaret etmistir.
Haziran, Temmuz ve Agustos aylarini kapsayan yaz turizm sezonu baz alindiginda, bu donem
icinde iilkemizi ziyaret eden turistlerin %37 sinin Antalya, %26’smin ise Istanbul’a geldigi
goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda seckisiz olmayan ornekleme yontemlerinden olan ve
belirli bir amaca yonelik uygulanan kolayda 6rnekleme metodu kullanilmistir. Bu amagla
agirlikli olarak destinasyonda minimum 3 giin ve daha fazla siire kalan turistlerin 6rneklem
olarak secilmistir. Evren i¢cinden segilecek orneklem miktarini belirlemek amaciyla Raosoft
yazilimi kullanilmistir. Programa girilen degerler sonucu elde edilen hesaplamalar Tablo
3.1°de gosterilmistir. Buna gore 95 % gliven diizeyinde 385 Ornekleme ulasilmasi gerektigi

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.1 Antalya ve istanbul’a iliskin 2015 Yaz Sezonu Yabana1 Ziyaretci Istatistikleri

DESTINASYON HAZIRAN TEMMUZ AGUSTOS YAZ SEZONU

Toplam % Toplam % Toplam % Genel Toplam %
ANTALYA 1.593.283 38,64 1.956.711 35,70  1.886.432 36,77 5.436.426 37
ISTANBUL 1.092.608 26,50 1.401.856 25,58  1.335.335 26,03 3.829.799 26

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2015), http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/,(erisim tarihi, 10.10.2015).

Tablo 3.2 Orneklem Hesaplama Tablosu

Destinasyon Evren Hata Pay1 Giiven Diizeyi Minimum Orneklem
Miktari

Antalya 5.436.426

_ 5% 95 % 385

Istanbul 3.829.799

Kaynak: http://www.raosoft.com/samplesize.html/,(erisim tarihi, 10.03.2015)

Arastirma kapsaminda 687°s1 Istanbul, 595°i ise Antalya’da olmak {izere toplam 1281
yabanci turiste anket uygulanmustir. Tablo 3.2°de yer alan hesaplama sonuglari her iki turizm

destinasyonunda da yeterli 6rneklem miktarina ulasildigina isaret etmektedir.


http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/
http://www.raosoft.com/samplesize.html
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3.5 Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda nicel arastirma yontemi esas alinmis; veri toplama araci olarak
ise anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirma sahas1 olarak ise Istanbul ve Antalya
destinasyonlar1 tercih edilmistir. Her iki destinasyonun sahip oldugu cekicilikler
karsilastirildiginda birbirinden farkli unsurlarm 6n plana ¢iktign gériilmektedir. Ulkemizin en
popiiler destinasyonu unvanina sahip Istanbul’da, tarihi, kiiltiirel, altyap, gastronomi, iistyaps,
estetik mimari ve dzel etkinler temel cekicilikler arasinda yer almaktadir. Ote yandan 3S (Sea,
Sun, Sand) olarak da bilinen deniz, kum, giines tgliisiiyle 6n plana ¢ikan bir sahil
destinasyonu olan Antalya’nin temel cekicilikleri ise fiziki cografya, iklim, dogal giizellikler,
istyapi, eglence, su sporlar1 ve rekreasyonel etkinliklerdir. Her iki sehrin de tilke turizmi
acisindan biiyilk 6neme sahip birer lokomotif destinasyon olmasi arastirma sahasi olarak
secimlerinde etkili olmustur.

Arastirmanin amact dogrultusunda hazirlanan anketler, 2015 yili Haziran, Temmuz ve
Agustos aylarm kapsayan turizm sezonu boyunca, Antalya ve Istanbul’un &nemli ziyaret
noktalar1 ve turistik ¢ekim merkezlerinde uygulanmistir. Calisma kapsaminda iyi seviyede
Ingilizce veya Rusca, Arapca ve Almanca dillerinden en az birini orta diizeyde konusabilen
kisilerden segilen anketorler gorevlendirilmistir. Her iki destinasyonun en fazla turist ¢eken ve
yogun olarak ziyaret edilen bolgelerinde gorev yapan anketorler, miizelerin resmi agilis-
kapanis saatlerini icerisinde turistlerle birebir iletisim kurarak anket uygulamasini
gerceklestirmiglerdir. Tablo 3.3’te anketlerin hangi turistik noktalarda uygulandigina iliskin
kapsamli bilgiye yer verilmistir. Arastirmanin daha rahat ve kolay yiiriitiilmesi géz oniinde
bulundurularak anket uygulanacak kisiler dinlenme halinde olan veya oturan yeterli bos
zamana sahip turistler arasindan secilmistir. Bu ydntemle tiim anket sorularinin yliksek
dogruluk ve cevaplanma oraniyla teslim alinmasi amaglanmistir. Anket uygulamasi sirasinda
‘dagit-topla’ anlayisi esas alinmamistir. Anket uygulanacak turistlerin her birine ¢aligmanin
amaci, icerigi ve kapsami hakkinda kisa 6n bilgilendirme yapilmistir. Bu bilgilendirmenin
ardindan turistlere arastirmaya katilmak isteyip istemedikleri bizzat sorularak iglerinden
goniilli olan kisilere anket uygulamasi gercgeklestirilmistir. Anketin agirhikli olarak
destinasyonda minimum 3 giin veya daha fazla siire kalan turistlere uygulanmasina 6zen
gosterilmigtir. Anketin cevaplanmasi esnasinda katilimcilar soru sorma, agiklama talep etme
ve yardim konularinda anketorlerden destek alma imkanina sahip olmuslardir. Bununla
birlikte oldukc¢a genis bir cografyayr kapsayan Antalya destinasyonunda yer alan Belek, Side,

Manavgat ve Kemer gibi turistik bolgelerden 6rneklem alinmasi amaciyla, anketlerin bir
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kismi1 sektoriin en biiyiik tur operatorlerine, seyahat acentelerine ve otellere gonderilmistir. Bu
anketler seyahat acentesi ve tur operatorlerinde rehberler araciligiyla gerceklestirilmistir.
Anketler, otellerde ise Almanca, Ingilizce ve Rusga dillerinden en az birini
konusabilen misafir iliskileri personeli tarafindan goOniilliillik esasina dayanarak
uygulatilmistir. Sonug olarak arastirma planit dahinde yogun turizm sezonu olarak kabul
edilen 2015 yilmin Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda Istanbul ve Antalya
destinasyonlarinda saha ¢alismasi gergeklestirilerek; anket yontemi yardimiyla toplam 1281
orneklemden veri toplanmistir. S6z konusu orneklemin 687’sine Istanbul; 594’iine ise

Antalya destinasyonunda ulagilmistir.

Tablo 3.3 Anket Uygulamasinin Gerceklestirildigi Turist Cekim Merkezleri

Antalya Istanbul
Kaleigi Side Topkap1 Saray1
Yat Limani Manavgat Ayasofya Meydam
Cumbhuriyet Meydani Belek Sultanahmet
Saat Kulesi Meydani Kapaliyol Hipodrom
Karaoglan Parki Antalya Cargisi Sultanahmet Camii
Seyir Terasi Antalya Havalimani Giilhane Parki
Milyon Tas1
Sultanahmet Parki

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak kullanilan anketler, turistlere
uygulanmak iizere Ingilizce, Almanca ve Rus¢a olmak {izere 3 ayr dilde hazirlanmistir.
Anket tasarim siirecinin ilk asamasinda soru formunda yer almasi planlanan ve orijinal
olgekten alinan Ingilizce ifadeler Almanya’nin KoIn sehrine gonderilmistir. Anketin
Almanca’ya gevirisi, anadili Almanca olan, ¢ok iyi derecede Ingilizce ile orta diizeyde Tiirkge
konusabilen bir Alman tarafindan gerceklestirilmistir. S6z konusu ceviriler Milli Egitim
Bakanligi’na bagh ¢alisan ve 5 yil lizerinde mesleki tecriibeye sahip bir Almanca 6gretmeni
tarafindan kontrol edilerek dogrulanmistir. Anketin Rus¢a’ya c¢evirisi ise anadilleri arasinda
Rusca olan ve ¢ok iyi derecede Tiirkge ve Ingilizce konusabilen bir yabanci dil egitmeni
tarafindan gergeklestirilmistir. Rusca anket cevirisinde yer alan ifadelerin bir kismi1 Ingilizce
dilinde egitim veren 6zel bir liniversitede gorev yapan; anadil seviyesinde Rusca ve Tiirkge
bilen bir Kazak vatandasi tarafindan kontrol edilmistir. Rusca ¢evirilerin diger bir kismi ise
anadilleri arasinda Rusga bulunan ve ¢ok iyi diizeyde Ingilizce ve Tiirkge dillerini
konusabilen bir Azeri vatandasi tarafindan dogrulanmustir.

Anket formunda yer alan ve Ingilizce’den Almanca ve Rusca dillerine cevrilen

ifadeler tiim kontrollerin ardindan 6zel ceviri programlar1 kullanilarak iiciincii kez kontrol
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edilmistir. Cevirilere iligkin tiim kontrollerin ardindan ‘pilot ¢aligma’ uygulanmasina karar
verilmistir. Pilot ¢aligmanin arastirmaya saglayacagi katkilar ve uygulama amaglar1 asagidaki
sekilde ongorillmiistiir:

J Anket formundaki ifadelerin ii¢ dilde de aym anlami verip vermediginin

kontrol edilmesi ve dogrulanmasi

. Anlam karmasasina yol acan ifadelerin tespit edilmesi ve diizeltilmesi
J Orijinal dl¢ege ait faktor yapilarinin olusup olusmadiginin tespit edilmesi
o Orijinal ol¢ege eklenen yeni ifadelerin faktorlesip faktorlesmediklerinin

istatistiki analiz yontemiyle belirlenmesi ve giivenirliklerinin tespiti

J Ceviri hatalarinin minimum diizeye indirilmesi ve turistler tarafindan anlagilir
soru formlarinin elde edilmesi

. Olgme aracinin daha anlasilir kilinmasi ve giiglendirilmesi

. Olgege literatiir destekli eklenen ifadelerin faktdr yapilarinda ortaya koydugu

performansin incelenmesi ve giivenirliklerinin test edilmesi

Yukarida siralanan amagclar dogrultusunda arastirmanin ilk agsamasi olarak 2015 yilinin
Mart ay1 igerisinde 134 Orneklem iizerinde pilot ¢alisma uygulanmistir. Pilot g¢alisma
neticesinde turistler tarafindan net anlasilmadigi tespit edilen 3 ifade lizerinde diizeltme,
ekleme ve ¢ikarmalar yapilmistir. Bu asamada calismaya katilan turistlerin anket formlari
tizerine yazdiklar1 kelime diizeltme 6nerileri de dikkate alinarak igerik gegerligi saglanmistir.
Gergeklestirilen pilot uygulama sonrasinda uygulanan Agimlayict Faktor Analizi orijinal
Olgekte yer alan ‘Destinasyona Baghlik (Place Attachment)’ boyutuna ait 3 ifadenin
(destinasyonla etnik baglarim bulunmaktadir; bu destinasyon benle/ailemle kiiltiirel baglara
sahiptir; bu destinasyonda ziyaret etmek istedigim ¢ok sayida yer mevcuttur)
faktorlesmedigini ve diisiik eskokenlilik degerleri sergiledigini ortaya koymustur. Dolayisiyla
Destinasyona Baglilik (Place Attachment)’ boyutunun ortaya ¢ikmadigl saptanmistir. Bu
nedenle s6z konusu ifadeler anket formundan c¢ikarilmistir. Pilot ¢alisma orijinal Olgege
eklenen ifadelerin giivenirligi yiiksek faktor yapilar sergiledigini ortaya koymustur.

Anket formunda kullanilan ifadelerin tamamina yakim1i Kim (2014) tarafindan
gelistirilen  ‘Hatirlanabilir  Turizm  Deneyimlerini  Etkileyen Destinasyon —Ozellikleri
Olgegi’nden alinmugtir. Uzman goriisleri neticesinde bu ifadelerden birkaginin ciimle yapist
degistirilerek {ilkemize uyarlanmistir. Olgek sorularina arastirmaci tarafindan eklenen ve

uyarlanan ifadelerin dayanaklari ise referans tablosunda gosterilmistir (Tablo 3.4).
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Tablo 3.4 Arastirmada Katihmeilara Yoneltilen ifadeler ve ilgili Referanslar

Anket Formunda Turistlere Yoneltilen ifade Kaynak
e  Hatirlanabilir Destinasyon Olceginde Yer Alan Ifadeler Kim, (2014).
o  llgimi geken gesitli tiirde etkinlik ve aktiviteler vardir. Kozak, (2001b)
Tribe ve Snaith, (1998)
e  Destinasyon zengin ve bol cesitli aligveris imkanlarina sahiptir. Kim vd., (2012)

Chi ve Qu, (2008)
Kozak, (2001b)

. Turist rehberleri/Otel ve Restoran Personeli tarafindan st diizey bir servis

kalitesi sunulmaktadir. Zhang ve Chow, (2004)

. Tiirk kiiltiiriine ait yiyecek-igecekleri ve yerel yemekleri deneyim etme Cetin ve Bilgihan, (2014)
imkani bulunmaktadir. Kivela ve Crotts, (2006)

e  Diinya mutfaklaria 6zgii farkli yemekleri deneyim etme imkani vardir. Quan ve Wang, (2004)

e  Farkli gastronomik deneyimler yasama imkani vardir. Fields, (2002)

e  Destinasyonda Yiyecek-igecek ve konaklama fiyatlari uygundur. Chi ve Qu, (2008)

e  Etkinliklere katilim fiyatlar1 ve ziyaret yerlerinin giris ticretleri uygundur. Dwyer ve Kim, (2003)

e  Bu destinasyon ddedigim paranin karsiligini tam anlamiyla vermektedir. Kozak, (2001b)

Driscoll vd., (1994)

e  Budestinasyonu ziyaretim ¢ok eglenceli gegti.

. Bu destinasyonun atmosferi kendimi iyi hissetmemi sagladi. .
Y u = Chi ve Qu, (2008)

Oh, Fiore ve Jeoung, (2007)
Pine ve Gilmore, (1998)

e  Bu destinasyonu ziyaretim biiyiileyiciydi.

e  Bu ziyaret sayesinde giinliik rutin hayatimdan bir siireligine uzaklastim.

e  Bu destinasyonda kendimi farkli bir zaman ve mekandaymus gibi hissettim.
e  Yaptigim ziyaret sayesinde kendimi dinlenmis ve rahatlamis hissettim.

e  Bu destinasyon bana sira dis1 deneyimler sunmaktadir. Feng ve Jang, (2007)
e  Bu destinasyon bana yeni deneyimler sunmaktadir. Pine ve Gilmore, (1998)
e  Bu destinasyon yeni kesifler yapmama imkan vermektedir. Lee ve Crompton, (1992)

Memnuniyet (Bagimh Degisken)

e  Bu destinasyona yaptigim ziyaretten memnun kaldim. Yoon ve Uysal, (2005)

e  Budestinasyona yaptigim ziyaret beklentilerimi karsiladi. Westbrook ve Oliver, (1981)

e  Bu destinasyonun ziyaret edilmeye deger oldugunu diisiiniiyorum.
Hatirlanabilirlik (Bagimh Degisken)

e  Bu tatil deneyimimi asla unutmayacagim.
e  Bu sehir ziyaretimle ilgili birgok giizel hatiram olacak. Hosany ve Witham, (2010)
e  Bu sehirle ilgili birgok olumlu sey hatirlayacagim.

Destinasyon Sadakati (Bagimh Degisken)
e  Budestinasyonu ileride tekrar ziyaret etmek isterim.
e Tiirkiye’ye sonraki gelisimde bu destinasyonu tekrar ziyaret etmek isterim. Hosany ve Witham, (2010)

e  Bagskalarina bu destinasyonu ziyaret etmelerini tavsiye edecegim. Yoon ve Uysal, (2005)
Westbrook ve Oliver, (1981)

e  Bagkalarina bu destinasyonla ilgili olumlu seyler anlatacagim.
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3.6 Bulgular

Tablo 3.5 ve 3.6’da arastirmaya katilan turistlerin demografik profiline iliskin bilgilere
yer verilmistir. Her iki destinasyonda da toplam kadin katilimci sayisinin (n:690) erkeklere
oranla (n:591) daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimina iliskin veriler
incelendiginde oldukca geng¢ bir turist profili elde edildigi dikkat ¢ekmektedir. Frekans
analizine iliskin sonuglar, katilimcilarin Istanbul’da %39.2’sinin; Antalya’da ise %37.9’unun
19-25 yas gurubuna dahil geng turistler oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte 26-35
yas arasindaki turist sayisinin her iki destinasyonda birbirine yakin oranlara (Istanbul: %26.5,
Antalya: %26.3) sahip oldugu goriilmektedir. Buna karsin Istanbul ve Antalya
destinasyonlarmin her ikisinde de yast 50’nin iizerinde olan katilimci sayisinin oldukca
azinlikta kaldig1 ve bu saymin birbirine oldukca yakin degerler aldigi dikkati ¢ekmektedir.
Buna gore Istanbul’da katilimcilarin sadece %7.6’s1, Antalya’da ise %8.6’s1 50 ve iizeri yas
gurubuna aittir. Arastirma kapsaminda turistlerin destinasyon deneyimleri mercek altina
alinarak, katihmcilara daha o6nce Antalya veya Istanbul’u ziyaret edip etmedikleri
sorulmustur. Elde edilen bulgulara gére, Istanbul’da katilimeilarin biiyiik bir boliimii (%78.3)
ilk kez bu destinasyonu ziyaret ettigini belirtmistir. Bununla birlikte ziyaretcilerin yalnizca
%21.8’inin Istanbul deneyimine sahip oldugu dikkati ¢cekmektedir. Ote yandan séz konusu
oranlarin Antalya’da olduk¢a farkli bir dagilim gosterdigi goriillmektedir. Antalya’da
katilimeilarin yarisina yakini (%42) daha 6nce bu destinasyonu ziyaret ettigini belirtmistir.
Aragstirma bulgularina gore katilimeilarin %581 ilk kez Antalya deneyimi yasayan turistlerden
olusmaktadir.

Demografik degiskenlere iliskin veriler incelendiginde dikkat ¢eken bir bagska unsur
ise milliyet bazinda her iki destinasyonda farkli bir dagilimin elde edilmis olmasidir. Buna
gore, Alman, Rus ve Ingiliz turistlerin agirlikta oldugu Istanbul’da, Fransiz (n:35), Amerikan
(n:58), Iskandinav (n:31), Uzakdogulu (n:28), Avustralyal: (n:31), Arap (n:24) vb. gibi
milletlere mensup turistlerin de arastirmaya katildig: ve Istanbul’a farkli iilkelerden gelen
turist dagiliminin Antalya’ya oranla daha yogun oldugu goriilmektedir. Baska bir ifadeyle,
Istanbul’da farkli milletlere mensup daha fazla katilimciya ulagildig1 goriiliirken, Antalya’da
ise bu dagilimmin daha ¢ok Alman, Rus, Hollandali ve Ingiliz turistlerde yogunlastigy; diger

milletlere mensup turistlerin azinlikta kaldigi dikkat ¢cekmektedir.
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Cinsiyet f % Medeni Hal f % Milliyet f %
Kadm 359 523 Bekar 458 66.6 Alman 105 15.3
Erkek 328 477 Evli 229 334 Rus 69 10
Yas Dagihim f % Meslek f % Ingiliz 68 9.9
18 Yas ve Alt1 90 13.0 Ogrenci 297 43.2  Amerikali 58 84
19-25 Yas Arasi 269 39.2 Ozel Sektor 171 24.9  Hollandali 38 5.5
26-35 Yas Arasi 182 26.5 Kamu Gorevlisi 145 21.1  Fransiz 35 5.1
36-49 Yas Arasi 94 13.7 Is Yeri Sahibi 32 4.7  Avustralyal 31 45
50 Yas ve Uzeri 52 7.6 Emekli 18 2.6  Iskandinav 31 4.5
Ev Hanim 15 2.2 Ispanyol 29 42
Issiz 9 1.3  Uzakdogulu 28 4.1
Tiirkiye Ziyareti f % istanbul Ziyareti f % Latin Amerikali 27 3.9
ik Defa 436 635 [k Defa 538 78.3  Italyan 25 36
1 Kez 68 9.9 1 Kez 61 8.9 Arap 24 35
2 Kez 92 13.4 2 Kez 54 7.9 Balkan 22 32
3 Kez 36 5.2 3 Kez 13 1.9 Kanadah 18 26
4 ve Uzeri 55 8 4 ve Uzeri 21 3.1 Diger 79 153
Tablo 3.6 Demografik Veriler (Antalya, n:594)
Cinsiyet f % Medeni Hal f % Milliyet f %
Kadin 331 556 Bekar 343 57.7 Alman 179 30.1
Erkek 264 444 Evli 251 423 Rus 177 29.8
Yas Dagilim f % Meslek f % Ingiliz 83 14.0
18 Yas ve Alt1 38 6.4 Ogrenci 219 36.9  Hollandal 44 7.4
19-25 Yas Arasi 225 37.9 Ozel Sektor 134 22.6  Uzakdogulu 16 2.7
26-35 Yas Arast 156 26.3 Kamu Gorevlisi 130 21.9  Avustralyali 9 1.5
36-49 Yas Arasi 124 20.9 Is Yeri Sahibi 55 9.3  Iskandinav 9 15
50 Yas ve Uzeri 51 8.7 Emekli 26 4.4  Fransiz 8 1.3
Ev Hanimi 26 4.4  Amerikali 6 1.0
Issiz 4 0.7 Macar 6 1.0
Tiirkiye Ziyareti f % Antalya Ziyareti f % Latin Amerikali 5 0.8
ik Defa 237 398 ik Defa 345 58.0 Italyan 5 0.8
1 Kez 71 11.9 1 Kez 67 11.3  Ispanyol 4 0.7
2 Kez 98 16.5 2 Kez 79 13.3  Afrikal 4 0.7
3 Kez 57 9.6 3 Kez 55 9.2  Kanadal 3 0.5
4 ve Uzeri 132 22.2 4 ve Uzeri 49 8.2  Diger 36 6.2

Istanbul ve Antalya destinasyonlarinda, arastirmaya katilan toplam 1281 turistin genel

demografik bilgilerine iliskin veriler Sekil 3.2’de gosterilmektedir. Turistlerin geldikleri

kitalara gore ylizdesel dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin dortte ti¢iiniin Avrupalilardan

(%75) olustugu gbz carpmaktadir. Sekil 3.2, aragtirmaya katilan Kuzey ve Latin Amerikali

turistlerin oraninin % 9.13’te kaldigini, Asyalilarin %5.54; Okyanusyalilarin ise %3.12’lik bir

orana sahip olduklarin1 ortaya koymaktadir. Arastirmaya katilan turistler iginde %21 orana

sahip Afrikalilarin azinlikta oldugu dikkat ¢ekmektedir. Aragtirma kapsaminda calismaya

katilan fakat mensup olduklar1 kita veya milliyeti belirtmeyi tercih etmeyen turistler ‘Diger’

basligiyla kategorize edilmis ve bu kisilere ait oranin %5.7 oldugu goriilmiistiir.

Sekil 3.2’de yer alan veriler, aragtirmaya katilan kadinlarin erkeklere gore daha fazla

sayida olduguna ve bekar turistlerin ise (%62) evlilere (%37) gore daha yiiksek oranda katilim
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gerceklestirdiklerine isaret etmektedir. Arastirma bulgulart kapsaminda katilimcilarin
%52’sinin Tiirkiye’yi ilk kez ziyaret ettigi, %47 sinin ise bu deneyime daha once yasadigi
ortaya ¢cikmistir. Baska bir ifadeyle arastirmaya katilan turistlerin yarisina yakini ‘repeat
visitor’ olarak adlandirilan, bir veya birden fazla sayida Tiirkiye ziyareti gerceklestirmis

kisilerdir.

WErkek
H Kacin

Kitalara Gore Dagilim

Cinsiyet Dagihim

Medeni Durum Tiirkiye’yi Ziyaret Deneyimi

Sekil 3.2 Demografik Degiskenlerin Grafik Gosterimi

Arastirmada, turistlerin destinasyona seyahat etmeden Once, hangi kaynaklardan bilgi
aldiklarini tespit etmek ve turistler arasinda destinasyona iligkin hangi enformasyon
kanallarinin ragbet gordiigiinii ortaya koymak hedeflenmistir. Bu amagla katilimcilara gesitli
ifadeler yoneltilerek kendilerine birden fazla segenegi isaretleme imkani verilmistir. Tablo
3.7’de turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edinme siirecinde bagvurdugu temel kaynaklar ve
bu kaynaklarmn elde ettigi ortalamalara yer verilmistir. Tablodaki veriler 1s18inda Istanbul’u
ziyaret edenlerin biiyiik oranda (%62.9) internet ve sosyal medya kullanicist oldugu; Istanbul

hakkinda bilgi edinme araci olarak internetten faydalandiklarini sdylemek miimkiindiir. Ote
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yandan akraba ve arkadas tavsiyesi neticesinde Istanbul’u tercih edenlerin (n:251), %36.5
oraninda olduklar1 géze carpmaktadir. Elde edilen bulgulara goére Antalya destinasyonunu
ziyaret edenlerin bilgi kaynaklari, Istanbul’a gére daha dengeli bir dagilim sergilemektedir.
Bilgi kaynagi olarak internet (%34.5) ve seyahat acentelerini (%34.8) kullanan Antalya
ziyaretcilerine iliskin oransal dagilimin birbirine olduk¢a yakin oldugu gozlenmektedir.
Antalya’ya akraba-arkadas tavsiyesiyle gelenlerin orami (%13.8) Istanbul’un bir hayli
gerisinde kalmistir. Ote yandan Istanbul’a iliskin bilgi kaynag1 olarak gorsel medyay: tercih
edenlerin oraninin (%8.2), Antalya’nin (%3.5) iki katindan fazla olmasi1 dikkat ¢eken bir diger
unsurdur. Buna karsin Antalya hakkinda yazili bilgi kaynaklarini kullananlarin oram
Istanbul’dan (%11.2) fazladir. Her iki destinasyon, genel olarak kiyaslandiginda, arastirmaya
Istanbul’da katilanlarin daha ¢ok internet ve akraba/arkadas tavsiyesini, Antalya’da
katilanlarin ise internet, acente, yazili ve gorsel bilgi kaynaklarini kullandiklarini sdylemek

miumkindiir.

Tablo 3.7 Turistlerin Destinasyonlara iliskin Seyahat Oncesi Bilgi Kaynaklari

Bilgi Kaynag Istanbul* Antalya*
% %
Seyahat Acentesi 7.3 34.8
Internet/Sosyal Medya 62.9 34.5
Brosiir/Kitapgik 9.0 12.3
Gazete 2.2 4.4
Televizyon 8.2 3.5
Akraba/Arkadas Tavsiyesi 36.5 13.8
Diger 18.0 114

Nn:687 (Istanbul), 594 (Antalya)
*Katilimcilara birden fazla segenegi isaretleme olanagi tanindigindan degerler %100’{in tizerindedir.

Destinasyon 0zelliklerinin hangi faktorlerden meydana geldigini ortaya koymak
amaciyla, aragtirmada yer alan toplam 41 ifade Varimax dondiirme yontemi yardimiyla
agimlayic1 faktdr analizine (AFA) tabi tutulmustur. ilk asamada faktdr analizine dahil
edilmesi planlanan ifadelerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari incelenmis
ve dagilimin -1.96 ile +1.96 arasinda degerler sergiledigi gézlenmistir. Buna gore s6z konusu
ifadelerin tamaminda normal dagilim varsaymminin karsilandig1 goriilmiistiir. ikinci asamada
ise aragtirma kapsaminda anket uygulamasiin gergeklestirildigi turizm destinasyonuna gore
farkl: faktdr yapilarinmn ortaya ¢ikip ¢ikmadigini tespit etmek maksadiyla Istanbul ve Antalya
icin ayr1 ayrt AFA analizleri gerceklestirilmistir. Bu sayede turizm deneyimlerini etkileyen
hatirlanabilir destinasyon oOzelliklerine iligskin faktorlerde ortaya g¢ikan bolgesel farkliliklar
incelenerek net bir faktor yapilarinin elde edilmesi amaglanmistir. Agimlayict Faktor Analizi

neticesinde elde edilen degerler Istanbul icin Tablo 3.8; Antalya icin Tablo 3.9da
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gosterilmistir. AFA kapsaminda degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya koymak {lizere ise,
Bartlett Kiiresellik Testi’nden yararlanilmistir. Ote yandan 6Slcek giivenirliklerinin test
edilmesi amaciyla Crobach’s Alpha katsayilari incelenmistir. Tablo 3.8 ve 3.9’da yer alan
degerler incelendiginde, ilk asamada gergeklestirilen iki AFA analizinde de Bartlett
Kiiresellik Testine gore anlamliligin “,000” degerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonug faktor
analizinde yer alan ifadelerin birbiriyle iliskili olduguna isaret etmektedir. Her bir faktoriin
i¢sel tutarliliklart igin hesaplanan Cronbach’s Alpha degerlerinin gerceklestirilen iki AFA
kapsaminda “0.57” ile “0,84” arasinda degisen degerler aldigi ve birka¢ faktoriin igsel
givenirliginin diisiik oldugu gorilmistir. Nunnally (1978), 0.70 ve {izeri Cronbach
katsayisinin iyi diizeyde icsel giivenirlige isaret ettigini ancak konu bakimindan gelisim
siirecinin ilk asamalarinda olan kesfedici nitelikteki arastirmalarda 0.50-0.60 arasindaki
giivenirlik katsayisinin kabul edilebilir olduguna dikkat ¢gekmektedir. Shoukri ve Edge (1996)
ise 0.40-0.75 aras1 degerin iyi uyuma isaret ettigini vurgulamaktadir. Arastirmanin kesfedici
Ozellikte olmasi, konu bakimindan gelisim siirecinde olmasi ve literatiirdeki referans degerleri
dikkate alindiginda kabul edilebilir diizeyde igsel giivenilirliginin saglandig1 kabul edilmistir.

Tablolar incelendiginde Istanbul igin 0.90, Antalya icin ise 0.92 degerinde Cronbach
Alpha katsayisina ulasildigi goriilmektedir. Bu sonuglar 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir
olduguna isaret etmektedir. AFA analizleri sonucunda elde edilen KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degerleri (Tablo 3.8: KMO=0.882; Tablo 3.9: KM0=0.897) incelendiginde 6rneklem
sayisinin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugu sonucuna ortaya koymaktadir. Her iki
analiz neticesinde ortaya ¢ikan KMO degerleri degiskenlerin yeterli korelasyona sahip
oldugunu ve ortak faktdrii paylastigini  gostermektedir. Istanbul destinasyonu igin
gerceklestirilen A¢imlayic1 Faktdr Analizinde es kokenligi (communality) 0,50’nin altinda
olan 3 ifade (sehrin biiyiileyici ve giizel bir manzarasi vardir; sehirde iyi korunmus bolgeler
ve farkli ekolojik alanlar bulunmaktadir; bu sehre yaptigim ziyareti oldukca eglenceli gegti)
analizden ¢ikarilmistir. Bu asamanin ardindan analiz tekrar edilmistir. Boyutlarin hi¢ birinde
0.40’1n iizerinde faktor yiikii elde edemeyen bir ifade (sehrin havasi ve iklimi ¢ok giizeldir)
daha analizden ¢ikarilarak faktor analizinin anlamliligr arttirilmaya ¢alisilmigtir.

Ikinci Agimlayici Faktdr Analizi ise Antalya destinasyonu i¢in uygulanmis ve es
kokenligi (communality) 0,50’nin altinda olan 1 ifade (destinasyon zengin ve bol cesitli
aligveris imkanlarina sahiptir) analizden ¢ikarilmistir. Ardindan, 0.40’1n iizerinde faktor yiikii
elde edemeyen ve benzer faktdr yiikiiyle birden fazla boyut altinda toplanan 3 ifade

(destinasyonda turistik yerlere ulasim kolaydir; bu destinasyona kisa siirede ulasabildim;



116

destinasyondaki turistik ziyaret noktalar1 arasinda seyahat etmek olduk¢a kolaydir ve sehir iyi

bir toplu tasima sistemine sahiptir) daha ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir.

Tablo 3.8 istanbul Destinasyonuna iliskin AFA Sonuclar

Faktor 0Oz Aciklanan

Faktorler ve Ifadeler Yiikii Degier  Varyans (%)

Faktor 1: Yerel Kiiltiir 1.25 4.91 .61
Yerel yasam tarzini deneyimlemek icin ¢ok sayida firsat vardir. 74

Yerel tarihi 6grenmeye yonelik gezi programlari ve rehberli turlar vardir. .59

Yerel kiiltiirii deneyim etme imkanlari vardir. .70

Faktor 2: Aktiviteler 1.00 3.91 .54
Cesitli spor etkinlikleri, oyunlar ve rekreasyon aktiviteleri vardir. .50

Giinlitk yagamda pek katilmadigim aktiviteler mevcuttur. 74

Ilgimi ceken cesitli tiirde etkinlik ve aktiviteler vardir .60

Gece hayati ve aksam etkinlikleri oldukga giizel ve gesitlidir. 71

Destinasyon zengin ve bol ¢esitli aligveris imkanlarina sahiptir. A7

Faktor 3: Misafirperverlik 2.18 6.96 .82
Yerel halk oldukga sicakkanli ve dost canlisidir. .81

Yerel halk yardimseverdir ve bana yardim etme konusunda isteklidir .85

Yerel halk destinasyona iligkin bildiklerini paylasma konusunda isteklidir. 73

Faktor 4: Altyap 1.70 6.51 .69
Destinasyon oldukea iyi tasarlanmis ve kaliteli bir altyapiya sahiptir. 40

Destinasyondaki yon isaretleri, tabela ve levhalar yeterlidir. .62

Turizm enformasyon ofislerine kolaylikla erisilebilmektedir. .64

Faktor S: Yenilik Firsatlar 1.89 6.75 .83
Bu destinasyon bana sira disi deneyimler sunmaktadir. .76

Bu destinasyon bana yeni deneyimler sunmaktadir. .82

Bu destinasyon bana yeni kesifler yapma imkani1 vermektedir. .78

Faktor 6: Ulasim 1.29 4.96 .57
Destinasyonda turistik yerlere ulagim oldukg¢a kolaydir .64

Bu destinasyona kisa siirede ulagabildim. .63

Destinasyondaki turistik ziyaret noktalar1 arasinda seyahat etmek olduk¢a 76

kolaydir ve sehir iyi bir toplu tagima sistemine sahiptir. '

Faktor 7: Hizmet Kalitesi 1.06 441 74
Hizmet aldigim personel kibar ve sicakkanliydi. A48

Destinasyonda bana kisisellestirilmis iist diizey bir hizmet sunulmaktadir. .55

Rehber/Otel/Restoran personeli iist diizey bir servis kalitesi sunmaktadir .53

Faktor 8: Ustyapi Estetigi 1.37 5.50 .70
Sehirde oldukga ilging yapilar bulunmaktadir. 72

Sehrin Mimarisi oldukga giizeldir. N

Sehirdeki yapilar estetik bir mimariye sahiptir. 71

Faktor 9: Gastronomi 1.17 4.87 .62
Tiirk kiiltiiriine ait yiyecek-igecekleri deneyim etme imkani vardir. A7

Diinya mutfaklarina 6zgii farkli yemekleri deneyim etme imkani vardir. .76

Farkli gastronomik deneyimler yagama imkani vardir. 75

Faktor 10: Fiyat ve Deger 1.54 6.17 .76
Destinasyonda Yiyecek-icecek ve konaklama fiyatlari uygundur. .81

Etkinliklere katilim fiyatlar1 ve ziyaret yerlerinin girig ticretleri uygundur. .81

Bu destinasyon ddedigim paranin karsiligini tam anlamiyla vermektedir. .70

Faktor 11: Duygular 8.58 7.34 .79
Bu sehrin atmosferi kendimi iyi hissetmemi sagladi. .54

Bu sehre yaptigim ziyaret tam anlamyla biiyiileyiciydi. .57

Bu sehre yaptigim ziyaret sayesinde rutin hayatimdan uzaklagtim. 71

Bu sehirde kendimi farkli bir zaman/farkli bir mekandaymuis gibi hissettim. .65

Yaptigim ziyaretim sayesinde kendimi dinlenmis ve rahatlamis hissettim .75

KMO: 0.882; Bartlett’s Test of Sphericity: 8293.106, p: 0.000, Cronbach’s Alpha:0.90
Toplam Varyans Aciklama Orani: 62.34 %, a: Factor Reliability (Cronbach’s Alpha)
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Tablo 3.9 Antalya Destinasyonuna iliskin AFA Sonuclar:

) : Faktor Oz  Asiklanan
Faktorler ve Ifadeler ot 9 Varyans a
Yiikii Deger
(%)

Faktor 1: Yerel Kiiltiir 1.58 6.23 N
Yerel yagsam tarzini1 deneyimlemek icin ¢ok sayida firsat vardir. 73

Yerel tarihi 6grenmeye yonelik gezi programlari ve rehberli turlar vardir. a7

Yerel kiiltiirii deneyim etme imkanlar1 vardir. .75

Faktor 2: Aktiviteler 1.69 6.73 .78
Cesitli spor etkinlikleri, oyunlar ve rekreasyon aktiviteleri vardir. .67

Giinliik yasamda pek katilmadigim aktiviteler mevcuttur. a7

Ilgimi ¢eken cesitli tiirde etkinlik ve aktiviteler vardir. 74

Gece hayati ve aksam etkinlikleri oldukea giizel ve ¢esitlidir. .52

Faktor 3: Misafirperverlik 1.22 5.69 .75
Yerel halk oldukea sicakkanli ve dost canlisidir. .79

Yerel halk yardimseverdir ve bana yardim etme konusunda isteklidir. .85

Yerel halk destinasyona iligkin bildiklerini paylasma konusunda isteklidir. .64

Faktor 4: Altyap: 1.23 5.76 .73
Destinasyon oldukea iyi tasarlanmig ve kaliteli bir altyapiya sahiptir. .58

Destinasyondaki yon igaretleri, tabela ve levhalar yeterlidir. .81

Turizm enformasyon ofislerine kolaylikla erisilebilmektedir. .76

Faktor S: Yenilik Firsatlar 1.45 6.16 .83
Bu destinasyon bana sira dig1 deneyimler sunmaktadir. .70

Bu destinasyon bana yeni deneyimler sunmaktadir. .81

Bu destinasyon bana yeni kesifler yapma imkéan1 vermektedir. .75

Faktor 6: Hizmet Kalitesi 1.37 5.79 74
Hizmet aldigim personel kibar ve sicakkanliydi. .73

Bu destinasyonda bana kisisellestirilmis iist diizey bir hizmet sunulmaktadir. .80

Rehber/Otel/Restoran personeli iist diizey bir servis kalitesi sunmaktadir. .76

Faktor 7: Ustyapi Estetigi 10.18 8.53 .70
Sehirde oldukgea ilging yapilar bulunmaktadir. 72

Sehrin Mimarisi oldukea giizeldir. .82

Sehirdeki yapilar estetik bir mimariye sahiptir. .80

Faktor 8: Gastronomi 1.08 5.68 .62
Tiirk kiiltiiriine ait yiyecek-i¢ecekleri deneyim etme imkani vardir. .65

Diinya mutfaklarina 6zgii farkli yemekleri deneyim etme imkani vardir. .82

Farkl1 gastronomik deneyimler yagama imkani vardir. 74

Faktor 9: Fiyat ve Deger 2.68 6.81 .76
Destinasyonda Yiyecek-i¢ecek ve konaklama fiyatlar1 uygundur. .75

Etkinliklere katilim fiyatlar1 ve ziyaret yerlerinin giris iicretleri uygundur. .80

Bu destinasyon 6dedigim paranin karsiligini tam anlamiyla vermektedir. .75

Faktor 10: Duygular 211 6.73 .79
Bu sehrin atmosferi kendimi iyi hissetmemi sagladi. 44

Bu gehre yaptigim ziyaret tam anlamiyla biiyiileyiciydi. .45

Bu sehre yaptigim ziyaret sayesinde giinliik rutin hayatimdan uzaklagtim. 73

Bu sehirde kendimi farkli bir zaman ve farkli bir mekandaymis gibi hissettim. .70

Yaptigim ziyaretim sayesinde kendimi dinlenmis ve rahatlamus hissettim .68

Bu sehri ziyaretim ¢ok eglenceli gecti. 40

Faktor 11: Fiziki Cografya 1.00 5.09 .70
Sehrin biiyiileyici, giizel ve etkileyici manzarasi vardir. .83

Sehrin havasi ve iklimi ¢ok giizeldir. .79

Sehir farkli ekolojik alanlara sahiptir. .73

KMO: 0.897; Bartlett’s Test of Sphericity: 9737.683, p: 0.000, Cronbach’s Alpha:0.92
Toplam Varyans Ac¢iklama Orani: 69.25 %, a: Giivenirlik (Cronbach’s Alpha)

Antalya destinasyonuna yonelik uygulanan acgimlayici faktor analizinde ifadelerin
anlamli bir dagilim olusturmasi amaciyla, 41 ifadenin 36 tanesi analize dahil edilmistir.
Analiz tekrar1 neticesinde toplam varyansin % 69.25°ni1 agiklayan faktor yapisina ulasilmistir.
Boylelikle her iki destinasyon ig¢in birbirinden ayr1 olarak gerceklestirilen AFA analizlerinin

her ikisinde de ayni sayida faktore ulasilmistir. Varyansin yarisindan fazlasimi agiklayan s6z



118

konusu faktor yapilarinda elde edilen toplam 12 boyut literatiirle uyumlu olarak su sekilde
adlandinlmustir: ~ Yerel Kiiltiir’;,  ‘Aktiviteler’;  ‘Misafirperverlik’, ‘Altyapr’;  ‘Yenilik
Fwrsatlart’; ‘Ulasim’; ‘Hizmet Kalitesi’; ‘Ustyapz Estetigi’; ‘Gastronomi’; ‘Fiyat ve Deger’,
‘Duygular’; ‘Fiziki Cografya’ Faktorlerin her iki destinasyonda biiyiik oranda birbirine
benzer yapilar sergiledigi goriiliirken Istanbul destinasyonunda ‘Fiziki Cografya’; Antalya
destinasyonunda ise ‘Ulagim’ boyutunun ortaya ¢ikmadigi bulgusuna ulasilmistir. Bu farklilik
disinda her iki destinasyonda 10 ortak boyutun elde edildigi goriilmiistiir.

Hatirlanabilir turizm deneyimleri iizerinde etkili olan destinasyon ozelliklerine iliskin
faktorlere ait ortalamalar Tablo 3.10°da  gosterilmektedir. Her iki destinasyon
karsilastirildiginda, Istanbul’un toplam 7 faktdrde Antalya’dan yiiksek ortalamalar elde ettigi
gbze carpmaktadir. Yerel Kiiltiir, Aktiviteler, Gastronomi, Fiyat-Deger, Duygular olarak
isimlendirilmis olan 5 faktorde Istanbul destinasyonu, Antalya’ya oranla daha yiiksek
ortalamalara ulasmig olmasina ragmen, bu farkin ¢ok yiiksek diizeyde olmadig1 ve ortalama
0.18 diizeyinde kaldig1 anlasilmaktadir. Ote yandan ‘Misafirperverlik’ (ort:4.1) ve ‘Altyap1’
(ort:3.6) boyutlarinda her iki destinasyonun ayni ortalamalar elde ettigi géze carpmaktadir.
Dikkat ¢eken bir diger unsur ise Istanbul’un, ‘Ustyap1 Estetigi’ faktoriinde Antalya’ya oranla
daha olumlu bir ziyaretci algisina sahip olmasidir. Her iki destinasyonun ‘Ustyap: Estetigi’
faktorlerine iliskin ortalamalar kiyaslandiginda aradaki farkin 0.7 puan oldugu ve Istanbul’un
listyapt estetigine iligkin ziyaret¢i algist konusunda Antalya’ya nazaran daha {istiin bir
performans ortaya koydugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum Tablo 3.12°de gosterilen {istyap:
faktoriine iliskin ifade ortalamalariyla dogrulanmaktadir. Buna karsin Antalya’nin yalnizca
tek bir faktdrde Istanbul’dan yiiksek bir ortalamaya ulastign s6z konusu bu faktoriin de
‘Hizmet Kalitesi’ oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Antalya’da turistlerin hizmet kalitesi
algisi, Istanbul’a nispeten daha olumludur. Bununla birlikte faktdr yapilari incelendiginde
Acimlayict Faktor Analizinde soz edildigi gibi Antalya destinasyonunda ‘Ulasim’; Istanbul
destinasyonunda ise ‘Fiziki Cografya’ boyutunun ortaya ¢ikmadigi gériilmektedir.

Her iki destinasyona iliskin genel turist algilar1 karsilastirildiginda ise 5 faktorde
(misafirperverlik, yenilik firsatlari, listyap1 estetigi, gastronomi, duygular) 4.0 ve iizeri
ortalamalara ulasildig1 tespit edilmistir. “Yerel Kiiltir’; Fiyat-Deger’ ve ‘Hizmet Kalitesi’
faktorlerinde elde edilen 3.9 ve 3.8 degerindeki ortalamalarin ise ‘olumlu’ olarak kabul edilen
4.0 seviyesine yakin olmasi goze ¢arpmaktadir. Buna karsin her iki destinasyonun genel
ortalamalar1 incelendiginde, ziyaretcilerin ‘Aktiviteler’ (ort:3.5) ve ‘Altyap1’ (ort:3.6)

konularinda kararsiz yonde bir alg1 ortaya koyduklar1 sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3.10 Destinasyon Ozelliklerine iliskin Faktor Ortalamalari

Boyutlar istanbul (n:687) Antalya (n:594) Genel (n:1281)
Ort. SS. Ort. SS. Ort. SS.
Yerel Kiiltiir 4.0 0.61 3.7 0.81 3.9 0.73
Aktiviteler 3.7 0.54 3.5 0.77 3.5 0.68
Misafirperverlik 4.1 0.76 4.1 0.67 4.1 0.72
Altyap1 3.6 0.77 3.6 0.72 3.6 0.75
Yenilik Firsatlar 4.4 0.60 3.9 0.69 4.1 0.69
Ulasim 3.7 0.72 - - 3.8 0.70
Hizmet Kalitesi 3.8 0.73 4.0 0.65 3.9 0.70
Ustyap1 Estetigi 45 0.53 3.8 0.84 4.2 0.79
Gastronomi 4.0 0.61 3.9 0.74 4.0 0.68
Fiyat-Deger 3.8 0.75 3.7 0.71 3.8 0.73
Duygular 4.2 0.61 4.0 0.59 4.1 0.61
Fiziki Cografya - - 4.3 0.73 4.3 0.62

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyyorum.

Tablo 3.11’de Arastirma kapsaminda kullanilan ‘Turist Memnuniyeti (Tourist
Satisfaction); ‘Hatirlanabilirlik (Memory)’ ve ‘Destinasyon Sadakati (Destination Loyalty)’
bagimli degiskenlerine ait ortalamalara yer verilmistir. Hem destinasyon bazinda hem de
genel kapsamda incelendiginde s6z konusu bagimli degiskenlerin 4.0 ve {lizeri ortalama
degerleri elde ettigi goriilmektedir. Bu durum, arastirmaya katilan turistlerin Istanbul ve
Antalya destinasyonlarindan yiiksek oranda memnuniyet duyduklarinin bir gostergesidir. Ote
yandan her iki destinasyonda 4.0 ve iizeri ortalamalara ulasilmasina karsin Istanbul’un turist
memnuniyeti, hatirlanabilirlik ve destinasyon sadakati konularinda Antalya’ya oranla daha iyi
bir performans ortaya koydugu ortaya c¢ikmistir. Antalya destinasyonu her ne kadar 4.0
seviyesinde ortalamalara sahip olsa da, Istanbul’dan duyulan memnuniyet diizeyinin
Antalya’dan yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber Istanbul’'un Antalya’ya
nazaran turistler tarafindan daha fazla hatirlanabilir bulundugu ve sergiledikleri destinasyon
sadakatlerinin Antalya’ya nispeten daha fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Her iki destinasyonun genel ortalamalar1 dikkate alindiginda, tatil destinasyonu olarak
Istanbul ve Antalya’yr tercih eden ve arastirmada katilimci olarak yer alan turistlerin
memnuniyet duyduklar1 (ort:4.3) ve tatil deneyimi yasadiklar1 destinasyona iliskin 6zellikleri
hatirlanabilir oldugunu (ort:4.3) diisiindiikleri bulgusuna ulasilmistir. Bununla birlikte s6z
konusu ortalamalar 15181nda aragtirmaya katilan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme

veya destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti (ort:4.2) tagidiklar1 kanisina varilmistir.
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Turistlere Yoneltilen Istanbul  Antalya
Ifadeler Ort. SS. Ort. Ss,
Yerel yasam tarzin1 deneyimlemek i¢in ¢ok sayida firsat vardir. 40 83 36 1.06
Bolgenin yerel tarihi 6grenmeye yonelik gezi programlari ve rehberli turlar vardir. 40 87 3.7 1.00
Yerel kiiltiirii deneyimleme imkanlart vardir. 42 75 3.7 092
Cesitli spor etkinlikleri, oyunlar ve rekreasyon aktiviteleri vardir. 31 81 34 097
Giinliik yasamda pek katilmadigim aktiviteler mevcuttur. 35 10 35 1.04
Ilgimi ceken gesitli tiirde etkinlik ve aktiviteler vardir. 37 97 35 1.00
Gece hayati ve aksam etkinlikleri oldukea giizel ve gesitlidir. 37 89 35 09%
Destinasyon zengin ve bol ¢esitli aligveris imkanlarina sahiptir. 43 79 40 092
Yerel halk oldukga sicakkanli ve dost canlisidir. 42 92 41 0.82
Yerel halk yardimseverdir ve bana yardim etme konusunda istekli davranmaktadir. 4.2 .87 4.1  0.79
Yerel halk destinasyona iliskin bildiklerini benle paylasma konusunda isteklidir. 41 86 4.0 0.84
Destinasyon oldukea iyi tasarlanmig ve kaliteli bir altyapiya sahiptir. 38 .94 36 0.86
Destinasyondaki yon isaretleri, tabela ve levhalar yeterlidir. 34 10 36 091
Turizm enformasyon ofislerine kolaylikla erigilebilmektedir. 3.7 96 37 0.90
Bu destinasyon bana sira dis1 deneyimler sunmaktadir. 43 74 38 084
Bu destinasyon bana yeni deneyimler sunmaktadir. 44 68 40 0.80
Bu destinasyon yeni kesifler yapmama imkan vermektedir. 44 67 40 0.80
Destinasyonda turistik yerlere ulasim oldukg¢a kolaydir 41 82 40 0.80
Bu destinasyona kisa siirede ulagabildim. 34 11 38 093
Turistik noktalarda seyahat etmek kolaydir ve iyi bir toplu tasima sistemi vardir. 38 .89 37 092
Hizmet aldigim personel kibar ve sicakkanlrydi. 40 90 41 0.75
Bu destinasyonda bana kisisellestirilmis tist diizey bir hizmet sunulmaktadir. 36 .89 39 0.82
Turist rehberleri/Otel & restoran Personeli iist diizey bir servis kalitesi sunmaktadir. 3.8 .90 4.0 0.83
Sehirde Oldukea ilging yapilar bulunmaktadir. 47 54 39 093
Sehrin mimarisi olduke¢a giizeldir. 46 63 38 097
Sehirdeki yapilar estetik bir mimariye sahiptir. 43 82 37 1.03
Sehir farkli ekolojik alanlara sahiptir. 39 98 37 1.02
Sehrin biiyiileyici, giizel ve etkileyici manzarasi vardir. 42 83 42 0389
Sehrin havasi ve iklimi ¢ok giizeldir. 44 72 44 0.79
Tiirk kiiltlirtine ait yiyecek-igecekleri deneyim etme imkani vardir. 45 65 41 0.86
Diinya mutfaklarina 6zgii farkli yemekleri deneyim etme imkani bulunmaktadir 37 90 39 091
Farkli gastronomik deneyimler yagsama imkani vardir. 39 B85 38 087
Destinasyonda yiyecek-i¢ecek ve konaklama fiyatlar1 uygundur. 39 90 38 084
Etkinliklere katilim fiyatlar1 ve ziyaret yerlerinin giris licretleri uygundur. 36 95 37 084
Bu destinasyon 6dedigim paranin karsiligini tam anlamiyla vermektedir. 39 87 39 083
Bu sehri ziyaretim ¢ok eglenceli gecti. 43 67 40 081
Bu sehrin atmosferi kendimi iyi hissetmemi sagladi. 42 81 40 081
Bu sehre yaptigim ziyaret tam anlamiyla biiytileyiciydi. 42 73 39 0.80
Bu sehre yaptigim ziyaret sayesinde rutin hayatimdan bir siireligine uzaklagtim. 43 77 41 0.80
Bu sehirde kendimi farkli bir zaman ve farkli bir mekandaymis gibi hissettim. 42 82 39 088
Bu sehre yaptigim ziyaret sayesinde dinlenmis/rahatlamis hissettim 39 91 41 0.79
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Tablo 3.12 Bagimh Degiskenlere iliskin Ortalamalar

- o Istanbul Antalya Genel
Bagimh Degiskenler (n:687) (n:5931/) (n:1281)
Ort. SS. Ort. SS. Ort. SS.
Memnuniyet 4.4 0.61 41 0.65 4.3 0.63
Hatirlanabilirlik 4.5 0.54 41 0.68 4.3 0.65
Destinasyon Sadakati 4.3 0.77 40 0.79 4.2 0.73

Arastirma kapsaminda bolgesel destinasyon ozelliklerine iligkin algilarin turistlerin
milliyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla tek
yonlii Manova analizinden yararlanilmistir. S6z konusu farkin tespitine iliskin destinasyon
bazinda karsilastirma yapmak amaciyla Istanbul ve Antalya verileri birbirinden ayr1 olarak
analiz edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3.13, 3.14, 3.15, 3.16 ve 3.17°de gosterilmistir.
Tek yonlii Manova analizi kapsaminda varyanslarin esitligi varsayiminin saglanip,
saglanmadigini tespit etmek amaciyla Levene Testi’nden yararlanilmistir. Tablo 3.13°te
Levene Testi sonucunda 0.05’in {izerinde anlamlilik degeri elde eden degiskenlere yer
verilmistir. Tabloda yer alan p degerleri varyanslarin esitligi varsayiminin saglandigina isaret
etmektedir (p >0.05). Bir baska ifadeyle tabloda yer alan destinasyon ozelliklerine iliskin
algilar turistlerin milliyetlerine gére homojen bir dagilim goéstermektedir. Manova Testi
kapsaminda guruplar boyunca degiskenler arasinda korelasyonun esit oldugu varsayimini test
etmek amaciyla ise Box’s Testi’nden faydalanilmigtir. Levene Testi neticesinde 0.05°ten
diisik p degeri elde eden ve milliyetler arasi anlamli farklilik gostermeyen degiskenler
analizden ¢ikarilarak test bir kez daha tekrarlanmistir. Box’s Testi sonucunda elde edilen
anlamlilik degerinin (sig.=0.103; sig=0.102), minimum deger olarak kabul edilen 0.05’ten
bliyiik oldugu goriilmiistiir. Huberty ve Petoskey’e (2000) gore ise, p degerinin 0.005’ten
biiyiik olmasi degiskenler arasinda korelasyonun esit olduguna isaret etmektedir. Bu bilgi
1s18inda  gruplar boyunca degiskenler arasinda korelasyonun esit oldugu varsayiminin
saglandigi kabul edilmistir. (Istanbul: Box’s M:29.032,p=0.103>0.05; Antalya: Box’s
M:30.267,p=0.073>0.05).

Tablo 3.13 Levene Testi Sonuclar:

Istanbul* Antalya**
Faktorler F p F p
Yerel Kiiltiir 1.10 .33 - -
Aktiviteler .83 43 - -
Altyap1 1.14 .32 - -
Ulasim .59 .55 - -
Hizmet Kalitesi .61 .53 5.7 .61
Gastronomi 14 .86 - -
Duygular .09 91 23 .36
Fiyat-Deger 1.61 .20 16.1 41
Misafirperverlik - - 3.5 .89

(*Box’s M:29.032,p=0.103>0.05; **Box’s M:30.267, p=0.073>0.05)
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Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri (p<0,05) bagimsiz
degiskenin en az iki grubu arasinda anlamli bir farklilik olduguna isaret etmektedir. Bir baska
ifadeyle, Istanbul ve Antalya destinasyonlarina iliskin 6zellikler konusunda turistlerin mensup
olduklar1 milliyetlere gére anlamli bir farkin var oldugu sonucuna ulasilmistir (Istanbul:
Wilks Lambda (L) = 0.816; F= 6.301, p < .001; Antalya: Wilks Lambda (A) = 0.905; F=
7.490, p <.001). S6z konusu farkin hangi milliyetler arasinda gergeklestigini ortaya koymak
amaciyla coklu karsilastirmalara imkan veren ve yaygin olarak kullanilan Post Hoc

uygulamalarindan olan Tukey Testi’nden faydalanilmistir.

Tablo 3.14 Destinasyonlara iliskin Tek Yonli MANOVA Testi Sonuclar

Destinasyon Etki A F Hipotez Sd. Hata Sd. p N
Istanbul Milliyet 816 6.301 8.00 47.00 .000 242
Antalya Milliyet .905 7.490 8.00 117.76 .000 439

Tukey Testi sonuglari incelendiginde Istanbul destinasyonunun ziyaretgilerine
sundugu altyap1, ulasim, duygular ve hizmet kalitesi konularinda Alman turistlerin algilarinin,
Ingiliz ve Ruslara gére anlamli derecede farkli oldugu goriilmektedir. Buna gore Tablo
3.15°de yer alan degerler incelendiginde Almanlarin s6z konusu hususlarda ingiliz ve Rus
turistlere oranla daha diisiik ortalamalar sergiledikleri gdze ¢arpmaktadir. istanbul’un ulasim
ozellikleri konusunda Almanlar’in 3.64 ortalama ile katilimcilar arasinda en negatif algiya
sahip turist gurubu oldugu dikkati ¢ekmektedir. Ote yandan Istanbul destinasyonunun
ziyaretgilerde uyandirdigi pozitif duygular konusunda 4.29 ortalamaya sahip Ingilizlerin
Alman ve Ruslara gore daha porzitif algilar tasidigi goriilmektedir. Bununla birlikte
Istanbul’un altyap1 ve hizmet kalitesi konusunda elde ettigi tiim ortalamalarin milliyet bazinda
4.00 degerine erisemedigi, Tablo 3.15’de yer alan hususlarin tiimiimde digerlerine oranla
diisiik ortalamalara sergileyen Almanlarin ise, altyapt konusunda en negatif algiya sahip
(ort:3.30) millet oldugu dikkat cekmektedir. Manova Testi sonuglarma gore Istanbul’a ilk kez
gelenler ile daha 6nce Istanbul ziyareti gerceklestirmis kisiler arasinda Turist Memnuniyeti,
Hatirlanabilirlik ve Destinasyon Sadakati konularinda anlamli bir farklilik saptanmamuistir.
Bununla birlikte Istanbul destinasyon ozelliklerine iliskin turist algilarinda katilimcilarin
ziyaret tecriibesine gore anlamli farkliligin bulunmadigi goriilmiistiir. Bir baska ifadeyle
destinasyon algis1, memnuniyet, sadakat ve hatirlanabilirlik hususlarida Istanbul’u daha 6nce
ziyaret etmis kisiler ile ilk defa ziyaret eden turistler arasinda anlamli bir farka
rastlanmamustir. Ote yandan arastirma kapsaminda gergeklestirilen Bagimsiz Orneklemler T-
Testi sonuglart Istanbul’un destinasyon ozelliklerine iliskin turist algisinm katilimeilarin

cinsiyet ve yaslarina gore anlamli derecede farklilik gostermedigini ortaya koymustur.
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Tablo 3.15 Milliyete Gore istanbul Destinasyonuna iliskin Tukey Testi Sonuclar

Bagimh Degisken Milliyet O.F. Std. Hata  Sig.

Altyap1 Alman Ingiliz -.5156 ,11749  ,000*
Rus -.6534 ,11697  ,000*

Ulagim Alman Ingiliz -.3016 ,10927  ,017**
Rus -.4812 ,10879  ,000*

Hizmet Kalitesi Alman Ingiliz -.2860 ,10652  ,021*%*
Alman Ingiliz 3674 ,09190  ,000*

Duygular

Rus .0593 ,10089  ,000*

N: Rus (69), Ingiliz (68), Alman (105), O.F.=Ortalama Farki, *p < .05, ***p < .01

Tablo 3.16 Milliyete Gore Antalya Destinasyonuna iliskin Tukey Testi Sonuglar

Bagiml Degisken Milliyet O.F. Std. Hata  Sig.
, ] Alman Rus ~4053 07371 .000*
Fiyat Deger Alman Tngiliz ~3213 09235 _ .002**
Alman Rus -4224 .06233 .000*
Duygular Tngiliz RS 2385 07823 007

n: Rus (177), Alman (179), O.F.=Ortalama Farki, *p <.01, **p<.05

Antalya destinasyonunda Levene Testi neticesinde ‘0.05’in tizerinde deger elde eden
‘Hizmet Kalitesi, Duygular, Fiyat-Deger, Misafirperverlik’ faktorlerinin Tek Yonlii Manova
Analizi’ne tabi tutulmasina ve milliyet bazinda herhangi bir farkliligin ortaya ¢ikip
cikmadiginin tespit edilmesine karar verilmistir.

Tablo 3.16°da yer alan p degerleri (*p<0.01, **p<0.05), iki faktérde milliyete gore
anlaml bir farkin varligina isaret etmektedir. S6z konusu bu farkin hangi milliyetler arasinda
gerceklestigini ortaya koymak icin uygulanan Tukey Testi sonuglart Alman, Ingiliz ve Rus
turistler arasinda Antalya destinasyonuna iligkin fiyat-deger ile duygular konusunda algi
farkinin var oldugunu ortaya koymustur. Misafirperverlik ve hizmet kalitesi hususunda sz
konusu ii¢ milliyet 4.00 ve ilizeri ortalamalar sergileyerek herhangi bir algi farki ortaya
koymamustir. Ote yandan Tablo 3.17°de yer alan bulgular, fiyat-deger ile duygu faktdrlerine
iligkin ortalamalar arasinda milliyete gore ciddi farklarin ortaya ¢iktigina isaret etmektedir.
Tablo 3.17°de yer alan veriler degerlendirildiginde Almanlarin Antalya’ya iliskin fiyat-deger
algisinin Ingiliz ve Rus turistlere nazaran daha diisiik oldugu (ort:3.5) ve bu hususta
Almanlar’in nispeten kararsiz bir goriis ortaya koyduklar1 anlagilmaktadir. Benzer durumun
duygular faktorii konusunda da ortaya ¢iktigi gozlerden kagmamaktadir. Alman turistlerin
Antalya’ya iligkin olumlu duygular algisinin her ne kadar tatminkar diizeye yakin bir ortalama
(3.8) sergiledigi goriilse de, bu ortalamanin ingiliz (ort:4.0) ve Rus (ort:4.2) turistlerden daha
diisiik degerlere sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Baska bir ifadeyle, Antalya’y1 ziyaret eden
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Ingiliz ve Rus turistlerin pozitif duygular ile fiyat-deger konusundaki algilar1 Almanlara gore

daha olumludur.

Tablo 3.17 Milliyete Gore Fark Tespit Edilen Boyutlara iliskin Ortalamalar

Istanbul* Milliyet ort. S.S. Antalya** Milliyet ort. S.S.
Ingiliz 3.8 .092 Ingiliz 3.8 .076
Altyapt Alman 3.3 074 Fiyat-Deger Alman 35 .052
Rus 3.9 .091 Rus 4.0 .052
Ingiliz 3.9 .085 Ingiliz 4.1 73
Rus 4.1 .085 Rus 4.2 .50
Ingiliz 3.9 .083 Ingiliz 41 71
Hizmet Kalitesi Alman 3.6 .067 Hizmet Kalitesi | Alman 4.0 A48
Rus 3.8 .082 Rus 4.0 49
Ingiliz 4.2 .051 Ingiliz 4.0 .065
Rus 4.2 .060 Rus 4.2 .044

*n: Ingiliz (68), Alman (105), Rus (69), **n: Ingiliz (83), Alman (179), Rus (177).

DFA genel anlamda, 6lgek maddelerinin (gbzlenen degiskenler) faktor ya da boyut
olarak isimlendirilen gizil degiskenleri nasil ve ne kadar agikladigin1 net olarak ortaya koyan
ve yapisal modelleme odakli ¢aligmalarda siklikla kullanilan bir analiz metodudur (Jéreskog
ve Sorbom, 1993: 22). Bununla birlikte DFA, 6l¢iim modelinin gegerlilik ve gilivenirligini
smnamak amactyla siklikla bagvurulan bir yontemdir (Sencan, 2005). Kim (2014) tarafindan
ortaya ¢ikarilan hatirlanabilir turizm deneyimlerini etkileyen destinasyon ozelliklerine iliskin
Olcegin yap1 gecerliliginin test edilmesi; iilkemizdeki turizm destinasyonlarinda hangi faktor
yapilarim1 sergilediginin daha net bir sekilde anlasilmasi ve s6z konusu faktor yapisina
literatiir destekli eklenen yeni ifadelerin istatistiksel olarak dogrulanmasi amaciyla
Dogrulayict Faktér Analizi’'nden faydalanilmigtir. Bununla birlikte AFA neticesinde elde
edilen boyutlarin faktdr yapisina uygunlugunun DFA yoluyla test edilmesi hedeflenmistir.
Degiskenlerin gizil faktorler ile olan iliskilerini incelemek ve destinasyon 6zelliklerine iliskin
faktdr yapisin1 dogrulamak amaciyla Istanbul ve Antalya destinasyonlari igin ayr1 ayr1 olacak
sekilde birinci diizey Dogrulayici Faktdr Analizleri gergeklestirilmistir. Istanbul’a yonelik
gerceklestirilen analizde 37 gozlenen degisken ve 11 gizil faktdr; Antalya’ya yonelik
gerceklestirilen analizde ise 36 gozlenen degisken ve 11 gizil faktor tanimlanmstir.
Dogrulayict Faktor Analizi kapsaminda kullanilan gizil faktorler ‘Yerel Kiiltiir’, ‘Aktiviteler’;
‘Misafirperverlik’, ‘Altyapr’; ‘Yenilik Firsatlari’; ‘Ulasim’; ‘Hizmet Kalitesi’; ‘Ustyapi
Estetigi’; ‘Gastronomi’; ‘Fiyat ve Deger’, ‘Duygular’; ‘Fiziki Cografya’dir. Her bir gizil

faktdr icin en az iiger gdzlenen degisken tanimlanmustir. Olgme araci Istanbul’da 687;
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Antalya’da ise 594 6rneklem iizerinde uygulanmistir. Gozlenen ve gizil degiskenler LISREL
8.7 programi yardimiyla Dogrulayict Faktor Analizi'ne (DFA) tabi tutulmus ve
gergeklestirilen analiz neticesinde her iki destinasyona iliskin DFA modelleri ortaya
cikarilmistir. Elde edilen DFA modellerine iliskin sonuglar Tablo 3.19, Tablo 3.20 ile Sekil
3.3 ve Sekil 3.4’de gosterilmistir. S6z konusu modellere ait degerler ile literatiirde kabul
goren uyum iyiligi referans degerleri detayli olarak karsilastirilmistir (Tablo 3.20). Bu sayede
modele iliskin uyum iyiligi degerleri incelenmis ve modellerin kabul edilebilir dl¢iide uyum
gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

Dogrulayict faktor analizinin ilk asamasinda oOrtiik degiskenler altinda tanimlanan
gozlenen degiskenlere iligkin faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli olmasi
beklenmektedir. Bu nedenle onerilen DFA modellerinde faktor yiiklerini ifade eden t-
degerlerinin 0.05 anlamlilik diizeyinde 1.96 degerinden biiyiik olmas1 gerekmektedir (Celik
ve Yilmaz, 2013). istanbul ve Antalya destinasyonlarina yonelik gergeklestirilen Dogrulayici
Faktor Analizi’'nde elde edilen t-degerleri incelendiginde, tiim faktor yiiklerinin 0.05
anlamlilik diizeyinde 1.96’dan yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(Sekil 3.3). S6z konusu degerler degiskenlerin istatistiksel olarak belirlenen yapilar ile iligkili
oldugunu ve gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskilerin dogrulandigini
gostermektedir. Elde edilen sonuglar arastirma kapsaminda hedeflenen yapi gecerliliginin
saglandigina isaret etmektedir.

Sekil 3.4’te destinasyonlara iliskin DFA yol diyagrami ve standart yiikler
gosterilmistir. Standardize edilmis ¢oziimleme degerleri her bir gozlenen degiskenin kendi
ortiik degiskenini ne kadar iyi temsil ettigine dair fikir vermektedir. R? ise agiklanan varyans
degerlerini ifade etmektedir. Her iki destinasyon igin ayr1 uygulanan Dogrulayici Faktor
Analizi sonuglaria gore gozlenen degiskenlerin tamamina yakini bagli oldugu gizil degiskeni
iyi diizeyde temsil etmektedir. Her iki destinasyona yonelik gerceklestirilen dogrulayict
faktor analizinde ortiik degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki standardize edilmis
yiik degerlerin hi¢ birinde “1” diizeyinin asilmadigi goriilmiis ve bu sonuctan hareketle
gozlenen degiskenlerin kendi arasindaki korelasyon degerlerinin uygun diizeyde oldugu
kanmisia varilmistir. Sekil 3.4’°te destinasyonlara iliskin DFA yol diyagrami ve standart yiikler
gosterilmistir. Fiziki Cografya gizil degiskenine ait iki deger hari¢ olmak tizere, DFA
modellerinde elde edilen standart yiiklerin 0.31-0.88 araliginda degiskenlik gosterdigi
goriilmektedir. Ancak Fiziki Cografya ortiik degiskeninin altinda tanimlanan H28 ve H29
kodlu gozlenen degiskenlerin nispeten diisiik (0.18; 0.13) standart yiikler aldigi ve 6lgim
hatalarinin ytliksek diizeyde ve birbirine yakin degerlere sahip oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu
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durumda s6z konusu oOrtik ve gozlenen degiskenlerin modelden tamamen ¢ikarilmasi
gerektigi ve bunun uyum iyiligini bir miktar artiracagi ongoriilmiistiir. Ancak séz konusu
‘Fiziki Cografya’ boyutunun Antalya destinasyonu ve arastirma sonuglari1 agisindan tasidigi
onem dikkate alinarak s6z konusu degiskenlerin modelde yer almasina karar verilmistir. Bu
kararda, ilgili degiskenlere ait t degerlerinin istatistiksel olarak anlamli olmasi ve Fiziki
Cografya ortiik degiskeninin, ileri sathada gergeklestirilecek olan Yapisal Esitlik Modeli’nde
ortaya koyacagi performansin incelenmek istenmesi etkili olmustur.

Hair ve digerleri (1998) yapisal esitlik caligmalarinda 6lgme modelinin giivenirlik
kanitlarinin sunulmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Buna gore, dlcegin bilesik giivenirligi
ortaya koyan katsaymin (composite reliability) ve agiklanan varyans degerinin .50’nin
lizerinde olmasi beklenmektedir. Istanbul ve Antalya destinasyonuna iliskin elde edilen
degerler incelendiginde giivenirlik katsayisinin bir istisna disinda 0.55-0.85 araliginda oldugu
goriilmiistiir. Ancak Antalya destinasyonunda ‘fiziki cografya’ boyutuna iligkin katsaymin
0.13 degerinde kaldig1 dikkat c¢ekmektedir. Buna gore s6z konusu faktore iliskin
glivenirliginin nispeten zayif oldugu ortaya ¢ikmistir. Agiklanan varyans degerlerinin (AVE)
ise her iki destinasyona iligkin faktorlerin bir kisminda 0.50’nin bir miktar altinda kaldigi
goriilmektedir. ‘Fiziki cografya’ boyutuna iliskin AVE degerinin 0.24 diizeyinde kalarak

Ol¢ek giivenirligini negatif etkiledigi gorilmustiir.
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Tablo 3.18 Destinasyon Deneyimi Ol¢egine iliskin DFA Sonuclar: (istanbul)
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Faktorler ve ifadeler Cronbach’s Alpha X0 R2 AVE  CR
Faktor 1: Yerel Kiiltiir (.61) 37 .63
Yerel yasam tarzini1 deneyimlemek icin ¢ok sayida firsat vardir. .60 .35

Yerel tarihi 6grenmeye yonelik gezi programlari ve rehberli turlar vardir. .50 .25

Yerel kiiltiirii deneyim etme imkanlari vardir. 72 .52

Faktor 2: Aktiviteler (.54) .20 515)
Cesitli spor etkinlikleri, oyunlar ve rekreasyon aktiviteleri vardir. 45 .20

Giinlitk yagamda pek katilmadigim aktiviteler mevcuttur. 31 .10

Ilgimi ¢eken gesitli tiirde etkinlik ve aktiviteler vardir. .50 .25

Gece hayati1 ve aksam etkinlikleri oldukga giizel ve ¢esitlidir. 51 .26

Bu sehirde aligveris imkanlar1 oldukga fazla ve gesitlidir. A7 .23

Faktor 3: Misafirperverlik (.82) .61 .82
Yerel halk oldukga sicakkanli ve dost canlisidir. a7 .60

Yerel halk yardimseverdir ve bana yardim etme konusunda isteklidir. .86 73

Yerel halk destinasyona iligkin bildiklerini paylasma konusunda isteklidir. 72 .52

Faktor 4: Altyap: (.69) 43 .69
Destinasyon oldukea iyi tasarlanmig ve kaliteli bir altyapiya sahiptir. .63 40

Destinasyondaki yon isaretleri, tabela ve levhalar yeterlidir. .67 46

Turizm enformasyon ofislerine kolaylikla erisilebilmektedir. .67 44

Faktor 5: Yenilik Firsatlar (.83) .63 .83
Bu destinasyon bana sira dis1 deneyimler sunmaktadir. 75 .56

Bu destinasyon bana yeni deneyimler sunmaktadir. .84 .70

Bu destinasyon bana yeni kesifler yapma imkani1 vermektedir. .79 .62

Faktor 6: Ulasim (.57) .35 .61
Destinasyonda turistik yerlere ulasim oldukg¢a kolaydir .64 41

Destinasyona kisa siirede ulagabildim. 43 A8

Turistik ziyaret noktalar1 arasinda seyahat etmek oldukga kolaydir. .68 A7

Faktor 7: Hizmet Kalitesi (.74) .50 .75
Hizmet aldigim personel kibar ve sicakkanliydi. 71 .50

Bu destinasyonda bana kigisellestirilmis {ist diizey bir hizmet 73 53

sunulmaktadir. ' '

Rehber/Otel/Restoran personeli iist diizey bir servis kalitesi sunmaktadir. .68 46

Faktor 8: Ustyap1 Estetigi (.70) A7 12
Sehirde oldukga ilging yapilar bulunmaktadir. .54 .30

Sehrin Mimarisi oldukga giizeldir. .80 .64

Sehirdeki yapilar estetik bir mimariye sahiptir. .70 49

Faktor 9: Gastronomi (.:62) 37 .64
Tiirk kiiltiiriine ait yiyecek-icecekleri deneyim etme imkéani vardir. A7 22

Diinya mutfaklarina 6zgii farkli yemekleri deneyim etme imkan1 vardir. .64 41

Farkli gastronomik deneyimler yagama imkani vardir. 71 .50

Faktor 10: Fiyat ve Deger (.76) .52 .76
Destinasyonda Yiyecek-i¢cecek ve konaklama fiyatlari uygundur. 72 .52

Etkinliklere katilim fiyatlar ve ziyaret yerlerinin giris iicretleri uygundur. .76 .58

Bu destinasyon 6dedigim paranin karsgiligini tam anlamiyla vermektedir. .69 48

Faktor 11: Duygular (.79 42 .78
Bu sehrin atmosferi kendimi iyi hissetmemi sagladi. 73 44

Bu sehre yaptigim ziyaret tam anlamiyla biiyiileyiciydi. .66 .53

Bu sehre yaptigim ziyaret sayesinde giinliik rutin hayatimdan uzaklagtim. .62 44

Bu sehirde kendimi farkli bir zaman ve farkli bir mekandaymis gibi 59 35

hissettim. ) '

Yaptigim ziyaretim sayesinde kendimi dinlenmis ve rahatlamig hissettim .65 42




Tablo 3.19 Destinasyon Deneyimi Olcegine iliskin DFA Sonuglar: (Antalya)
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Faktorler ve ifadeler Cronbach’s Alpha o R? AVE  CR
Faktor 1: Yerel Kiiltiir (.77) .54 .78
Yerel yagam tarzin1 deneyimlemek igin ¢ok sayida firsat vardir. 74 .54

Yerel tarihi 6grenmeye yonelik gezi programlari ve rehberli turlar vardir. .68 A7

Yerel kiiltiirii deneyim etme imkanlar1 vardir. .79 .62

Faktor 2: Aktiviteler (.78) A7 .78
Cesitli spor etkinlikleri, oyunlar ve rekreasyon aktiviteleri vardir. .69 A7

Giinliik yagamda pek katilmadigim aktiviteler mevcuttur. .70 49

Ilgimi ¢eken gesitli tiirde etkinlik ve aktiviteler vardir. .73 .54

Gece hayati ve aksam etkinlikleri oldukga giizel ve gesitlidir. .64 41

Faktor 3: Misafirperverlik (.75) .52 .76
Yerel halk oldukga sicakkanli ve dost canlisidir. .73 .53

Yerel halk yardimseverdir ve bana yardim etme konusunda isteklidir. .78 .61

Yerel halk destinasyona iligkin bildiklerini paylasma konusunda isteklidir. .66 43

Faktor 4: Altyap: (.73) 48 74
Destinasyon oldukea iyi tasarlanmig ve kaliteli bir altyapiya sahiptir. .68 46

Destinasyondaki yon isaretleri, tabela ve levhalar yeterlidir. .76 .58

Turizm enformasyon ofislerine kolaylikla erisilebilmektedir. .65 42

Faktor 5: Yenilik Firsatlari (.83) .58 .80
Bu destinasyon bana sira disi1 deneyimler sunmaktadir. .70 .49

Bu destinasyon bana yeni deneyimler sunmaktadr. .82 .68

Bu destinasyon bana yeni kesifler yapma imkani vermektedir. N .59

Faktor 6: Hizmet Kalitesi (.74) .50 .75
Hizmet aldigim personel kibar ve sicakkanliydi. .73 .54

Bu destinasyonda bana kisisellestirilmis iist diizey bir hizmet sunulmaktadir. .69 A7

Rehber/Otel/Restoran personeli iist diizey bir servis kalitesi sunmaktadir. 72 .52

Faktor 7: Ustyap Estetigi (.70) . 67 .85
Sehirde oldukea ilging yapilar bulunmaktadir. .73 .53

Sehrin Mimarisi oldukea giizeldir. .88 a7

Sehirdeki yapilar estetik bir mimariye sahiptir. .84 71

Faktor 8: Gastronomi (.62) 57 .80
Tiirk kiiltiiriine ait yiyecek-icecekleri deneyim etme imkani vardir. .70 49

Diinya mutfaklarina 6zgii farkli yemekleri deneyim etme imkan1 vardir. a7 .59

Farkli gastronomik deneyimler yagama imkani vardir. .80 .63

Faktor 9: Fiziki Cografya (.70) 13 .24
Sehrin bityiileyici, giizel ve etkileyici manzarasi vardir. .60 .36

Sehrin havasi ve iklimi ¢ok giizeldir. .18 .32

Sehir farkli ekolojik alanlara sahiptir. A3 .18

Faktor 10: Fiyat ve Deger (.76) .58 .80
Destinasyonda Yiyecek-icecek ve konaklama fiyatlari uygundur. .76 .58

Etkinliklere katilim fiyatlar1 ve ziyaret yerlerinin giris licretleri uygundur. .79 .63

Bu destinasyon ddedigim paranin karsiligini tam anlamiyla vermektedir. 74 .65

Faktor 11: Duygular (.79 45 .82
Bu sehre yaptigim ziyaret oldukea eglenceli gecti .75 .56

Bu sehrin atmosferi kendimi iyi hissetmemi sagladi. .75 .57

Bu sehre yapti§im ziyaret tam anlamiyla biiyiileyiciydi. 74 .55

Bu sehre yaptigim ziyaret sayesinde giinliik rutin hayatimdan uzaklagtim. .62 .38

Bu sehirde kendimi farkli bir zaman ve farkli bir mekdndaymis gibi hissettim. .57 .32

Yaptigim ziyaretim sayesinde kendimi dinlenmis ve rahatlamig hissettim .57 .32
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Joreskog ve Sorbom (2001), oSlgeklerin uygunlugunun degerlendirilmesine iligkin
cesitli uyum 1iyiligi degerlerinin kullanilmas: gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Onerilen
indeksler arasinda en sik tercih edilenler Ki-kare istatistigi (x2-Chi-Square), ortalama hata
karekok yaklasimi (RMSEA-Rootmeans quare error approximation), uyum iyiligi indeksi
(GFI-Goodness of Fit) ve uyarlanmis uyum iyiligi (AGFI-Adjusted Goodness of fit index)
degeridir. Istanbul ve Antalya destinasyonlarma iliskin DFA modellerinin uyum gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaciyla literatiirde kabul goren referans degerleri baz
alinarak s6z konusu DFA modellerine iliskin uyum iyiligi degerleri (¥2/df, RMSEA, RMR,
SRMR, GFI, AGFI CFI, TLI) detayli olarak incelenmistir. DFA modellerine iliskin ilk
degerlendirme Ki-karenin (y2) serbestlik derecesine (df) boliinmesiyle elde edilen uyum
1yiligi degerinin incelenmesi olmustur. S6z konusu deger modelin uyum iyiligini vermekte
olup N’in biiyiik olmasi durumunda etkin sonu¢ veren bir yontem olarak kullanilmaktadir.
Ancak bu yontemde 2 ile df’nin birbirine yakin degerler almasi halinde modelin ‘asir1 uyum’
gostermesi ve dolayisiyla anlamsiz parametreler elde edilmesi olasidir (Joreskog, 1969).
Bununla birlikte, 6rneklem sayisina duyarli olmasi ve bu nedenle kimi zaman istatistiksel
olarak hatali sonuglar vermesi y2/df yonteminin zayif yonlerini olusturmaktadir (Cokluk vd.
2010; Cramer, 2003). Kelloway (1998)’e gore, ¥2’nin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde
edilen degerin 2’den az olmasi miikemmel uyumu, 3’iin altinda olmasi ise modelin iyi
derecede uyumlu oldugunu gostermektedir. Ote yandan Wheaton ve digerleri (1977), y2/df<5
degerine ulagilmasi halinde modelin iyi derecede uyumlu olarak kabul edilecegini
belirtmektedirler. Marsh ve Hocevar (1988), 1/3 ve daha diisiik oranlarin iyi uyum, 1/5’e
kadar olan oranlarin ise yeterli uyum olarak kabul edildigini ifade etmektedir. Antalya ve
Istanbul destinasyonuna iliskin DFA modellerinin her ikisinde de y2/df degerinin 3.00’dan
kiiciik oldugu goriilmistir. Newsom (2005), biiyiik 6rneklemli veya fazla sayida degiskene
sahip caligmalarda Ki-kare degerinin oldukga yiiksek bir deger elde etmesinin olas1 bir durum
olarak nitelendirmektedir. Buna gére, arastirmanim Istanbul’da toplam 687; Antalya’da ise
594 orneklem, 38 gozlenen degisken ile 15 gizil degiskenden meydana gelmesi ve ilgili
referans degerlerinin agilmamasi dikkate alindiginda elde edilen ‘3° ve 2.6’lik  y2/df
degerinin kabul edilebilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda DFA modellerinin iyi
diizeyde uyum sergiledigi kanisina varilmistir. Tim bu bilgilere dayanarak herhangi bir
diizeltmeye gerek duyulmaksizin Istanbul ve Antalya destinasyonlarma iliskin DFA
modellerinin, uyum gosterdigi kabul edilmistir. DFA modellerinin her ne kadar iyi 6lgiide bir
uyum performansi ortaya koydugu diisiiniilse de, elde edilen y2/df degerinin modellerin

uyumuna iliskin tek basina yeterli olmadig1 6ngoriilmiistiir. Bu nedenle Tablo 3.20’de uyum
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iyiligini test etmek icin kullanilan ¢esitli gostergelerden yararlanilmistir. Tabloda goriildiigii
tizere iic DFA modeline iligkin tiim parametreler modellerin iyi derecede uyum gosterdigine
isaret etmektedir. Tabloda da goriilecegi iizere AGFI, GFI, RMSEA, TLI, RMR, SRMR
indekslerine gore Istanbul ve Antalya destinasyonlarina iliskin DFA modellerinin her ikisinin

de kabul edilebilir diizeyde iyi uyum gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3. 20 DFA Modellerine iliskin Uyum indeksleri ve Referans Degerler
Istanbul  Antalya

;J ydu:? . DFA DFA Referans  Kaynak Uyum Performansi
NACRST T Modeli  Modeli

X2/df 2.6 3 <3 Kelloway, (1998) Miikemmel Uyum
RMSEA 0.05 0.06 <0.08 Hu ve Bentler, (1999) Kabul Edilebilir Uyum
RMR 0.03 0.04 <0.10 Cole, (1987) Iyi Uyum

SRMR 0.04 0.06 - Schermelleh-Engel vd., (2003) Iyi Uyum

GFI 0.89 0.86 >0.85 Anderson ve Gerbing (1984); Iyi Uyum

Cole, (1987); Marsh, Balla ve Kabul Edilebilir

AGFI 0.87 0.83 >0.80 McDonald, (1988) Diizeyde iyi Uyum
CFI 0.96 0.96 s Iyi Uyum

T 0.96 0.95 >0.90 Byrne, (2001); Hair vd.,(1998) iyi Uyum

Yapisal esitlik modelleri (YEM) gozlenen (observed) ve gizil (latent) degiskenler
arasindaki nedensel ve korelasyon iliskilerin test edilmesi amaciyla kullanilan detayli bir
istatistiksel yontemdir. Degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve
kuramsal modellerin sinanmasinda kullanilan YEM, gizil degiskenler seti arasinda bir
nedensellik yapisinin bulundugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla
oOl¢iilebildigini varsaymaktadir. Gizil (Ortiik) degiskenler aragtirmacilar tarafindan dogrudan
Olclilemeyen ancak gozlenebilen degiskenlerle iliskilendirilmek suretiyle islemsel olarak
tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2004). YEM, bagmlilik iligkilerinin tahmini i¢in varyans,
kovaryans analizleri, faktdr analizi ve ¢oklu regresyon gibi farkli analizlerin birlesmesiyle
meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontem olarak kullanilmaktadir (Tiifekci ve Tiifekei, 2006).
Istanbul ve Antalya’ya iliskin ‘Ha#rlanabilir Destinasyon Deneyimi Modelleri’nin ortaya
konulmasi aragtirmanin temel hedefleri arasinda yer aldigindan LISREL 8.7 paket programi
yardimiyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) gergeklestirilmistir. Bu kapsamda
destinasyona iligkin cesitli 6zelliklerin (yerel kiiltiir, aktiviteler, misafirperverlik, altyapi,
yenilik firsatlari, hizmet kalitesi, iistyap: estetigi, ulasim, fiziki cografya, gastronomi, fiyat-
deger, duygular), destinasyon deneyimini olusturmada etkili oldugu; bu deneyimin
memnuniyet ve hatirlanabilirlik {izerinde; memnuniyet ve hatirlanabilirligin ise destinasyon
sadakati tizerinde etkili oldugu varsayimlarini 6n siiren bir model kurgulanmustir.

Sekil 3.5 ve 3.6’da Istanbul ve Antalya destinasyonlarma iliskin YEM modellerinin

standardize edilmis ¢6ziimleme degerlerini gosteren yol diyagramlart goriilmektedir.
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Diyagramda goriilen ‘Desant’ isimli oOrtiik degisken, ‘Antalya Destinasyon Deneyimi’ni;
‘Desist’ isimli 6rtiik degisken ise ‘Istanbul Destinasyon Deneyimi’ni ifade etmektedir. DFA
analizinde gizil degisken olarak tanimlanan faktorler (‘Yerel Kiiltiir’; ‘Aktiviteler’;
‘Misafirperverlik’, ‘Altyapi’; ‘Yenilik Firsatlari’; ‘Ulasim’; ‘Hizmet Kalitesi’; ‘Ustyapi
Estetigi’; ‘Gastronomi’; ‘Fiyat ve Deger’, ‘Duygular’; ‘Fiziki Cografya) Yapisal Esitlik
Modellemesi kapsaminda gozlenen degiskene doniistiiriilmiistiir. Bu asamada Dogrulayict
Faktor Analizi’nde yer alan gozlenen degiskenlerin ‘aritmetik ortalamalar®’’ alinmis ve
tanimlandiklar1 gizil degisken ile isimlendirilerek doniistiirme islemi gerceklestirilmistir. Bu
sayede gozlenmis degiskenler yeniden yapilandirilarak modellerin bir biitiin halinde daha
islevsel ve anlasilir olmasi saglanmis boylelikle de model performanslarinda artiga gidilmistir.

Birinci diyagramda (Sekil 3.5) yer alan standardize edilmis parametre degerleri
incelendiginde, Antalya destinasyon 6zelliklerinin olusmasinda en fazla etkiye sahip unsurun
duygular (0.50) ve tistyap:r estetigi (0.51) oldugu goriilmektedir. Antalya’nin yerel kiltiir
(0.45), gastronomi (0.43), aktiviteler (0.42) ve fiyat-deger (0.42) 6zelliklerinin ise destinasyon
deneyimi unsurlarinin olusmasinda etkili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Diyagramda goriilen en
carpict sonug ise Antalya’nin fiziki cografya (0.29), hizmet kalitesi (0.31) ve misafirperverlik
(0.33) oOzelliklerinin, destinasyon deneyimi unsurlarinin olusmasina olan etkisinin nispeten
zayif olmasidir.

Antalya destinasyon deneyiminin (Desant), Memnuniyet gizil degiskeni ile olan iligki
katsayis1 0.77 iken, s6z konusu iligki katsayisinin Hatirlanabilirlik ortiik degiskeni ile yalnizca
0.37 oldugu gériilmektedir. Ote yandan Memnuniyet degiskeninin Hatirlanabilirlik iizerinde
0.51 diizeyinde bir etkiye sahip oldugu dikkat cekmektedir. Diyagram degerlerine gore,
Antalya’y1 ziyaret eden turistlerde destinasyon sadakatinin olusmasinda Hatirlanabilirlik 0.44;
Memnuniyet ise 0.32 diizeyinde etkilidir. Bu sonuglara gére Antalya’da destinasyon deneyimi
unsurlari, turist memnuniyetinin olusmasinda oldukca yiiksek bir etkiye sahipken,
hatirlanabilirlik tizerinde nispeten daha az etkilidir. Genel kapsamda degerlendirildiginde
Antalya destinasyonunda memnuniyetin hatirlanabilirligi  orta diizeyde etkiledigi,
hatirlanabilirligin sadakat {izerindeki etkisinin ise memnuniyete gore daha fazla oldugu
soylenebilir. ikinci diyagramda (Sekil 3.6) yer alan standardize edilmis parametre degerleri
dikkate alindiginda, Istanbul’a iliskin 6zelliklerin destinasyon deneyimine olan etkisinin
Antalya modeline gore daha dengeli bir dagilim gosterdigi géze carpmaktadir. Bu baglamda
s6z konusu etkilerin genel anlamda birbirine yakin degerler aldigi net bir sekilde

goriilmektedir.
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Degerlerini Gosteren Yol Diyagram

Diyagram verilerine gore Istanbul’da duygular (0.76), hizmet Kkalitesi (0.62) ve

aktiviteler (0.60) destinasyon deneyiminin olusumuna en fazla etki eden unsurlar olarak 6ne

cikmaktadir. Istanbul’un yenilik firsatlar1 (0.57), altyap: (0.55) dzelliklerinin ise s6z konusu

etkiye sahip diger onemli unsurlar oldugu ifade edilebilir. Ote yandan Istanbul’un

misafirperverlik (0.53) ve yerel kiiltiir (0.53) 6zelliklerinin ise destinasyon deneyiminin
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olusumunda esit derecede etkili oldugu sonucu ortaya c¢ikmustir. Istanbul destinasyon
deneyimini digerlerine gore en az etkileyen Ozellikler ise ulasim (0.46) ve fiyat-deger
unsurlaridir. Antalya da oldugu gibi Istanbul modelinde de destinasyon deneyimi unsurlarinin
memnuniyet tizerindeki etkisi (0.83) hatirlanabilirlige oranla (0.24) daha fazladir. Bununla
birlikte memnuniyet degiskeninin hatirlanabilirlik iizerindeki etkisinin 0.61 diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Turistlerin destinasyona tekrar gelme ziyaret sonrast davranislarini ifade eden
sadakat degiskeni {izerinde ise hatirlanabilirlik (0.47) ve memnuniyetin (0.41) birbirine yakin
oranda etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢gikmustir.

Antalya ve Istanbul’da destinasyon deneyimin olusmasinda en fazla etkili olan
faktoriin  ‘duygular’ oldugu goriilmektedir. Ote yandan Antalya’da ‘fiziki cografya’,
Istanbul’da ise ‘ulasim’ faktdrii destinasyon deneyiminin olusmasinda en az etkiye sahip

unsurlar olarak 6ne ¢ikmustir.

Tablo 3.21 Hatirlanabilir Destinasyon Deneyimi Modeline iliskin R? ve t-Degerleri

Gozlenen Antalya Modeli Istanbul Modeli
Degiskenler R? t-Degeri R?  t-Degeri
Yerel Kiiltiir 0.29 13.86 0.28 14.01
Aktiviteler 0.26 13.44 0.35 16.20
Misafirperverlik 0.24 12.25 0.28 13.98
Altyap1 0.24 12.50 0.30 14.72
Yenilik Firsatlar1 0.35 15.69 0.33 15.40
Ulassm === e 0.21 12.03
Hizmet Kalitesi 0.22 11.53 0.38 17.00
Ustyap1 Estetigi 0.34 15.53 0.27 13.42
Gastronomi 0.31 14.61 0.26 12.25
Fiyat-Deger 0.33 14.75 0.22 13.88
Duygular 0.71 23.78 0.57 22.14
Fiziki Cografya 0.16 932 - e

Yapisal Esitlik Modellemesi kapsaminda tanimlanan gozlenen degiskenlere iliskin
faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig: test edilmistir. Tablo 3.21°de yer
alan t-degerleri incelendiginde, ilgili tim faktor yiiklerinin 0.05 anlamlilik diizeyinde
1.96°dan yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Tabloya gére Antalya
modelinde agiklanma orani en yiiksek degisken ‘Duygular’ (%71); agiklanma orani en diisiik
degiskenler ise ‘Fiziki Cografya’ (%16) ve ‘Hizmet Kalitesi’dir (%22). istanbul modelinde ise
Antalya’da oldugu gibi ‘Duygular’ (%57) en fazla agiklanma oranina sahip degisken olarak
one cikmaktadir. Ote yandan Istanbul modelinde agiklanma oram en diisiik degiskenin

‘Ulasim’ (%21) ve ‘Fiyat-Deger’ (%22) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.22 Destinasyonlara iliskin Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri

Uyum Antalya listanbul

indeksi Modeli  Modeli Referans  Kaynak Uyum Performansi
Taylor ve Todd (1995);, Minli, Kabul Edilebilir
X2/df 44 3.7 =5 (2011);, Wheaton vd., (1977) Diizeyde iyi Uyum
RMSEA 0.07 0.06 <0.08 Hu ve Bentler, (1999) Kabul Edilebilir Uyum
RMR 0.03 0.02 <010 _Cole, (1987) fyi Uyum
SRMR 0.06 0.05 - Schermelleh-Engel vd., (2003) Iyi Uyum
GFI 0.89 0.91 >0.85 Anderson ve Gerbing, (1984); Iyi Uyum
Cole (1987); Marsh, Balla ve Kabul Edilebilir
AGF 0.8 0.89 2080 McDonald, (1988) Diizeyde Iyi Uyum
CFI 0.97 0.98 Iyi Uyum

>0.90 Byrne (2001); Hair vd., (1998)

TLI 0.97 0.97 Iyi Uyum

Tablo 3.22°de yer alan uyum Oolgiitleri bir biitiin olarak incelendiginde modeller
kapsaminda elde edilen veriye iliskin kovaryans yapisinin ana kiitle bazinda kovaryans yapisi
ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Bu nedenle modellerde herhangi bir modifikasyona ihtiya¢
duyulmamistir. Her iki modele ait uyum iyiligi istatistiklerinin (Ki-kare/Serbestlik Derecesi,
RMESEA, RMR, SRMR, GFI, AGFI, CFI, TLI) kabul edilebilir diizeyde iyi uyuma isaret
ettigi dikkat ¢ekmektedir. Her iki modelin sergiledigi uyum performans: degerlendirildiginde
elde edilen tim sonuglarin literatiir referans degerleriyle Ortiistigii goriilmiis ve her iki
modelin de uyumlu oldugu kanisina varilmistir.

Tablo 3.23’de goriilen Antalya ve Istanbul’a iliskin yapisal esitlik denklemlerine gore,
destinasyon deneyimi (Desant, Desist) i¢sel degiskeni ile hatirlanabilirlik ve memnuniyet gizil
degiskenleri arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Elde
edilen sonuglara gore, Antalya’nin sahip oldugu destinasyon 6zellikleri hatirlanabilirlik (0.81)
ve memnuniyet (0.81) tlizerinde esit miktarda etkiye sahiptir. Bu baglamda Antalya
destinasyon Ozelliklerine iliskin olumlu alg1 diizeyi arttikga buna paralel olarak
hatirlanabilirlik ve memnuniyetin de artis gosterecegi sonucu ortaya ¢cikmistir. Bulgulara gore
Antalya destinasyon deneyimi, hatirlanabilirligin  %65’ini; memnuniyetin ise %66’smi
aciklamaktadir. Katilimecilarin - Antalya destinasyonuna iligkin sadakatleri {izerinde
hatirlanabilirligin 0.52; memnuniyetin ise 0.38 diizeyinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir.
Baska bir ifadeyle Antalya destinasyonunun hatirlanabilirliginde meydana gelecek 1 puanlik
artis sadakatin 0.52 puan artmasima yol agmaktadir. Ote yandan memnuniyetteki 1 puanlik
artisin ise sadakat degiskeninde 0.38 puanlik artisga neden olacagi sdylenebilir. Analiz
verilerine gore Antalya destinasyonuna duyulan sadakatin %68’1 hatirlanabilirlik ve
memnuniyet degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Buna gore Antalya destinasyonunda
hatirlanabilirligin %35’ini; memnuniyetin %34 {inii, sadakatin ise %32’sini agiklayan unsur

veya unsurlarin bilinmedigi ortaya ¢ikmustir.
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Tabloda yer alan verilere gore Istanbul destinasyonuna iliskin 6zellikler
hatirlanabilirligi  0.75, memnuniyeti ise 0.86 diizeyinde etkilemektedir. Istanbul’un
destinasyon sadakati iizerinde ise hatirlanabilirligin (0.45) memnuniyete (0.33) oranla daha
fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda hatirlanabilirligin = %62’si;
memnuniyetin ise %75’ turizm deneyimlerinin Istanbul destinasyonuna iliskin unsurlari
tarafindan agiklanmaktadir. Istanbul destinasyonuna iliskin sadakatin ise 40% oraninda
hatirlanabilirlik ve memnuniyet tarafindan agiklandigi; geri kalan %60’lik dilimi olusturan

unsur veya unsurlarin bilinmedigi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.23 Gizil Degiskenler Arasindaki Yapisal iliskiler
Hatirlanabilirlik=0.81*Destinasyon Deneyimi, R?=0.65
Antalya Memnuniyet=0.81*Destinasyon Deneyimi, R?=0.66
Sadakat=0.52*Hatirlanabilirlik+0.38*Memnuniyet, R?=0.68
Hatirlanabilirlik=0.75*Destinasyon Deneyimi, R%=0.62
istanbul | Memnuniyet=0.86*Destinasyon Deneyimi, R?=0.75
Sadakat=0.45*Hatirlanabilirlik+0.33*Memnuniyet, R?=0.40

Sekil 3.7°de Destinasyon Unsurlarinin Hatirlanabilirlik Uzerindeki Etkisinin Diyagram
gosterimi yer almaktadir. Elde edilen sonuglar, destinasyon deneyiminde meydana gelecek bir
puanhk artigin, Istanbul’un hatirlanabilirligi {izerinde 0.75, Antalya’nin hatirlanabilirligi
tizerinde ise 0.81 puan artisa neden olacagini gostermektedir.

Bu sonuctan hareketle, altyapi, misafirperverlik, gastronomi ve benzeri 6zelliklerin
turistin tatili siiresince yasadigi destinasyon deneyimini olusturdugu; elde edilen s6z konusu

destinasyon deneyiminin de hatirlanabilirlik {izerinde biiyiik 6l¢tide etkili oldugu soylenebilir.
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Aktiviteler

Misafirperverlik

Yenilik Firsatlar:

istanbul 0.75

Hizmet Kalitesi Destinasyon
Deneyimi
Ustyapi Estetigi

Gastronomi

Antalya 0.81

Fiyat-Deger

Fiziki Cografya

Sekil 3.7 Destinasyon Deneyimine iliskin Unsurlarin Hatirlanabilirlik Uzerindeki Etkisinin Diyagram

. . o1
Gosterimi

Arastirma modelinin 6ne sirdiigii hipotezler ile ilgili hipotezlerin kabul ve ret

durumlar1 Tablo 3.24°te gosterilmektedir. Her iki destinasyona iliskin elde edilen

‘Standardize Yol Katsayilar:’ arastirma modeli tarafindan 6ne siiriilen hipotezleri dogrular

niteliktedir. Bu sonuglar dogrultusunda Hipotez 1, 2, 3, 4 ve 5 kabul edilmistir.

Tablo 3.24 Arastirma Hipotezlerinin Kabul ve Ret Durumlari

Etki Diizeyi
(Standardize Yol

Aragtirmanin One Siirdiigii Hipotezler Katsayilari) Sonug

Antalya | Istanbul
Hipotez 1:Destinasyon Deneyimi Memnuniyet Uzerinde Etkilidir. 0.77 0.83 Kabul
Hipotez 2:Destinasyon Deneyimi Hatirlanabilirlik Uzerinde Etkilidir. 0.37 0.24 Kabul
Hipotez 3:Memnuniyet Hatirlanabilirlik Uzerinde Etkilidir. 0.51 0.61 Kabul
Hipotez 4:Memnuniyet Destinasyon Sadakati Uzerinde Etkilidir. 0.32 0.41 Kabul
Hipotez 5:Hatirlanabilirlik Destinasyon Sadakati Uzerinde Etkilidir. 0.44 0.47 Kabul

‘Not: Istanbul’da Fiziki Cografya, Antalya’da ise Ulasim &zellikleri

destinasyon unsuru olarak

faktorlesmemistir. Diyagram, destinasyona iligkin 6zellikler ile sekillenen destinasyon deneyiminin dogrudan

dogruya yalnizca hatirlanabilirlik iizerindeki etkisini gostermektedir.
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Arastirma, her y1l milyonlarca yerli ve yabanci ziyaret¢iyi agirlayarak Tiirk turizminin
lokomotifi gorevini iistlenen ve ililkemizin iki biiylik turizm destinasyonu olan Antalya ile
Istanbul’un sahip oldugu cesitli 6zelliklerin turistlerin goziinde nasil algilandigi konusunu
mercek altina almaktadir. Bununla birlikte destinasyonlara iligkin algilanan o&zelliklerin
destinasyon deneyiminin hatirlanabilirligi ve turist memnuniyeti tizerindeki etkilerinin ortaya
konulmasi arastirmanin temel odak noktalarin1 olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda,
hatirlanabilirligin, turist memnuniyeti ve destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti ile
olan iliskileri incelenmistir. S6z konusu etkilerin net bir sekilde anlasilmas: ve kapsamli
karsilagtirmalara imkan taninmasi amactyla her iki destinasyon i¢in ayr1 olmak tizere iki farkli
Yapisal Esitlik Modeli 6nerisinde bulunulmustur.

Arastirma sonuglarina gore c¢alismaya Istanbul’da katilanlarin biiyiik bir béliimii
(78.3%) soz konusu destinasyonu ilk kez ziyaret eden ve daha Once hi¢ Tiirkiye deneyimi
yasamamis kisilerden (63.5%) olusmaktadir. Buna karsin Antalya katilimcilarinin yarisina
yakini (42%) daha 6nce bu destinasyonda tatil deneyimi yagsamis ve Tirkiye’yi birden fazla
ziyaret etmis kisilerdir (60.2%). Bu durum arastirmaya Antalya’da katilan kisilerin,
Istanbul’dakilere oranla daha fazla destinasyon sadakati gdsterme egilimi sergileyen
turistlerden olustuguna isaret etmektedir. Arastirma neticesinde, Antalya’da genellikle Rus,
Alman ve Ingiliz agirhikli bir katilimer profili elde edildigi, Istanbul’da ise bu ii¢ milliyete ek
olarak farkli milliyetlere (Fransiz, Iskandinav, Ispanyol, Uzakdogulu vb.) mensup turistlere de
ulasildigy ortaya ¢ikmustir. Buna gore katilimci bazinda Istanbul destinasyonunda milliyet
gesitliliginin Antalya’ya oranla bir miktar fazla oldugu goriilmiistiir. Egitimine devam eden
veya kamu ya da 6zel sektdrde calisan, 19-35 yas arasi, bekar Rus, Alman ve Ingiliz agirlikli
Avrupali turistler arastirmanin genel katilimer profilini olusturmaktadir. Seyahat dncesi tercih
edilen bilgi kaynaklar1 kiyaslandiginda, Istanbul ziyaretgilerinin en ¢ok internet ve es-dost
tavsiyesinden faydalandiklarini, Antalya ziyaretgilerinin ise internetin yani sira, acente, yazili
ve gorsel kaynaklara da sik¢a bagvurduklarini séylemek miimkiindiir.

Aragtirma kapsaminda her iki destinasyon i¢in ayr1 olarak gerceklestirilen A¢imlayici
Faktor Analizi (AFA) neticesinde toplam 11 faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Kesfedilen 11
faktoriin 10 tanesinin her iki destinasyonda da ortak oldugu ortaya ¢ikmistir. S6z konusu ortak
faktorler literatiire paralel olarak asagidaki gibi isimlendirilmistir:

““Yerel Kiiltiir’; ‘Aktiviteler’; ‘Misafirperverlik’, ‘Altyapr’; ‘Yenilik Firsatlari’;
‘Hizmet Kalitesi’; ‘Ustyapi Estetigi’; ‘Gastronomi’; ‘Fiyat ve Deger’, ‘Duygular’
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Buna karsin ‘Fiziki Cografya’ boyutunun yalnizca Antalya, ‘Ulasim’ boyutunun ise
sadece Istanbul destinasyonunda ortaya ¢iktig1 ve faktdrlestigi goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle
Istanbul’da ‘Fiziki Cografya’ boyutunun yerine ‘Ulasim,; Antalya’da ise ‘Ulasim’ boyutunun
yerine ‘Fiziki Cografya’ faktoriiniin ortaya c¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Istanbul doga,
iklim, hava kosullari, panoramik manzara vb. gibi fiziki cografya ozellikleri konusunda
zengin bir cesitlilige sahip olmasina karsin s6z konusu boyutun ortaya ¢ikmamasi sasirtict bir
sonug olarak goriilmektedir. Istanbul’un doga, tabiat, iklim kosullari, cografi dzelliklerinden
ziyade daha ¢ok zengin kiiltiirel miras, tarih, arkeoloji, sanat, mimari vb. 6zellikler ile 6ne
¢ikan bir destinasyon olmasi s6z konusu durumun ana kaynagi olarak degerlendirilmektedir.
Avrupa ve Asya kitalarini birbirine baglayan dogal bir koprii konumundaki Istanbul zengin
cografi ozellikleri de (goller, ormanlar, vadiler, tabiat alanlari, panoramik seyir noktalari,
sahiller) biinyesinde barindirdigindan sz etmek miimkiindiir. Bu sonug, Istanbul’un bir tarih
destinasyonu olmasinin yani sira, sahip oldugu fiziki cografya ozelliklerinin de 6n plana
cikarilmasi gerektigine isaret etmektedir. Hig siiphesiz Istanbul tarih boyunca farkli medeniyet
ve kiiltiirlere ev sahipligi yapmis stratejik bir kent olarak kiiltlir turlarmin vazgegilmez
destinasyonlarindan biridir. Ancak ortaya ¢ikan bu sonuca gore iilkemiz turizminde 6nemli bir
rol iistlenen Istanbul’a iliskin cografi 6zelliklerin turistler tarafindan yeterince algilanamadig
ve bu zenginligin kiiltiir ve tarih 6zelliklerinin gdlgesinde kaldig1 anlagilmaktadir. Istanbul’a
seyahat eden turistler kiiltlir turu kapsaminda veya bireysel olarak daha ¢ok Osmanli ve
Bizans dénemine ait eserleri ziyaret etmekte, bu nedenle Istanbul’un doga vyiiriiyiisii
parkurlarini, longozlari, golleri, ormanlari, tabiat alanlarini, vadileri ve essiz panoramik
manzara alanlarini gérme firsatlarini yeterince yakalayamamaktadir. Istanbul’da sz konusu
doga alanlarina yapilan turlar incelendiginde bu gezilerin daha ¢ok i¢ turizme odaklanan yerel
seyahat acenteleri tarafindan gerceklestirildigi ve bu turlarin dogal olarak biiyiik oranda Tiirk
katilimcilara yonelik oldugu goriilmektedir. Arastirma sonuglarindan hareketle, turizm
cesitliliginin artirilmas1 ve mevsimselligin Oniine gecilmesi adina seyahat acentesi ve tur
operatdrleri tarafindan o6zellikle yabanci turistlere Istanbul’'un cografi giizelliklerinin
kesfedilmesine imkan taniyan turlar sunulmasi Onerilmektedir. Acentelerin hali hazirdaki
paket programlarina doga-trekking gezileri, kdy-kirsal alan ziyaretleri, safari vb. gibi turlar
ekleyerek cesitliligi artirmasi ve gezi iceriklerinin tabiat alanlarimi kapsayacak sekilde
zenginlestirerek Istanbul’un cografi dzelliklerinin yabanci turistler kesfine olanak tanimasi
Onerilmektedir.

Antalya’da ‘Ulasim’ boyutunun elde edilememesi ise, destinasyonda bulunan farkli

ziyaret noktalarina olan erisim olanaklarinin incelenmesini gerektirmektedir. Bu husus
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mevcut olanaklarin destinasyon i¢i kolay ve hizli ulasima imkéan saglayip saglamadigi
konusunu giindeme getirmektedir. Ayrica s6z konusu sonu¢ Antalya’da turistlerin rahatga
kullanabilecegi sehir i¢i toplu tasima imkanlari ile sehre farkli noktalardan gergeklesen ulagim
olanaklarmin yeterli diizeyde olup olmadiginin gozden gegirilmesi gerektigine vurgu
yapmaktadir. Turistlere Antalya’nin ulasim olanaklarina iliskin yoneltilen ifadelerin genel
ortalamasinin 3.8 diizeyinde olmasi, kent i¢i wulasgimin turist-dostu bir yapiya
kavusturulmasinim gerekli olduguna isaret etmektedir. Bu baglamda Turizm Il Midiirliigii
veya yerel yonetimlerin ¢esitli dillere (ingilizce, Almanca, Rusga, Hollandaca, Korece,
Arapga vb.) ¢evrilmis kent i¢i ulasim ag1 ve olanaklarini agikca gosteren harita veya brosiirleri
turist enformasyon biirolar1 aracilifiyla hizmete sunmalar1 6nerilmektedir. S6z konusu yazili
materyallerde turistin toplu tasima kullanarak bir ziyaret noktasindan digerine en kisa yoldan
nasil ulasacagiin acgikca gosterilmesi ve bu toplu ulasim araglarinda kullanilan biletleme-
ticretlendirme sisteminin net bir sekilde ifade edilmesi 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte
toplu tagima gerektirmeyen ve birbirine yakin mesafedeki ziyaret alanlarina olan yaya ulasim
rotalariin haritalarda isaretlenmesi yabanci ziyaretgilere zaman kazandiracaktir. Bu sayede
Antalya’ya gelen bir turistin tatil siiresince zamanini daha etkin degerlendirecegi ve verimli
bir destinasyon deneyimi yasayacagi; bu deneyimin de turistin zihninde olumlu anlamda
hatirlanabilir olacagi dngoriilmektedir.

Arastirma sonuglarma gore Istanbul destinasyonu 7 faktérde Antalya’dan daha olumlu
ziyaret¢i algisi elde etmistir. S6z konusu algr farki her ne kadar yiiksek diizeyde olmasa da
“Yerel Kiiltiir, Aktiviteler, Ustyap: Estetigi, Gastronomi, Fiyat-Deger, Yenilik Firsatlari,
Duygular’ boyutlarinda Istanbul’'un Antalya’ya oranla daha iyi bir grafik ¢izdiginden soz
etmek miimkiindiir. S6z konusu faktdrlerin genel ortalamasmin Istanbul’da 4.0 oldugu
goriilmekte, bu baglamda turistlerin Istanbul destinasyonunun ‘Yerel Kiiltiir, Aktiviteler,
Ustyap1 Estetigi, Gastronomi, Fiyat-Deger, Yenilik Firsatlari, Duygu’ ézellikleri konularinda
tatminkar bir tablo ortaya koydugundan s6z etmek miimkiindiir. Bu genel ortalamanin
Antalya destinasyonunda yalnizca 3.7 diizeyinde kaldigi; buna gore katilimcilarin s6z konusu
ozelliklere iliskin ifadelere verdikleri yanitlarda kararsiz bir goriis ortaya koyduklar
goriilmiistiir. Buna gore Istanbul destinasyonun yerel kiiltiir dzellikleri, aktivite olanaklari,
iistyap1 estetigi, Yyiyecek-igecek alternatifleri, yenilik firsatlar1 ve kiside harekete gecirdigi
duygular turistler tarafindan tatminkar olarak degerlendirilmektedir. Bu sonug, s6z konusu
{istiinliigiin Istanbul’'un Antalya’ya oranla daha biiyiik ve daha kalabalik bir metropol sehir
olmasindan kaynaklandig1 diisiincesini akla getirmektedir. Sehir merkezine ve konaklama

isletmelerine yakin ziyaret alanlarinin ¢ok sayida olmasi, yillik turist sirkiilasyonun fazla
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olmasi, farkli kiiltiirden insanlarin yasadigi bir sehir olmasi, seyahat acentesi yonetim
merkezlerine ve saha operasyon alanlarina ev sahipligi yapmasi, kamu yatirimlarinin odak
noktalarindan biri olmasi, yerli-yabanci yatirimcilarin ilgisini ¢eken popiiler bir destinasyon
olmas1 vb. nedenler Istanbul’u turist memnuniyeti konusunda giiclendiren 6zelliklerdir. Bu
nedenle Istanbul metropoliiniin bahsi gecen konularda daha zengin olanaklar sunmasi ve
cesitlilik arz etmesi miimkiindiir. Bu baglamda ortaya ¢ikan istiinliik dogal bir sonug olarak
degerlendirilebilir. Mikro ¢apta ele alindiginda ‘Gastronomi’ ile ‘Fiyat ve Deger’ boyutlarinda
aradaki farkin yalnizca 0.1 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Buna gore her iki destinasyon
ziyaretgilerine gastronomik firsatlar sunma noktasinda basarili bir tablo sergilemektedir. Buna
karsin turistlerin Antalya ve Istanbul destinasyonlarina iliskin fiyat-deger algis1 ne ¢ok olumlu
ne de ¢ok olumsuzdur. Bir bagka ifadeyle her iki destinasyon fiyat-deger algisi konusunda
4.00 bandinin altinda kalmistir. Turistlere yerel kiiltiiri daha fazla deneyim etme olanagi
taniyan, onlara yenilenme, rahatlama ve eglence firsatlar1 sunan, aktivite ¢esitliligini artirmis
ve fiyat-deger dengesini yakalamig bir destinasyon yapisinin elde edilmesi igin Antalya’da yer
alan turizm paydaslarinin (oteller, acenteler, tur operatorleri, turizm fakiilteleri, turizm
yiiksekokullar1, mesleki kuruluslar, yoneticiler vb.) yerel yonetimleri harekete gecirecek
adimlar1 atmasi ve yaratici projeler ile turizm stratejilerine katk: saglamalari 6nerilmektedir.

Her iki destinasyon kiyaslandiginda ‘Ustyap: Estetigi’ faktoriinde aradaki alg1 farkinin
0.7 puan oldugu ve iistyapiya iliskin ziyaretci algist konusunda Antalya’nin acik ara geride
kaldig1 goriilmiistiir. Bu durum mimari ve estetik goriiniim agidan Istanbul’'un Antalya’dan
daha fazla begenildigi sonucunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte her iki destinasyonun
genel ortalamalar1 dikkate alindiginda, ziyaretcilerin ‘Aktiviteler’ (ort:3.5) ve ‘Altyapr’
(ort:3.6) konularinda kararsiza yakin bir algiya sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuctan hareketle, Antalya ve Istanbul’da turistik tabela ve isaretlemeler konusunda
eksikliklerin tespit edilmesi énerilmektedir. Ozellikle kent iginde bulunan ziyaret noktalarimi
gosteren yon ve isaret levhalarinin yenilenmesi; s6z konusu levhalarin cesitli milliyetlere
mensup turistler tarafindan kolay anlasilacak dilizeyde yabanci ibare ve agiklamalarla
donatilmasi; turist enformasyon ofislerinin daha sik araliklarla konuslandirilmas: ve bu
ofislerde ziyaretcilerle etkin iletisim saglayacak diizeyde yabanci dil bilgisine sahip
personelin istthdam edilmesi onerilmektedir.

Arastirmanin bagimli degiskenlerine iliskin genel bir degerlendirme yapildiginda,
memnuniyet, hatirlanabilirlik ve sadakat bazinda her iki destinasyonunda 4.00 ve iizeri
ortalamalar elde edildigi goriilmektedir. Ancak Istanbul’'un Antalya’ya gére memnuniyet,

hatirlanabilirlik ve sadakat degiskenlerinde daha yiiksek ortalamalara eristigi ancak aradaki bu
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farkin diisiik miktarda oldugu dikkat cekmektedir. Antalya ve Istanbul’da turizm deneyimini
olusturan destinasyon 6zellikleri konusunda Almanlar’m algisinin, Ingiliz ve Rus turistlere
oranla daha olumsuz bir grafik ortaya koydugu gorilmiistiir. Arastirma sonuglarina goére
Almanlar, Istanbul’un altyap1, ulasim, hizmet kalitesi; Antalya’nin ise fiyat-deger 6zellikleri
konusunda diger milliyetlere gore daha negatif algilara sahiptir. Bununla birlikte duygulara
iliskin 6zellikler hususunda Antalya ve Istanbul destinasyonlarinin her ikisinde de Almanlarin
yiiksek diizeyde olumlu algi tasimadiklar1 goriilmiistiir.

Arastirma neticesinde turizm deneyimini olusturan destinasyon unsurlarmnin,
memnuniyet ve hatirlanabilirlik {izerinde; hatirlanabilirlik ve memnuniyetin ise ziyaret sonrasi
davraniglar tizerindeki etkilerini ortaya koyan ‘Hatirlanabilir Destinasyon Deneyimi Modeli’
elde edilmistir. Lisrel 8.7 programi yardimiyla her iki destinasyona yonelik gelistirilen
modellerin literatiir tarafindan kabul edilen smirlar igerisinde oldukc¢a iyi bir uyum
performansi sergiledigi ve gelecekte yapilacak calismalara yon verecek nitelikte gecerli bir
yap1 ortaya koydugu goriilmiistiir.

Arastirma sonuglari, duygular ve {istyap estetiginin Antalya destinasyon 6zelliklerinin
olusmasinda en fazla etkiye sahip unsurlar olarak one ¢iktigin1 gdstermektedir. Ote yandan
Antalya’nin yerel kiiltiir, gastronomi, aktiviteler ve fiyat-deger ozelliklerinin destinasyon
deneyimi unsurlariin olusmasina 6nemli dlciide etki ettigi dikkat ¢ekmektedir. Antalya’nin
fiziki cografya, hizmet kalitesi ve misafirperverlik 6zelliklerinin, destinasyon deneyiminin
olusmasindaki etkisinin zayif olmasi arastirmanin ¢arpici sonuglar1 arasindadir. Tiirkiye nin
onde gelen turizm destinasyonlarindan biri olan ve essiz fiziki cografyasiyla dogal bir tabiat
mirasina sahip Antalya’da fiziki cografyanin 6n plana ¢ikmamasi ve destinasyon deneyimini
meydana getiren unsurlar arasinda geri planda kalmasi diisiindiiriiciidiir. 840 ¢esit endemik
bitki ve alt ¢esidine ev sahipligi yapan Antalya iilkemizin bitki ¢esitliligi konusunda lider
yorelerinden biridir (Cimrin, 2014). Cok sayida endemik bitkinin yasadigi Antalya
destinasyonundaki ekolojik cesitliligin turistler tarafindan bilinmemesi veya Oneminin
yeterince algilanamamasi arastirmanin carpici bulgulart arasinda yerini almistir. Bu sonucun
ortaya ¢ikmasi ¢alismaya katilan turistlerin tatilleri siiresince ekolojik alanlar, milli parklarini,
ormanlar, tabiat manzaralar1 gibi Antalya dogasini olusturan zenginlikleri yeterince
deneyimlemediklerine isaret etmektedir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda bir sahil
destinasyonu olan Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin genellikle deniz-kum-giines odakli bir
tatil deneyimini tercih etmesinin veya zamanimin bilylik bir boliimiini otel ici aktivitelerle
gecirmesinin etkili oldugu diisliniilebilir. Antalya’nin sahip oldugu iklim ve hava kosullari,

dogal yapi, bitki oOrtiisii, ekolojik cesitlilik ve tabiat gibi unsurlar turistlerin destinasyon
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deneyiminde nispeten daha az etkili olmasi, bolgede turizm {iriin ¢esitliliginin artirilmasinin
ne denli 6nemli oldugunu bir kez daha ortaya koymustur. Fiziki cografyanin Antalya
destinasyon deneyimindeki yerinin gii¢lendirilmesi i¢in turistlerin farkindaligini artiracak
Onlemler alinmas1 6nerilmektedir. Bu kapsamda Antalya tanitim video ve gorsellerinde fiziki
cografya 6gelerinin daha carpict hale getirilerek 6ne ¢ikarilmasi, s6z konusu tabiat alanlarinin
tur glizergahlaria eklenmesi, rehberlerin bu konuda ziyaretgileri bilgilendirici aktivitelerde
yer almasi tavsiye edilebilir. Daha genis kapsamda diisiiniildiiglinde ise bolgesel turizm
gelisim stratejisinde Antalya’nin tabiat 6zellikleri konusunda hassas, etkili ve sonug¢ odakli
yaklagimlara yer verilmesi onerilebilir. Bu noktada Antalya destinasyonunun otelden disari
¢ikmayan, cevredeki dogal tabiat alanlarini ziyaret etmeyen ve deniz-kum-giines tgliisiine
odaklanan bir turist profilinden uzaklasmas1 gerekmektedir. Ote yandan Antalya turizm
deneyiminde diisiik etkiye sahip bir diger 6zelligin hizmet kalitesi oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Cok sayida yildizli oteli bilinyesinde barindiran ve konaklama alternatifleri
acisindan biiyiik bir zenginlige sahip Antalya destinasyonunda bdyle bir sonucun ortaya
cikmasi oldukga carpici bir bulgu olarak degerlendirilmektedir.

Istanbul’da duygular, hizmet kalitesi ve aktiviteler destinasyon deneyimine en fazla
etki eden wunsurlar olarak one c¢ikmakta; bunu sirasiyla yenilik firsatlari, altyapi,
misafirperverlik ve yerel kiiltiir takip etmektedir. istanbul destinasyon deneyiminde ulagim ve
fiyat-deger Ozelliklerinin etkisinin digerlerine oranla disik oldugu ortaya ¢ikmistir.
Istanbul’un diinyanin dért bir yanindan kolayca ulasilabilen bir konumda olmasi, yogun hava
trafiginin yasandigi ve ucus alternatiflerinin fazla oldugu bir destinasyon olmasi, turizm
deneyiminin olusmasinda ulasim faktdriinii geri plana itmektedir. Ayrica Istanbul, otobiis,
metro, tranway, metrobiis, vapur vb. toplu ulasim alternatiflerinin ¢cok sayida ve ¢esitli oldugu
bir destinasyondur. Bu nedenle Istanbul turizm deneyiminin olusmasinda ulasim unsurunun
diger 6zelliklerin golgesinde kalmasi dogal bir sonuc olarak diisiiniilebilir. Istanbul yillar
boyunca Osmanli, Bizans vb. imparatorluk ve medeniyetlerin gelip gectigi zengin tarihi
kiiltiirel mirasa ev sahipligi yapan ve 3 semavi dine ait yapilar1 biinyesinde barindiran
dolayisiyla da turistik iiriin cesitliligi fazla olan bir destinasyondur. Ayrica Istanbul
ziyaretgilerine kiiltiir, tarih, din, sanat, arkeoloji, rekreasyon vb. gibi bir ¢ok unsuru bir arada
sunan ve Uriin yelpazesi genis popiiler bir ziyaret noktasidir. Bu nedenle imparatorluklara ev
sahipligi yapmis bu tarihi sehri ziyaret eden turistlerin bu deneyimi yasamak i¢in fiyat-deger
unsurunu ikinci plana attiklar1 ve Istanbul’u ziyaret etmek ugruna ekonomik kaygilari bir

kenara biraktiklar1 diisliniilebilir. Bagka bir ifadeyle zengin tarihi mirasiyla iin salan
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medeniyetler baskenti Istanbul’un birbirinden cazip &zellikleri arasinda fiyat-deger unsurunun
geri planda olmas1 dogal bir sonug olarak kabul edilebilir.

Arastirma sonucunda elde edilen ‘Hatirlanabilir Destinasyon Deneyimi Modeli’'ne
gore turizm deneyimini olusturan destinasyon unsurlar1 (destinasyon deneyimi) memnuniyet
tizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Memnuniyet ise hatirlanabilirligi orta diizeyde ve pozitif
yonde etkilemektedir. Aragtirma sonuglarina gore, olumlu destinasyon deneyiminde meydana
gelecek artis Istanbul ve Antalya’da yasanan turizm deneyiminin hatirlanabilirligine pozitif
yonde etki etmektedir. S6z konusu etkinin Antalya destinasyonunda Istanbul’a gore 0.06 puan
daha fazla oldugu bulgusu elde edilmistir. Turistlerin destinasyona tekrar gelme ve
baskalarma Onerme gibi ziyaret sonrast davraniglart lizerinde ise memnuniyet ve
hatirlanabilirligin her iki destinasyonda da birbirine yakin diizeyde etkili olduklart
goriilmistir. Bu sonuglara gore turistlerin tatil bolgesinin sahip oldugu o6zelliklerden
duyduklari memnuniyet diizeyi arttikca destinasyon hatirlanabilirliginin de buna paralel
olarak artacagi; destinasyondan memnun kalan ve tatil deneyimini hatirlayan turistlerin ise
destinasyona tekrar gelme ve bagkalarina 6nerme gibi ziyaret sonrasi davraniglari sergileme
niyetlerinin artacagi sdylenebilir.

Aragtirma sonuglar1 destinasyonlarda hatirlanabilir deneyimlere imkan veren
destinasyon unsurlarinin énemini bir kez daha ortaya koymustur. Elde edilen bulgular genel
kapsamda degerlendirildiginde destinasyonun sahip oldugu cesitli 6zelliklerin gelistirilmesi
halinde turistlerde memnuniyet diizeylerinde artig goriilecek ve bu memnuniyet destinasyonda
yasanan turizm deneyimini olumlu etkileyecektir. Turistlerde memnuniyet yaratan
destinasyon unsurlarinin elde edilmesi ve bu 6zelliklerin artirilmasinin daha hatirlanabilir bir
tatil deneyimine yol acacagy, tatil anilarini hatirlayan ve bunu bagkalariyla paylasan turistlerin
ise agizdan agza iletisim yoluyla destinasyon tanitimina katki saglamalar1 ve gelecekte tekrar
ziyaret davranisinda bulunacaklart 6ngoriilmektedir. Arastirma neticesinde bu Ongoriileri
destekler nitelikte bulgulara ulasilmistir. S6z konusu bulgulardan hareketle Istanbul ve
Antalya’nin hali hazirda sahip oldugu altyapi, ulasim, aktiviteler, listyap1 vb. gibi 6zelliklerin
tyilestirilmesi konusunda bir takim onerilerde bulunulabilir. Bu kapsamda 6zellikle turistlerin
katilabilecekleri eglence, festival, sergi, yarisma vb. etkinlik ve aktivite sayisinin artirilmasi,
tarthi ve Kkiiltiirel yapilarin restorasyon calismalarinda orijinallige bagl kalarak estetik
unsurlara dikkat edilmesi, fiziki cevre ve dogal zenginliklerin 6n plana c¢ikarilmasi,
konaklama ve yiyecek igecek isletmeleri ile rehberlik hizmetlerinde kalitenin artirilmasi,
turistik tabelalama ve isaretlemelere ©zen gosterilmesi, turistin tatili esnasinda ihtiyag

duyacagi bilgi  kaynaklarmin  ¢esitlendirilmesi ve  enformasyon  hizmetlerinin
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yayginlagtirilmasi, destinasyon deneyiminin daha anlamli olmas1 agisindan yerel kiiltiire ait
degerleri tanitan faaliyetler gerceklestirilmesi onerilmektedir.

Arastirma amaclari ¢ergevesinde destinasyon ozelliklerine iliskin olumlu algi tasiyan,
tatil deneyimini hatirlanabilir bulan ve destinasyondan memnun kalan turistlerin ayni
destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti tasiyip tasimadiklari konusu mercek altina
alinmustir. Bu baglamda Antalya ve Istanbul destinasyonlarinda degiskenler arasindaki yapisal
iliskiler genel kapsamda degerlendirildiginde hatirlanabilirlik ve memnuniyetin turistlerin
destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Her iki destinasyon
kiyaslandiginda Antalya’da hatirlanabilirligin sadakat iizerindeki etkisi Istanbul’a gére daha
fazladir. Antalya katilimecilarinin 42%’sinin daha 6nce bu destinasyonda tatil deneyimi
yasamis kisilerden olugmasi bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorler arasinda
goriilmektedir. Elde edilen genel sonuglara gére Istanbul ve Antalya’da turizm deneyimini
olugturan destinasyon Ozelliklerine iligkin olumlu algi arttikca memnuniyet ve
hatirlanabilirligin de artacagi bu durumun da turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi bulgusu 6n plana ¢ikmaktadir.

Arastirma neticesinde elde edilen bulgularin literatiirde yer alan bilimsel calismalar
tarafindan bliylik Olgiide desteklendigi ve sonuglarin literatlirle Ortlisen nitelikte oldugu
goriilmistiir.  Memnuniyet, hatirlanabilirlik (hafiza), davranigsal niyet (ziyaret sonrasi
davraniglar) ve hatirlanabilir turizm deneyimleri degiskenlerinin birbiri arasindaki iligkileri
inceleyen caligmalar bulunmasina ragmen turizm destinasyon 6zelliklerinin hatirlanabilirlik
degiskeni ile dogrudan iliskisini inceleyen bilimsel bir ¢alismanin heniiz literatiirde mevcut
olmadig1 goriilmiis; ancak destinasyonda yasanan deneyim ile hatirlanabilirlik (memory) ve
davranigsal niyet arasindaki iligkilerin mercek altina alindigr gdzlenmistir. Bu baglamda
aragtirmaya benzer nitelikteki konular1 ele alan bilimsel ¢alismalara iligskin bulgulara gore
degerlendirmeler yapilmistir. Literatiirde hatirlanabilir turizm deneyimleri (turist deneyimleri)
konusuna odaklanan ¢aligmalarinin bir kisminda tiim 6rneklemin halen egitim gérmekte olan
ogrencilerden segcildigi (Cornelisse, 2014; Kim, 2014, Kim, 2010; Kim, Mccormick ve
Ritchie, 2012; Kim, Hallab ve Kim, 2012; Kim, Ritchie ve Tung, 2010; vb.) destinasyonu tam
anlamiyla ziyaret ederek onu bizzat deneyimleyen turistlerin orneklem se¢iminde ikinci
planda kaldig1 dikkat ¢ekmektedir. Turistler iizerinde yapilan g¢alismalarda ise Orneklem
sayisinin genellikle ¢ok yiliksek olmadigi veya minimum kabul edilen standart deger
diizeyinde kalarak arastirmanin yalnizca tek bir destinasyonda uygulandigi goriilmistiir.
Mevcut bu arastirma birbirinden farkli milliyetlere mensup ve destinasyonu deneyimleyen

toplam 1281 turiste ulasarak ve arastirma sahasi olarak iki farkli destinasyonu kullanarak
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literatiirdeki s6z konusu agigi biiyiik 6l¢iide kapatmaktadir. Hosany ve Witham (2009)
kruvaziyer turizmi deneyimi ile memnuniyet, hatirlanabilirlik (hafiza) ve davranigsal niyet
arasindaki iliskileri mercek altina almistir. S6z konusu c¢alisma iyi sahnelenmis ve
kurgulanmis bir kruvaziyer deneyiminin hatirlanabilirlik diizeyi yiiksek anilar yaratacagi ve
turistlerdeki toplam kalite algisini olumlu yonde etkileyecegi varsayimindan hareket
etmektedir. Hosany ve Witham’in bulgulari memnuniyet degiskeninin kruvaziyer deneyimi
ile baskalarina tavsiye etme niyeti arasinda kismen aracilik etkisinin var olduguna isaret
etmektedir. Buna gore firmalarmin hatirlanabilir kruvaziyer deneyimi yaratmalar1 halinde
memnuniyetin artacagi bunun da bu deneyimi baskalarina tavsiye egilimini pozitif yonde
etkileyecegine vurgu yapilmaktadir. Bununla birlikte Hosany ve Witham (2009), kruvaziyer
turizmine uyarlanan dort deneyim boyutunun  (egitim, eglence, kacis, estetik) hafiza
(memory) degiskeni ile pozitif yonlii iliskiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug
deneyim boyutlarinin hatirlanabilirlik iizerinde etkili oldugu bulgusuna ulagildigini
gostermektedir. Buna gore destinasyon 6zelliklerine iligkin faktorlerin hatirlanabilirligi pozitif
yonde etkiledigi bulgusunu elden mevcut arastirma sonuclarinin Hosany ve Witham (2009)
tarafindan da desteklendigi ortaya ¢ikmustir. Ote yandan Loureiro (2014)’nun arastirmasi
mevcut bu ¢alismanin konusuyla benzesen 6zellikler tasimaktadir. Giliney Portekiz’i ziyaret
eden turistler iizerinde anket calismasi gergeklestiren Loureiro, kirsal turizmde deneyim
ekonomisinin duygular ve hafiza yoluyla destinasyon baglilig1 ile davranissal niyet tizerindeki
etkisini inceleyen bir model onerisinde bulunmaktadir. Loureiro (2014) nun sonuglarina gore,
turistlerde meydana gelen olumlu duygular ve pozitif hatiralar deneyim ile davranigsal niyet
arasinda aracilik etkisine sahiptir. Buna gore duygular1 olumlu yonde hareket gegcmis ve
memnun kalmis turistler gecmiste yasadiklari deneyimleri akilda tutmaya egilimlidir.
Arastirmaciya gore, olumlu duygular ve 6zellikle de hatiralar, tavsiye etme ve destinasyonu
tekrar ziyarete etme niyetini tahmin edilmesinde dnemli gostergeler arasinda yer almaktadir.

Loureiro’nun (2014) elde ettigi bulgulara gore, deneyim boyutlar1 (egitim, eglence, kagis,
estetik) olumlu duygular ve hatirlanabilirlik {izerinde etkilidir. Bu sonug bolgesel 6zellikler ile
baglantili olarak yasanan destinasyon deneyiminin hatirlanabilirlik tizerindeki pozitif etkisini
ortaya koyan mevcut bu arastirmanin bulgularini gii¢lii bir sekilde desteklemektedir.

Tsai (2016) ise, destinasyonda yerel gastronomiyi deneyimleyen turistlerin zihinlerinde
olumlu ve unutulmaz hatiralar biriktirdigini, bu hatiralarin ise daha sonraki siirecte kisilerin
yerel cekiciliklerle kendini 6zdeslestirmesini veya onlarla siki baglar kurmasi olasiligin
giiclendirdigine isaret eden bulgulara ulasmustir. Ote yandan ayni calismada yerel yiyecek

tilketimine iligkin hatirlanabilir turizm deneyimleri ile davranissal niyet arasinda pozitif yonlii
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iliski oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Benzer olarak Kim, Ritchie ve Tung (2010), yapisal model
Onerisi sunan caligmalarinda hatirlanabilir turizm deneyimlerinin davranissal niyeti pozitif
yonde etkiledigini ortaya koymustur. Bununla birlikte ayni ¢alismada, ¢ok sayida turizm
deneyimi yasayan turistlerin ayni1 bolgeyi tekrar ziyaret etme ve olumlu agizdan agiza iletisim
yoluyla destinasyonun tanitiminit yapma niyetlerinin yiiksek olduguna iliskin bulgular elde
edilmistir. Literatiirdeki c¢aligmalar incelendiginde hafizanin tiiketici davranisiyla dolayl
yoldan ilgisi oldugu ve kisinin bir bolgeyi ziyaret etme veya ziyaretini tekrarlama kararin
verme aninda  gee¢miste yasadigi deneyimlere bagvurdugu goriistiniin hakim oldugu
goriilmektedir (Kim vd., 2010; Lehto vd., 2004; Wirtz vd., 2003, Mazursky, 1989). Ote
yandan Prayag ve Ryan, (2012); Han vd. (2011); Jang ve Feng, (2007), Alegre ve Cladera
(2006); Valle vd. (2006); Yoon ve Uysal (2005); Yiiksel vd. (2010); tarafindan yapilan
caligmalarda elde edilen bulgular memnuniyet ile destinasyon sadakati (davranissal niyet,
ziyaret sonrasi davraniglar) arasinda pozitif yonlii bir iligkinin varligini ortaya koymustur. Bu
durum, soz konusu degiskenler arasinda pozitif iliski oldugu bulgusuna ulasan bu
aragtirmanin literatiir tarafindan desteklendigini Kanitlar niteliktedir. Ote yandan destinasyon
imaji1, destinasyon Ozelliklerine iligkin tatmin ile genel memnuniyet arasinda pozitif yonlii
iligkiler elde eden Chi ve Qu’nun (2008) sonuglari, arastirma bulgularin1 dogrular nitelikte
paralellik gostermektedir. Chandralal, Rindfleish ve Valenzuela (2015), iki 6nemli seyahat
blog sitesinde tatilcilerin paylastigi hatiralar1 ve buna iliskin yorumlari mercek altina almis ve
turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimlerinin neler olduguna yonelik temalar elde etmistir.
Aragtirmanin sonuclarina gore turistler genellikle olumlu deneyimlerini seyahat bloglarinda
baskalariyla paylasma egilimi gostermektedir. S6z konusu pozitif hatiralara iligkin elde edilen
deneyimsel temalarin yerel halk, yerel kiiltiir, yerel yasam tarzi, kisisel olarak onem tasiyan
deneyimler, sosyallesme (deneyimi baskalariyla paylasma), yenilik firsatlari, beklenmedik hos
tesadiifler, profesyonel turist rehberi ve tur operatorii hizmetleri ve duygular ile ilgili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Chandralal, Rindfleish ve Valenzuela (2015) tarafindan elde edilen s6z
konusu bulgular bu aragtirma kapsaminda destinasyon 6zellikleri olarak kesfedilen ‘yenilik
firsatlar1 ile duygular’ faktorlerinin desteklendigini kanitlamaktadir. Ayrica bir diger 6nemli
konu ise, Kim’in (2014) Oolgeginde yer almayan ancak hatirlanabilir deneyimlerin
mimarlarindan olan destinasyon rehberleri ile tatil deneyiminin ger¢eklesmesini saglayan tur
operatorii (seyahat acenteleri) temasidir. Chandralal ve arkadaslar1 blog sitelerinde
paylastiklar tatil anilarinda hizmet aldiklar yerel rehberlerden ve tur operatorlerinden olumlu
yonde bahsetmisglerdir. Mevcut arastirma kapsaminda Kim’in (2014) 6l¢egine rehber, acente

(tur operatorii) ile ilgili ifadenin eklenmesi ve s6z konusu ifadelerin faktorlestiginin goriilmesi
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Chandralal, Rindfleish ve Valenzuela’'nin (2015) ¢alismasindaki bulgulara paralel sonuglara
ulasildigin1 gostermektedir.

Kim (2014) tarafindan gelistirilen ‘Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerini Etkileyen
Destinasyon Ozellikleri Olgegi’nde goz ardi edilen bir diger unsur ise gastronomidir. Quan ve
Wang’a (2004) gore gastronomi, bir destinasyona yapilan ziyaretin destekleyici veya yiiksek
deneyimi (peak experience) olabilmektedir. Bu iki deneyim tiirlinii belirleyen en Onemli
Olclitlerden biri ise yerel gastronominin turist zihninde biraktig1 ‘hatirlanabilirlik derecesi’dir.
Quan ve Wang’in (2004) ortaya attig1 diisiinceye gore bir turist tarihi eserleriyle linlii bir
destinasyona ‘tarihi dokuyu deneyimleme’ motivasyonuyla seyahat ettiginde bunun yanisira
yerel gastronomiyi de deneyimliyorsa bu durumda gastronomi destekleyici deneyim halini
almaktadir. Ayni turist yerel gastronomiyi deneyimledikten sonra ayni destinasyona bir daha
gelme kararin1 verdiginde ve bu karara neden olan ana seyahat motivasyonu ‘yerel
gastronomiye ait yeni yiyecek-icecekleri deneyimlemek’ ise bu durumda gastronomi yiiksek
deneyime doniismektedir. Quan ve Wang (2004) bu doniisiimiin hatirlanabilirlikle
saglanabilecegi diislincesini savunmaktadir. Buna gore yiyecek tiiketimi gergekten yliksek bir
deneyimse kisilerin hafizasinda unutulmaz anilar birakabilmektedir (Tsai, 2016, Quan ve
Wang, 2004). Bu goriis dogrultusunda arastirmada kesfedilen ve destinasyon 6zelliklerinden
biri olarak faktorlesen ‘gastronomi’ boyutunun literatiir tarafindan desteklendigi
goriilmektedir.

Cetin ve Bilgihan (2014), nitel yontem kullanarak Istanbul’u ziyaret eden 21 turist ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirmistir. istanbul destinasyonu mevcut bu arastirmanin da
uygulama sahalarindan biridir. Bu nedenle Cetin ve Bilgihan’in (2014) ulastig1 sonuglar bu
calisma i¢in biiyllk Onem arz etmektedir. Uygulamayr 2102 yilinda gerceklestiren
aragtirmacilar, turistlere Istanbul’da nasil bir ziyaret deneyimi yasadiklarini, bu deneyim
sonucunda neler hatirladiklarini, bu deneyimi baslartyla paylasip paylasmayacaklarini ve
Istanbul ziyaret deneyimini digerlerinden farkli kilan ozelliklerin neler olduguna iliskin
sorular yoneltmislerdir. Arastirma neticesinde sosyal etkilesim, yerel otantik o6zellikler,
hizmet, kiiltiir/kiiltiirel miras, zorluk olmak iizere toplam bes tema elde etmislerdir. istanbul
destinasyonunda ortaya ¢ikan s6z konusu bulgularin bu arastirma neticesinde elde edilen
destinasyon Ozelliklerine iligkin faktorler (yerel kiiltiir, hizmet kalitesi, aktiviteler vb.) ile
bliyiik olgiide Ortiistiigii kanisina varilmistir.

Yuan ve Wu (2008), deneyim yaratmak igin atmosfer, mekan diizenlemesi gibi
uyaricilarin kullanilmasinin etkili olacagina vurgu yapmakta; bu unsurlarin kullanilmasiyla

miisterilerin  birbirinden farkli algilamalarla cesitli tiirde reaksiyonlar sergiledigini
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belirtmektedir. Bu bilgiden hareketle destinasyonlarda deneyim yaratan uygulamalarin
faaliyete gecirilmesi gerektigi sdylenebilir. Destinasyonu ziyaret eden turistlerin hafizalarinda
hatirlanabilir izler birakilmasi ve destinasyon hatirlanabilirliginin artirilmasinin yolu etkili ve
yaratict misteri deneyimlerinin tasarlanmasina baglidir. Bu nedenle destinasyonlarin turisti
etkileyen, onlarda deger ve memnuniyet yaratan sira dis1 deneyimlere imkan verecek sekilde
yeniden tasarlanmasi onem arz etmektedir. Baska bir ifadeyle destinasyonlarin, turistleri
deneyimsel yolculuga ¢ikaran; onlara essiz giizel ve anlamli hatiralar yasatan bir fonksiyon
iistlenmesi gerekmektedir. Osmanli ve Bizans eserlerine ev sahipligi yapan Istanbul’un,
deneyim yaratan uygulamalar acgisindan zengin bir potansiyeli biinyesinde barindirdigini
sOylemek miimkiindiir. Bu amacla Topkap1 Sarayi’'nda gorev yapan calisanlarin, Osmanl
donemine ait kiyafetler giymesi, gezi alanlarinin donemin izlerini yansitacak sekilde yeniden
dizayn edilmesi, ziyaret alanlarinda eski donemlere ait miizikler ¢alinmasi gibi uygulamalarin
hayata gecirilmesi Onerilmektedir. Ayrica Osmanli ve Bizans doneminde kullanilan kayik,
gemi vb. gibi deniz tasitlariyla Galata ve Bogaz Turlarinin gergeklestirilmesi, turistik
restoranlarda tur guruplarina Tiirk Mutfagi’'na 6zgli yemeklerin yapimi hakkinda gorsel
sunumlarin yapilmasi; turistlerin sik¢a kullandigi sokak, cadde ve alanlarin eski donemin
izlerini tagiyacak sekilde tasarlanarak dekore edilmesi, restoran ve konaklama isletmelerinde
saray mimarisini andiran i¢ ve dis yap1 elemanlarinin kullanilarak farkli ambiyanslar
yaratilmas1 onerilmektedir. Benzer nitelik tasiyan uygulamalarin Antalya destinasyonunda da
hayata gecirilmesi faydali olacaktir. Ozellikle bolgede bulunan antik kentlerin aslina uygun
bir sekilde restore edilerek farkli ambiyanslar olusturulmasi; turisti isletmelerde eski Roma ve
Yunan donemine ait kiyafetler giyen personelin hizmet vermesi, yerel yasami bizzat
deneyimlemeye imkan vermek amaciyla Antalya’nin kirsal bolgelerine rehberli turlar
gerceklestirilmesi; yerel gastronominin tanitilmasi i¢in gurme gezi rotalarmin olusturulmasi,
temal1 parklarin insa edilmesi, gerceklestirilen yerel festival ve etkinliklere daha fazla turist
katiliminin saglanmasi, ev pansiyonculugunun desteklenmesi, Kalei¢i bolgesinin eski
donemin izlerini yansitacak sekilde yeniden diizenlenmesi gibi uygulamalar 6nerilmektedir.
Bu arastirmanin, Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon
Birimi tarafindan finansal olarak desteklenen bir proje olarak kabul edilmesi, ¢alismanin
maddi kisitlarla kars1 karsiya kalmaksizin dngdriilen siire iginde tamamlanmasini saglamstir.
Ancak uygulama safhasinda, anketi dolduracak kadar yeterli bos zamana sahip olan ve
destinasyonda en az 3 giin gecirmis goniillii katilimer turist bulmada yasanan giicliikler,
giivenlik 6nlemleri nedeniyle Istanbul havalimanini dis hatlar gidis terminalinde anket

uygulanmasina izin verilmemesi, Antalya Havalimani’nda ise yalnizca kisithi siirelerde ve
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belirli giinlerde anket uygulanmasina miisaade edilmesi, anket uygulamasi i¢in belirli zaman
ve siirelerin bulunmasi arastirmanin belli bash kisitlarindandir. Bununla birlikte Ingilizce,
Almanca veya Rusc¢a dillerinden en az birini aktif sekilde konusabilen ve arastirmanin
uygulama safhasimni diizenli olarak kurallara uygun bir sekilde gergeklestirecek anketor
bulmada kisa siireli giicliikkler yasanmasina ragmen uygun kisilere belirlenen siire igerisinde

ulastlmistir.
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S service staff were polite and friendly in this city % )
10| 1 O 10 40
=2 ey offered me highy customized service here % ¥ Cl ‘%!-.'D a;;
=" Hotel-Restaurant StaffTour Guides provide highlevel of service quality in the city % e | v |
1 1y 3 40
There are INTERESTING BUILDIMNGS in this city. % r':I::I § .'C.'I a“:‘
1 X 3
The ARCHITECTURE of the city is very good and beautiful @6 - -:I:I ‘:'D ﬁg
1 2 3 4
The buildings hawe aesthetic design in this city % S | &
1 g 30 40
There are well-preserved areas/different ecology zones in this city % v o a
1o 12 G' 10 40

M :91903/:31:51:9]:3/:50:51.91:3]:31:91:91:5]:31:51.9] 3l:51:51: 91913119

178



@9 ¥ 3 1 sTROmELY D o ¥3Undecgearr | a*ﬂﬁg | S5V 5 permmery sgres
There are awe-inspring, fascinating and beautiful LAMDSCAPES in this city. % 'AI:D ‘Em
This city has good CLIMATE and MICE WEATHER. % -.rl':l::l ‘:!-.CI ﬁ.u:l %
There are good opportunities to experience TURKISH FOOD/ DRIMKS/LOCAL CLISIMNE % b &> ﬁ_@

1 10 30 40| =
There are good opportunities to experience INTERMATIONAL CUISINES/FOODS. % b e ﬁ_@

1 10 30 40 =
It is available to have different GASTROMOMIC Experiences in the city % -rl':l::l ‘_3..{] a-“:‘ %
In this city price for food and accommodation is reasonable % -rl'a'o "EI'D a;gﬁ
In this city price for attractions and activities is reasonable % -rl'a'o \%!-.'D ﬁgﬁ
This city is owerall value for my money % -rl':l::l x;‘{] ﬁ*‘:‘ %
This city visit was very entertaining % -rl':o %!-.'D H;Eﬁ
The atmosphere of this city makes me feel joyful % 'AI:D %!-.'D H;E%
This city visit was very captivating % ll:':) ‘.!-.'EI ﬁ#j %
Thanks to this holiday, | completely escaped from my daily routine, % 'l:O %!-.'D B;EE
In this city | felt like | was in different time or place % 'l:D %!-.'D H;EE

Thanks to this holiday | feel refreshed and relaxed % AI:G ‘.5.0 a-ﬁ:l -
I'm satisfied with my visit % LA E;Eﬁ
This city visit experience have met my expectations % '.1:0 '%!-.'D a;g%
This city is worth visiting % -rz:l:J \5":‘ a;‘:‘ ‘:;%
I won't forget this holiday e xperience % -rz':';:;I \_=..'D E;'D ‘ﬁ)
| will hawve wonderful memories about this destination (city) experience % -r;o \:-,.'D a;gg
I will remember many positive things about this city % -rz':o \:-,.'D %Wﬁ
| want to wisit this city again in the future @.10 =20 & I ﬁ 40 ﬁEO

In my next visit to Turkey, possibly | want to visit this city @.1,:, =20 30 a 40 m

| will recommend others to visit this city @.1,:, 20 < 3 ﬁ 40 m

1 will tell others positive things about this city @.1:, 5 3y 0 3y i 46 ‘:ﬁEC'
This city visit experience was stimulating/finspiring @.1:, 2 20 23 [F] 40 iﬁEC‘
This city visit experience was exciting @.1,:, = 20 'y ﬁ 40 {ﬁc
This city visit experience was enjoyable @.1,:, < A0 el o a 40 m
This city visit experience wasinteresting @ 1y 30 iy @4 sy
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% wissenschaftliche Studie zur touristischen Zufriedenheit

GESCHLECHT | mennich [] wemis[ ] Verheirstet () Singlel_) Verlobtel) Geschicden L)

108 Hausfrau Schiiler Offentlicher Privater Sektor Bgenes Geschaft im Ruhestand
—_ | — — —

BArberitslos
]

DASALTER | 10-18[] 19-21] 26-35[]  36-49[]  50-100[] |

—}+ Wiz oft haben e in dizse Stadt kommen: | Dies Bt First Time (0 103 200 300 400 50 6-15)
—* Wie oft Si= haben in der Tirksi gmwesen? Dizzist Firct Timel) 10 20 30 40 1 &6-180

T* Wims woar Thre Informationsquelle iber diese Stadt? Agentu] Intemne ]  Broschin{] Zeitund T

Freund/Relati ] And=r{]

=

Bitte gzben 5i= sine =nzeine THK < in j=der Spalte

Markieren Sie bitte die Aussagen, die lThrer Meinung nach auf die Stadt zutreffen. = "
@1 i uf jedien Fall micht sinverstanden | 7% 2 Stimme nicht ' 3 Unenischicssen | @ 4 simme zu | o

Es gibt viele Maglichkeiten den Lebensstil dieser Stadt kennenzulernen. % -r'lf'o 'L:!-.'D EJ;
Es gibt Stadtfuhrungen, in denen man etwas dber die Geschichte der Stadt lernt. % wis e a
1 10 30 40
Es gibt Maoglichkeiten die Kultur dieser Stadt kennenzulernen. % r':cl G2 .'Cl a@
1 I 3
Es gibt werschiedene Sport- und Entspannungsangebote in dieser 5tadt % -r'l:D IL:!-.'D a;
1
Es gibt in dieser Stadt Aktivitaten, an denen ich in meinem taglichen Leben nicht % i et ﬁ
teilnehmen kann. 1 1 3 40
Es gibt Festivals, Ewents und Aktivitdten, die mich interessieren. % rll:':' \%!-.‘:1 a-i.g
Die Machtleben, Abendprogmmme und Abendveranstaltungen sind sehr gut und % - ':D .Q'D a.i.g
vielfiltig in dieser Stadt. 1 1 3
Die Einkaufsmaglichkeiten sind vielfdltig und gut. @f-.i i e
1 10 30 4D
Die Menschen vor Ort waren freundlich % -r'l:D \%!-.'i:l a-i.g
Die Menschen wor Ort waren mir gegeniber hilfsbereit. % -r'l:D M:!-.D a.i.g
1
Die Menschen wvor Ort waren bereit, Informationen bber die Stadt zu teilen. % - ':l::JI i .'D ﬁﬂ
1 2 ]
Die Infrastruktur dieser 5tadt ist won hoher Qualitat und einzigartig gestaltet. % r'lio M:!-.CI a-i.;
Die Beschilderungen sind in dieser S5tadt zufriedenstellend. % 'Il:D M:!-.'D ﬁg
In dieser Stadt gibt es eine gute Verfilgbarkeit der Tourismus Informationen. % wis e ﬁ
1 10 30 40
Diese Stadt bietet mir ungewdhnliche Eriebnisse % rfo %’0 ﬁ*;
Diese Stadt bietet mir neue Erfahrungen % -r'l:o \%!-.'D a-i.g
Diese Stadt bietet mir die Maglichkeiten fur neue Entdeckungen % wid = ﬁ
1 i 1= .
Es ist sehr einfach, um die touristischen platzen in dieser 5tadt zu gelangen % -r'l:D %!-.CI a-i.g
1
Es dauerte kurze Zeit, um in diese Stadt zu kommen. % '1 M:!-.'D ﬁg
Verkehrsmittel System in dieser 5tadt ist sehr gut und ich kann zwischen den % wis et ﬁ
touristischen Platzen einfach reisen 1 1Q g 4O
Service-Mitarbeiter waren hdflich und freundlich % -rl h.!- ; a-i.;
1
Ich bin hier angebotenen sehr kundenspezifische Service. % -r'l:D %!-.'D a-i.g
1
Hotel oder Restaurant Personal/Reiseleiter bieten eine hohe % s |
Dienstleistungsqualitat in dieser Stadt. 1 1Q g 4O
Es gibt interessante Gebdude in dieser Stodt % -rl IL:!-.'D a.i.g
1
Die Architektur der Stadt ist gut und schdn % - I:D = .'D ﬁ@
1 z 3
Die Gestaltung der Gebdude sind sehr &sthetisch in dieser Stadt. % - ':l:I i .'L‘J ﬁ@
1 z 3
In dieser Stodt gibt es viele gut erhaltene Bereiche und Qkologie Zonen % --rl M:!-.'D a-i.g
1

BB DI BB DI DI S B33 33 B3 BB




@ 1 Ich auf jeden Foll nzht sinverstanden |+ ZStmmemott | 3 nemtschiomen | O 45tmmezu | BB S Stinme Definitic
In dieser 5tadt es gibt faszinierende, schone und beeindruckende Landschaften % i =
1 is I-1s s -
Diese Stadt hat gute Klima und schines Wetter i £ ﬁ_@
% 10 3 a0 E
Esist in dieser Stadt maglich, turkisches Essen, Trinken und die Turkische Kuche m i L a ‘ﬁ
erleben. % ELE IIELE IS
Es ist in dieser S5tadt maglich, internationale Kuche zu erleben v = ﬁ ‘ﬁ
% pe I {e Rarie) -
Es ist maglich, verschiedene gastronomische Erlebnisse in dieser 5tadt haben v £ ﬁ_@
% 10 30 40| E
In dieser 5tadt Preis fur Unterkunft und Verpflegung ist wernuonftig i L a ‘ﬁ
% I 3 40 s
In dieser Stadt Preis fir Attraktionen und Aktivitaten ist werndnftig v & G ‘ﬁ
% 1 g 40| s
Diese Stadt ist die allgemeine Preis-Leistungswerhaltnis L o ﬁ_ﬁ
% a0 s a0
Meine Erlebnisse in dieser 5tadt waren angenehm, i e ﬁ ‘ﬁ
% I 2 40 =
Die Atmosphare dieser 5tadt gab mir so viel Freude v = ﬁ ‘ﬁ
% 1 3 40| s
Meine Erfahrungen in dieser 5tadt waren hinreilkend % r'FO ‘:.'D ﬁg@
1 z E] 4 5
Dank dieser Urlaub, ich vollig aus meinem Alltag entkommen % L I:O Q'O ﬁ;ﬁ
1 z ] o 5
In dieser Stadt fuhlte ich mich wie ich in anderen Zeitpunkt oder Ort war % r':O e .t:I a‘D ‘%
1 H 3 E 3
Dank dieser Feiertag Ich fithle mich erfrischt und entspannt il e G ‘ﬁ
% iy =0 ) =
Ich habe den Besuch genossen % r':O \:.'D ﬁgﬁ
1 z 3 4 3
Das City-Besuch Erfahrung hat meine Erwartungen erfullt % b "O ‘:.D ﬁ;ﬁ
1 z 3 L 5
Ich denke dass diese Stadt sehenswurdig ist i e ﬁ ﬁ
% : 0 0 W0
lch werde meine Erlebnisse in dieser Stadt nicht vergessen i e ﬁ ‘ﬁ
% FLs BEETe B
Ich werde wunderbare Erinnerungen an diese Stadt haben v £ ﬁ_@
% 2 sg o
lch werde michan viele positive Dinge uber diese Stadt erinnern vl e ﬁ_@
% s I-Ts el it
Ich méchte diese Stadt inder Zukunft wiederbesuchen @iy 920 0 30 ﬁq,:, &5 0
Inmeinem nachsten Besuch in der Tirkei, moglicherweise ich will s .
diese Stadt wieder zu besuchen @.10 THAO W 30 a-'-hj 'ﬁE O
Ich werde anderen empfehlen, diese Stadt zu besuchen @.10 220 & 3 ﬁ 40 ‘ﬁﬁ o
Ich werde andere ober diese 5tadt sagen positive Dinge @.10 L o - T ﬁ 40 ﬁ5 )
Meine Erlebnisse wareninspinerend @.10 230 & 30 7] 40 T o
Meine Erlebnisse indieser 5tadt waren aufregend. @.10 20 30 ] 40 &5 o
Meine Erlebnisse indieser Stadt waren angenehm. @.10 <820 8 30 ﬁqﬂ &8s 0
Meine Erlebnisse indieser Stadt waren interessant. @.10 <820 8 30 (¥ 40 3585 0
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™ NpONTHTE CEEAEHHA O rOpoge, OTMETETE B A 3HHEIN 3HHETAX ESIWE MHEHHR DMyCTHTE E3WH
CTMHEPE! B DMH W2 MATH ALUMEDE C HAANHOH0 oCMMIEM: 3 o

B 3TOM ropofE 30e0s MHOMD EOZMOCKHOCTEH, YTOBE Y2HATE O MECTHOM OBRIZE MU IHH. % i s ﬁ ‘%
1 0y ] 40 =
B IToM ropoge Tam MPOEOQMTCA OPraHM3I0BAHHLIE SHCHYPCOMM, 4Tobw y3HATE MECTHYH % e o | a ‘%
HCTOpHI. I pis I Te BTe] B
B 3TCM rOpoAE 34ECk STk EOSMINEHOCTH, HTOOR MCMEITaTE MECTHY D KYAETY Y % FE RN ) ‘%
1 I 3 40 =
B 3TCM rOPOAE ECTE PAZAHYHEIE CNOPTHEHEIE HTPE W PASENEKITEAEHEIE MEPOMPHATHE, % e | o | G ‘%
1 b B Te BTe] B
ITOM MDPOAE ECTE MEPDMNPHATHRA KOTOPED HET B MOSH NOECEAHEEHDH HHIHA. % AN ) ‘%
1 10 30y 40| =
m ECTE, CNELHANEHEIE COBLITHA H MEPONPHATHA, HOTOPLIE A GEL1 23HHTEPECDERH B % R E_ﬁ
1 1 a3 4O =
m HCHHERA HHEHE M BEYEPHHE MEDONPMATHA CHEHE XOPOWD M pasHoobpazvo B 3TomM ropoge. % el | 0 E_ﬁ
1 1 3 40| =
ITOM rOPOAE AOCTATOMHD AOCTYNHEE XOPOWME M PazHODOp3zHeE BOZMOMEHOCTM ANA % o o | e ‘%
WOMHHIE, 1 10 a0 40
ECTHLIE IHTENH APY:READ BHE 30808, % e o | E %
I 10 3y O] =
ECTHEIE JHTEAH GELTH TOTOEE MOMOME MHE., % | | ‘%
I 10 a3y 40|
ECTHEIE HMTEAW GEUAW FOTOER! QEAMTCA MHPOPMAILKWEN O rOpoge. % L & E_ﬁ
1 P T ]
M 1 paCTRYHTYPa STOMD MOPOA3 REARETCR HAHECTEEHHON M € YHHHAALHEIM JHI3HHOM, % e | oo | e %
1 0y ] 40 =
B 3TOM rOpOAE ADCTATOMHOE KOMMYECTED BHEECON M YHAZATENEH /Y ODENETEDPMTEALHDE, % e o | a ‘%
1 pe Yo BTe] ]
mﬂ ITOM MDPOZE ECTE XOPOWERA GOCTYMHOCTE TYPHCTHHECHOH HHBOPMIUMH. % Lt E_ﬁ
1 2 30 0 =
3TOT roOpog, NPEAAITIET MHE YHH KAAEHEIE ECSMICKHOTH DNLTa % w2 e | a %
1 10 3y 0] =
E— ITOT ropog NPEAASr3ET MHE BEOSMIMKHOCTE HHTE HOBLIE ENEY3TAEHHA % el | v | e ‘%
1 1y oAl 40 =
E}lbavm ropog NPEANaraeT EOZMOMHOCTH OTHPRITE AAA CEGA HOBLIE BELLH. % el | 0 E_ﬁ
1 10 3 0 =
ITOM MOPOZE CHEHE NEMTKD NOMYHHTE GOCTYN Ty PHCTHHECKHYE MECT. % e oo | e ‘%
1 10 3y 40| =
TOOLI NPMHTH K ITOMY MOPOAY HE OTHAA Y MEHA MHOTD EDEMEHH. % | e | a ‘%
1 s I T TS B
1 eCi CTEM3 0B ECTEEHHOND TREHONOPTE DPraHK 20E3HD CHEHE KOPOLW D % vl | E_ﬁ
1 fIe IEETs Baie) -
- AP OBOTY M BRH LW H NEPOOHEN Dbl CHEHE BEHAME M ApyEenBeH, % il e ﬁ %
I 10 3y 0| =
CEUPPHM MPEZNDHM AN MHE WHLWEW AY3AEHDE DBCMYHHEIHHE, % e e e ‘%
1 10 30y 40| s
S Aymaai YTo oBCTEHESHWE HOTODLIE NPEAAAralaT NEPCOHEN OTEAR/TH Akl KAHECTEEHHEIE B % N a_%
ITOM rOpoge. 1 10 30 40 s
C ' ECTE MHTEDECHEIE SA3HHA B STOM NOPOAE. pa L
preTE P REEEE
ApMTE o NpeKpacHa. i -
E'rm YRR TopoAs TR %méo%asg
mﬁnmwmuu ZASHHH B MOPOSE CHEHE SCTETHHHEL, % el | v | ‘%
1 0y Ay 40 =
ITOM MDPOZE ECTE XOPOWD COKPIHA ELL W ECA YH3CTHH, i -
m PoA we - v % 10 3 alJeCII %
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10 20 2 0
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HHZHH 19 20 2 O

B 3TOM rOPOJLE R 4YECTEOBAN, 4T A GbLA B LPYTOM EPEMEHH HIH MECTE % =R a_ﬁ
10| 20 2 O

BA3rog3pR STOMY NDESAHY A YYECTEYH DOHOEMAZCE W pRCCA3bneHHEIM, % 0 | B ﬁ ‘%
10 20 0 &0 -

A NOTYH KA OT POMHDE HSCAAHAEHHA OT NOCEWEHWA 3TOMD TOPOgE. % FAR ﬁ ‘%
LI T o 6 RS

MOW EHZHT B 3TOT FOPO] BCTPETHA MO DM L3HHA % =R a_@
10 20 0 O
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