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TURIZMDE YENI URUN GELISTIRME: KULTUREL DESTINASYON
MARKA DEGERI MODEL ONERISi

Dogal glizellikleri, tarihi yapilari ve farkli kiiltiirleri biinyesinde barindiran ve turistler
tarafindan farkli deneyimler yasama, dinlenme, gezme ve eglenme amagclariyla ziyaret
edilen destinasyonlar, turizm pazarindaki rekabet ortaminda pazar paylarini arttirmak i¢in
yogun c¢aba harcamaktadirlar. Ulusal ve uluslararasi turizm pazarinda s6z sahibi
olabilmenin ve pazar payini arttirabilmenin temel yollarindan biri turistlerin beklentilerini
karsilayarak destinasyona olan baghiligmi saglamaktir. Son yillarda turizm
pazarlamacilarinin ilgisini ¢eken kiiltiirel destinasyon marka degeri destinasyonlarin
tanitimi i¢in oldukg¢a 6nemli bir konu haline gelmistir.

Bu aragtirmanin amaci; yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde geleneksel
turizm {riinlerinden farkli olarak yeni turizm {iriinii gelistirmek ve kiiltiirel destinayon
marka degeri Ol¢limii yaparak Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa destinasyonlar1 i¢in
kiiltiirel temelli turizm stratejileri Onerilerinde bulunmaktir. Arastirmanin evrenini,
Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerini ziyaret eden yerli turistler olustturmaktadir.
Arastirmada kullanilmak {izere olusturulan anket ile 01.07.2022-31.12.2022 tarihleri
arasinda veri toplama islemi gergekllestirilmistir.

Anahtar Sozciikler:
Kiiltiirel Turizm Marka Degeri, Kiiltiirel Marka Varliklari, Destinasyon Marka Bilinirligi,
Destinasyon Imaji, Destinasyon Marka Cagrisimlar;, Destinasyon Marka Kalitesi,
Destinasyon Marka Bagliligi
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NEW PRODUCT DEVELOPMENT IN TOURISM: A MODEL PROPOSAL FOR
CULTURAL DESTINATION BRAND EQUITY

Destinations, which hosted natural beauty, historic buildings and different cultures, and
visited by tourist with a purpose of different experience, recreation, sightseeing and
entertainment, spend an intensive effort to increase their market share in the competitive
environment of the tourism market. One of the main ways to increase market share and
have a say in the national and international tourism market is to ensure the loyalty of
tourists to the destination by satisfying the expectation of them. In recent years,
Destination marketers have realized the growing importance of cultural destination brand
equity in promoting destinations.

The purpose of this research; to develop new tourism products different from
traditional tourism products in the tourism sector, where intense competition is
experienced, and to suggest cultural-based tourism strategies for Diyarbakir, Mardin and
Sanlurfa destinations by measuring cultural destination brand equity. The population of
the research consists of domestic tourists who visit the provinces of Diyarbakir, Mardin
and Sanliurfa. Data collection was collected between 01.07.2022 and 31.12.2022 with the
questionnaire created to be used in the research.

Keywords:
Cultural Tourism Brand Equity, Cultural Brand Assets, Destination Brand Awareness,
Destination Image, Destination Brand Association, Destination Brand Quality,
Destination Brand Loyalty



ONSOZ

Turizm sektdriinde yasanan mevsimsellik sorunu nedeniyle alternatif turizm
trlinlerinin  gelistirilmesi ve turistlere sunulmasi turizm pazarindan alinan payin
artmasina katki saglayacaktir. Giineydogu Anadolu Bdlgesi’'nde yer alan Diyarbakir,
Mardin ve Sanlwrfa illerinin turizm potansiyelinin degerlendirilmesi ve bdlgeler
arasindaki kalkinma problemine katki sunmasi amaciyla kiiltiirel destinasyon marka
degerinin olusturulmasi icin yapisal bir model Onerilmistir. Elde edilen sonuglar

degerlendirilerek destinasyon yoneticilerine 6nerilerde bulunulmustur.

Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerinin turizm agisindan kalkinmasina katki
sunmasint umdugum bu calismanin baglatilmasinda, sosyal yasantimda ve diger
caligmalarimda ilgi ve deste8ini esirgemeyen, yapici elestirileri, bilimsel caligmaya
Ozendirici ve 0gretici yaklasimiyla, tanistigimiz giinden beri yeri geldiginde bana benden
cok giivenen, pes etmemeyi dgreten, yol gdsteren, destekleyen, hem akademik hem de
insani olarak kendisinden ¢ok sey 6grendigim ve 6grenmeye devam edecegim, her zaman
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ve degerli fikirleriyle tezime Onemli katkilar sunan hocalarim Prof. Dr. Cem Okan

TUNCEL ve Dog. Dr. Serkan KILIC’a,

Calismanin heniiz bir fikir olarak ortaya ¢ikmasindan tamamlanmasina kadar
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Uzun siire gorismememize ragmen yardima ihtiyactm oldugu noktada
yardimlarin1 esirgemeyen ve aragtirmanin yapildigi Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa
illerini ziyaret eden turistlere ulasma konusunda yardim ve destekleri ile ¢alismama katk1

saglayan ARKADASLARIMA,
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GIRIS
“Rekabet sadece iiriinler ve firmalar arasinda ger¢eklesmez.

>

Ulkeler ve sehirler de birbirleriyle rekabet eder.’
Philip Kotler

Turizm pazarlarinda destinasyon markalasmasi konusuna ilgi giderek artmaktadir.
Son yillarda yapilan akademik ¢alismalar destinasyon markalagsmasi ve destinasyonlarin
markalasmasina yardimci olabilecek Onciiller {izerine yogunlasmistir. Akademik
caligmalarin yan1 sira kent ve iilke yoneticileride markalasma konusuna ilgi
gostermektedirler. Kentler, sahip olduklar1 kisitli kaynaklar etkili kullanmak ve turistler
tarafindan tercih edilen bir destinasyon olabilmek amaciyla destinasyon marka bagliligi
olusturmaya calismaktadir. Yasanan yogun rekabet ortaminda kentler i¢in temel amag
daha fazla ilgi ¢ekmek ve turizm faaliyetleri, sanayi ve hizmet yatirimlari bakimindan
tercih edilebilir olmaktir. Turistlere sunduklar1 farkli deneyimler ve kaliteli hizmetlerin
yani sira alt yapist giiclil, turistik yatirimlari yeterli, olumlu bir imaj tasiyan, rakiplerinden
farkli {irtinlere ve alternatiflere sahip olan destinasyonlar turizm pazarindan daha biiytlik

pay elde etmektedirler.

Ulke ekonomisine olan katkisi nedeniyle 6zelllikle gelismekte olan iilkelerin
turizme verdigi onem artmistir. Turizm yatirimlarinin artmasi sonucunda turizmde ortaya
cikan rekabet, bazi destinasyonlarmn giderek daha fazla ikame edilebilir duruma
gelmesine neden olmustur. Artan rekabet ortaminda farkli turizm driinleri sunarak
rakiplerinden ayrigabilen destinasyonlarin turizm pazarindan istedikleri pay1
almalarikolaylasacaktir. Ozellikle kiiltiir turizmi i¢in seyahat eden kisilerin yiiksek gelir
diizeyine sahip olmas1 ve daha fazla harcama niyetinde olmalar1 bu grubun hedef pazar

olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Bu ¢aligmada kiiltiirel turizm destinasyonlari arasinda yer alan Diyarbakir, Mardin
ve Sanlurfa illerinin kiiltiirel marka degeri faktorleri tlizerinde durulacaktir. Marka
degerinin unsurlarint olusturan kiiltiirel marka varliklari, destinasyon marka kalitesi,
destinasyon marka bilinirligi, destinasyon marka cagrisimlar, destinasyon imaji ve

destinasyon marka bagliliginin arasindaki iligkiler incelenecektir.



1. BOLUM

ARASTIRMANIN ANA SORUNSALI, YONTEMI VE PLANI

1.1. ARASTIRMANIN ANA SORUNSALI

Bacasiz sanayi olarak adlandirilan turizm, giiniimiizde ekonomik kalkinmanin
onemli bir aract olup, Tiirkiye i¢cin de son derece dnemli bir yere sahiptir. Tiirkiye,
yillardan bu yana diinya turizm pazarinda “giines, deniz, kum” tigliisii {izerinden
konumlanmis ve baslica rakipleri Ispanya, Italya, Hirvatistan ve Yunanistan’a gore “ucuz
tilke” imajma/pazar konumuna sahiptir. Bir bagka ifade ile genel amagli turizm
yapilmaktadir. Uluslararasi turizm pazarinda Tiirkiye’nin mevcut yeri, ililkeye gelen
yabanci turist ve uluslararasi turizm geliri agisindan incelendiginde; Tiirkiye’ye 2018
yilinda 45.8 milyon, 2019 yilinda 51.2 milyon, 2020 yilinda 15.9 milyon ve 2021 yilinda
ise 30.1 milyon yabanci turistin geldigi goriilmektedir. Uluslararasi turizm gelirine
bakildiginda, Tiirkiye 2018 yilinda 25.2 milyar dolar, 2019 yilinda 29.8 milyar dolar,
2020 yilinda ise 12.1 milyar dolar ve 2021 yilinda 24.4 milyar dolar gelir elde etmistir.
Ayrica, yabanci turist basina elde edilen turizm geliri 2018 yi1linda 550 dolar, 2019 yilinda
582 dolar, 2020 yilinda 761 dolar ve 2021 yilinda ise 834 dolar olarak gerceklesmistir
(www.kultur.gov.tr; UNWTO). COVID19 salgininin baslamadigi 2018 ve 2019 yillar

dikkate alinirsa Tiirkiye’nin turist sayisindaki artiga ragmen turist basina harcamalarda
rakiplerine gore geride kaldigini sdylemek miimkiindiir. Ozet olarak, Tiirkiye giderek

daha az para harcayan bir turist kitlesine hizmet veren bir {ilke konumuna gelmektedir.

Bu problemin temel nedeni yillardan bu yana Tiirkiye’nin pazarlama
stratejilerinin ¢ogunlukla “deniz, kum, giines” ii¢liisiine dayali olusturulmasi, bir baska
ifade ile genel amagli turizm politikasinin benimsenmesi ve uygulanmasidir. Buna karsin,
diinya genel amagh turizmden 6zel amach turizme dogru hizla kaymaktadir. Tiirkiye’nin
ekonomik kalkinmasini destekleyecek ve diinya turizm pazarindan aldig1 payi arttiracak,
farkli turizm pazarlari i¢in yeni turizm destinasyonlarina ve stratejilerine ihtiyag vardir.
Tarih ve kiiltiir agisindan 6nemli bir potansiyele sahip Tiirkiye, yeni turizm iirlinleri
olusturmali, bunlar1 farkli turizm pazarlarina sunmalidir. Tiirkiye hiikiimetinin, “Tiirkiye
Turizm Stratejisi — 2023 calismasinda belirtilen, 2023 yilina kadar Tiirkiye’ nin

uluslararas1 pazarda turist sayist ve turizm geliri bakimindan ilk bes iilke arasinda 6nemli



bir destinasyon ve uluslararas1 bir marka haline getirilmesi amaci, ancak genel amaclh

turizmden 6zel amacl turizme gecis yaparak miimkiin olacaktir (Kog ve Altinay, 2007).

Literatiirde yapilan calismalarda kiiltiir turizmi i¢in seyahat eden yolcularin daha
fazla harcama egiliminde olduklari bulunmustur. Bu nedenle Tiirkiye nin deniz, kum ve
giines turizmi disindaki yeni ve farkli turizm iiriinleri sunmasi turizm isletmelerine ve
tilke ekonomisine 6nemli katki saglayacaktir. Tiirkiye turizm ¢arpan ligine gore 1.96’lik
carpan degeri ile diinyada en yiiksek degere sahip iilke konumundadir. Carpan degerinin
yiiksek olmasi1 Tiirkiye'de turizm faaliyetinin alt kategorilerinden herhangi birinde turist
say1s1 ve turizm gelirlerinde yasanacak herhangi bir gelismenin {ilke ekonomisi tizerinde

onemli etkiler yaratacagi anlamina gelmektedir (Kog, 2005: 167).

Kentlerin “uluslararasi bir marka olma” ¢abalar1 6ncelikle ekonomik nedenlere
dayanir. Aslinda kent i¢in uluslararasi bir kimlik ile sabit sermaye yatirimlari ve
dolasimdaki sermayeyi (ulastirma, turizm, kiiltiirel etkinlikler vb. gibi) c¢ekmek,
neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir. Ulusal ve kentsel
ekonomilerin, refaha ve zenginlige ulagsmalarini yani kalkinmalarini saglayacak genel
kabul gérmiis bir yol haritas1 yoktur. Ancak gerekli eylemlerin sistematik bir yontemle
yapilmasina ihtiya¢ vardir. Bir kentin markasinin giiglii bir marka haline getirilmesi i¢in
oncelikle o kentte marka olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi
gerekir. Bu nedenle kentlerin marka olmasinda 6nemli bazi noktalarin dikkatle ele
alinmas1 gereklidir. Bir sehrin 1yi bir markaya sahip olmasi i¢in ger¢ekten var olmasa bile
ayirict bir ozellige sahip olmasi gerekmektedir. Kent markasi, sehrin goriiniisii, kent
insanlarinin deneyimi ve inanglar1 ve davranislarin1 da kapsamaktadir. Her tiirlii kentsel
gelisimi tamamlamig olmasina ragmen marka olamayan kentler vardir; bunun sebebi de
s0z konu ek degere sahip olmamalaridir. Genel anlamda duygusal bir bag anlamina gelen
ek deger; sehre gelen turistlerin, is adamlarinin, vb. sehirde bulunduklar siire igerisinde
yasadiklar1 deneyimler, kisilerin kenti algilama bi¢imleri, kente inanma, kentin kisiye
ifade ettikleri olarak degerlendirilebilir. Algilama, kentin kisiye ne anlatmak istedigi ile
ilgili bir kavramdir, érnegin Istanbul denince akla kozmopolit ve tarihi bir sehir gelir.
Kente inanmak, kisinin kentten bir sekilde yararlanacagina inanmasi anlamina gelir.
Kentin ne ifade ettigi kisiden kisiye degismekle birlikte, gii¢lii bir marka haline gelmis

bir kent hemen hemen herkese ayni seyi ifade eder.



Tiirkiye’deki bolgeler arasi gelisim, kalkinma farkini da azaltmada yardimci
olacak, koklii tarih ve kiiltiir potansiyeline sahip Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde yer
alan “Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa” illerinin yeni bir “kiiltiirel destinasyonlar kiimesi”
olarak pazarlanmasi ve markalastirilmas1 Tiirkiye’nin 2023 turizm hedeflerine
ulagsmasinda faydali olacaktir. Boylece, diinya turizm pazarina, ortalama turist harcama
miktarinin gorece daha fazla oldugu kiiltiir segmentinde yeni destinasyonlar sunulmus

olacaktir.

Bu calismada kiiltiirel destinasyon marka degerini olusturan Onciillerin
Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerinde kiiltiirel marka degeri lizerinde etkisinin olup

olmadigi arastirilacaktir.
1.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Ankette kiiltiirel marka varliklari, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka
bilinirligi, destinasyon marka cagrisimlari, destinasyon imaji ve destinasyon marka
baglilig1 boyutlar1 aragindaki iliskileri 6lgmek iizere 30 adet likert tipi soru yer almaktadir.
Ayrica demografik bilgilerin 6l¢iimii i¢in ankete katilan turistlere nereli oldugu, hangi
sehirde ikamet ettigi, ilgili destinasyonu ka¢ defa ziyaret ettigi, en son ne amagla ziyaret
ettigi, yurt i¢i seyahat sikligi, cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim durumu ve aylik
geliri ile ilgili olmak {izere 10 soru yoneltilmistir. Verilerin toplanmasinda kullanilan

anket formu 40 sorudan olusmaktadir.

Arastirma modelinin test edilmesi i¢in uygun olduguna karar verilen veriler

SmartPLS ve IBM SPSS 21.0 programlari kullanilarak analiz edilmistir.
1.3. ARASTIRMANIN PLANI

Bu calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin ana

sorunsali, yontemi ve plan1 yer almaktadir.

Yeni turizm iirlinii gelistirme ve kiiltiirel turizm baslikl1 ikinci béliimde; turizmin
gelisimi, ekonomiye olan etkisi, yeni turizm iiriinleri, stirdiiriilenilir turizm, kiiltiirel
turizm ile ilgili kavramlar, kiiltiirel turizm cesitleri, kiiltlirel turizm destinasyon marka

degeri ve Onctilleri incelenmistir.

Calismanin Ticilincii ve son boliimiinde ise, arastirmanin amaci ve Onemi,

sinirlamalari, evreni ve drneklem biiyiikliigii, arastirmada kullanilan 6l¢ek, arastirmanin



modeli ve hipotezlerine yer verilmistir. Yapisal esitlik modelleme ile veri analizi ve
arastirmanin bulgular1 basligi altinda ise frekans analizi sonuglari, 6l¢lim modellerinin ve
yapisal modellerin degerlendirilmesi yapilmistir. Yapisal esitlik modelleme kullanilarak

elde edilen analiz sonuglar1 ayrintili bir sekilde degerlendirilmistir.



2. BOLUM

YENI TURiIZM URUNU GELISTIRME VE KULTUREL TURIZM

2.1. TURIZMIN GELIiSIMI

Seyahat olgusunun tarih boyunca uygarliklarin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde
biiyiik etkisi vardir. Seyahat etmenin en 6nemli unsurlarindan biri olan turizm, diinyanin
en hizli biiyiiyen endiistrilerinden biri olmasi nedeniyle hem gelismis hem de gelismekte
olan iilkelerin biyiik ilgisini ¢eken bir endiistrinin 6zelliklerini halen korumaktadir
(Yildiz, 2011). Gelismis iilkeler turizmin gelir etkisinden yararlanmaya c¢alisirken,
gelismekte olan ya da az gelismis lilkeler ise sektoriin doviz kazanma ve yeni istihdam
yaratma giiclinden yararlanmak istemektedir. Gelismekte olan tilkelerin ihracati biiylik
Olclide ara ve yatirnm mallarinin ithalatina bagh oldugundan, turizm bu tiir ithalatlara
doviz kazandirmada 6nemli bir yardimct olarak goriilmektedir. Ekonomik durgunluk,
tilkelerdeki toplumsal huzursuzluklar, bolgesel savaglar ve yasanan pandemi siirecleri

diinya turizminin biiylimesini yavaslatmistir.

Giliniimiizde ise insanlar her yil farkli nedenlerle seyahat etmektedir. Bir donem
liiks olarak goriilen seyahat insanlar i¢in bir ihtiya¢ haline gelmistir. Sanayi Devrimi’nden
sonra bilim ve teknolojinin siirekli gelismesi ile birlikte 6zellikle bilgi teknolojilerinin
gelisimi ile seyahat etmenin kolaylagmasi turizmin degisimine ve gelisimine katki
saglamistir. (Roney, 2011: 14). Gliniimiizde i¢ ve dis turizme katilan kisi sayisinin
artmasiyla turizm pazart gelismistir. Turizm pazarinda yasanan talep artis1 ve artan
rekabet, turizm faaliyetlerinin ¢esitlendirilmesine yol a¢gmistir. Bu durum turizmin

gelisiminde ve istthdam yaratilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Korzay, 1992: 290).

Tiirkiye’de turizm olgusu ilk olarak 1990’11 yilardan sonra ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Yapilan yatirimlar sonucunda gelisen Tiirkiye turizm pazari, Diinya Turizm
Orgiitii raporlarina gére turist sayis1 bakimindan ilk 10 iilke arasinda yer almaktadir.
Ulkeler igin &nemli bir ekonomik yatinm olan turizm faaliyetlerinin siirekliligini

saglamak her zaman miimkiin olmamaktadir (Tiirker, 2020: 25).



2.2. TURIZMIN EKONOMIK ETKIiSi/ TURIZM VE EKONOMIK BUYUME

Turizm, akademik caligmalarda ve is diinyasinda farkli sekillerde analiz edilen
onemli bir konudur. Bireysel, sosyal, ¢evresel ve ekonomik oldugu kadar toplumsal bir
kavram olan turizm, ekonomi, isletme, siyaset ve sosyoloji gibi bir¢ok disiplinle iliskili

karmagik bir kavramdir (Fritz, 1998).

Turizm faaliyetlerinin iilke ekonomisine olan katkis1 ve turizm destinasyonlarinda
sosyal refah artisina olanak saglamasi nedeniyle turizm kavraminin dikkatle ele alinmasi
gerekmektedir. Turizm sektoriiniin gelismekte olan tlkelere biiyiik miktarda doviz
saglamasi, istthdam yaratmast ve bdylece yabanci yatirnmlari c¢ekerek Odemeler
dengesinin iyilestirilmesine yardimci olarak iilkenin kalkinmasina katkida bulunmasi

sektoriin onemini gostermektedir (Han ve Fang, 1997).

Ekonomik etkilerinin yami sira turizmin sosyal ve cevresel etkilerini de goz
onlinde bulundurmak onemlidir ¢iinkii turizm sektoriiniin gelisimi toplumlarin sosyal
yapisini da etkilemektedir. Degerlendirme ve ahlaki kriterlerdeki degisim, gelenekler,
sosyal davraniglar, yasam tarzi, yerel halkin turistlere ve turizm faaliyetlerine bakisi,
kiiltlirler aras1 etkilesim ve bilgi aktarimi, biliyliyen bir turizm sektoriiniin olasi sosyal
etkileridir. Bu nedenle, bir tilkede turizm sektOriintin etkilerini analiz ederken ekonomik

katkilarin yani sira sosyal yapinin da incelenmesi zorunludur. (Holjevac, 2003: 131-133).

Turizm sektorii, biliylik 6l¢iide tilkelelerin doga, iklim, tarih, folklor ve kiiltiir gibi
turistlere sunabilecekleri iirlinlere dayanmaktadir. Bu zenginlikler turizm sayesinde
ekonomik mallara doniistiiriilerek iilke ekonomisine katki saglamaktadir. Turizm
potansiyeli olan alanlar planl ve etkin turizm uygulamalari ile turizm agisindan ve tilke
ekonomisi i¢inde dengeli bir sekilde gelistirilebilir. Bolgesel dengesizlikleri ele almak
i¢in turizmin basarili bir sekilde kullanilmasinin baslica drnegi Italya’dir. 1960’lardan
beri turizm sektorii, giiney Italya’nin sanayilesme politikasinda kiiciik bir rol oynamustir.
Ancak sektdriin sorunlarla karsilastign 1970’lerin ortalarindan itibaren Giiney Italya
ekonomisinin yeniden canlandirilmasinda turizmin 6nemli bir rol oynayacagi fark edilmis
ve turizmin gelismesi bu bdlgenin kalkinmasinda biiyiik rol oynamistir. Bugiin italya,
Akdeniz turizm pazarmin en dnemli aktorlerinden biri haline gelmistir (Ilkin, ve Dinger,

1991: 35-37).



2.3. TURIZM PAZARININ GELISIMI VE YENI TURiZM URUNLERI

Pazarlama, {iriin veya hizmetlerin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun bir
sekilde sunulmasidir. Turizm pazarlamasi ise isletmelerin sundugu somut {irtinlerden
daha fazla hizmet satmak ve tiiketmek icin yapilan bir faaliyettir. Turizm sektorii ve
turizm pazarlamasi 6zellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra énem kazanmus ve giderek
tiim diinyada vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir (Kozak, 2008: 25). Turizm sektoriinde
sunulan hizmetlerin benzersiz Ozelliklerinden dolayr turizm pazarlamasinin temel
pazarlama yaklasimlarindan farkli olarak degerlendirilmesi gerekmektedir (Hacioglu,

2008: 9).
2.3.1. Degisen Turizm Pazar

Bireylerin farkli istek, ihtiyac ve beklentiye sahip olmalar1 seyahat
motivasyonlarmi etkilemektedir. Bu nedenle turizm sektoriinde yer alan firmalarin
turistlerin beklentilerini karsilayabilmek ve turizm talebini artirabilmek i¢in turizm talep
analizi yapmasi gerekmektedir. (Ozcan, 2006: 24-28). Turizm talebi, belirli bir satin alma
giicii ve bos zamani olan kisilerin, belirli bir turizm pazarinda belirli bir fiyata turizm mal
ve hizmetlerini satin alma veya kullanma istegidir. Turizm talebi, alicilarin gerekli
cerceve ve kosullarin karsilanmasi kosuluyla turistik mal ve hizmetleri satin almay1 veya
tiikketmeyi planladiklar1 miktardir. Diger bir deyisle turizm talebi, seyahat etmek isteyen
ve maddi giicii olan kisi sayisidir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 151). Ozellikle 20. yiizyilin
sonlarinda turistlerin tiiketim davranmislarindan hareketle ortaya c¢ikan turizm
pazarlamasinda hedef kitlenin dikkatli bir sekilde incelenmesi ve ortaya g¢ikarilmasi

gerekmektedir. (Agaoglu, 1991: 85-92).
2.3.2. Yeni Turizm Uriinleri

Gelisen turizm pazarini, kitle turizmi yerine bireyin 6n plana ¢iktig1 bir donemde
bireysel ihtiyaclarin ¢ogalmasi ve buna gore olusan gesitlilik ile agiklamak miimkiindiir.
Turizmin siirdiiriilebilirligi ve alternatif arayiglar1 baglaminda turizme getirilen en biiyiik
yeniliklerden biri de iiriin ¢esitliligidir. Gilinlimiizde turistlerin ucuz tur ve tatil yerine
kiiltlir turizmi, macera turizmi ve kirsal turizm gibi alternatif turizm iiriinlerine yoneldigi
gorilmektedir (Benur ve Bramwell, 2015: 224). Bir bagka ifadeyle alternatif turizm,
deniz, kum ve gilines disinda ilgi alanlarina sahip turistlere farkli iiriinler sunmaktadir.

(Richards, 2006: 1207-1215).



Bu baglik altinda yeni turizm {iriinlerinden olan spor, saglik ve termal, kis, yayla,

kongre, genglik, botanik, inang ve kiiltiir turizmi incelenecektir.
2.3.3.1. Spor Turizmi

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra sporun popiilaritesinin artmas ile birlikte spor
sektorline yapilan yatirimlar sonucunda diinya ¢apinda spor bilincinin ve aligkanliklarinin
gelismesi; sporun gerekli bir yagsam bi¢imi olarak kabul edilmesi, insanlarin seyahat
ederken bile giinliik spor yasamlaria devam etme istegi turizm ve sporun kaynasmasina
neden olmustur. Bu gelisme spor ve turizm arasinda ikili bir iligskiyi ortaya ¢ikarmistir.

Ancak spor ve turizm arasindaki iliski tek yonli degildir (Karakog, 2011: 20).

Sportif faaliyetler amaciyla seyahat edenlerin olusturdugu turizm tiirii olarak
tanimlanan spor turizmi ii¢ sekilde ele almak miimkiindiir. Birincisi spor faaliyetlerine
aktif olarak katilanlarin turizm faaliyeti, ikincisi spor faaliyetlerine seyirci olarak
katilanlarin turizm faaliyeti, li¢iinciisii ise aktif sporcu olmayip spor yapmak isteyenlerin

turizm faaliyetidir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 186);

Spor turizmine aktif olarak katilanlar; Insanlarn herhangi bir spora olan
yolculugu olarak tanimlanmaktadir. Aktif spor turizminin biiyiik boliimiinii sezon basi ve
ortasinda kamp yapan futbol takimlari, olimpiyatlara veya uluslararas1 sampiyonalara

katilan sporcular olusturmaktadir.

Seyirci olarak spor faaliyetlerine katilanlar; Sporun tarihsel gelisimine paralel
olarak ilgilerini ¢eken spor aktivitelerini takip eden kisilerin yapmis oldugu yolculuk

olarak tanimlanabilir.

Aktif sporcu olmayip sportif aktivitelere katilmak isteyenlerin gerceklestirdikleri
turizm hareketleri herhangi bir uzmanlik alani1 gerektirmeyen ve cesitli yerlerde

diizenlenen etkinliklere katilim1 aktif veya pasif seklinde olan turizm hareketidir.
2.3.3.2. Saghk ve Termal Turizmi

Saglik turizmi oldukc¢a eski bir kavramdir. Eski zamanlardan beri insanlar sifa
ve/veya genglesme icin ¢esitli kaplicalar1 ve nehirleri ziyaret etmislerdir. (Aslan, 1993:
45). Bir saglik turizmi tiirii olan “termal turizm” tabiri Avrupa edebi kaynaklarma gore
M.O. 6. yiizyildan gelmektedir. Giiniimiizdeki spa tesislerine benzer tesislerin binlerce

y1l once de var oldugu bilinmektedir. Sicak suyun iyilestirici etkileri eski caglarda



bilinmekteydi ve antik Yunanistan’da Aselepiae veya Herakles gibi kaplicalarda termal
banyo kiiltiirli olduk¢a yaygindi. Bu agidan bakildiginda kaplica turizminin en eski turizm
tiirlerinden biri oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bir¢ok Bati Avrupa tilkesinde
kaplica turizmi, yerel ve bolgesel kalkinmanin 6nemli bir kaynagi olarak kabul

edilmektedir. (Albayrak, 2011).

Saglik turizmi, dis hekimliginden estetige, sa¢ ekiminden ameliyatlara ve tiip
bebek tedavisine kadar saglikla ilgili seyahatleri iceren ¢ok genis bir cergeve
olusturmaktadir. Saglik turizmi, insanlarin saglikli yasam kosullarini siirdiirmek ve
sagligina kavusmak i¢in ihtiyag ve istekleri dogrultusunda uygulanabilmektedir.
Sagliklar1 nedeniyle yeni bir iilkeye seyahat eden turistler, hem medikal hem de termal

olanaklardan yararlanmaktadir. (Buldukoglu, 2014: 15-20).

Saglik turizmi faaliyetlerinden biri olarak kabul edilen termal turizm, turistlerin
sifali buhari, gamuru ve suyu bulunan, dogal olarak belli bir sicakliga ve minerallere sahip
olan ve bolgeye 6zgii iklim kosullar1 nedeniyle olusan yapilari ziyaret ettikleri bir turizm
seklidir. Termal turizmin turizm hizmeti olarak verilebilmesi i¢in, bolgenin termal
turizmle ilgili dogal bir alt yapiya sahip olmasi ve diger yandan da bolgenin dogal olarak
belirli bir sicaklikta farkli mineraller iceren suya sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
termal turizm, herhangi bir iilke veya bdlgenin kolaylikla rekabet avantaji saglayabilecegi
alan degildir. Bu nedenle termal kaynaklara sahip yerlerin alternatif turizm faaliyetlerine

gore avantaj sagladig1 sdylenebilir(Akbulut, 2010: 36-42).

Saglik turizmi kapsaminda termal turizmin 6nemi giderek artmaktadir. Ancak
jeotermal suyun kullanildig1 yerlerde maden suyu, termal havuzlar ve buhar gibi temel
stireglerle elde ettigi suyun insan viicudu iizerindeki etkisi diisiiniildiiglinde, kiiresel
saglik turizmi uygulamalari termal turizmin rahatlatict ve iyilestirici etkilerine
odaklanmaktadir. Termal turizmin gelismesi ve pazarin biiylimesi kaplica pazarinin da
devlet tarafindan finanse edilmesini saglamis ve termal turizm halk sagligi agisindan

Oonemli bir faktor haline gelmistir. (Cimat ve Bahar, 2003: 4-12).
2.3.3.3. Kig Turizmi ve Dagcilik

Ulasim araglarmin ve teknolojinin gelismesi gruplarin ve dagcilik kuliiplerinin
biiyiimesine, dag sporlarmin ve turizmin gelismesine yol agmustir. Ik dagcilik kuliipleri

1857°de Alplerde, sonrasinda ise 1862°de Avusturya, 1863 te Isvigre ve Italya, 1869°da
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Almanya ve 1874’te Fransa’da kurulmustur. Dagciligin yayilmasi ile birlikte dagcilar
diger kitalara yonelmislerdir. Alplerden sonra dikkatler, Avrupa’nin en yiiksek zirvesi
olan Mont Blanc’a kiyasla ¢ok engebeli ve ¢ok yiiksek (8.000m’nin iizerinde) olan
Himalayalara c¢evrilmistir (Johnston ve Edwards, 1994: 462). Amerika’nin ilk dagcilik
kuliibii Appalachian Mountain Club ise 1876’da kurulmustur. Giiniimiizde dagcilik
sadece insanlarin yasadig1 yerlerde yapilabilecegi bir bos zaman aktivitesi olmaktan ¢ikip
uzak bolgelere ve iilkelere seyahat etmeyi gerektiren ve dagciliin tiirline gore aylar

siirebilen bir aktivite haline gelmistir. (Mahruki, 1996).

Giliniimiizde dagcilik, tabiat ytirliyligii/trekking, teknik ekipmanla tirmanis, klasik
dagcilik, kayakla dagcilik, bouldering, suni duvar tirmanisi, sarp kaya tirmanisi, teknik
ekipman sayesinde devamli tirmanis (bir tirmanis rotasi iistiinde 3-4 yerde istasyonlar
kurarak, gerekirse geceleyerek), biiyiik duvar tirmanisi, alpin tirmanis, supalpin tirmanis
(6.000-7.000-8.000 metre yiikseklikteki zirvelere tirmanis) ve ekspedisyon tirmanisi
olarak yapilmaktadir (UNESCO, 1987:24).

Uygun 6zelliklere sahip daglar kis sporlar1 i¢in olanak saglamaktadir. Ornegin,
yeterli uzunlukta alanlar ve yamagclar, alp disiplini i¢in yiiksekligi 3000 metreyi ve
Norvich kayak i¢in 1650 metreyi ge¢gmeyen alanlar ve egimler, 6nemli bir faktordiir.
Ayrica genislik farkliliklari, karin uzun siire yerde kaldigi yerler, diisiik bagil nem,
konum, giinesli gilinler, dogal, ormanlik, toprak kaymasi ve ¢1§ olmayan, ve trafik sorunu
olmayan daglik alanlar avantajli bir konumdadir. Karli veya buzlu zemin ve ortamlarda
yapilan buz pateni, kayak, kizak, snowboard, takim sporlari, motor sporlar1 ve biiyiik kis

sporlar1 organizasyonlarmin ekonomik énemi artmaktadir (Incekara, 1998: 18).

Genel olarak, kis turizmi asagidaki sekilde tanimlamak miimkiindiir: (Albayrak,
2013: 198-199):

1. Kis turizmi, kis aylarinda belli bir rakim, egim ve kar Ortlisii bulunan daglik
bolgelerde kig sporlarmin tutkusunu, macerasin1 ve heyecanini yasamak amaciyla
yapilan bir turizm tiiriidiir. Kig turizmi {ilkelerde turizmin on iki aya yayilmasina
yardime1 olmaktadir. Kis aylarinda kis turizmi merkezi olarak hizmet veren bu yerler,
yaz aylarinda da doga turizmi, dag turizmi, genglik kamplari, konferans turizmi ve

diger etkinlikler i¢in kullanilabilir.
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2. Kis turizminin katilimcilart her yastan ve farkli egitim seviyesinden bireyler olsa da,
genellikle diger turist tilirlerine gore daha yiiksek bir gelir diizeyine sahiptirler. Kis
gezginleri, macera, heyecan, seriiven, miicadele ve yenilik ihtiyaclarim1 karsilamak
icin farkli olmay1 arayan, kesfetmeye ve 6grenmeye hevesli kisilerdir.

3. Kis turizmi, daglik alanlar gibi bos alanlarin degerlendirilmesine, bu alanlara yonelik
turizm talebi olusturulmasina ve turizm endiistrisinden pay alinmasina olanak
saglamaktadir.

4. Kis turizmi, turizm ekonomisinin bulundugu bolgelerde istihdami ve geliri artirabilen
bir turizm tiirii olsa da diger turizm tiirlerine gore daha fazla altyap1 ve iistyap1 yatirimi
gerektirmektedir. Kis turizmi ve dagcilik belli bir yiikseklikte gergeklesen bir turizm
tiirii oldugu i¢in bu tiir turistik bolgelere basta konaklama, yeme-igme ve ulagim
olmak {izere turistlerin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik yatirimlarin yapilmasi

gerekmektedir.
2.3.3.4. Yayla Turizmi

Yayla, genel olarak, kis aylarinda zorlu yasam sartlarindan dolay1 bos, yaz
aylarinda ise havasi giizel ve serin olan daglik yiiksek yerlerde yer alan dinlenme yeri
olarak tanimlanmaktadir. Bunlar mevsimlik yerlesimlerin yani sira dinlenme, eglenme,
dogal giizelliklerden yararlanma, gozlem, saglik ve egitim gibi bir¢ok amag ile ciftlik ve

tarim gibi ekonomik faaliyetler i¢in kullanilan alanlardir. (Bekdemir ve Ozdemir, 2002).

Kentin olumsuz kosullar1 nedeniyle psikolojik ve fiziksel sorunlar yasayan
insanlar bu sorunlarla bas edebilmek i¢in dogayla bulusabilecekleri, temiz havayi
soluyabilecekleri ve sehrin karmasasindan uzaklasabilecekleri yerler aramaktadirlar
(Yesiltas, 2009). Yesile olan 6zlem, yeni yerlerin kesfi ve dogayr koruma anlayist ile
birlikte konvansiyonel turizm de daha evrensel bir bakis acisiyla degerlendirilmeye
baslanmistir. Karadeniz’in dogusu, saf dogal yapisi, geleneksel yasam tarzi, kiiltiirel
degerleri, cografi olarak cesitlilik arz eden yasam ortami, huzurlu ortami ve olanaklari
nedeniyle oldukg¢a popiiler hale gelen dag turizmi icin ¢ok miikemmel bir alandir.
Ozellikle yaz aylarinda serin ve temiz hava turistik olarak ilgi ¢ekmektedir (Doganay ve

Zaman, 2001: 45-52).
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2.3.3.5. Kongre Turizmi

Kongre turizmi, insanlarin bilgi aligverisinde bulunmak i¢in bir yerde toplandig:
konaklama, yeme-i¢me, toplant1 ve eglencenin birlesimidir. Kongre ve toplantilar turizm
endiistrisinde onemli bir rol oynamaktadir ve turizmde biiyiik bir sorun olan mevsim
degisikliklerinden etkilenmez. Diger bir ifadeyle kongre ve toplantilarin yilda on iki ay
yapilabilmesi turizm agisindan bolge ve iilkelere 6nemli katki saglamaktadir (Bailey,

1991: 6).

Kongre turizmi II. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra gelismeye baslamistir. Dogal
kaynaklarin ekonomik kullanimi ile ilgili sosyal, kiiltiirel ve bilimsel gelismeler kongre
turizminin yayginlasmasina neden olmustur. Ayni1 zamanda savag sonrasinda diinyanin
her yerinde is yapmanin kolaylasmasiyla birlikte insanlar fikir aligverisinde bulunmak
icin sik sik bir araya gelmeye baslamislardir. Bu kapsamda yapilan toplantilarin
yayginlagsmasi kongre turizminin geligmesinde etkili olmustur (Tavmerger vd., 2004: 25-

34).

Asya ve Avrupa’yer alan Tiirkiye, kongre ve toplantilar i¢in oldukga elverisli bir
konumdadir. Tiirkiye, miikemmel otelleri, konferans ve konaklama tesislerinin bollugu,
diinyanin belli bagh sehirlerine kolay ulagimi ve uygun maliyet avantajlar1 sayesinde
diinya iilkeleri i¢in bir bulusma noktasidir ve Tiirkiye, kongre organizasyonlar1 icin

onemli bir merkezdir (www. yigm.ktb.gov.tr).

Ulkemizdeki kongre merkezlerinin ¢ogu, hizmet kapsaminda yiyecek, icecek,
konaklama ve hizmetler sunmaktadir. 2008 y1l1 verilerine gore iilkemizde toplam 208 adet
kongre turizm objesi bulunmaktadir. Bu tesislerin bulundugu sehirleri; Ankara, Afyon,
Balikesir, Adana, Antalya, Samsun, Aydm, Istanbul, Nevsehir, Izmir, Mugla, Bolu,
Bursa, Canakkale, Denizli, Rize, Konya ve Tokat olarak siralamak miimkiindiir Bu

salonlar ayni anda yaklasik 120.000 kisiyi agirlayabilmektedir (Baykal, 2019: 399).
2.3.3.6. Genclik Turizmi

Genglik turizmi, 15-25 yas arasindaki genclerin, 6zel ve kamu kuruluslarindan
tesvik ve slibvansiyonlarla bireysel veya grup olarak gergeklestirdikleri gezilerinden
olusan bir turizm faaliyetidir (Oztas, 2002: 30). Diinya Turizm Orgiitii’niin (2008)
yayinladigr bir rapora gore genclik turizmi, 16 ile 29 yaslar1 arasindaki insanlarin bir

yildan daha kisa bir siire normal ¢evrelerinin disina ¢ikip farkl: yerleri kesfetme siirecidir.
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Bagka bir tanimda genglik turizmi, 15-24 yas araliginda olan ve dagcilik, kampgilik ve
spor turizmi faaliyetlerine ebeveynleri olmadan katilma olasiligi daha yiliksek olan
kisilerin seyahat etmesi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanima gore genclik turizmi,
diinyay1 tek bagina ya da baska insanlarla birlikte gérmek ve deneyimlemek isteyen maddi
sikintt i¢cindeki gen¢ niifusun farkli yerleri ziyaret etmesi, konaklama, ulagim ve diger

olanaklardan yararlanmasidir (Usta, 2002: 39).

Genel olarak genglik turizminde ana faktoriin yas oldugu savunulsa da bazi
arastirmalar, bireyin kronolojik yasini davranislarinin ve kisisel algismin bir bilesimi
olarak gormekte ve gengligin en kritik unsuru oldugunu savunmaktadir. Gengligin ¢ocuk
roliinden siyrilip birey olma siirecine dahil edilmesi bu alanda yapilacak caligmalara 6n

ayak olacaktir (Blichfeldt, 2007: 153).

Genglik turizmi, insanlarin farkli alanlari, farkli insanlar1 hissetmelerine ve
gormelerine, farkli yasam bigimlerini 6grenmelerine ve anlamalarina, bakis agilarini
genisletmelerine ve evrensel degerlere ulagsmalarina yardimci olur. Ayni zamanda genglik
turizmi, genglere faydali islerde zaman gecirme firsati sunmakta, genglerin doga ve spor

sevgisini giiclendirmekte ve ekolojik farkindalik olusturmaktadir (Carr, 1998: 316).
2.3.3.7. Botanik Turizmi

Botanik turizmi, belirli bir yerde yetisen endemik c¢esitleri tespit edip incelemeyi
amaglayan bir turist hareketi olmakla birlikte glinlimiizde 6zel amaglarla kurulan botanik
bahgelerini ziyaret etmek olarak uygulanabilen ekoturizm alanina girmektedir. (Akoglan

ve Bahge, 2009: 140-143).

Bitki ¢esitliligi bakimindan zengin olan Tiirkiye i¢in botanik turizm, turizmin 12
aya yayilmasi i¢in dnemli bir firsat olusturmaktadir. Son dénemlerde gelismeye baslayan
botanik turizmi 6zellikle Akdeniz ve Egenin mevsimsellik sorununu ortadan kaldirmaya
yardimei olabilecek bir turizm tiiriidiir. Botanik turizmin bu tiir bitki ¢esitliliginin cazibesi

ile lilkemizde ivme kazanmasi kolaylasacaktir (Ekim vd., 2000: 26-28).
2.3.3.8. Inan¢ Turizmi

Kendi dinlerine mensup turistlerin dini agidan kutsal yerleri ziyaret etmesinin
turizm agisindan degerlendirilmesi inang turizmi olarak tanimlanmaktadir. Dini liderlerin,

inanan kisilere dini yerleri, kutsal sehirleri ve tapinaklari ziyaret etmelerini tavsiye etmesi
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ile birlikte ekonomik bir hareketlilik baglamistir. Kutsal sehirlerin ve tapimaklarin
bulundugu {ilkeler gergeklestirilen ziyaretler sayesinde ekonomik bir fayda
saglamiglardir. Ozellikle Hristiyan Avrupa’da teokrasinin etkili ve egemen oldugu
donemde kutsal sehirlerde goriilen zenginlik ve refah, bu tiir dini hac ziyaretlerinden ve
egemen giiciin bu merkezlerde bulunmasindan ve buralardan elde edilen zenginligin

yatirima doniistiiriilmesinden kaynaklanmaktadir (Yilmaz, 2000: 68).

Geleneksel hac turizminde yasanan degisimler sonucunda cami, mabet, kilise gibi
ibadet yerlerine ilgi artmis ve bu alanlar turizm destinasyonlari haline gelmistir.
Pazarlamanin bir sonucu olarak kiiltiir turizmi ve dini mekanlara artan ilgi dini
mekanlarin ruhani ziyaretgilerden c¢ok merakli turistler ziyaret edilmesine neden
olmustur. (Wright, 2007: 8). Kiiltiir ve miras turizminin genel olarak biiyilimesiyle
birlikte kutsal yerleri ziyaret edenlerin sayisi1 artmistir. Kudiis, Mekke, Medine ve Vatikan
gibi baz1 iilke ve sehirlere diizenlenen geziler onemli bir ekonomik faaliyet olugturmustur.
Iki milyondan fazla Miisliimanin 6zel giinlerde hacca gittigi ve Israilli turistlerin dértte
birinin dini nedenlerle hac ziyareti yaptig1 tahmin edilmektedir. Bes milyondan fazla haci
Fransa’da Meryem Ana Ibadethanesi’ne (www.sabah.com) ve milyonlarca Hindu haci
Hindistan’da Ganj Nehri’ne gimislerdir (www.bbc.com). Bu alanlar sadece inananlar

tarafindan degil, turistler tarafindan da ziyaret edilmektedir.

Dinlere gore degismekle birlikte en popiiler kutsal yerler islam’da Mekke ve
Medine, Hristiyanlikta Kudiis, Roma ve Efes, Musevilikte Kudiis ve Brahmanizm’de
Benares’tir. Ozellikle Islam dininde, Kurban Bayrami’nda Mekke sehrinde yapilan dini
ayinler ve Kabe’nin farziyeti, Suudi Arabistan’in hac gelirini etkilemektedir (Adam,
2004: 64-66). Yahudilerin Noel’de Kudiis’teki Aglama Duvari’n1 ziyaret etmesi ve 24
Aralik haftasinda papalik yonetimi sirasinda Vatikan’da Hristiyan Noel ayinleri, bu
yerleri ziyaretci akinina ugratmaktadir. Bu oOrnekler diinyanin bir¢ok yerinde
¢ogaltilabilir. Insanlar inanglarmnin geregi olarak haci olmak, kutsal yerleri gérmek ve
manevi doyuma ulasmak i¢in seyahat etmektedirler. Aslinda kutsal yerleri sadece

dindarlar degil, ayn1 zamanda adanmiglar da ziyaret etmektedir (Vukonic, 1996).

Tiirkiye; Asya ile Avrupa’y: birbirine baglamak i¢in stratejik agidan énemli bir
tilkedir. Ayrica on bin yillik tarihi ve kiiltiirel birikime ve olaganiistii dogal giizellige

sahiptir. Ayrica ii¢ ana dinin (Islamiyet, Hristiyanik ve Musevilik gibi) 6nemli
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merkezlerinin bulundugu bir {ilkedir (www.islamansiklopedisi.org). Tiirkiye inang
turizmi acisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir. Tiirkiye’de bulunan dini yerlerin
ziyaretci sayisini arttirmak i¢in gerekli adimlarin atilmasi durumunda iilke ekonomisine

katki saglanacagini séylemek miimkiindiir. (Kaya, 1999: 5-10).
2.3.3.9. Kiiltiir Turizmi

Kiiltiir kavraminin genis anlamlar1 vardir. Gustav Klemn tarafindan 1843’te
yazilan “Genel Insan Kiiltiirii Tarihi” adli eserde kiiltiir terimi, insan topluluklarinin
yetenek, sanat ve gelenekleri agisindan yasam bi¢iminin tamami olarak tanimlanmaktadir
(Kolag, 2009:20). Bir baska ifadeyle toplumun tiim maddi ve manevi degerlerini, genel
tutumlarini, aliskanliklarini, yargilarini, ilgi alanlarini, diistincelerini ve davranislarini

ifade eder.

Turistler genel olarak ilgi alanlarina giren kiiltiirel ve diger turizm kaynaklarini
bir araya getirerek kiiltiirel cazibe merkezlerini gérmek amaciyla bolgeleri ziyaret
etmektedirler. Bu gezilerde kiiltiirleri gérme ve kesfetme istegi kiiltiir turizminin énemli
bir parcasini olusturmaktadir (Aring, 2002: 47-52). Kiiltiir turizmi, yeni kiiltiirleri gérme,
tanima ve 0grenme, gecmis kiiltlirleri merak etme ve diger toplumlarin kiiltiirel yonlerini
kendi kiiltiirleriyle uzlagtirmaya dayali tim turizm faaliyetlerini igermektedir. Kiiltiir
turizmi, kiiltlirel olarak yeterince hizmet alamayan bireylerin zengin alanlar1 gérmek, yok
olan ya da pargalanmis yasam bi¢imlerini goriip 6grenmek ve kiiltiirel degerleri bir kiiltiir
bellegi olarak kabul ederek korumak istedikleri turizm faaliyetleri ile iliskilendirilen bir
turizm tiridir. (Kaleli, 2021: 234-235). Kiiltiir kavraminin kendine 6zgii 6zelliginden
dolay1 bir¢ok yerli ve yabanci turist, kiigiik gruplara ait ¢esitli kiiltiirel alanlar1 gérmek,
tanimak ve ziyaret etmek istemektedir. Bireylerin kendi kiiltiirlerine ve yabanci kiiltiirlere
ilgi duyduklart ve kendi Kkiiltiirlerine ait eserleri izlemek istedikleri goriilmektedir.
McCain ve Ray (2003: 712-716); farkh kiiltiirleri 6grenme arzusunun insanlar1 tarih

boyunca seyahat etmeye sevk ettigini belirtmistir.

Kiiltiir turizmi, dogal cevreyi, kiiltlirel cevreleri ve bu kiiltiirlerde yasayan
insanlarin ihtiyaclarini belirlemeye ve korumaya calisan kiigiik topluluklari igeren turistik
faaliyetleri ifade eder. Kiiltiir turizmi, var olan kiiltiirin devamini ifade etmektedir.
Turistlerin kiiltiir turizmini tercih edebilmeleri i¢in tiiketicilerin ilgisini ¢eken, ilgilerini

uyandiran ve onlar1 tatmin eden bir deneyim yaratmak ve sunmak gerekmektedir.
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Gelismis veya gelismekte olan iilkelerin ekonomilerini etkilemek amaciyla iilkelerine
gelen turistlerden sahip olduklar: kiiltiirel degerleri turistlere agmalar1 ve ekonomilerini

etkilemeleri istenmektedir. (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 104-108).

Kiiltiir turizmi ile birlikte dans, miizik, sanat ve 6zgiin iirlinlerin toplu bir sekilde
kiiltiir olarak pazarlanmasi, bolgesel, ulusal ve yerel kiiltiirel etkinliklerin ve sanatsal
tirtinlerin stirdiiriilmesi ve sunumu ise yerli ve yabanci tiim turistlerin ilgisini ¢cekmekte
ve bu etkinligi artirmaktadir. Insanlarm kiiltiirel degerlerini ya da farkli kiiltiirel degerleri
tanimak, gormek ve bu baglamda bilgi birikimini artirmak i¢in turizme katilmasi turizme

olumlu etki yapmaktadir. (Foo ve Rosetto, 1998).

Ulkeler igin onemli bir alternatif turizm tiirii olan kiiltiir turizmi, “kiiltiirel
degerlerin korunmasini ve gelir elde edilmesini 6n plana ¢ikaran turizm seklidir”. Cesitli
medeniyetlerin besigi olan Tiirkiye’de zengin kiiltiir turizmi kaynaklarina, kiiltiir turizmi
icin gelenlerin sayisina ve turizm gelirlerine ragmen; Bu turizm tiiriiniin hala yeterince
gelismedigi goriilmektedir (Kocapinar, 2003: 45-50). Kiiltiir turizmi, turizm trendleri ve
bireysel beklentiler degistikce her gecen giin bilyiimektedir. insanlarin farkli ve daha
otantik yerleri gezme istegi kiiltiirel alanlara yapilan gezileri arttirmaktadir. Insanlar
seyahatlerinde kiiltiirli kesfetmek istedikleri i¢in kiiltiir turizmi her gegen giin artmaktadir
(Akat, 2000: 15). Getirdigi ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faydalar dikkate alindiginda

agirlikli olarak gelistirilmesi gereken bir turizm tiirii oldugu bir gergektir.

2.4. YENI TURIZM URUNU GELISTIRME

Yeni turizm triinleri gelistirme siireciyle ilgili olarak, arastirmacilar turizm
faaliyetinde bulunan sirketlerin ve destinasyonlarin rekabet giiciinii artirmanin bir yolu
oldugunu ve basarisizliktan kaginmak i¢in silirecin iyl anlasilmast gerektigini
belirtmislerdir. Birgok arastirmaci yeni turizm iriinii gelistirme konusunda model
olusturmuslardir. Walder (2007), yeni turizm {iriini gelistirmeye yonelik gelismis
modellerin az olmasi nedeniyle on iki asamadan olusan bir model olusturmustur.
Walder’in modeli siirecin dogrusal olmadigin1 kabul ederek ve yeniligi yeniden
degerlendirmek i¢in dnceki asamalara donme ihtiyacimi diisiinerek ge¢mis arastirmalara
gore bir ilerleme kaydetmistir. Pechlaner ve Dopfer (2009), yeniligin gecici bir sekilde
uygulanamayacagi, bunun yerine ¢esitli asamalar1 igeren bir siirecin sonucu oldugu

varsayimina dayali olarak yeni turizm iiriinii gelistirmeye yonelik baska bir yaklagim
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Onermislerdir. Yeni turizm iiriini gelistirmek i¢in bulus, benimseme ve degisim olmak
lizere li¢ temel agama tanimlamislardir. Bu asamalar da kendi i¢lerinde toplam on dort
adima boliinebilmektedir. Bu modelin farkli aktorlerin siirecin asamalarina katilimini
acikliga kavusturmada ve hizmet tasarim asamalarmin 6nemini daha agik bir sekilde
kabul etmede basarisiz olmak gibi bazi eksiklikleri bulunmaktadir. Haahti ve Komppula
(2006)’nin ¢alismasi turizm iriinii gelistirmeye yonelik aragtirmalarin 6nemli bir
boliimiiniin genel miisteri deneyimi yerine teknik 6zelliklere odaklandigini gostererek bu

eksiklikleri dogrulamistir (Custodio Santos vd., 2020: 4).

2.5. SURDURULEBILIR TURIZM

Stirdiiriilebilir turizm kavrami, daha genis bir kavram olan siirdiiriilebilir biiylime
kavramindan tiiremistir. Stirdiiriilebilir turizm kavrami turizmin plansiz, programsiz ve
uygun olmayan sekillerde gelistirilerek turist agirlayan toplumlar iizerindeki olumsuz
etkisine yanit olarak ortaya ¢ikmistir. Siirdiiriilebilir turizm, 6ncelikle dogay1 ve kirsal
alanlar gelecegin turizm destinasyonlar1 olarak olumsuz cevresel etkilerden korumakla
ilgilidir. Siirdiriilebilir turizm, turizmin gelismesinden elde edilen gelirlerin toplum
geneline dagitilmasini ve tiim kaynaklarin ve ¢evrenin siirdiiriilebilir sekilde kullanimini

gerektirir (Liu, 2003:460).

Tamamen c¢evreye ve insana bagimli bir turizm endiistrisi i¢in turizmin
stirdiiriilebilirligi; dogal, kiiltiirel ve sosyal kaynaklar1 glizellestiren ve siirdiiriilebilir bir
sekilde koruyan ekonomik kalkinmay aktif ve 6l¢iilii bir sekilde destekleyen bir girisim
olarak kabul edilmektedir. Turizm faaliyetlerini siirdiiriilebilir kilmak, genel olarak
destinasyonun fiziksel, ¢cevresel, sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerini ve ana turizm {irlinlerine
olan katkisini takip etmek anlamina gelmektedir. Tklim 6zellikleri, ekolojik yap1 ve
topografya gibi fiziksel ve cevresel faktorler destinasyon turizmi igin onemlidir. Ek
olarak, turizm destinasyonunun sosyo-Kkiiltiirel unsurlari olan olan tarihi yap1, politik yapi,
sanatsal ve ekonomik etkinlik, yasam tarzi, anitlar ve bireysel yapilar dikkate alinmalidir.
Destinasyonlarin fiziksel ve ¢evreyle ilgili 6zellikleri ile toplumlarin sosyal, ekonomik ve
tarihi yapilar1 arasindaki iligki de siirdiirtilebilir turizm i¢in gereklidir (MacDonald, 2004:

77-80).
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2.6. KULTUREL TURIiZM VE ILGILI KAVRAMLAR

Kiiltiir ve turizm iliskisi, kiiltiirtin turizme etkisi ve turistlerin ziyaret ettikleri
yerlerin kiiltiirline etkisi olarak ifade edilmektedir. Giinlimiizde iletisim ve ulasim
araclarinin gelismesi ve kiiresellesme insanlarin farkl kiltiirleri gérme, 6grenme ve
tanima merakin1 artirmig ve kiiltiir turizmi bu arzudan dogmustur. Kiiltiir turizmi, festival,
folklor, tiyatro, sergi gibi sanatsal etkinliklere katilmak, ge¢mis ve yagayan medeniyetleri
ve kiiltiirel degerleri 68renmek, tarihi yerleri ve bir toplumun yasam tarzini 6grenmek
amaciyla yapilan gezidir. Giiniimiizde insanlar kendi kiiltiirleri disindaki yerel kiiltiirlere
ilgi duymaya ve eski uygarliklarin ya da kiiltiirlerin izlerini gormeye baslamislardir (Eser,
2000: 427-429). Kiiltiir turizminin gelismesi, turizmin doga kosullarina bakilmaksizin
tim yila yayilmasi, turizm dinamiklerinin kazandirilmasi, iilke kiiltiiriinlin yerli ve
yabancilara tanitilmasi ve yasatilmasi, gecmise ve gelecege sahip ¢ikilmasi agisindan

onemli bir avantajdir

Kiiltiirel turizm ile ilgili kavramlarda kiiltilir turizmi, tarih turizmi, miras turizmi
gibi farkli kavramlarin kullamldig1 bilinmektedir. I¢ ice gegmis bu kavramlarin arasina
sinir ¢izmek zordur. Dogal ve kiiltlirel miras, tarih 6ncesi ve tarihi devirlere ait bilim,
kiiltiir, din ve gorsel sanatlarla ilgili karasal, yer alti veya su alti belediye ve
gayrimenkullerin tiimiinii ifade eder. Miras ve tarihi kaynaklar kiiltiir turizmini yaratir ve
gelistirir. Cografya, dogal ve kiiltlirel miras1 igeren bir kavramdir (Aydin, 1990: 25-28).
Ornegin iilkemizde delta ve traverten alanlarindaki antik kent kalintilar1 gibi dogal ve
kiiltiirel mirasin i¢ ice gectigi alanlar bulunmaktadir. Hierapolis’teki Pamukkale
travertenleri, Biiylik Menderes’in agzindaki Milet ve Priene kentleri ve Kiiglik
Menderes’in agzindaki Efes kenti, dogal ve kiiltiirel kaynaklarin sentezinin 6rnekleridir.
Kiiresellesme ile birlikte giinlimiizde kiiltiir turizminin 6nemi ve degeri yeniden artmistir.
Kiiltiirel c¢ekicilikler, kiiltiir turizmi triinlerinin temelini olusturmaktadir. Kiiltiirel

destinasyonlar ise bolgeden bolgeye degisir.
2.6.1. Kiiltiirel Turizm Kavram

Kiiltiirel turizm, turistlere dogal ve tarihi kiiltiirel degerleri, kiiltiirel faaliyetleri ve
modern sanat eserlerini, bazi sosyo-ekonomik olgular1 turizm {iriinii olarak sunan bir
turizm yaklasimidir. Tarihi ve modern donemi kapsayan bir terimdir (Craik, 2004: 41).

Tiim kentsel, kirsal ve dogal unsurlar, arkeolojik, tarihi kiiltiirel alanlar, miizeler,
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orenyerleri, anitsal yapilar, sivil mimari Ornekleri ve tiim cagdas sanat eserleri ve
etkinlikler (resim, heykel, film, fotograf, festivaller, konserler, sergiler) etnografya,
botanik, flora ve fauna, folklor, mutfak, alkol, bazi sosyo-ekonomik olgular
(gecekondular, sivil toplum kuruluslari, dini konular, ¢esitli ¢alisma gezi konular1), bu
tanimdaki her tiirli kilttirel iirinler kiiltiirel turizmin konusunu olusturmaktadir. Buna
gore bocek avi, kus turizmi, ipek yolu turizmi, kruvaziyer turizmi, ekoturizm, yliriiyfis,
inang turizmi, alternatif spor seyahatleri, 6zel ilgi seyahatleri, ¢calisma seyahatleri, cografi

arastirma seyahatleri, egitim seyahatleri, kongreler, fuarlar kiiltiirel turizm konusudur.
2.6.1.1. Kiiltiirel Mirasin Siniflandirilmasi

Kiiltiirel miras, evrensel degerlere sahip bir toplum tarafindan iiretilen, ulusal
kiiltiirel unsurlarm, toplumsal yaraticiligin ve kiiltiirlerarasi etkilesimlerin nesilden nesile
aktarilmastyla iiretilen eserler igin ortak bir terimdir. Insanligin ortak degeri olarak kabul
edilen tarihi ve kiiltiirel miras, evrensel ve ulusal bir karaktere sahiptir. Miras; tarihi,
estetik, arkeolojik, bilimsel, etnolojik ve antropolojik degeri olan alanlar, binalar ve
korunan alanlardir. Kiiltiirel miras, sadece tarihi degeri olan yapilar1 degil, ayn1 zamanda
insani degerleri, toplumun kiiltiirel unsurlarini ve bu kiiltiirel unsurlar araciligiyla ortaya

c¢ikan orf, adet, gorenek ve yasam bicimlerini ifade etmektedir (Aktulum, 2020: 12-16).

Kiiltiirel mirasin toplumla ilgili 6nemi ekonomik, politik, turizm vb. alanlara gore
degerlendirilebilir. Bu nedenle iilkeler ulusal miraslarinin korunmasi konusunda giderek
daha duyarli hale gelmektedir. Turizm bu gelismelerde etkin rol oynamustir. Ornegin
tarihi yapilar, saraylar, hanlar, tapinaklar vb., arkeolojik bakim, koruma, miize yonetimi
ve kamuyu aydinlatma konularinda basarili c¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak bazi
varliklarmin degerlemesi daha yavas ilerlemektedir. Oregin el sanatlari, geleneksel
yemekler, yasayan folklor, giyim, festivaller, danslar, sozlii tarihler, eglenceler, diigiinler
gibi kiiltiirel mirasin bir miizede dondurulmasi zordur. Bunlar yasayan miraslardir ve

gercek insanlarla bir arada bulunabilirler (Aydogdu, 2014:125-127)
2.6.1.2. Kiiltiirel Turizm Pazari

Her iilke kendi kiiltiiriin{i tanitma ihtiyac1 duymaktadir. Bu nedenle diinya ¢apinda
bircok iilke kendilerine has kiiltiirlerini diinyaya yaymak i¢in kiiltlir turizmi pazarlari
olusturmaktadir. Temel olarak, bir tilkenin kiiltiirliniin turizm yoluyla tanitilmasi, kiiresel

bir iyi niyet yayma ve daha iyi bir uluslararasi anlayisa yol agma olanag saglar (Baykan,
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2007: 34-37). Kiiltiir turizmi pazarinda, turizm bolgelerine ve turizm isletmelerine eslik
eden turistlerin talep ve ihtiyaglarina cevap verecek ortamin gelistirilmesi, kiiltiir
varliklarina olan talebin arastirilmasi, hedef kitlenin se¢ilmesi, tanitim faaliyetleri igin

strateji ve Onlemlerin olusturulmasi son derece 6nemlidir.
2.6.1.2.1. Diinyada kiiltiir turizmi

Turizmin tarihsel gelisimine bakildiginda Avrupa Birligi iilkeleri ve Avrupa
Birligi iilkelerinin merkezi olusturdugu goriilmektedir. Yani uluslararasit turizm
hareketine en ¢ok dahil olan ve en c¢ok turist ceken iilkeler Avrupa iilkeleridir.
Giliniimiizde AB iilkeleri kiiresel turizmin gelismesinde etkin rol oynamakta ve kiiresel
turizme yon veren yapilara sahiptir. Diinyanin en ¢ok turist ¢geken kirk turizm bolgesinin
on iki’si AB iiyesi iilkelerdir. Ispanya, italya, Yunanistan, Fransa ve Portekiz’de deniz,
kum ve giines agirlikli kitle turizmi; Orta Avrupa iilkelerinde kis ve kaplica turizmi; Bati
Avrupa’nin biiyiik sehirleri ise moda, konferans, is ve festivalleri i¢eren kiiltlir turizmi

alanlaridir (Emekli, 2005: 100-102).

Avrupa’nin zengin kiiltiirii ve gelenekleri, Avrupa Birligi’ni piyasadaki en biiyiik
turizm bolgesi yapmaktadir. AB’yi olusturan iilkeler, kiiresel turizm akisinin %60’ 11 ve

turizm gelirlerinin  %353’tinii  olusturmaktadir (www.e-unwto.org). Avrupa kiiltiird,

turizmin en eski ve en 6nemli yaraticilarindan biri olarak kabul edilir. (Aveikurt, 2001:

47-52).

Yerel turizm gelisiminin bolgesel, ulusal ve kiiresel etkileri bolgesel
dengesizlikleri ortadan kaldirmak icin 6nemli bir aractir. Bolgesel dengesizlikleri ele
almak icin turizmin basarili bir sekilde kullanilmasmnin baslica 6rnegi Italya’dir.
1960’lardan beri turizm sektérii, Giiney Italya’nin sanayilesme politikasinda kiigiik bir
rol oynamistir. Ancak 1970’lerin ortalarindan itibaren bu sektorde sorunlarin bas
gosterdigi kabul edilmis ve bu tarihlerden itibaren turizm sektoriinde yasanan
gelismelerle birlikte turizm, Giiney Italya ekonomisinin canlanmasinda énemli bir rol
oynamustir. Bugiin Italya, Akdeniz turizm pazarindaki en 6nemli oyunculardan biridir

(Ozgiig, 2015; 218
2.6.1.2.2. Tiirkiyede kiiltiir turzimi

Hititler, Siimerler, Urartular, Likyalilar, Lidyallar, Frigler, Iyonyalilar,

Romalilar, Bizanslilar, Selguklular ve Osmanlilar Anadolu topraklarinda emsalsiz bir¢ok
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iz ve harabe birakmiglardir. Ayrica Tiirkiye’'nin sahip oldugu kiiltiirel zenginlikler
icerisinde orf, adet, gelenek, gastronomi, tarih, miizik ve resim, din, mimari yapilar, el
sanatlar1t ve giyim tarzlann da  dikkate deger Ozellikler = sunmaktadir

(www.anadoluuygarliklari.com).

Tiirkiye’de yer alan yedi cografi bolgenin her biri dogal giizelligi, cekiciligi,
uygarligin kadim ve yeni iriinleri, tarihi, farkli yerlesim dokulari, kirsal ve kentsel,
kisacas1 kiiltiir ve kiiltiirel cekicilikleriyle 6zeldir (Ozgaglar, 2003:13). Ulkemizin
kiiltiirel zenginliklerinin bolge kalkinmasina etkin bir sekilde katkida bulunabilmesi ve
bu katkiin yayginlastirilmasi i¢in turizm sektoriine yeni bir yaklasimla yaklagilmalidir.
Bu amagla, bir bolgeyi digerinden ayiran ayricaliklarin dogru bir sekilde tanimlanmasi ve
hangi ayricaliklarin turizm amagh olarak nasil kullanilabileceginin bilinmesine ihtiyag
duyuldugu tecriibelerle agik¢a goriilmektedir. Hatta turizmin canlandigi bazi bolgelerde
yoresel Ozellikler tamamen goz ardi edilmekte ve bagka iiriinler pazarlanmaya
calisilmaktadir. Bu durum bélgenin kiiltiiriiniin arzu edilenden daha az sonuglar elde
edilmesine neden olmaktadir (Unal vd. 2018: 69-70). Dogru ydnlendirme, yerel kiiltiirii

goriliniir ve canli kilmaya ve bdlgede yeni cekicilikler yaratmaya yardimci olur.
2.6.2. Kiiltiirel Turizmin Cesitleri

Alternatif turizm cercevesinde degerlendirilen ve kiiltlirel alanlarin ziyaretine
dayali kiiltlir temelli alternatif turizm tiirleri sunlardir: kiiltiirel miras turizmi, sanat
turizmi, yaratici turizm, kentsel kiiltiir turizmi, kirsal kiiltiir turizmi, yerli-otantik kiiltiir
turizmi ve etnik turizm, ¢cagdas-popiiler kiiltiir turizmi ve hiiziin turizmi (Baykan, 2007:

33-36).
2.6.2.1. Kiiltiirel Miras Turizmi

Kiiltiir turizmi genis bir yelpazeye sahip bir turizm tiiriidiir. Kiiltlir turizmi
denilince akla ilk olarak bir bolgenin turistler tarafindan deneyimlenen mevcut ve giincel
kiiltiirti gelmektedir. Miras turizmi hem mevcut hem de gegmis degerleri kapsamaktadir.
Ayn1 zamanda turistik bolgelerde kiiltiirel degerlerin tanitilmasi bu tiir turizmle ilgilenen

potansiyel turistleri bolgeye ¢ekebilir. (Karapinar ve Barakazi, 2017: 6-7).

UNESCO tarafindan 1972 yilinda imzalanan Diinya Miras1 Sdézlesmesi,
uluslararas1 toplumu bir araya getirmektedir. Bu antlagmanin amaci, toplumun deger

verdigi ve insanlik tarihi i¢in 6nemli olan dogal veya kiiltiirel alanlarin ¢arpik kentlesme,
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silahl1 terdr saldirilari ve ¢esitli tahribat bicimleriyle zarar gérmesini veya yok edilmesini
Onlemektir. Sozlesme, Diinya Miras1 varliklarinin  korunmasini, gelistirilmesini,

yonetilmesini ve gelecek nesillere aktarilmasini 6nemli kilmaktadir (www.unesco.org).
2.6.2.2. Sanat Turizmi

Sanatsal cekicilik, bir turistin seyahat etme arzusunu etkileyen faktdrlerden
biridir. Kirsal alanda {iretilen sanat ve sanatsal faaliyetler, yapildigr bdlgenin imajim
tyilestirerek yerel ekonomiye fayda sagladigi gibi turizm sektoriine de katki
saglamaktadir. Sanat kdylerinin, akademilerin ve kamplarin kiiresel erisimi turizmle

birlikte biiyiimeye devam etmektedir (Ozkan ve Koleoglu, 2019: 983-984).

Koyler, ciftlikler, kiiltiir merkezleri ve kamplar, Tiirkiye’de sanatla ilgili
faaliyetleri, turist akigin1 gekmesi ve sanat turizmine artan talep ile birlikte turistik cazibe
merkezleri haline gelmektedir. Sanat, turistleri motive etme giicline sahiptir ve sanatsal
etkinlikleri seyahat destinasyonlar1 i¢in en gii¢lii pazarlama araglarindan biri haline
getirmeye yardimci olur. Bu baglamda Tiirkiye Turizm Stratejisi Caligmast (2023),
kiiltiirel ve dogal degeri olan illerde kiiltlir turizmini canlandirarak markalagmis bir kiiltiir

kenti olusturmay1 6ngérmektedir (Kiiltiir Ve Turizm Bakanligi, 2007).

Sanat turizmi baglaminda, doganin tadin1 ¢ikarmada ve toplumsal faaliyetlerle
sanat yaratmada bir artig yasanmaktadir. Ayn1 zamanda sanat faaliyetleri ile turistleri
bulusturan sanat kdyleri, akademiler ve kamplar bdlgenin farkindaligini artiran ¢ekici
unsurlardir. Bu nedenle kirsal alanlarin kalkinmasina biiyiik katki saglamaktadir. Kirsal
kalkinmada kirsal turizm ve sanata dayali turizm birlikte gelistirilmekte, sanat turizmi ise

turizm politikasinin bir pargasi olmaya baslamistir (Celik, 2019: 27-28).
2.6.2.3. Yaratict Turizm

Kiiltiir turizminin bir alt unsuru olan yaratici turizm, deneyimlemek, yasamak ve
O0gretmek icin eglence ve seyahati birlestiren yeni nesil turizmdir. Yaratici turizm, bir
yerin geleneksel zanaatlari, kiiltlirel miras1 veya benzersiz 6zellikleriyle ilgilenen, otantik
deneyimler ile destinasyonun sakinleri ve canli kiiltiirii ile baglanti kurmay1 amaglayan
bir seyahat tiiriidiir. Yaratici turizmde, turistler yerel halk ve yasayan kiiltiirlerle egitsel,
duygusal, sosyal ve katilimci etkilesimlere girerler. Kendilerini bdlgenin bir vatandasi

gibi hissederler. Yaratici turizm, insanlarin aktif olarak katildiklar1 kurslarda
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yaraticiliklarini gelistirmeleri ve seyahat ettikleri yerlerin 6zelliklerini deneyimleyerek

Ogrenmeleri i¢in firsatlar sunmaktadir (Giiliim, 2015: 88).
2.6.2.4. Kentsel Kiiltiir Turizmi

Tarihi kentsel mekanlarin stirdiiriilebilirlik ilkeleri a¢isindan korunmasi igin, tarihi
mevcut yapilarin kent genelinde aktif olarak kullanilmasi, giincel planlanmasi, ekonomik
ve sosyal karakterlerinin korunmasi gerekmektedir. Bu nedenle korunacak alanlar giincel
kentsel dinamiklerle birlikte ele alinmalidir. Modern koruma yaklasimlari, ekonomik
faydalar1 degerlendirmek, gelistirmek, kullanmak ve sunmak i¢in onlemler igerir. Bu
nedenle korumanin amaclarindan biri de tarihi mirasin belirli bir isleve sahip olacak
sekilde degerlendirilmesi ve yasatilmasidir. Kent turizmi, kentin ekonomik kaynaklarinin
etkin bir sekilde kullanilarak toparlanma c¢abas1 olarak goriilmeli, kent turizmi ise kentin
giinliik yasamini sosyo-kiiltiirel ve ekonomik agidan canlandirma girisimi olarak
goriilmelidir (Karabulut ve Kaynak, 2016: 186-187). Tarihsel ve toplumsal degerleri
kentlerde yasatacak c¢alismalarin yapilmasi kentlerin daha c¢ok turiste ev sahipligi

yapmasina olanak saglayarak bolgenin kentsel gelisimine katki sunabilir.
2.6.2.5. Kirsal Kiiltiir Turizmi

Kirsal turizm, diinyanin bir¢ok {ilkesinden insanlar tatil i¢in kirsal alanlara
cekebilen, kirsal kiiltiir, dogal ¢evre ve tarimla biitiinlesen ve diger turizm tiirleri ile
kolayca uyum saglayabilen bir turizm tiirlidiir. Bu tiir faaliyetler, hafta sonlar1 ve tatillerde
turistler tarafindan kiralanan birgok kirsal tesisle birlikte, tarimsal faaliyetler dahil olmak

izere eglence yerlerini temsil etmektedir (Bakirci, 2011: 72).

Tiirkiye’de kirsal turizmin 6nemi son yillarda giderek anlasilmaya baslanmis,
gelistirilmesi gereken alternatif turizm tiirlerinden biri olarak ortaya ¢ikmis ve turizm
politikasinda siklikla dile getirilmistir. Diinyadaki tatil anlayisinin degismesi, insanlarin
deniz, kum ve gilines merkezli tatil anlayis1 yerine farklt motivasyonlarla tatil
aktivitelerine katilmak ve cesitli deneyimler yasamak istemeleri sonucunda alternatif
turizme ilgi artmistir. Artan stres ve kalabaliktan kaynaklanan yorgunluk nedenleri ile
bliyliksehirlerde yasayan insanlar daha sessiz ve daha dogal ortamlar1 tercih
etmektedirler. Bu nedenler kirsal turizmin oOncelikli olarak gelistirilmesini zorunlu
kilmakta ve Oneminin artarak devam ettigini gostermektedir. Kirsal turizm, yerel

kalkinmay1 destekleyerek, dogal ve sosyo-kiiltiirel mirasin korunmasina ve yerel halkin
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sosyal ve ekonomik yasam kalitesinin yiikseltilmesine yardimci olan bir turizm tiirii

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Soykan, 2003: 2-3).
2.6.2.6. Yerli-Otantik Kiiltiir Turizmi (Etnik Turizm)

Etnik turizm, etnik ya da ulusal miras, doganin geleneksel kullanimi, geleneksel
yasam tarzlari, gelenekler, dil, beslenme, yerlesim, folklor ve geleneksel yerel kiiltiiriin
diger unsurlarii deneyimlemek amaciyla yapilan seyahatler olarak ifade edilmektedir
(Aleksandrova ve Aigina, 2014: 1037). Etnik turizm aktiviteleri, etnik yerlesim yerlerinin
ziyaretleri, egzotik kiiltiirel deneyimleri, etnik etkinlikleri, azinlik evleri ve etnik tematik
park ziyaretleri, festivaller, geleneksel dans ve seremoni izlenceleri, etnik el sanatlar
irtinleri i¢in yapilan aligverisler gibi faaliyetlere katilim motivasyonlar1 ile

gergeklestirilmektedir (Diker, 2019: 674).
2.6.2.7. Cagdas-Popiiler Kiiltiir Turizmi

Glindelik hayatin kiiltiirii olarak ifade edilen popiiler kiiltiir, kitle iletisim araglari
aracilifiyla toplumun biiyiik bir boliimiinii etkileyen ve toplumsal yasamin hizini yansitan
kitle toplumunun en begenilen ve en ¢ok tercih edilen kiiltiirti olarak adlandirilmaktadir.
Popiiler kiiltiirtin 6nemli bir parcasi olan film ve diziler kisa siirede milyonlarca kisiye
ulagabilmektedir. Dolayisiyla son yillarda yasanan kiiresellesme ve yerellesme
tartigmalar1 bircok alanda degisimleri beraberinde getirdiginden, film ve dizilerin
cekildigi yerler turistik ¢cekim merkezleri haline gelebilir ve turizm hareketini artirabilir.

(Erdogan, 2004: 3-6).
2.6.2.8. Hiiziin (Dark) Turizmi

Hiiziin turizmi, 6liim, felaket, trajedi, siddet eylemleri, 6liim sahneleri ve insanliga
kars1 suclarla ilgili yerleri anma, egitim veya eglence i¢in ziyaret etmek olarak
tanimlanabilir (Light, 2017: 282). Hiizlin turizmi olarak degerlendirilen alanlar arasinda
savag alanlari, toplu katliam bolgeleri, biiyiik trajedilerin yasandigi yerler, hayatta
olmayan {inliilerin evleri, mezarlar, suikast ve terorle ilgili saldir1 alanlari, soykirim
bolgeleri, afet bolgeleri gibi bir¢ok alan yer almaktadir. Tiim bu boélgelere yapilan
ziyaretler hiiziin turizmi ¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Canakkale Aniti, tiirbeler ve
cesitli hapishaneler Tiirkiye’deki bu turistik mekanlara 6rnek olarak verilebilir (Alili,

2017: 39-40).
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2.6.3. Turizmin Kiiltiir Uzerindeki Olas1 Etkileri

Gelisen kiiresellesme ve turizm ile birlikte, toplumsal ve ekonomik gelismenin
kiiltiir izerindeki potansiyel etkilerinin yani sira, halkin kiiltiir bilinci de ortaya ¢ikmistir.
1991 yilinda UNESCO tarafindan, Diinya Kiiltiir ve Kalkinma Komisyonu kurulmustur.
Komisyonun amaci kalkinmayi etkileyen kiiltiirel sorunlara iliskin bir rapor derlemektir.
Komisyon tarafindan yayinlana raporda, insani biiyiime ve gliclenme araci olarak kiiltiire
vurgu yapilmistir ve siirdiiriilebilir bir kalkinmanin saglanmasi i¢in ekonomik, finansal
ve sosyal reformlarin kiiltiirel bir bakis agisiyla ele alinmasi gerektigi belirtilmistir. Bu
yaklagimin merkezinde, kiiltiiriin insan gelisiminin temelini olusturdugu fikri yer
almaktadir. Bu nedenle, yalnizca maddi ilerlemeyi tesvik etmenin ve siirdiirmenin bir
arac1 olarak gorilmemesi gerektigine deginilmistir. Kiiltliriin ve yaratici sanatlarin
metalastirilmasi, kiiltlirel pratiklerin anlaminin baglamindan kopmasina ve yok olmasina
neden olacaktir. Uzun zamandir sanatin, kiiltiirel yasamin ve kiiltiirel mirasin
korunmasiyla iligkilendirilen kiiltlir politikasi alani, cesitliligi ve yaraticili1i yalnizca
kiiltiirde degil, politika, sehir planlamasi ve egitim de dahil olmak iizere miimkiin olan
her alanda tesvik edecek sekilde genisletilmelidir. Belge, turizmin kiiglilen bir ekonomiyi
canlandirma ve yeni bir hayat verme potansiyeline sahip oldugunu iddia ederken,
cevresel, sosyal ve kiiltiirel maliyetleri olabilecegini belirtmistir. (UNESCO, 1996).
Literatiirde bu konuda iki karsit goriis bulunmaktadir; biri olumlu bir pozisyon alirken

digeri olumsuz bir bakis acisini1 vurgular (George, 2004: 35-36) .
2.6.4.1. Pozitif Etkileri

Turizmin kiiltiir {lizerindeki baslica olumlu etkisi, yerel halkin yasam
standartlarinin iyilestirilmesi ve yeni istihdam olanaklari yaratilmasi gibi ekonomik
etkidir. Ekonomik gelisme sosyal ve kiiltiirel gelismeyi de beraberinde getirir. Turizm,
geleneksel kiiltiiriin canlanmasini saglayarak gelir artisini dogrudan tesvik edebilir.
Kiiltiirel olarak turistlerle bilgi aligverisinde bulunmaya olanak tanir. (Giirbiiz, 2002: 50).
Turistlerin ziyaret ettigi alanlar daha c¢evre dostudur. Bu konuda bir¢ok iilke dogal

¢evresini korumak icin dnlemler almistir.
2.6.4.2. Negatif Etkileri

Turizmin kiiltiirle ilgili olumlu faydalar1 savunulurken, bu goriisii reddeden kisiler

de bulunmaktadir. Turizmin kultir tizerindeki en onemli olumsuz etkilerinden biri
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kiiltiirel catismaya neden olmasidir. Bir diger olumsuz etki ise turizm gelirlerinin tilke
disina sizdirilmasidir. Turizmdeki gelismelerin, kiiltiirlesmenin, kiiltiirel sahiplenmenin
ve sahnelenmis 0Ozgilinlik kontroliiniin kaybmma yol agtigi i¢in yikict oldugunu

sOylenmektedir (George, 2004: 41-47).
2.6.5. Siirdiiriilebilir Kiiltiirel Turizm

Siirdiirtilebilirlik ve turizm kavrami biitiinciil bir bakis acistyla ele alinmalidir.
Stirdiiriilebilir kalkinma, bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilama
yeteneginden 6diin vermeden karsilamak olarak tanimlanmaktadir. Birgok iilkenin
kalkinmasinda turizm gelirlerinin 6nemi goz dniine alindiginda, bu gelirin devamliliginin
ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi1 biiyiilk 6nem tasimaktadir. Siirdiiriilebilir turizm,
turizmin kaynaklandig1 bolge ve bolgelerin ¢ekiciliklerinin korunmasi ve gelistirilmesi
olarak ifade edilebiliyorsa, siirdiiriilebilir turizm de yasam ve yasam sistemleri, biyolojik
cesitlilik, temel ekolojik siirecler ve kiiltiir olarak tanimlanabilir. (Ceken vd., 2010: 28-
29). Gelecekte gelistirilecek, turistlerin ve ev sahibi bolgelerin mevcut ihtiyaglarinin
karsilanacagini, tiim kaynaklarin yonetiminin estetik, sosyal ve ekonomik ihtiyaclarla

biitiinlesik bir turizm anlayisi iginde olacagi tahmin edilmektedir.

Stirdiirtilebilir  turizmin en O©nemli araglarindan biri de siirdiiriilebilirlik
kavramidir. Siirdiiriilebilirlik, hizmet ve faaliyetlerin, hizmetlerden yararlananlarin
refahindan 0diin vermeden ve c¢evresel bozulmaya neden olmadan siirekliliginin
saglanmasidir. Tagima kapasitesi, ¢evreye zarar vermeden belirli bir turistik ¢cekimden
yararlanabilecek maksimum turist sayist1 olarak tanimlanmaktadir. Turizmin
stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yol gosterici ilkeler ve fizibilite olugturmak ve bunlara

gore hareket etmek gerekmektedir (Se¢ilmis ve Koz, 2015: 70).
2.7. KULTUREL TEMELLI TURIZM URUNU GELISTIRME

Kiiltiirel acidan turizm iirlinleri gelistirilirken, Oncelikle kiiltiirel kaynak
envanterlerinin degerlendirmesi gerekmektedir. Kiiltiirel kaynaklar; el sanatlari, dil,
gelenekler, gastronomi, sanat ve miizik, miras kaynaklari, calisma ortaminin dogasi ve
teknoloji, din, egitim ve giyim gibi 6geleri icermektedir. Bu envanter ve analiz
siirecininde somut olsun veya olmasin, kiiltiirel turizm kaynaklarinin tamaminin
degerlendirmesi gerekmektedir. Ayrica, bu silire¢ sirasinda yalnizca binalara

odaklanilmamasi, ayn1 zamanda ziyaret edilen yeri benzersiz kilmada énemli bir unsur
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olan yasam tarzinin ve kiiltiirel geleneklerinde vurgulamasi gerekmektedir. Kiiltiirel
turizm {rilinlerinin gelistirilmesi sirasinda yerel kullanicilarin destegini almak oldukca
onemlidir (George, 2004: 41-47). Ulkeler, mevcut potansiyelleri dahilinde kiiresel
turizmden paylarin1 artirmak ig¢in rekabet¢i ve pazarlanabilir iirlin ve stratejiler
gelistirmeye ve biitiinciil ¢oziimler aramaya ¢aligmalidir. Kiiltiir turizminin pazarlanmasi
da dikkat gerektirmektedir. Ozellikle kiiltiir turizmi gibi 6zel dikkat gerektiren turizm
tiirlerinde, hedef kitleye odaklanilarak insanlarin memnuniyeti dogru bir sekilde
degerlendirilmelidir. Kiiltiir turizmine katilan kisilerin istek ve beklentileri tam olarak
analiz edilmeli ve bu analiz sonuclarina gore turizm iirlinleri sunulmalidir (Akdemir,
1996). Kiiltiir turizmi, turistlerin yani sira yerel halki da dikkate almali ve onlar kiiltiirel

varliklarin ve kiiltiir turizminin 6nemi konusunda bilinglendirmelidir.

Turizmde alternatif arayislari, ¢evrenin ve toplumsal dokunun hizla tahribatini
onlemek icin yeni politikalar gelistirilmistir. Ekolojik dengeyi ve toplumsal degerleri
yasatmay1 amagclayan bu turizm anlayisi, yerel geliri artirmanin bir aracidir. Turizmin
oncelikle dogal kaynaklara dayali olmasi, siirdiriilebilir biiyiime fikri ile ¢ok 1yi
ortiismektedir. Siirdiiriilebilir turizm gelisimi i¢in politika tutarlilig: kiiltiirel temelli iirtin

gelisimi agisindan hayati 6nem tasimaktadir (Kaypak, 2010: 101).
2.8. KULTUREL DESTINASYON MARKA DEGERI

Son yillarda hizla artan destinasyon pazarlama uygulamalar1 1990°li yillarin
basinda ortaya ¢ikmistir. Markalagsma kavraminin iirtinler i¢in kullanimi1 yaygin olmasina
ragmen destinasyon i¢in olduk¢a yeni bir kavramdir (Hankinson, 2004: 110; Kavaratzis
ve Ashword, 2005: 506-507). Arastirmacilar destinasyon markalagsmasina iliskin
aragtirma alaninin heniiz tamamlanmadigin1 belirtmislerdir. Destinasyonun bir marka
olarak ele alinabilecegi aragtirmacilar tarafindan yaygin olarak kabul edilmektedir ve bu
da yeni ikilemleri ve konunun nasil ele alinmasi gerektigine dair diisiinceleri beraberinde
getirmektedir (Ruzzier vd., 2014: 9). Destinasyon markasinin somut ve soyut
kavramlardan olusmas: turistlerin hizmet veya tiriinleri algilama bi¢imine gore degisiklik
gostermesine neden olabilmektedir. Bir destinasyon markasinin unsurlarini 6lgmek igin
kullanilabilecek ¢ok sayida yontem bulunmaktadir. Kim ve arkadaslari 2009 yilinda
yapmis olduklar1 caligsmalarinda algi, ilgi, fiyat, popiilerlik, benzersizlik ve deger olmak

tizere alt1 faktor kullanmistir. Konecnic ve Gartner 2007 yilindaki ¢alismalarinda kalite,
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baglilik, bilinirlik ve imajdan olusan dort unsur kullanmislardir. Tiiketici temelli marka
degeri unsurlarimi olusturan bilinirlik, kalite, imaj ve baglilik destinasyon markalamasinin
Olclimii i¢in kullanilabilir. Destinasyon pazarlamacilar1 destinasyonun tanitimi i¢in marka
degerinin artan Onemi farketmislerdir. Ancak destinasyon markasinin karmasik yapisi
nedeniyle destinasyon marka degerinin gelistirilmesi ve 6l¢iilmesi zordur (Chi vd., 2020:
2). Destinasyon marka degeri ile ilgili bilgi verilmeden 6nce marka degerinin agiklanmasi

gerekmektedir.

Finansal alanda yapilan degerleme ¢alismalarinda kullanilan marka degeri,
pazarlama alaninda 901 yillarda 6nemli bir aragtirma alani olarak ortaya g¢ikmistir
(Konecnik ve Gartner, 2007: 402). Pazarlama alaninda marka degeri kavrami {izerine
yapilan ¢aligmalarin temelini Aaker (1991, 1992, 1996) ve Keller’in (1993, 2003) yapmis
oldugu calismalar olusturmaktadir (Tasci, 2018, 144). Aaker marka degerini, isletmenin
tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim
veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl varlik ve yiikiimliiliklerden olusan bir
kiime olarak tanimlamaktadir. Aaker marka degerininin varlik ve ylikiimliiliiklerini marka
baglilig, isim bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve ticari markalar ve
patentler gibi diger tescilli varliklar olmak iizere bes kategoride siniflandirmistir (Aaker,
1991: 15-16). Keller ise marka degerini, marka bilgisinin o markanin pazarlanmasina
yonelik miisteri tepkisi lizerindeki ayirt edici etkisi olarak tanimlamaktadir. Keller, marka
tanima ve marka hatirlama performansindan olusan marka ¢agrisimlar1 ve gii¢lii marka
cagrisimlariyla olusturulan marka imaj1 olmak tizere iki boyutlu bir tiiketici temelli marka
degeri modeli Onerisinde bulunmustur (Keller ve Swaminathan, 2019: 39). Marka
degerini, tliketicinin markanin kullanim1 ve tiiketimi ile iliskilendirdigi genel fayda
olarakta tanimlamak miimkiindiir (Vazquez vd., 2002). Bir bagka tanima gore marka
degeri, bir {irine marka adi tarafindan eklenen artan fayda veya katma degeri ifade
etmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 2-3). Finansal bakis acisina gore marka degeri bir
tirtine marka adinin eklendigi senaryo ile ayni {iriiniin marka adinin olmadig1 bagka bir
senaryo arasindaki nakit akis1 farkliliklar1 olarak tanimlanabilir (Farjam ve Hongyi, 2015:
16). Marka degeri 6z olarak bir markanin tiiketici i¢in degerini vurgulamaktadir (Aaker,

1991; Keller ve Swaminathan, 2019).

Marka degeri {iriin ve hizmetlerin yani sira konaklama, yemek, turistik yerler ve

turizm politikas1 gibi faktorlerden etkilenen bir¢ok {riin ve hizmeti birlestiren
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destinasyonlar i¢in de incelenmistir. Bununla birlikte, {iriinler i¢in marka degeri
arastirmasiyla karsilagtirildiginda, destinasyonlarla ilgili az sayida calisma vardir.
Destinasyon marka degeri ile ilgili ilk ¢alisma 2007'de Konecnik ve Gartner tarafindan
yapilmistir (Tran vd., 2019: 705). Destinasyon marka degeri arastirmalari, destinasyon
marka performans modellerinin gelistirilmesine odaklanarak, turizm destinasyonlarinin
pazarlama etkinliginin Olclilmesini ve destinasyonun gelecekteki marka gelisiminin
tahmin edilmesini saglar. Destinasyon marka degeri ol¢limii genellikle tliketici temelli

bakis agisiyla incelenmektedir (Chekalina vd., 2018, 32-34).

Destinasyon marka degeri ile ilgili yapilan ¢aligmalarda, Konecnik ve Gartner
(2007), Boo vd. (2009), Ruzzier (2010), Im vd. (2012), Yuwo vd. (2013), Kladou ve
Kehagias (2014a), Kladou ve Kehagias (2014b), Manthiou vd. (2014), Ruzzier vd.
(2014), Kashif vd. (2015), Yang vd. (2015), Tasseven ve Ardahanlioglu (2017), Shahabi
vd. (2018), Tasci (2018), San Martin vd. (2019), Suta vd. (2019), Tran vd. (2019),
Anggraeni (2019), Tran vd. (2021), Rahman vd. (2021) ve Kumail vd. (2022) destinasyon

marka degeri kavramu tiiketici temelli marka degeri ile es anlamli olarak kullanilmastir.

Konecnik ve Gartner (2007), tiiketici temelli marka degeri kavramini
destinasyona uyguladiklar1 ¢alismalarinda imajin Onemine vurgu yapmislardir.
Calismanin sonuglari, imajin degerlendirmede ¢ok 6nemli bir rol oynadigini1 ancak daha
eksiksiz bir degerlendirme i¢in bilinirlik, kalite ve baglilik boyutlarminda incelenmesi

gerektigini géstermistir.

Boo vd. (2009), destinasyon markasi oOl¢iimiine iligkin arastirma eksikligi
nedeniyle turistlerin  bir  destinasyon  markasin1  nasil  degerlendirdigini
kavramsallastirmanin karmagik oldugunu belirtmislerdir. 2009 yilinda yapmis olduklari
caligmalarinda tliketici temelli marka degeri modellerini kullanarak bir destinasyon
marka modeli gelistirmek i¢in ampirik bilgileri incelemislerdir. Yapilan arastirmada
destinasyon marka bilinirlii, destinasyon marka imaji, destinasyon marka kalitesi,
destinasyon marka faydasi ve destinasyon marka bagliligi degiskenleri kullanilmistir.
Elde edilen sonuglar tiiketici temelli destinasyon marka degerini destekledigi i¢in modelin

destinasyon baglaminda kullanilabilecegini géstermistir.

Ruzzier (2010), turizm destinasyonlarina talep yonlii bakis agisini ve destinasyon

markasinin  degerlendirilmesi i¢gin daha kapsamli bir 6l¢iimiin  uygulanip
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uygulanamayacagini arastirmistir. Kapsamli bir destinasyon imaji 6lgeginin kullanildigi
caligmadaki diger destinasyon bilinirligi, destinasyon kaliyesi ve destinasyon marka
baglihigidir. Sonuglar, geleneksel olarak arastirilan imaj kavraminin bir destinasyonun

degerlendirilmesinde en 6nemli boyutu temsil ettigini gostermektedir.

Im vd. (2012), turizm baglaminda uygulamaya yonelik ¢ok boyutlu bir tiiketici
tabanli marka degeri Olcegini uyarlayarak ve genisleterek, imajin Otesine gegen
destinasyon marka degeri icin kavramsal bir c¢erceve gelistirmeye calismislardir.
Calismalarinda dort temel marka degeri boyutu (marka bilinirligi, marka imaji, marka
cagrisimlar1 ve marka bagliligy) ile genel miisteri tabanli marka degeri arasindaki iliskisel

baglantilari incelemiglerdir.

Yuwo vd. 2013 yilinda yapmis olduklar ¢alismalarinda bir turizm destinasyonu
i¢in tiiketici temelli marka degeri olusturma 6lgegini Endonezya'nin {i¢iincii biiyiik sehri
Bandung baglaminda gelistirip test ederek tiiketici temelli marka degerinin destinasyon
tercihi iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamislardir. Olgegin psikometrik dzellikleri ve
tiikketici temelli marka degeri ile destinasyon seyahat planlamasi ve tercihleri arasindaki

nedensel iligkiler bu yeni baglamda incelenmistir.

Kladou ve Kehagias (2014a), destinasyon marka degeri ¢alismalarinda genellikle
dort boyutun dikkate alindigin1 belirten yazarlar ¢aligmalarinda besinci boyut olan
kiiltiirel marka varliklarini iceren yapisal bir model gelistirmayi amaglamislardir. Kiiltiirel
kentsel destinasyonlara odaklanan onerilen model, Roma'y1 ziyaret eden uluslararasi
turistlerin bakis acisiyla test edilmistir. Bulgular, bes boyutun birbiriyle iliskili oldugunu
ve tliketicilerin kiiltiirel bir destinasyonu degerlendirmesinde ©6nemli oldugunu

gostermektedir.

Kladou ve Kehagias (2014b), marka degeri modeline kiiltiirel marka varliklari
besinci boyut olarak dahil edildiginde, marka degeri boyutlar1 arasindaki yapisal iligkileri
arastirmayr amaglamiglardir. Arastirmacilar, Roma ve Atina’da yapilan ¢aligmalarin
sonuglari karsilastirilarak kiiltiirel kentsel destinasyon i¢in bes boyutlu bir marka degeri

Olcegi olusturmay1 ve dogrulamay1 amacglamaktadir.

Manthiou vd. (2014), bir festival markasinin bes farkli marka degeri boyutunun
(marka bilinirligi, algilanan marka imaji, algilanan marka kalitesi, algilanan fayda ve

marka baglilig1) birbiriyle olan iliskilerini ampirik olarak incelemeyi amaglamaktadir.
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Arastirma sonuglar1 marka biliniriliginin, marka kalitesi, algilanan fayda ve olumlu marka
imaj1 olusturmada etkili oldugunu gostermistir. Algilanan kalitenin marka baglilig

tizerindeki etkisinin diger boyutlara gore daha fazla oldugu bulunmustur.

Ruzzier vd. (2014), bir turizm destinasyonu i¢in tiiketici temelli marka degerinin
kiiltiirler aras1 modelini sunmak amacladiklar1 ¢aligsmalarinda bilinirlik, imaj, kalite ve
baglilik olmak {izere dort biyutu ele almislardir. Kiiltiirel olarak heterojen iki turist
grubunun (Almanlar ve Hirvatlar) perspektifinden iki rekabet¢i Avrupa turizm
destinasyonunda (Slovenya ve Avusturya) gecmis arastirma bulgular1 kullanilarak
olusturulan modeli test etmislerdir. Kiiltiirler aras1t modelin sonuglari, modelin saglam ve

kiiltiirler aras1 karsilastirilabilir oldugunu gdstermistir.

Kashif vd. (2015), tiiketici temelli marka degeri modelini kullanarak Lahor
Kalesi'nin destinasyon marka degerini aragtirmiglardir. Kashif vd. arastirmalarinda,
marka bilinirligi, marka imaji, marka ¢agrisimi ve marka bagliliginin Lahore Fort'un
genel marka degeri ile iliskisini incelemislerdir. Arastirma sonuglart marka imaji ve

marka ¢agrisimlarinin marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir.

Yang vd. (2015) ¢alismalarinda, turizm destinasyonlar1 i¢in miisteri deneyiminin
(hizmet performansi, agizdan agza iletisim (WOM) ve reklam) tiiketici temelli marka
degeri (marka bilinirligi, marka imaji, marka kalitesi ve marka baglilig1) iizerindeki
etkisini incelemislerdir. olusturulan yapisal modelin test edilmesi sonucu elde edilen
sonuglar destinasyon hizmet performansinin destinasyon marka degeri lizerinde 6nemli

bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Tasseven ve Ardahanlioglu (2017), yayinladiklar1 ¢aligmalarinda destinasyon
marka degerini bes boyut (kiiltiirel marka varliklari, marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite ve marka baglhlig1) kullanarak dlgmiislerdir. Onermis olduklart modelde
kiiltiirel marka varliklarini merkeze alarak turistlerin bakis acisiyla test etmislerdir.
Arastirmacilar calismalarinda kalict seyahat katilim ile turizm destinasyonu i¢in tiiketici

temelli marka degeri arasindaki iliskileri incelemiglerdir.

Tran vd. (2019) calismalarindan, marka degerinin bilesenleri arasindaki iligkileri
arastirmay1 ve bu bilesenlerin Vietnam’daki Hoi An turizm destinasyonundaki genel
destinasyon marka degeri lizerindeki etkilerini yerli turistlerin bakis agisindan incelemeyi

amagclamislardir. Yapisal modelin 6l¢iimii i¢in destinaston marka bilinirligi, destinasyon
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marka imaji, destinasyonun algilanan kalitesi ve destinasyon marka baglilig1 boyutlar

kullantlmistir.

Anggraeni (2019), Endonezya'da Kkiiltiirel turizm destinasyon esitligini dlgen
caligmalar eksikliginden yola ¢ikarak kiiltiir turizmi destinasyon bilinirligi, kiiltiir turizmi
destinasyon imaji, kiiltiir turizmi destinasyon algilanan kalitesi ve kiiltiir turizmi
destinasyon baglilig1 arasindaki baglantiy1 arastirmay1 amaglamistir. Arastirma sonuglari

boyutlar arasinda anlamli iliskiler oldugunu gostermistir.

Tran vd. (2021) caligmalarinda, bir turizm destinasyonu i¢in marka degeri, miisteri
memnuniyeti ve kiiltiirel uzaklik arasindaki iliskileri incelemeyi amaglamislardir. Bu
iligkilerde miisteri memnuniyetinin araci rolii ve kiiltiirel mesafenin diizenleyici etkisi
degerlendirilmistir. Elde edilen sonug¢lar miisteri memnuniyetinin marka degerinin
boyutlar1 arasindaki dolayli iliskiler iizerindeki araci etkisini gostermistir. Ayni zamanda
kiiltiirel uzakligin, arastirma kavramlar1 arasindaki baglantilart yumusattigi sonucuna

ulastlmistir.

Rahman vd. (2021) ¢alismalarinda, destinasyon marka degeri ile turistlerin saglik
turizmi destinasyonlarin1 tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaglamislardir. Calismada ayrica destinasyon marka ¢agrisimlarinin destinasyon
temelli marka degeri ile turistlerin saglik turizmi destinasyonlarini tekrar ziyaret etme

niyeti arasindaki aracilik etkisini de incelenmistir.

Kumail vd. (2022) caligmalarinda, destinasyon marka degerinin (destinasyon
marka imaji, destinasyon marka bilinirligi, destinasyon marka bagliligi ve destinasyon
marka kalitesi) ve destinasyon markasi 6zgiinliigiiniin (stireklilik, giivenilirlik, biitiinliik,
sembolizm) turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisini ampirik olarak
incelemislerdir. Elde edilen sonuglar, destinasyon marka degeri ve destinasyon marka
Ozgiinliigliniin turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetini énemli olciide etkiledigini

ortaya koymustur.

llgili calismalarda Aaker ve Keller tarafindan gelistirilen tiiketici temelli
destinasyon marka degeri modeli destinasyonlar icin uyarlanmistir. Yoo ve Donthu
tarafindan gelistirilen model ise az sayida ¢alismada kullanilmistir. Yapilan ¢alismalarda

genel olarak marka bilinirligi, marka cagrisimlari, marka kalitesi/algilanan kalite, marka
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imaj1 ve marka baglilig1 degiskenleri kullanilirken marka varliklar1 degiskeni az sayida

caligmada kullanilmistir.

Bu ¢alismada ise kiiltiirel destinasyon marka degerini 6lgmek igin kiiltiirel marka
varliklari, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka bilinirligi, destinasyon marka

cagrisimlari, destinasyon imaj1 ve destinasyon marka baglilig1 onciilleri kullanilacaktir.

2.9. KULTUREL DESTINASYON MARKA DEGERINI ETKILEYEN
ONCULLER

Bu calismada kiiltiirel destinasyon marka degerini 6lgmek i¢in kiiltiirel marka
varliklar, destinasyon marka bilinirligi, destinasyon imaji, destinasyon marka
cagrisimlari, destinasyon marka kalitesi, ve destinasyon marka bagliligi onciilleri

kullanilacaktir.
2.9.1. Kiiltiirel Marka Varhklan

Kiiltiiriin 6nemi, destinasyon markalama literatiiriinde defalarca vurgulanmistir.
Ayrica yapilan ¢aligmalarda turizm ve kiiltiir arasinda gii¢lii bir iligki yaratmanin,
destinasyonlarin daha c¢ekici ve rekabet¢i hale gelmesine yardimci olabilecegi One
stiriilmiistiir. Kiiltiirel miras ve varliklar destinasyona 6zgii oldugu i¢in bu varliklara
yapilacak vurgunun destinasyonlarin turizm pazarinda nis olarak algilanmalarina katkida

bulunacagi sdylenebilir (Kladou ve Kehagias, 2014a: 3).

UNESCO tarafindan olusturulan Diinya Miras: Listesi'nde Diinya Miras Alani
olarak ilan edilen 1154 miras yer almaktadir. Bunlardan 897’si kiiltiirel, 218’1 dogal ve
39’u karma (dogal ve kiiltiirel) miraslardir. Tiirkiye’nin bu listede 17’si kiiltiirel, 2’si
karma olmak tizere 19 miras alan1 bulunmaktadir. Diyarbakir Kalesi ve Hevsel Bahgeleri

Kiilttirel Peyzaji 2015 yilinda, Gobeklitepe ise 2018 yilinda listeye dahil edilmistir.

Diinya Miras Komitesi tarafindan UNESCO Diinya Miras1 Listesine alinan bu
miraslarin yani sira bir de bu listeye 6nerilmesi ongoriilen ancak heniiz adaylik siiregleri
tamamlanmayan miraslardan olusan Gegici Liste bulunmaktadir ve asil listeye
basvurulacak olan alanlar bu listeden segilerek belirlenmektedir. UNESCO’nun Diinya
Miras1 Gegici Listesi’nde 1720 miras yer almaktadir. Tiirkiye nin Gegici Listede ilki 1994
yilinda sunulan ve son olarak 2021 yilinda giincellenen sekliyle 77 kiiltiirel, 4 karma ve

3 dogal olmak iizere toplam 84 miras1 bulunmaktadir. Diyarbakir’da yer alan Malabadi
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Kopriisii 2016 yilinda, Zerzevan Kalesi ve Mithraeum ise 2020 yilinda gegici listeye
alinmistir. Mardin’de yer alan Mardin Kiiltiirel Peyzaji 2000 yilinda, Zeynel Abidin
Camii ve Mor Yakup (St. Jacob) Kilisesi 2014 yilinda, Mardin Midyat Cevresi (Tur
Abdin) Ge¢ Antik ve Orta Cag Kilise-Manastirlar1 ise 2021 yilinda gegici listeye
eklenmistir. Harran ve Sanlrfa ise 2000 yilinda gegici listeye eklenmistir (UNESCO,
2022). Tarihi yapilar Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa’nin kimliginin, imajinin ve
cekiciliginin temel bilesenlerini olusturmaktadir. Kiiltiirel destinasyon marka degeri
modelini uygulamak i¢in segilen bu iller kiiltiirel varliklar1 gérmek isteyen binlerce turisti

agirlamaktadir.

Aaker’in marka degeri 6lgeginin boyutlarindan biri olan marka varliklari firma ile
ilgili oldugu i¢in arastirmacilar tarafindan benimsenmemistir (Tasci, 2018: 144-145).
Bununla birlikte, turizm destinasyonlar1 agisindan ele alindiginda kiiltiirel varliklarin
marka degerinin 6l¢iimii icin modele eklenmesi, kesfedici nitelikte olmasina ragmen,

marka degerinin biitiinsel olarak degerlendirilmesine katki saglayacaktir.
2.9.2. Destinasyon Marka Bilinirligi

Marka degeri kavraminin énemli bir bileseni olan marka bilinirligi, bir markanin
varliginin tiiketicinin zihninde ne kadar gii¢lii yer aldigi ile ilgilidir (Boo vd., 2009: 221;
Gartner ve Ruzzier, 2011: 473). Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin bir markanin
belirli bir iirlin kategorisinin {iyesi oldugunu tanima veya hatirlama yetenegi olarak
tanimlanabilir (Aaker, 1991: 61). Bilinirlik, bireylerin bir marka hakkinda fikir
olusturmasi icin gerekli temeli olusturur. Bilinirlik diizeyi ne kadar yiiksek olursa,
bireylerin zihninde marka o kadar baskindir ve karar verme siireclerinde markayi dikkate
alma olasiliklar1 daha ytiksektir (Herrero vd., 2017: 355). Bir baska tanima gore marka
bilinirligi tiiketicilerin bir markay1 hatirlama, tanima ve onunla baglanti kurma (marka
adi, logo, sembol vb. araciligiyla), onu hafizadaki belirli ¢agrisimlarla iliskilendirme
(marka farkindaliginin derinligi) ve satin alma ve tiiketim durumlarinda markanin akla

gelmesi (marka farkindaliginin genisligi) olarak tanimlanmistir (Bae vd., 2020: 3).

Destinasyon pazarlamasi, benzersiz bir marka yaratarak bir destinasyonun
bilinirligini artirmay1 amaglar (Boo vd., 2009: 221). Destinasyon marka bilinirligi, bir
destinasyonun bilinmeyen diger destinasyonlara gore tercih edilme potansiyelini artirir.

Destinasyon se¢imi, gezginlerin degerlendirme kriterlerine gére secim setinden yapilir.
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Daha spesifik olarak, destinasyon pazarlamacilari, destinasyon markas: hakkinda
farkindalig1 yerlestirmenin bir yolu olarak destinasyonla iliskili gérsel imgeler konusunda
farkindalik yaratmalidir. Bir yerin destinasyon potansiyeline sahip olabilmesi i¢in olasi

ziyaretciler tarafindan genis capta bilinmesi gereklidir (Chi vd., 2020: 2).

Destinasyon marka bilinirligi, ziyaretgilerin zihnindeki hatirlanma ve taninma
giiclinii temsil eder. Tanimmma, potansiyel bir turistin, destinasyona daha once maruz
kalmasina dayanan degerlendirme setinde destinasyonu tanima yetenegini yansitir. Ote
yandan hatirlama, destinasyonu belirli bir kategoriyle iliskilendirme yetenegidir
(Teodorovi¢ ve Popesku, 2016: 118). Bir {irlin veya hizmetin yiiksek bilinirlige sahip
olmasi, iyi bir iine sahip oldugu ve pazarin bunu kabul ettigi anlamina gelir (Chigora ve
Zvavahera, 2015: 63). Ancak yiiksek bilinirlige sahip bir destinasyonun tercih

edilebilmesi i¢in olumlu bir imaj olusturmasi gerekmektedir (Tsaur vd., 2016: 1313).
2.9.3. Destinasyon imaji

Tiiketicilerin bir marka hakkindaki algilar1 olarak tanimlanan marka imaji
pazarlamada onemli bir kavram olarak kabul edilmektedir (Keller ve Swaminathan, 2019:
41). Marka imaj1 olusturmak i¢in miisterilerin bir markay1 zihinlerinde dogru bir sekilde
biiylitmeleri gerekmektedir. Bu nedenle, tiiketici temelli marka degeri, miisteri markay1
bildiginde ve zihninde benzersiz, gii¢lii ve arzu edilen bir cagrisim olusturdugunda ortaya

cikar (Salehzadeh, 2016: 208).

Marka imajinin algisal, duygusal ve genel (algisal ve duygusal imajin toplami)
olmak tizere ii¢c temel bileseni vardir. Biligsel bilesen, turizm destinasyonunun 6zellikleri
veya nitelikleri, yani destinasyonun sahip oldugu kaynaklar veya ¢ekicilikler hakkindaki
bireyin inanclar1 ve bilgisini ifade eder. imajin duyussal bileseni ise, bireyin turizm
destinasyonu ile ilgili duygularini ifade etmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 659-660;
Konecnic ve Gartner, 2007: 403).

Hunt tarafindan 1971 yilinda yayinlanan ¢alisma destinasyon imajiyla ilgili
aragtirmalarin temelini olusturmaktadir. Hunt destinasyon marka imajin1 birey ya da
bireylerin ziyaret etmedikleri bir yer hakkinda edindikleri izlenimler olarak tanimlamistir.
Lawson ve Baud-Bovy (1977) destinasyon imajini, bir birey veya grubun belirli bir nesne
veya yer hakkindaki tiim bilgilerinin, izlenimlerinin, Onyargilarmin ve duygusal

diistincelerinin ifadesi olarak tanimlamistir. Crompton (1979), destinasyon imajimin, bir
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ziyaret¢inin bir turistik destinasyon hakkinda sahip oldugu bir dizi inang, fikir ve izlenimi
icerdigini belirtmistir. Kotler vd. (1994), bir destinasyon imajini insanlarin bir yer
hakkinda sahip olduklar1 inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplami olarak
degerlendirmistir (Gallarza vd., 2002: 58). Destinasyon marka imaji, turizm bolgelerine
yapilan ziyaretleri tegvik ederek turizm destinasyonlarinin basarisinda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Beerli ve Martin, 2004).

Turizm yonetiminde destinasyon marka imaji, turizm destinasyonlar1 i¢in tiiketici
temelli destinasyon marka degerinin temel bir unsuru olarak kabul edilir ve destinasyon

markasi olusumunun merkezinde yer alir (Konecnik ve Gartner, 2007; Bianchi ve Pike,

2011).
2.9.4. Destinasyon Marka Cagrisimlar:

Aaker marka ¢agrisimlarini bir marka ile ilgili bellekte yer alan herhangi bir seyi
iceren markanin varlik ve yiikiimliiliiklerinin toplami olarak tanimlamistir. Keller’e gore
marka g¢agrisimlarini, markanin tiiketiciler i¢in anlamini igeren ve bellekteki marka
diiglimiine bagh bilgi digiimleri olarak tanimlamaktadir. Marka cagrisimlari
pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in Onemli bir kavramdir. Pazarlamacilar, marka
cagristmlarini markalar farklilastirmak, konumlandirmak ve genisletmek, markalara
karst olumlu tutumlar ve duygular yaratmak ve belirli bir markay1 satin almanin veya
kullanmanin niteliklerini veya faydalarini 6nermek i¢in kullanirlar. Tiiketiciler ise marka
cagrisimlarini bellekteki bilgileri islemek, organize etmek ve geri getirmek ve satin alma

kararlarina yardimci olmalari i¢in kullanirlar (Low ve Lamb, 2000: 351).

Marka c¢agrisimlari, {iriine/hizmete/destinasyona karsi beklenen tutumlara,
fonksiyonel avantajlarin ana hatlarina ve marka kisiligine atifta bulunur ve bunlarin tiimii
marka degerini artirmaya biiyiik Ol¢iide katkida bulunur. Marka c¢agrigimlart ayni
zamanda deger, kalite, duygular ve marka kisiligi algilarin1 kapsayan marka imajini da

icerir (Kladou ve Kehagias, 2014a: 4; Kashif vd., 2015: 435).

Destinasyon marka c¢agrisimi, bir destinasyondaki {iriin veya hizmetlerin
niteliklerini iceren ve turistlerle dogrudan veya dolayl olarak ilgili olan bir turizm
destinasyonuyla iligkili herhangi bir zihinsel iligki olarak tanimlanabilir. Destinasyon
marka ¢agrisimi ayn1 zamanda destinasyonda tatil yapan gezginin bir rahatlik hissedip

hissetmedigini de etkilemektedir. Destinasyonla giicli bir iliskisi olan gezgilerin
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destinasyonda daha uzun siire kalma egiliminde oldugunu sdylemek miimkiindiir Diarta,

2015: 99).
2.9.5. Destinasyon Marka Kalitesi

Marka kalitesi, marka degerinin ana bilesenlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, marka kalitesi terimi tiiketiciler tarafindan siklikla
algilanan kalite terimi ile birbirinin yerine kullanilmaktadir (Boo vd., 2009: 222). Kalite
cok subjektif bir terimdir ancak diger tiim marka degeri boyutlarinda oldugu gibi ¢esitli
Olcek olciitleri araciligiyla anlagilabilir. Kaliteyi kesin olarak tanimlamak zor olmakla
birlikte bireyler kaliteyi her zaman igsel olarak degerlendirirler. Artan deneyim
seviyelerini karsilastirmak i¢in Olgiitler sagladigindan, kalite degerlendirmesi zaman
icinde degisebilir. Kalite genellikle tiiketici beklentileri karsilamak veya agmak olarak
gorilmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 474). Marka kalitesi ise, bir markanin rakip
markalarla kiyaslandiginda genel kalitesine ya da istiinliigiine iliskin misteri
algilamasidir. Oz olarak marka Kkalitesi, tiiketicilerin algilamasi ile ilgilidir (Taskin,

2018).

Marka kalitesi, destinasyonun turistlerin fonksiyonel ihtiyaclarini karsilamaya
calistig1 yol hakkindaki algilarla ilgilidir ve bu anlamda hizmetin miikemmelligi veya
genel stiinliigli temelinde yapilan biitlinclil bir yargidir. Bir destinasyon markasina
odaklanirken organizasyon, atmosfer ve deneyimler agisindan kalitenin kalite boyutunun
ayrilmaz pargalar1 olarak degerlendirilebilecegi ima edilmektedir (Kladou ve Kehagias,
2014b: 114; Herrero, 2017: 354). Bir baska ifadeyle destinasyon marka kalitesi, bir
ziyaret¢inin destinasyondaki turizm {riinlerinin standardini (cazibe merkezlerinin
altyapisi, turistik tesisler ve hizmetler) degerlendirmesi olarak tanimlanir. Turistler,
destinasyon iriinlerinin kendi gereksinimlerini veya beklentilerini karsilayip
karsilamadigina gercek algilarina gore karar verirler (Cervova ve Vavrova, 2021: 4).
Destinasyonlar, ¢ok boyutlu yapilar1 nedeniyle, ¢ok sayida paydas ve isletme ile zaman
icinde tutarl kaliteyi saglamakta ¢ok daha zorlanirlar. Kalite diizeylerini korumak veya
artirmak, tirtin marka degerini olusturmak icin bir 6n kosuldur (Gartner ve Ruzzier, 2011:

474).
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2.9.6. Destinasyon Marka Baghhg

Yirminci ylizyilin baglarinda Coperland tarafindan yayinlanan “marka 1srar1”
caligmasi ile pazarlama literatiiriine giren marka baglilig1 kavraminin tanimi {izerinde bir
uzlagma saglanamamistir (Croes vd., 2010:117-117; Sun vd., 2013: 3). Marka baglilig1,
bir {irlinlii tekrar satin alma davramigindaki kararlilik veya gelecekte iirlinlin siirekli
misterisi olma tercihi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999: 34). Marka bagliligi,
tiikketicilerin bir iirlinli tekrar satin alma oranini arttirdig1 ve buna bagh olarak pazarlama
maliyetlerini azalttig1 icin pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kavramdir (Mao ve Zang, 2014:
202). Literatiirde bagliligin davranigsal ve tutumsal yaklasimla olgiilecegini belirten
caligmalarla birlikte baglhiligin davranigsal, tutumsal ve bilesik olmak {iizere iic
perspektiften dl¢iilebilecegini goriisiinii savunan arastirmalarda mevcuttur. Tiiketicilerin
belirli markaya yonelik bireysel egilimleri ve tekrar satin alma niyetleri, marka bagliligina
iliskin tutumsal perspektifi, bir markay1 tekrar satin almasi ise davranigsal perspektifi
olusturmaktadir. Bilesik yaklasim ise davranigsal ve tutumsal yaklasimin entegrasyonunu
ifade etmektedir (Yoon ve Uysal, 2005: 48; Wilkins vd., 2010: 3). Aaker marka bagliligini
bir miisterinin markaya olan bagliligi olarak tanimlamis ve tiiketici temelli marka
degerinin ana kaynagi oldugunu belirtmistir (Boo, 2009: 222; Kladao ve Kehagias 2014a,
2014: 4).

Destinasyon marka baglilig1 turizm pazarlamasinin en 6nemli unsurlarindan birini
olusturmaktadir (Jraisat vd., 2015: 296). Destinasyon marka bagliligi, turistleri belirli bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmeye tesvik eden duygu ve davranislarin biitiinii olarak
tanimlanabilir (Mohamad ve Ghani, 2014: 363). Bir bagka tanima goére destinasyon marka
bagliligi, belirli bir markanin alternatifine tercih edilme giicii olarak tanimlanmistir
(Kumail vd., 2022: 340). Turistlerin destinasyon ile ilgili algis1 {izerinden yapilan bir
diger tanima gore marka bagliligi, turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer olarak

algilamasidir Chen ve Gursoy, 2001: 79).
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3. BOLUM

TURIZMDE YENI URUN GELISTIRME: KULTUREL DESTINASYON
MARKA DEGERI MODELI ONERISi

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Glinlimiizde, destinasyonlarin markalagmasi 6zellikle gelismis ve gelismekte olan
iilkeler tarafindan ekonomik olarak gelisme ve kalkinma stratejisi olarak
kullanilmaktadir. Destinasyonlar markalasarak, gerek nihai tiiketicilerden (turistlerden)
gerekse de yatirimcilardan olusan hedefkitlelerinin belleklerinde ayricalikli bir yere sahip
olmak bir bagka ifade ile algisal marka degerlerini arttirmak istemektedirler. Benzer
sekilde bir tilke sinirlart iginde yer alan kentler ve/veya destinasyonlar da ayni stratejiyi
giderek daha fazla benimsemektedir. Destinasyon markalagmasi konusu, gelismis
tilkelerde oldugu gibi gelismekte olan iilkelerde de oldukca yakindan ilgilenilen bir konu
olup, “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plan1” ve
“Tirkiye’nin Yeni Tanitim Slogani: Discover The Potential” programlari ile bu 6nem
uygulamaya da gecirilmistir. Bu programlarin amaci; “destinasyon odakli pazarlama ve
tanitim yapmak” ve siirdiiriilebilir turizm yaklasgiminin benimsenerek istthdamin
artirtlmasinda ve bolgesel gelismede turizmin dncii bir sektor konumuna ulastiriimasi ve
Tiirkiye’'nin 2023 yilina kadar, uluslararasi pazarda turist sayisi ve turizm geliri
bakimindan ilk bes iilke arasinda 6nemli bir varis noktasi ve uluslararasi bir marka haline
getirilmesinin saglanmasidir. Dolayisiyla, her kent de bu amaci destekleyen projeler
gelistirerek katkida bulunmalidir. Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa kentleri de; Asplund
ve Ilgiiner (2011) adli arastirmacilarin ortaya koydugu dértlii siniflama agisindan (dogal
giizellikler, tarihi ve kiiltiirel varliklar, cografi triinler, yerlesik beceri) bakildiginda
yatirimci ve turist gekme agisindan ¢ok 6nemli bir potansiyele sahiptirler. Bunun i¢in de,
destinsyon odakl1 etkin pazarlama ve tanitim yapmak, destinasyon odakli etkin pazarlama
yapabilmek i¢in de, destinasyon markalarinin “kiiltiirel marka degerinin” Olciilmesi
gerekmektedir. Kiiltiirel marka degerinin 6lgiimii ile hangi faktorlerin destinasyonun
kiiltiirel marka degerine hangi sira ile ve ne miktarda etki ettigi tespit edilerek bir model
ortaya konacaktir. Bu model sonuglarindan hareketle destinasyon odakli pazarlama ve

tanitim stratejilerinin ¢ok daha etkin ve hedef odakli hale gelmesi beklenmektedir. Tiim
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bu strateji Onerilerinin yer alacagi markalasma strateji eylem plami ilgili
destinasyonlardaki paydaslara bir markalagma rehberi olarak hizmet edecektir. Bu tez
caligmasi ile, hem teorik hem de pratik anlamda gerek literatiire gerekse de kent

paydaslarina ve lilkemize 6nemli bir katki sunulmus olacaktir.

Onerilen tez galismasinin amaci, yogun rekabetin yasandig1 turizm sektdriinde
geleneksel turizm iriinlerinden farkli olarak yeni turizm {irtinti gelistirmek ve kiiltiirel
destinayon marka degeri 6l¢limii yaparak Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa destinasyonlari

i¢in kiiltiirel temelli turizm stratejileri Onerilerinde bulunmaktir.
3.2. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Her arasgtirmanin oldugu gibi bu arastirmaninda bazi sinirlamalari mevcuttur.
Oncelikli olarak bu arastirmanin cografi agidan bir sinirlamasi vardir. Tiirkiyede yer alan
kiiltiirel destinasyonlar arasindan Diyarbakir, Mardin ve Sanlwrfa illeri secilmistir.
Arastirma 01.07.2022 - 31.12.2022 tarihleri arasinda Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa
illerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla bir baska arastirma kisit1 veri toplama
donemidir. Arastirmanin ana kitlesini belirtilen donemde Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa
illerini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Belirtilen donemler disinda ilgili
destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerden veri toplanamadig1 i¢in arastirmanin ana kitlesi
diger bir kisit1 olusturmaktadir. Yazinda, kiiltiirel destinasyon marka degerini etkileyen
bircok Onciil bulunmaktadir. Bu arastirmada ele alinan Onciiller ise kiiltiirel marka
varliklari, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka bilinirligi, destinasyon marka

cagrisimlari, destinasyon imaj1 ve destinasyon marka baglilig1 olmak iizere alt1 adettir.
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu kisimda arastirma evreni ve Orneklem biiyiikligii, kullanilan olgek ve

acimlayici faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.
3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evreni ve 6rneklem biiytikliigi ile ilgili bilgi vermeden 6nce ilgili
kavramlarin agiklanmasinda fayda bulunmaktadir. Evren; bir arastirmaya katilabilecek
olas1 biitlin katilimcilarin yer aldig1 topluluk olarak tanimlanabilir. Bilimsel aragtirmalarin
vazgecilmez unsurlarindan biri olan veriler amaca bagl olarak cesitli kaynaklardan farkli

yontemler kullanilarak elde edilebilektedir. Bu veriler tekil, tikel veya tiimel elemanlarin
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olusturdugu grup veya topluluklardan elde edilir. Bu baglamda arastirmacinin hakkinda
veri toplamaya calistig1 belirli bir 6zellik veya nitelik agisindan diger gruplardan ayirt
edilebilen kiimelere evren adi verilmektedir. Arastirma konusu ile ilgili veri toplamanin
iki yolu bulunaktadir. Bunlardan ilki sayim/tam sayim olup, arastirmacinin arastirma
konusu ile ilgili belirlemis oldugu degiskenlerle ilgili bilgileri tiim grup iiyelerinden
toplama yoluna gitmesini igermektedir. Ancak tiim arastrmalar i¢in sayim/tam sayim
yapmak miimkiin olmadigi i¢in arastirmacilar alternatif bir yol olarak érnekleme yoluyla
veri toplama secenegine yonelmektedirler. Ornekleme; tanimlanan genis bir hedef grup
icin tam sayim yapmanin miimkiin olmadigi bir durumda, grup hakkinda ¢ikarimlarda ve
yargilarda bulunmak amaciyla, hedef gruptan az sayida 6ge secilerek daha kiigiik grup

olusturulmasi stireci olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2022: 130-133).

Aragtirmanin evrenini Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerini ziyaret eden yerli
turistler olusturmaktadir. Arastirmanin  konusunu olusturan evrenin tamamina
ulagilabilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle arastirma icin bir 6rneklemin belirlenmesi
gerekmektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplamasi i¢in kullanilan formiiller istatistik
kitaplarinda ayrintili olarak yer almaktadir. Bunun yani sira, ¢esitli bilimsel web siteleri
de ¢evrimici olarak Orneklem biiyilikligli hesabinin yapilmasina olanak tanimaktadir
(Taskin, 2008: 122-123). Bu arastirma i¢in drneklem biiytikliigl ylizde 95 giiven araligi
ve ylizde bes hata payiyla 384 olarak hesaplanmistir. Literatiirde, yapisal esitlik
modelleme yaklagimi kullanilan ¢alismalarda 200’1 asan 6rneklem biiytikligli oldukca
duyarli oldugu i¢in 6rneklem biiylikliigliniin 200 - 500 araliginda olabilecegi ifade
edilmektedir (Mobius, 2003: 248; Kline, 2011: 178).

Arastirmada kullanilan 6lceklerin gegerlilik ve giivenirliligi uluslararast bazi
caligmalarla kanitlanmis olmasina ragmen anket farkli bir 6rneklemde uygulanacagi i¢in
bir pilot arastirma ile 6l¢egin gegerlilik ve giivenilirliginin tekrar test edilmesine karar
verilmistir. Pilot arastirma igin veri toplamak amaciyla kolayda 6rnekleme ydntemi
kullanilmistir. Pilot arastirma yapildiktan ve gerekli orneklem biiytikliigline karar
verildikten sonra arastirma icin olusturulan anket ile 01.07.2022 - 31.12.2022 tarihleri
arasinda Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerini ziyaret eden yerli turistlerden kartopu
orneklemesi yoluyla veri toplama islemi gergeklestirilmistir. Diyarbakir, Mardin ve
Sanlwrfa illerini kiiltiirel turizm amaci ile ziyaret eden yerli turistler denek olarak

kullanilmistir. Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerini ziyaret eden yerli turisterden
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sirasiyla 437, 456 ve 423 anket toplanmistir. Toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda
Diyarbakir ilinde 33, Mardin ilinde 45 ve Sanlwrfa ilinde 24 anket eksik doldurma,
okunmadan doldurulma, arastirmanin yapildigi ilde ikamet etme gibi nedenlerle
arastirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak Diyarbakir ilinden toplanan 404, Mardin
ilinden toplanan 411 ve Sanlurfa ilinden toplanan 399 anketin arastirma modelinin testi
icin kullanimina uygun olduguna karar verilmistir. Analizler icin SmartPLS ve IBM SPSS

21.0 programlar kullanilmagtir.
3.3.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢ek

Bu kisimda kiiltiirel destinasyon marka degeri 6l¢iimii i¢in gerekli olan dlgekler
yer almaktadir. Oncelikle literatiirde yer alan kiiltiirel destinasyon marka degeri ve diger
marka degeri Olgekleri arastirilmistir. Daha sonra, bu konuda yapilan arastirmalar
sonucunda gelistirilen Olgeklerden Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa destinasyonu icin
uygun olacagi diisiiniilen kiiltiirel destinasyon marka degeri Onciilleri belirlenmistir.

Yapilan pilot arastirmadan elde edilen sonuglara bu boliimde yer verilecektir.
3.3.2.1. Literatiir Taramasi ve Olgege Iliskin ifadelerin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilacak olcekler olusturulurken genis bir literatlir taramasi
yapilmistir. Bu literatiir taramasi sonucunda degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde
ortaya koyabilecek dlgekler belirlenmeye calisilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin orijinal
dili ingilizce oldugu igin oncelikle kullanilacak 6lgeklerin gevirisi yapilmistir. Ceviri
yapildiktan sonra gerekli diizenlemeler ve uyarlamalar yapilarak anket formu
hazirlanmigtir. Kullanilan 6lgek sorularinin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar

asagida gosterilmistir.
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Tablo 1: Olceklerin Hazirlanmasinda Yararlamilan Kaynaklar

DEGISKEN YARARLANILAN KAYNAKLAR
Kiiltiirel Marka Varliklari Kladou ve Kehagias, 2014a.

Destinasyon Marka Kalitesi Kladou ve Kehagias, 2014a.

Destinasyon Marka Bilinirligi Kladou ve Kehagias, 2014a.

Destinasyon Marka Cagrisimlari Kladou ve Kehagias, 2014a.

Destinasyon Imaji Boo vd., 2009; Su vd., 2017.

Destinasyon Marka Baglilig1 Ekinci vd., 2013; Kladou ve Kehagias,

2014a.

Ankette kiiltlire] marka varliklari, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka
bilinirligi, destinasyon marka cagrisimlari, destinasyon imaji ve destinasyon marka
baglilig1 boyutlarin1 6lgmek iizere 30 adet likert tipi soru yer almaktadir. Ayrica
demografik bilgilerin 6l¢iimii i¢in ankete katilan turistlere nereli oldugu, hangi sehirde
ikamet ettigi, ilgili destinasyonu kag defa ziyaret ettigi, en son ne amagla ziyaret ettigi,
yurt i¢i seyahat siklig, cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim durumu ve aylik geliri ile
ilgili olmak iizere 10 soru yoneltilmistir. Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu
40 sorudan olugmaktadir. Likert tipi 6l¢ekte yer alan ilk yedi ifade katilimcilarin kiiltiirel
marka varliklar ile ilgili algilarin1 6lgmeye yoneliktir. Daha sonraki ifadeler sirasiyla
destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka bilinirligi, destinasyon marka ¢agrigimlari,
destinasyon imaji, destinasyon marka bagliligi ve demografik bilgilerle ilgilidir. Sorularin
kolay anlasilabilmesi ve katilimcilarin ilgisinin dagilmamasi igin sorularin miimkiin
oldugunca kisa ve anlasilabilir olmasina 6zen gosterilmistir. Hazirlanan anket formu Ek

1’de yer almaktadir.
3.3.2.2. Pilot Aragtirmanin Yapilmasi

Yapilan literatiir taramasi sonucunda arastirmada kullanilacak anket formu
olusturulmustur. Anket formu olusturulduktan sonra Olgegin farkli bir o6rnekleme
uygulanmasi nedeniyle giivenilirlik ve ac¢imlayici faktor analizlerinin yapilmasi
gerekmektedir. Analizin yapilabilmesi i¢in pilot arastirmada kullanilmak {izere online
anket yardimiyla Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa’y1r ziyaret eden 100 turistten veri

toplanmuistir.
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3.3.2.2.1. Ol¢egin giivenilirliginin test edilmesi

Sosyal bilimler alaninda Ol¢timler arasinda dort farkli giivenilirlik hesaplama

yaklagimi bulunmaktadir (Altunisik vd., 2022: 242). Pilot arastirmanin giivenilirliginin

test edilmesi i¢in Cronbach alpha yaklasimi kullanilmistir. Pilot arastirma sonucunda

toplanan veriler IBM SPSS 21.0 programina girilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi

sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore

Olcegin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2: Cronbach Alpha Degerleri

Desi Diyarbakir Mardin Sanliurfa
egisken
Cronbach Cronbach Cronbach Alpha
Alpha Alpha
Kiltiirel Marka Varliklar 0,845 0,730 0,833
Destinasyon Marka Kalitesi 0,850 0,727 0,793
Destinasyon Marka Bilinirligi | 0,760 0,817 0,791
Destinasyon Marka | 0,810 0,783 0,736
Cagrisimlari
Destinasyon Imaji 0,888 0,861 0,876
Destinasyon Marka Baglilig1 0,895 0,887 0,905

3.3.2.2.2. Agimlayic1 faktor analizi sonuglar

Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktorler altinda toplanip

toplanmadiklarini test etmek ic¢in yapilan faktor analizi soncunda elde edilen ¢iktilardan

birisi olan KMO Bartlett’s testi sonuglar1 asagida Tablo 3’te goriildiigi gibidir.

Tablo 3: KMO ve Bartlett’s Test Sonuclari

Uygunlugu

Bartlett’s
Kiiresellik
Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek

Ki-Kare Yaklagik
Degeri

Serbestlik Derecesi

Anlamlilik

Diyarbakir Mardin Sanhurfa
,897 ,878 ,858
3706,40 3298,712 3026,550
630 630 630
,000 ,000 ,000
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Kaiser-Meyer-Olkin testi faktor analizinin uygulanacagi 6rneklemin yeterliliginin
Ol¢iilmesine olanak saglar. Elde edilen degerin 1’e yakin olmasi veri setinin faktor
analizine uygun oldugu anlamina gelmektedir. KMO degerinin 0,50’den kii¢iik olmasi
durumunda ise ilgili veri grubuna faktor analizi yapilamaz (Bayram, 2004: 206). Yapilan
analiz sonucunda Diyarbakir, Mardin ve Sanlwrfa illeri i¢in KMO degerleri sirastyla

0.892, 0.878 ve 0.858 ¢ikmustir.

Bartlett’s Kiiresellik Testi ise; veri setinin faktér analizi yapmak i¢in uygun olup
olmadigimmi olgmeye yaramaktadir. Test sonucunun 0,05 diizeyinde anlamli olmasi
gerekmektedir. Arastirmada Bartlett’s kiiresellik testinin 0,05 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle veri setinin faktér analizi i¢cin uygun oldugu

sOylenebilir.

Arastirmanin yapildig illerden toplanan verilerle yapilan acgimlayici faktor
analizinin sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir. Tablolardan goriilecegi tizere, her il

icin toplamda alt1 faktor olugmustur.
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Tablo 4: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Diyarbakir)

FAKTOR

1 2 3 4 5 6

KMVI1 ,306

KMV2 328

KMV3 ,676

KMV4 821

KMV5 ,713

KMV6 ,610

KMV7 ,520

DMK ,0616

DMK?2 ,7130

DMK3 D77

DMK4 , 178

DMBLI1 474

DMBL2 ,507

DMBL3 ,602

DMC1 ,539

DMC2 712

DMC(3 763

DMC4 749
Dil ,700

DI2 ,758

DI3 ,065

Di4 587

DIi5 ,648

Di6 ,604

Di7 ,587

DMBI1 ,123

DMB2 A25

DMB3 ,770

DMB4 ,620

DMB5 958

DMB6 528

Diyarbakir ilinde “Kiiltiirel Marka Varliklar1” besinci faktorii, “Destinasyon
Marka Kalitesi” birinci faktorii, “Destinasyon Marka Bilinirligi” tgilincti faktorii,
“Destinasyon Marka Cagrisimlar1” ikinci faktorii, “Destinasyon Imaji” dérdiincii faktorii

~ .9

ve “Destinasyon Marka Baglilig1” ise altinci faktorii olusturmustur.
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Tablo 5: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Mardin)
FAKTOR
1 2 3 4 5 6
KMV1 ,721
KMV?2 ,613
KMV3 ,795
KMV4 ,852
KMV5 , 776
KMV6 ,625
KMV7 ,770
DMK 1 ,648
DMK?2 ,801
DMK3 ,532
DMK4 ,548
DMBLI1 ,639
DMBL2 ,486
DMBL3 D11
DMC1 ,799
DMC?2 ,729
DMC3 , 7157
DM(C4 ,635
Dil ,528
Di2 ,496
DIi3 487
Di4 ,667
DIi5 ,668
Di6 ,760
Di7 727
DMBI ,669
DMB2 ,509
DMB3 ,533
DMB4 ,705
DMB5 ,695

DMB6 ,576
Mardin ilinde “Kiiltiirel Marka Varliklar1” altinci faktori, “Destinasyon Marka

Kalitesi” birinci faktorii, “Destinasyon Marka Bilinirligi” ikinci faktori, “Destinasyon
Marka Cagrisimlar’” dordiincii faktorii, “Destinasyon Imaji” {iciincii faktorii ve

“Destinasyon Marka Baglilig1” ise besinci faktorii olusturmustur.
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Tablo 6: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Sanhurfa)
FAKTOR

1 2 3 4 5 6
KMV1 ,650
KMV?2 ,607
KMV3 ,S13
KMV4 ,552
KMV5 ,760
KMV6 ,666
KMV7 ,653
DMK 1 ,0615
DMK?2 ,555
DMK3 ,S13
DMK4 ,623
DMBLI1 573
DMBL2 498
DMBL3 ,720
DMC1 ,663
DMC?2 ,615
DMC3 ,540
DM(C4 ,629
Dil ,644
Di2 ,769
DIi3 ,721
Di4 ,655
DIi5 ,588
Di6 ,847
Di7 ,753
DMBI ,724
DMB2 ,581
DMB3 ,564
DMB4 ,673
DMB5 ,593
DMB6 ,628

Sanlurfa ilinde “Kiiltiirel Marka Varliklar1” birinci faktorii, “Destinasyon Marka

~ 29

Kalitesi” ti¢iincii faktorii, “Destinasyon Marka Bilinirligi” altinc1 faktorii, “Destinasyon
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Marka Cagrisimlar’” besinci faktorii, “Destinasyon Imaji” dérdiincii faktorii ve

“Destinasyon Marka Baglilig1” ise ikinci faktorii olusturmustur.

Pilot arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonucunda
elde edilen sonuglara gore 6lgegin farkli bir 6rneklemde uygulanmasi icin gerekli olan
giivenilirlik ve gecerlilik sartlar1 saglanmistir. Bu nedenle 6lgegin ana arastirmada

kullanilmasina karar verilmistir.
3.4. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin modeli ve hipotezleri, ¢alismanin amaci1 dogrultusunda ilgili
literatiiriin incelenmesi sonucunda olusturulmustur. Modelde yer alan degiskenler
arasindaki iliskileri belirlemek ve test etmek icin olusturulan arastirmanin kavramsal
modeli Sekil 1’de gosterilmektedir. Modelde, KMV “Kiiltiirel Marka Varliklar1”, DMK
“Destinasyon Marka Kalitesi”, DMBL “Destinasyon Marka Bilinirligi”, DMC
“Destinasyon Marka Cagrigimlar” DI, “Destinasyon Imaji” ve DMB “Destinasyon

Marka Baglilig1” degiskenlerine karsilik gelmektedir.
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Sekil 1: Kavramsal Model
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Arastirma hipotezleri, kiiltiirel destinasyon marka degeri ile kiiltiirel destinasyon
marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkileri ifade etmektedir. Calismada toplam onbir adet

hipotez yer almaktadir.

Marka imaj1, misterilerin zihnindeki marka algisini ifade etmektedir. Bir baska
ifade ile marka imaji, turistlerin destinasyon marka kalitesine iliskin algilarini
yonlendirmektedir. Marka imaji, tiiketicilerin bir marka hakkinda algiladiklar1 hafizaya
dayali cagrisimlar kiimesinden olusmaktadir ve tiiketicilerin hafizasinda markalara anlam
vermesine yardimci olan bazi bilgi diiglimlerinin olusmasimi saglamaktadir (Tran vd.,
2019). Turizm baglaminda destinasyon imaj1 destinasyon marka bagliliginin ana bileseni
olarak tanimlanmistir (Hosany vd., 2006). Marka imajinin destinasyon marka degerindeki
kritik roliinii vurgulayan pazarlamacilar agisindan pozitif bir marka imaji, destinasyona
yiiksek marka baglilig gibi faydalar sunmaktadir (Cai, 2002). Destinasyon marka degeri
ile ilgili onceki caligmalar, destinasyon marka imaji1 ile destinasyon marka baglilig
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gdstermektedir (Boo vd., 2009; Pike vd., 2010;
Bianchi ve Pike, 2011; Pike ve Bianchi, 2013; Aliman vd., 2014; Kashif vd., 2015; Vinh
vd., 2017; Tasci, 2018; Tran vd., 2019). Literatiirde yapilmis olan ¢alismalarin sonucu

olarak asagidaki hipotez onerilmistir:

Hi: “Destinasyon imaj1i” boyutunun destinasyon marka baglilig1 {izerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Bir {iriin veya hizmetin marka degerini olusturmanin ilk adimi olarak kabul edilen
marka bilinirligi, marka imaj1 ve algilanan kalite gibi tutumlara yol acarak marka
bagliligimi etkilemektedir (Konecnik ve Gartner, 2007; Buil vd., 2013). Aaker'e (1991)
gore tiiketicilerin marka ¢agrisimi ve marka imaj1 olusturabilmesi i¢in dncelikle marka
bilinirligine sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyon agisindan marka bilinirligi, turist
davraniginin temel algisal gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir (Vinh vd.,
2017). Literatiirde yapilan 6nceki ¢alismalar (Pike vd., 2010; Myagmarsuren ve Chen,
2011; Tran vd., 2015; Vinh vd., 2017; Tran vd., 2019) marka bilinirligi ile marka imaj1

arasindaki iliskiyi incelemistir.

Marka bilinirligi, belirli bir marka hakkinda bellekte bir ¢agrisim oldugunu
gostermektedir ve marka cagrisimi tizerinde olumlu veya olumsuz bir etki gdstermektedir

(Bae vd., 2020). Destinasyon marka literatiiriinde yliksek farkindalik diizeyi baskin bir
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destinasyon markasi olusturulmasina ve markanin dikkate alinma olasiligininin
arttirtlmasina yardimct oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle bir destinasyonla ilgili
daha fazla farkindaligin olusturulmasi, marka imajinin ve marka imaj1 ile baglantili marka
cagrisimlarinin gelistirmesine katki saglayacaktir (Kladou ve Kehagias, 2014b). Tong ve
Hawley (2009), Buil vd. (2013), Kladou ve Kehagias (2014a), Kladou ve Kehagias
(2014b) Chow vd., (2017) ve Bae vd. (2020) tarafindan yapilan c¢aligmalar marka

bilinirligi ve marka ¢agrisimlar1 arasindaki iligkiyi incelemistir.

Destinasyon marka bilinirligi, marka degerinin ana bileseni olmasi agisindan
onemlidir. Marka bilinirliginin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi turistlerin belirli bir
destinasyonu ziyaret etme olasiligin1 artirabilecek olumlu bilgi ve duygular olugturmasina
yardimei olacaktir. Turistlerin destinasyona yonelik imaj algilari, keyif alabilecekleri
veya daha once keyif almis olduklar1 destinasyona iliskin kalite degerlendirmelerini
etkileyebilmektedir. Bu nedenle, marka bilinirliginin marka kalite degerlendirmelerini
olumlu yonde etkilemesi beklenebilir (Dedeoglu vd., 2019). Literatiirde marka bilinirligi
ve marka kalitesi arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarda iki degisken arasinda pozitif
bir iliski oldugu belirtilmistir (Chen ve Tseng,2010; Tan vd., 2011; Buil vd., 2013;
Manthiou vd., 2014; Stojanovic vd., 2018; Dedeoglu vd., 2019).

Marka bilinirligi ile ilgili yapilan ¢caligmalar g6z dniinde bulundurularak asagidaki

hipotezler dnerilmistir:

~ 19

Ha: “Destinasyon marka bilinirligi”” boyutunun destinasyon imaji iizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Hs: “Destinasyon marka bilinirligi” boyutunun destinasyon marka ¢agrisimlari

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: “Destinasyon marka bilinirligi” boyutunun destinasyon marka kalitesi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Marka degeri olusumunda 6nemli unsurlardan biri olan marka cagrigimlari,
tiiketicilerin tercihlerini, satin alma niyetlerini ve bir markay:1 baskalarina tavsiye etme
olasiliklarini etkilemektedir. Marka ¢agrisimlarini 6z olarak bir marka ile ilgili bellekte
yer alan herhangi bir sey olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir bagka ifadeyle marka
cagrisimlari, destinasyon ile ilgili hafizada yer alan bilgilerden olusmaktadir ve turistler

tarafindan destinasyona yonelik degerlendirmede bulunmak icin kullanilmaktadir.
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Pazarlama literatiiriinde 6zellikler, faydalar, tutumlar, imaj, algilanan kalite ve kisilik gibi
farkli marka ¢agrigimlart unsurlari ele alinmigtir. Turizm alaninda yapilan arastirmalarda
ise tutum, imaj ve kalite dahil olmak iizere marka ¢agrisimlarinin belirli unsurlar1 ele
alinmistir (Im vd., 2012; Bianchi vd., 2014). Literatiirde yer alan ¢calismalarda, bir {iriinlin
degerlendirme yargilarinin o {iriiniin imajindan etkilendigi tespit edilmistir. Turizm
destinasyonlar1 agisindan ele alindiginda ise ziyaretcilerin seyahat kararlarinda kilit bir
rol oynamaktadir. Turistlerin bir destinasyonla ilgili sahip olduklar1 imaj, destinasyon
secimlerini ve gelecekteki davranigsal niyetlerini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir.
Bu nedenle marka ¢agrisimlarinin marka imaji, marka baglilig1 ve marka kalitesi igin
onemli bir bilesen oldugunu sdylemek miimkiindiir. Marka kalitesinin
degerlendirilmesinde ise imajin 6nemli rolii genel olarak hizmetler sektoriinde ve
Ozellikle konaklama baglaminda tartisilmistir. Turizm arastirmalarinda, marka
cagrisimlart ve marka kalitesi arasindaki iliski, turizm destinasyonlarina odaklanan g¢esitli
caligmalarda ele alinmistir. (Loureiro ve Santana, 2010; Severi ve Ling, 2013; Bianchi
vd., 2014; Kladou ve Kehagias, 2014b; Ahn vd., 2018). Literatiirde yapilan ¢aligmalar

incelendikten sonra agagida yer alan hipotezler 6nerilmistir:

Hs: “Destinasyon marka g¢agrisimlart” boyutunun destinasyon imaji iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

He: “Destinasyon marka cagrisimlar’” boyutunun destinasyon marka baglilig

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H7: “Destinasyon marka c¢agrigimlar1” boyutunun destinasyon marka kalitesi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan arastirmalarda marka imajinin hizmet isletmeleri i¢in son derece 6nemli
oldugunu vurgulanmistir. Marka imaji, marka kalitesinin degerlendirilmesinde kilit bir
bilesen olarak kabul edilmektedir. Keller (1993), tiiketicilerin marka kalitesi hakkinda iy1
bir degerlendirmeye sahip olmasi durumunda marka hakkinda daha iyi bir imaja sahip
olduklarini bulmustur. Benzer sekilde Aaker (1991), bir tiiketicinin, iirlinli veya marka
hakkinda bilgi sahibi olmasinin iyi bir imaja sahip olma olasiligini yiikselttigini
belitmistir. Bu nedenle destinasyon marka kalitesinin destinasyon imaji1 iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kandampully ve Hu, 2007; Kayaman
ve Arasli, 2007; Tan vd., 2011; Ishaq vd., 2014; Liu vd., 2015).
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Literatiirde yer alan ¢alismalarda marka kalitesinin marka degerinin 6nemli bir
unsuru oldugu belirtilmistir. Marka kalitesi, bir iiriin veya hizmetin genel kalitesinin veya
istiinliigiin algis1 olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon marka kalitesi ise bir destinasyon
markasimin niteliklerinin kalitesine iliskin algilar1 ifade etmektedir. Pazarlama
literatiirinde marka kalitesinin marka baglhligini olusturan 6nemli bir unsur oldugu
belirtilmektedir. Turizm baglaminda da marka kalitesinin marka baglilig1 tizerindeki
etkileri kapsamli bir sekilde arastirilmistir. Destinasyonlar agisindan ele alindiginda turist
davraniglar iizerindeki etkisinden dolay1 marka kalitesinin marka baglilig1 i¢in 6nemli
bir degisken oldugunu sdylemek miimkiindiir. Marka kalitesinin, turistlerin geri donme
diger insanlara destinasyonu tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu
nedenle destinasyon altyapisi, konaklama, temizlik ve giivenlik gibi kalite 6zelliklerinin
marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegini sdylemek miimkiindiir
(Konecnik ve Gartner, 2007; Kim vd., 2013; Bianchi vd., 2014; Herrero vd., 2017; Tran
vd., 2019).

Destinasyon marka kalitesi ile ilgili ¢alismalarin incelenmesi sonucunda asagida

yer alan hipotezler 6nerilmistir:

Hsg: “Destinasyon marka kalitesi” boyutunun destinasyon imaj1 iizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Ho: “Destinasyon marka kalitesi” boyutunun destinasyon marka bagliligi tizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka imajindan olusan marka varliklari,
tiiketicilerin bir markay1 6znel olarak degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir ve hizmet
veya Uriinleri rakiplerden ayirt etmek i¢in olduk¢a 6nemli bir unsurdur (Lee ve Jee, 2016).
Marka varliklar1 kavrami firma ile ilgili oldugu i¢in arastirmacilar tarafindan
benimsenmemistir (Tasci, 2018). Kiiltiirel varliklar, destinasyonlarda turizmin gelisimini
destekleyen dnemli bir faktordiir. Bir destinasyonun basarili olmasini saglayan en 6nemli
faktorden olan olumlu destinasyon imaji, destinasyonlarin ziyaretcileri etkili bir sekilde
cekmesine katki saglamaktadir. Yapilan arastirmalar kiiltiirel varliklarin, bir sehrin ¢ekici
imajim1 yaratmada ¢agdas ve yeni yapilan tesislerinden daha énemli bir rol oynadigini
gostermektedir (Szubert vd., 2021). Kiiltiirel destinasyonlar s6z konusu oldugunda imajin

yani sira destinasyona 6zgii benzersiz varliklar araciligiyla farkindalik yaratilarak daha
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fazla turistin destinasyonu ziyaret etmesine olanak saglayabilecegini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica iyi bilinen varliklar, turistlerin destinasyonu hatirlama ve tanima
becerisine katkida bulunabilir. Ayn1 zamanda, kiiltiirel varliklar (6rn. festivaller)
bilinirligin artmasina yol agabilir ve siirdiiriilebilir bir turizm {iriinii olarak rollerinin
giincellenmesine yardimei olabilir. Yapilan aragtirmalar mutfak gibi diger benzersiz
varliklarin bilinirlik tizerinde etkisi oldugunu ve bu nedenle farkindalig1 etkilemek ve
daha fazla turist ¢cekmek icin diizenli olarak kullanildigini belirtmektedir. Kiiltiirel marka
varliklarinin marka bilinirligi {izerindeki etkisi Kladou ve Kehagias tarafindan 2014
yilinda yapilan ¢alismalarda Roma ve Atina 6rneginde toplu olarak degerlendirilmistir

(Kladou ve Kehagias, 2014a; Kladou ve Kehagias, 2014b).
Sonug olarak asagida yer alan hipotezler onerilmistir:

Hio: “Kiiltiirel marka varliklar1” boyutunun destinasyon imaji tizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Hi1: “Kiiltlirel marka varliklar1” boyutunun destinasyon marka bilinirligi izerinde

olumlu bir etkisi vardir.

3.5. YAPISAL ESITLIK MODELLEME ILE VERILERIN ANALIZI VE
ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada kullanilan 6lcek ile toplanan veriler SPSS 23 paket programi ile
analiz edilmigtir. SPSS 23 paket programu ile yapilan analiz sonrasinda ise yapisal esitlik
modelleme i¢in Smart PLS 3.2.2 paket programi kullanilmistir. Bu boliimde yapisal
esitlik modelleme, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans analizi sonuglar1 ve
olusturulan yapisal modelin test edilmesi ile elde edilen analiz sonuglar1 yer almaktadir.
Son olarak gelistirilen yapisal modelin sonuglarinin pazarlama stratejileri acisindan bir

degerlendirmesi yapilmaktadir.
3.5.1. Yapisal Esitlik Modelleme

Sosyal bilimlerle ilgilenen arastirmacilar, arastirma sonuclarini dogrulamak ve
gelistirmek i¢in 1980’11 yillarda birinci nesil istatistiksel metotlar kullanirken 1990’11
yillarin  baslarindan itibaren ise ikinci nesil istatistiksel metotlar kullanmaya
baslamuslardir. ikinci nesil veri analizi tekniklerinden kabul edilen yapisal esitlik

modelleme gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek i¢in kullanilan
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kapsamli bir istatistiksel yontemdir. Ozellikle son yillarda stratejik yonetim, pazarlama
ve psikoloji gibi akademik disiplinlerde kullanimi biiylik 6l¢iide artmistir. Yapisal esitlik
modelleme coklu regresyon analizi gibi genel dogrusal modelleme prosediirlerinin
gelismis bir versiyonunudur ve “varsayilan bir modelin teoriyi yansitmak i¢in toplanan
verilerle tutarli olup olmadigin1” incelemek tizere kullanilmaktadir. Basit bir ifadeyle
yapisal esitlik modelleme, arastirmacilarin degiskenler arasindaki nedensel ve/veya
varsayimsal iliskileri eszamanli olarak test etmek ve tahmin etmek i¢in kullandiklar1 cok
degiskenli bir analitik aractir. Arastirmacilarin, dogrulayici faktér analizi (CFA) ve
dogrusal regresyon modellerini ayni anda kullanarak teoriye dayali degiskenler
arasindaki iligkileri istatistiksel olarak incelemelerine olanak tanir (Hoyle, 1995: 1; Hair

vd., 2013: 1-3; Ali vd., 2018a: 417).

Yapisal esitlik modellemede Lisrel, EQS ve AMOS gibi paket programlariyla
uygulanabilen kovaryans temelli yapisal esitlik modelleme ile PLS, PLS-GRAPH ve
SmartPLS gibi paket programlarla uygulanabilen kismi en kiiciik kareler temelli yapisal
esitlik modelleme olmak tizere iki farkli istatistiksel teknik kullanilmaktadir. Her iki
tamamlayic1 teknigin temel amaci yapilar ve gostergeler arasindaki iligkileri tahmin
etmektir. Ancak istatistiksel anlayislarinda ve 6zellikle yapilarin dl¢iim sekillerini ele
alma yontemlerinde temelden farklilik gostermektedirler. Kovaryans temelli yapisal
esitlik modellemenin hedefi sifir hipotezinin modelin tiim yollarinda anlamsiz oldugunu,
yani analizi yapilan modelde belirtilen tiim yollarin anlamli oldugunu gostermek iken
PLS’nin istatistiksel hedefi ise dogrusal regresyonla ayn1 olup, R? degerlerini maksimize
etmek, anlamli t degerleri bulmak ve sifir hipotezini reddetmektir. (Gefen vd, 2000: 24;
Sarstedt vd., 2016: 4002; Taskin, 2017: 19; Oztiirk, 2020: 139).

PLS-SEM arastirmanin kesfetmeye yonelik oldugu, 6rneklem biiyiikliigiiniin
nispeten daha kii¢iik oldugu, verilerin normal dagilim gostermedigi ve gozlem sayisi ve
gizil degigsken basina gosterge sayisinin gizil ve agik degiskenlerin sayisiyla iligkili olarak
yiiksek oldugu karmasik modellerde hatali veya yakinsamayan sonuclarmn oldugu
durumlarda bir baska ifadeyle kovaryans temelli yapisal esitlik modellemenin sonug
vermedigi veya silipheli sonuglar verdigi durumlarda kovaryans temelli yapisal esitlik
modelleme yaklagimina gore daha iyi sonuglar verdigi i¢in daha kullanigh bir yontem

olarak goriilmektedir (Henseler, 2010: 108; Sarstedt vd., 2016: 4002; Rigdon, 2016: 2-4).
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3.5.2. Frekans Analizi Sonuclari

Tez calismasmin bu kisminda, ana aragtirmanin frekans analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Ankete katilan cevaplayicilara iliskin baz1 demografik bilgiler Tablo 7-14’te
ve arastirmanin yapildigi ilde ikamet edenlerin ankete katilim saglamamasi ig¢in
katilimcilara sorulan “nereli olduklar1” ve “ikamet ettikleri illere” iliskin bilgiler ise Tablo

15°te gosterilmistir.

Tablo 7: Katihmcilarin Cinsiyet Bilgileri

Diyarbakar Mardin Sanhurfa
Sikhk Yiizde Sikhk | Yiizde Sikhk Yiizde
Kadin 142 35,1 190 46,2 220 55,1
Erkek 262 64,9 221 53,8 179 44,9
Toplam 404 100,0 411 | 100,0 399 100,0

Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerinde ankete katilan turistlerin cinsiyet
bilgileri Tablo 7°de verilmistir. Elde edilen sonuglara gére Diyarbakir’1 ziyaret edenlerin
%35.1’in1 kadinlar, %64.9°unu ise erkekler olusturmaktadir. Mardin’den toplanan 411
veri incelendiginde katilmcilarin  %46.2°sini  kadinlar, %53.8’ini ise erkekler
olusturmaktadir. Sanlurfa’da ise kadin ziyaretgilerin oraniin erkek ziyaretgilerden den

fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Katihmcilarin Medeni Durum Bilgileri

Diyarbakir Mardin Sanhurfa
Sikhk Yiizde Sikhk | Yiizde Sikhk Yiizde
Evli 177 43,8 196 47,7 175 43,9
Bekar 227 56,2 215 52,3 224 56,1
Toplam 404 100,0 411 | 100,0 399 100,0

Tablo 8’de ankete katilan turistlerin medeni durumlarina yer verilmistir.
Diyarbakir’1 ziyaret eden turistlerden %43.8°1 evli, %56.2°si ise bekardir. Mardin’i
ziyaret edenlerin %47.7°si bekar, %52.3’1 ise evlidir. Sanlurfadan toplanan anket
verilerine gore ise evli olanlarin oran1 %43.9, bekar olan ziyaretcilerin orani ise %56.1
olarak bulunmustur. Ug ili ziyaret eden katilimcilar arasinda bekarlarin oraninin fazla

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9: Katihmcilarin Yas Bilgileri

Diyarbakir Mardin Sanhurfa
Sikhk Yiizde Sikhk | Yiizde Sikhk Yiizde
18-21 28 6,9 53 12,9 49 12,3
22-41 346 85,7 324 78,9 322 80,7
42-57 17 4,2 21 5,1 16 4,0
58 ve lizeri 13 3,2 13 3,1 12 3,0
Toplam 404 100,0 411 | 100,0 399 100,0

Tablo 9’dan goriildiigii lizere li¢ ilde de anketi cevaplayanlarin biiylik bir

cogunlugunu 22-41 yas araliginda olan bireyler olusturmaktadir. Bu oranlar Diyarbakar,

Mardin ve Sanlurfa i¢in sirasiyla %85.7, %78.9 ve %80.7 olarak bulunmustur.

Tablo 10: Katimcilarin Egitim Bilgileri

Diyarbakir Mardin Sanhurfa
Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde

[k gretim mezunu 12 3,0 7 1,7 8 2,0
Lise mezunu 29 7,2 50 12,2 61 15,3
Onlisans/Lisans 262 64,9 252 61,3 249 62,4
Mezunu

Yiiksck Lisans 81 20,0 65| 15,8 65 16,3
Mezunu

Doktora Mezunu 20 4.9 37 9.0 16 4,0
Toplam 404 100,0 411 100,0 399 100,0

Katilimcilarin egitim durumlar1 Tablo 10’da verilmistir. Diyarbakir, Mardin ve

Sanliurfa’da ankete katilan turistlerin %60’indan fazlasinin onlisans/lisans mezunu

oldugu goriilmektedir.
Tablo 11: Katihmcilarin Aylik Gelir Bilgileri
Diyarbakir Mardin Sanhurfa
Sikhik Yiizde Sikhik | Yiizde Sikhik Yiizde

0-6500 TL aras1 95 23,5 118 28,7 122 30,6
6501-9500 TL aras1 79 19,6 84 20,4 98 24,6
9301-12500 TL 151 37,3 109 26,5 118 29,6
arasi

12501-15500 TL 33 8.2 33 9.3 37 9.2
arasi

15501 TL ve tizeri 46 11,4 62 15,1 24 6,0
Toplam 404 100,0 411 | 100,0 399 100,0

Tablo 11 incelendiginde aylik gelir diizeyi 0-6500 TL olan kisilerin orani
Diyarbakir’da %23.5, Mardin’de %28.7, Sanlurfa’da ise %30.6 olarak bulunmustur. Ug
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ili ziyaret edenlerin aylik gelir diizeyine bakildigi zaman katilimcilarin %75’ inden

fazlasinin gelir diizeyinin 12.500 TL’dan diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Katihmcilarin Ziyaret Sikhig: Bilgileri

Diyarbakir Mardin Sanhurfa
Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde
1 kez 141 34,9 121 29.4 155 38,8
2-3 kez 115 28,5 134 32,6 114 28,6
4 ve daha fazla 148 36,6 156 38,0 130 32,6
Toplam 404 100,0 411 | 100,0 399 100,0
glzﬁa 7 ve daha 83 20,6 100 | 243 73 18,3
Toplam 404 100 411 | 100,0 399 100,0

Tablo 12’de ankete katilan turistlerin aragtirmanin yapildig ili ziyaret etme

sikligina yer verilmistir. Analiz sonuglarima gore Diyarbakir’1 bir kez ziyaret edenlerin

orani %34,9, 2-3 kez ziyaret edenlerin oran1 28.5, 4 ve daha fazla ziyaret edenlerin orani
ise %36.6 olarak bulunmustur. Mardin’de bu oranlar sirasiyla %29.4, %32.6 ve %38,
Sanlurfa’da ise %38.8, %28.6 ve %32.6 olarak bulunmustur.

Tablo 13: Katilmcilarin Ziyaret Amaci Bilgileri

Diyarbakir Mardin Sanhurfa
Sikhk Yiizde Sikhk | Yiizde Sikhk Yiizde
Tarih/Kiiltiir 286 70,8 324 78,8 289 72,4
Is/Kongre 103 25,5 69 16,8 81 20,3
Diger 15 3,7 18 4.4 29 7,3
Toplam 404 100 411 | 100,0 399 100,0

Tablo 13’te katilimcilarin ziyaret amaclari verilmistir. Tablo 13 incelendiginde

katilimcilarin genel olarak “tarih/kiiltiir” amaci ile aragtirmanin yapildigi ili ziyaret

etiikleri goriilmektedir.

Tablo 14: Katilmcilarin Yurtici Seyahat Siklhig: Bilgileri

Diyarbakir Mardin Sanhurfa
Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde
Yilda 1-2 kez 118 29,2 165 40,2 183 45,9
Yilda 3-4 kez 108 26,7 103 25,0 86 21,5
Yilda 5-6 kez 95 23,5 43 10,5 57 14,3
Ezlia 7 ve daha 83 20,6 100 | 24,3 73 18,3
Toplam 404 100 411 | 100,0 399 100,0
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Ankete katilan turistlerin yurti¢i seyahat sikligr ile ilgili sonuglar Tablo 14’te
verilmistir. Diyarbakir ilini ziyaret edenlerin seyahat sikliklarinin birbirine yakin
oranlarda oldugu goriilmektedir. Mardin ve Sanlurfa illerini ziyaret edenlerin ise biiyiik

oranda yilda 1-2 kez seyahat ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Tablo 15: Katimcilarin Yasadig: Sehirler

Diyarbakar Mardin Sanhurfa
Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde Sikhik Yiizde
Adana 15 3,7 6 1,5 12 3,0
Afyon 13 3,2 12 2,9 16 4,0
Amasya 0 0 0 0 5 1,3
Ankara 55 12,6 37 9,0 40 10,0
Antalya 5 1,3 5 1,2 0 0
Aydin 6 1,5 0 0 0 0
Batman 8 2,0 0 0 5 1,3
Bingol 7 1,7 0 0 4 1,0
Bursa 65 15,0 37 9,0 53 13,3
Diyarbakir 0 0 137 33,3 90 22,6
Diizce 0 0 0 0 3 0,7
Eskisehir 5 1,3 4 1,0 6 1,5
Gaziantep 4 1,0 6 1,5 24 6,0
Giresun 3 0,7 2 0,5 6 1,5
Hatay 3 0,7 0 0 0 0
[stanbul 101 25,0 43 10,5 61 15,3
Kirsehir 2 0,5 0 0 0 0
Kocaeli 4 1,0 5 1,2 0 0
Konya 4 1,0 8 1,9 5 1,3
Mardin 2 0,5 0 0 8 2,0
Mersin 6 1,5 0 0 4 1,0
Mugla 4 1,0 5 1,2 0 0
Mus 5 1,3 4 1,0 0 0
Sakarya 4 1,0 3 0,7 0 0
Samsun 3 0,7 6 1,5 0 0
Siirt 4 1,0 3 0,7 0 0
Sivas 7 1,7 0 0 0 0
Sanlurfa 5 1,3 10 2.4 0 0
Trabzon 3 0,7 34 8.3 21 5,2
Van 40 9,9 25 6,1 20 5,0
Sirnak 27 6,7 18 4.4 16 4,0
Yalova 2 0,5 1 0,2 0 0
Toplam 404 100,0 411 100,0 399 100,0
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Tablo 15 incelendiginde Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerinde sirasiyla 30,
22, 19 farkl sehirden ¢alismaya katilimin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yiizdesel
olarak dagilimina bakildiginda Diyarbakir’1 ziyaret eden katilimcilarin sirastyla Istanbul,
Bursa, Ankara, Van ve Sirnak illerinde ikamet edenlerin agirlikta oldugu goriillmektedir.
Diger illerden gelen ziyaretcilerin yiizdeleri ise genel itibariyle birbirine yakin degerler
arasinda olusmustur. Mardin’i ziyaret eden turistlerin ikamet ettigi illerin ylizdesel olarak
dagilimina bakildiginda ziyaretcilerin en fazla ikamet ettigi iller sirasiyla Diyarbakir,
Istanbul, Ankara, Trabzon ve Van olmustur. Sanliurfa ilini ise Diyarbakir, Istanbul,
Ankara, Trabzon ve Van illerinde ikamet eden katilimcilar agirlikli olarak ziyaret
etmistir. Bu ¢calismada katilimcilarin ikamet ettigi illerin sorulmasiyla arastirma yapilan

ilde ikamet edenlerin ¢alismaya katiliminin engellenmesi amaglanmustir.
3.5.3. Olciim Modellerinin Degerlendirilmesi

Kismi En Kii¢iik Kareler yol modelleri, i¢ model ve dig model olmak iizere iki
dogrusal denklem seti tarafindan tanimlanir. I¢ model, gézlemlenmemis veya gizil
degiskenler arasindaki iliskileri belirtirken, dis model, gizil bir degisken ile onun
gozlenen gostergeleri veya agik degiskenleri arasindaki iliskileri belirtir (Henseler, 2010:
109). Bir baska ifadeyle PLS-SEM analizi; modelde yer alan degiskenler ile degiskenleri
meydana getiren ifadeler arasindaki iliskileri degerlendiren 6l¢iim modellerinin ve
degiskenler arasindaki iligkileri degerlendiren yapisal modelin incelenerek
raporlanmasindan olusan bir tekniktir. PLS-SEM tekniginin amac1 modeldeki i¢sel gizil
degiskenlerin agiklanan varyanslarin1 (R? degerlerini) maksimize etmektir. Bu nedenle
PLS-SEM tekniginin 6l¢iim kalitesi; Ol¢iim ve yapisal modellerin, modelin tamamini
tahmin yeteneklerini gosteren metriklere odaklanir. Kovaryans temelli yapisal esitlik
modellemede oldugu gibi, PLS-SEM i¢in en 6nemli 6l¢iim modeli metrikleri giivenilirlik,
yakinsama gecerliligi ve ayrisma gecerliligidir. Yapisal modelin degerlendirilmesinde
kullanilan en énemli unsurlar; R? (agiklanan varyans), {2 (etki biiyiikliigii), Q* (tahmin
uygunlugu) ve yapisal yol katsayilarinin biiytikliigii ve istatistiksel olarak anlamli olma

durumudur (Hair vd, 2017:105).
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Tablo 16: PLS SEM Sonug¢larinin Sistematik Olarak Degerlendirilmesi

Olgiim Modellerinin Degerlendirilmesi

Reflektif Ol¢iim Modelleri Formatif Ol¢iim Modelleri
e ¢ Tutarhlik Giivenilirligi e Yakinsama Gegerliligi
(Cronbach’s Alpha, Bilesik e Gostergeler Arast Coklu Dogrusal
Giivenilirlik) Baglanti
e Yakinsama Gegerliligi (Gosterge o Faktor Agirliklarinin Anlamliligt ve
Giivenilirligi, Cikarilan Ortalama Uygunlugu
Varyans)
o Ayrisma Gegerliligi

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

e R? Degerleri

e Q? Degeri

e Yol Katsayilarinin Biiyiikligii ve Anlamliligt
e {2 Etki Biiyiikliigii

e ¢° Etki Biiyiikliigii

PLS-SEM sonuglarmin degerlendirilmesi 6l¢iim modellerinin degerlendirilmesi
ve yapisal modelin degerlendirilmesi olmak {izere iki asamal1 bir yaklagimi icermektedir.
Olgiim modeli degerlendirmesi, yapisal dlgiimlerinin giivenilirliginin ve gecerliliginin
degerlendirilmesini igerir. Bu degerlendirme, bir yapinin reflektif olarak mi yoksa
formatif olarak mi 6l¢tildiigline bagl olarak farkli 61¢timlerden yararlanir (Ali vd., 2018b:
525). Ol¢iim modeli degerlendirildikten sonra sonuglar kabul edilebilir aralikta ise yapisal

modelin degerlendirilmesine gegilir.

Daha 6ncede deginildigi gibi PLS-SEM i¢in en 6nemli 6l¢iim modeli metrikleri
giivenilirlik, yakinsama gegerliligi ve ayrisma gecerliligidir. Calismanin bu boliimiinde
yapisal modelin degerlendirilebilmesi i¢in gerekli olan bu asamalara sirasiyla

deginilecektir.
3.5.3.1. Giivenilirlik Analizi

Olgiim modelinin degerlendirilmesi igin yapilacak ilk islem i¢ tutarlilik
giivenilirliginin hesaplanmasidir. I¢ tutarlilik igin kullanilan en geleneksel ydntem
Cronbach’s Alpha degerinin hesaplanmasidir. Bununla birlikte, Cronbach’s Alpha
degerinin kullanimindaki bazi sinirliliklar nedeniyle, PLS-SEM teknigi kullaniminda i
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tutarlilik gilivenilirligi analizi hesaplamalarinda bilesik giivenilirlik (Composite
Reliability) degerinin kullanilmasi 6nerilmektedir (Hair vd, 2017: 112; Chin, 1998: 320;
Wong, 2016: 9; Garson, 2016: 63).

Bilesik giivenilirlik degeri 0 ile 1 degerleri arasinda degismekle birlikte, 0.60-0.70
arasinda yer alan degerler genellikle kabul edilebilir degerler olarak degerlendirilmekte,
0.70 ve tizerindeki degerler ise tatmin edici olarak kabul gormektedir. 0.60’1n altindaki
degerlerin kullanilmasi genellikle onerilmez (Hair vd, 2017: 112; Wong, 2013: 21;
Sarstedt vd, 2021: 17; Hair vd, 2019: 8). Asagidaki tablolarda aragtirmanin yapildigi iller

icin giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 17: Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar: (Diyarbakir)

Degiskenler Cronbach’s | tho A Bilesik Cikarilan
Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans (AVE)
Destinasyon imaji 0.884 0.893 0.910 0.592
Destinasyon Marka Bagliligi 0.898 0.900 0.922 0.662
Destinasyon Marka Bilinirligi 0.766 0.771 0.865 0.682
Destinasyon Marka | ¢77 | ossa | 0924 0.803
Cagrisimlari
Destinasyon Marka Kalitesi 0.851 0.857 0.900 0.692
Kiltiirel Marka Varliklari 0.857 0.869 0.891 0,539

Tablo 17’ye bakildiginda bilesik giivenilirlik degerleri sirasiyla “Destinasyon
Imaj1” igin 0.910, “Destinasyon Marka Baglilig1” igin 0.922, “Destinasyon Marka
Bilinirligi” ic¢in 0.865, “Destinasyon Marka Cagrisimlar’” icin 0.924, “Destinasyon
Marka Kalitesi” i¢in 0.900 ve “Kiiltiirel Marka Varliklar1” i¢in 0.891 olarak bulunmustur.
Modelde yer alan degiskenlerin birlesik giivenilirlik degerleri 0.70’in iizerinde olmasi
giivenilirlik kriterinin saglandigini ortaya koymaktadir.

Olgiimlerin i¢ tutarhlik giivenilirligini analiz ederken ve degerlendirirken, gergek
giivenilirlik genellikle Cronbach’s Alpha (alt sinir1 temsil eder) ile bilesik giivenilirlik
(st smir1 temsil eder) arasindadir. Bu nedenle Cronbach’s Alpha degerlerinin bazi
sinirliliklar olmasina ve birlesik giivenilirlik analizinin i¢ tutarlilik giivenilirligini daha
iyi tahminlemesine ragmen i¢ tutarlilik glivenilirligi i¢in iki degerin birlikte sunulmasi
tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2017: 112). Yapilan analiz sonucunda “Destinasyon

Imaj1”, “Destinasyon Marka Baglhlig1”, “Destinasyon Marka Bilinirligi”, “Destinasyon
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Marka Cagrisimlar”, “Destinasyon Marka Kalitesi” ve “Kiiltiirel Marka Varliklar1”
degiskenlerinin Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla 0.884, 0.898, 0.766, 0.877, 0.851 ve

0.857 olarak bulunmustur.

Tablo 18: Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar: (Mardin)

Degiskenler Cronbach’s | tho A Bilesik Cikarilan
Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans (AVE)
Destinasyon Imaji 0.847 0.857 0.884 0.524
Destinasyon Marka Baglilig 0.889 0.892 0.915 0.644
Destinasyon Marka Bilinirligi 0.649 0.662 0.810 0.589
Destinasyon Marka | o¢13 | 0833 | 0890 0.730
Cagrisimlari
Destinasyon Marka Kalitesi 0.832 0.843 0.889 0.669
Kiiltiirel Marka Varliklari 0.719 0.774 0.804 0.382

Tablo 18’den goriildiigii iizere bilesik giivenilirlik degerleri sirasiyla
“Destinasyon Imaj1” i¢in 0.884, “Destinasyon Marka Baglilig1” i¢in 0.915, “Destinasyon
Marka Bilinirligi” i¢in 0.810, “Destinasyon Marka Cagrisimlar’” i¢in 0.890,
“Destinasyon Marka Kalitesi” i¢cin 0.889 ve “Kiiltiirel Marka Varliklar1” i¢in 0.804 olarak
hesaplanmigtir. Tiim bu degerler modelde yer alan her bir degisken icin birlesik
giivenilirlik degerlerinin oldukg¢a iyi oldugunu ve giivenilirlik kriterinin saglandigin
ortaya koymaktadir.

“Destinasyon Imaj1”, “Destinasyon Marka Baglihigi1”, “Destinasyon Marka
Bilinirligi”, “Destinasyon Marka Cagrisimlar’”, “Destinasyon Marka Kalitesi” ve
“Kiiltiirel Marka Varliklar1” degiskenlerinin Cronbach’s Alpha degerleri ise sirasiyla
0.847, 0.889, 0.649, 0.813, 0.832 ve 0.719 olarak bulunmustur. Cronbach’ Alpha
degerlerine bakildiginda destinasyon marka bilinirligi disindaki  degiskenlerin

degerlerinin 0.70’in tizerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 19: Giivenilirlik Analizi Sonuclar: (Sanhurfa)

Degiskenler Cronbach’s | tho A Bilesik Cikarilan
Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans (AVE)
Destinasyon Imaji 0.876 0.883 0.903 0.572
Destinasyon Marka Baglilig: 0.911 0.914 0.931 0.693
Destinasyon Marka Bilinirligi 0.805 0.826 0.884 0.717
Destinasyon Marka | e4s | 0874 | 0908 0.767
Cagrisimlar
Destinasyon Marka Kalitesi 0.799 0.807 0.869 0.625
Kiiltiirel Marka Varliklar1 0.839 0.845 0.879 0.510

Tablo 19’a bakildiginda bilesik giivenilirlik degerleri sirasiyla “Destinasyon
Imaj1” igin 0.903, “Destinasyon Marka Bagliligr” igin 0.931, “Destinasyon Marka
Bilinirligi” icin 0.884, “Destinasyon Marka Cagrisimlari” i¢in 0.908, “Destinasyon
Marka Kalitesi” icin 0.869 ve “Kiiltiirel Marka Varliklar1” i¢in 0.879 oldugu
goriilmektedir. Tiim bu degerler modelde yer alan her bir degisken ic¢in birlesik
giivenilirlik degerlerinin oldukca iyi oldugunu ve gilivenilirlik kriterinin saglandigini
ortaya koymaktadir.

“Destinasyon Imaji”, “Destinasyon Marka Baghlig1”, “Destinasyon Marka
Bilinirligi”, “Destinasyon Marka Cagrisimlar’”, “Destinasyon Marka Kalitesi” ve
“Kiiltiirel Marka Varliklar” degiskenlerinin Cronbach’s Alpha degerleri ise sirasiyla

0.876,0.911, 0.805, 0.848, 0.799 ve 0.839 olarak bulunmustur.
3.5.3.2. Yakinsama Gegerliligi

PLS-SEM tekniginde 6l¢iim modelinin degerlendirilmesinin bir sonraki adimi
yakinsama gegerliliginin saglanip saglanmadigimmin kontrol edilmesidir. Yakinsama
gecerliligi, bir 6l¢giimiin ayn1 yapinin alternatif 6l¢limleriyle pozitif korelasyon derecesini
ifade etmektedir. Ol¢iim modelinin yakinsama gegerliligini test etmek igin her bir
degiskeni olusturan ifadelerin faktor yiiklerine ve ¢ikarilan ortalama varyans (Average
Variance Extracted) degerlerine bakilmalidir. Yakinsama gegerliliginin saglanmasi i¢in
faktor yiiklerinin 0.70 ve lizerinde olmas1 gerekmektedir. Ancak sosyal bilimler alaninda
yeni gelistirilen 6lgekler kullanildiginda siklikla zayif faktor yiikleri elde edilmektedir.
Bu nedenle 0.40 ve 0.70 arasinda deger alan ifadelerin modelden ¢ikartilip

cikartilmayacagi konusunda kesin bir uzlasma bulunmamaktadir. Ifadenin modelden
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cikarilmast sonucunda bilesik gilivenilirligin veya c¢ikarillan ortalama varyansin esik
degerinin iizerinde bir artisa yol a¢tig1 durumlarda ifade modelden ¢ikarilabilir. Ancak
s0z konusu ifade model i¢in 6nemli ise kalip kalmayacagi arastirmacinin insiyatifine
birakilabilir. Eger faktor yiikleri 0.40 degerinin altinda ise, ifadenin modelden
cikartilmasi1 gerekmektedir (Hair vd., 2012b: 423; Hair vd., 2017: 112-114; Ali vd.,
2018b: 520; Hair vd., 2019: 9).

Yakinsama gecerliliginin saglanabilmesi i¢in faktor yiikleri sonuglariyla beraber
cikarilan ortalama varyans (AVE) degerlerinede bakilmasi gerekmektedir. Faktor
yiiklerinin 0.70’in iizerinde olmas1 ve modelde yer alan degiskenlerin AVE degerlerinin
0.50 ve iizerinde olmasi durumunda yakinsama gegerliliginin saglandig1 soylenebilir

(Chin, 1998: 321; Wong, 2013: 21).
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Tablo 20: Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri (Diyarbakir)

ifadeler

Kiiltiirel
Marka
Varhklan

Desrinasyon
Marka
Kalitesi

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

Destinasyon
Marka
Cagrisimlan

Destinasyon
Imaj1

Destinasyon
Marka
Baghhg

DI1

0.719

DI2

0.673

DI3

0.761

DI4

0.874

DI5

0.759

DI6

0.842

DI7

0.737

DMBI

0.842

DMB2

0.770

DMB3

0.850

DMB4

0.804

DMB5

0.821

DMB6

0.794

DMBLI1

0.770

DMBL2

0.876

DMBL3

0.828

DMC1

0912

DMC2

0.942

DMC3

0.830

DMK

0.836

DMK2

0.888

DMK3

0.768

DMK4

0.832

KMV1

0.704

KMV2

0.753

KMV3

0.793

KMV4

0.647

KMV5

0.780

KMV6

0.707

KMV7

0.743

Modeli olusturan degiskenlerden biri olan destinasyon imajinin yakinsama

gecerliligini ne kadar sagladigini gérmek i¢in Tablo 20’deki faktor yiiklerine
bakildiginda; DI1, DI2, DI3, DI4, DI5, DI6 ve DI7 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla
0.719, 0.673, 0.761, 0.874, 0.759, 0.842 ve 0.737 olarak goriilmektedir. DI2 ifadesi
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disindaki diger tiim ifadeler istenen minimum deger olan 0.70’ten fazladir. DI2 ifadesi
modelden ¢ikarildiktan sonra bilesik giivenilirlik ve ¢ikarilan ortalama varyans degerleri
kontrol edildikten sonra ifadenin modelden ¢ikarilip ¢ikarilmayacagina karar verilecektir.
Tablo 17°deki AVE degerlerine bakildiginda ise destinasyon imaji1 i¢in hesaplanan AVE
degeri 0.592 olup, bu degerin de minimum deger olan 0.50’den fazla oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla destinasyon imaji1 degiskeninin de yakinsama gecerliligi

sartin1 yerine getirdigi sdylenebilir.

Yakinsama gecerliliginin destinasyon marka bagliligi i¢in gegerli olup olmadigini
bakmak i¢in Tablo 20’deki faktdr yiikleri incelendiginde; DMB1, DMB2, DMB3, DMBA4,
DMBS5 ve DMB ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla; 0.842, 0.770, 0.850, 0.804, 0.821 ve
0.794 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Tiim faktor ylikleri minimum deger olan
0.70’ten fazla oldugu ve Tablo 17°deki AVE degerinin destinasyon marka baglilig1 igin
0.662 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Hesaplanan degerin minimum deger olan 0.50
degerinden fazla olmasi sebebiyle yakinsama gegerliligi kosulunun saglandig

sOylenebilir.

Destinasyon marka bilinirligi degiskeninin yakinsama gecerliligini saglayip
saglamadigin1 gérmek i¢in tablo 20’deki faktor yiikii degerleri incelendiginde; DMBLI,
DMBL2 ve DMBL3 ifadeleri igin faktdr yiikleri 0.770, 0.876 ve 0.828 olarak
bulunmustur. Hesaplanan faktor yiiklerinin 0.70 degerinden yiiksek oldugu
gorilmektedir. Tablo 17°deki AVE degerlerine bakildiginda destinasyon marka bilinirligi
degiskeni icin AVE degeri ise 0.682 olarak hesaplanmistir. Elde edilen AVE degerinin
yakinsama gegcerliligi i¢in gerekli olan 0.50 degerinden yiiksek oldugu, boylelikle
destinasyon marka bilinirligi degiskeni i¢in yakinsama gecerliligi sartinin saglandigi

yorumu yapilabilir.

Yakinsama gegerliliginin destinasyon marka ¢agrisimlart i¢in gecerli olup
olmadigina karar vermek icin Tablo 20’deki faktdr yiiklerine bakildiginda; DMCI,
DMC2 ve DMC3 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla; 0.912, 0.942 ve 0.830 olarak
hesaplandigr ve tiim faktor yiiklerinin minimum deger olan 0.70’ten fazla oldugu
gorilmektedir. Yine Tablo 17°deki AVE degerinin destinasyon marka ¢agrigimlari i¢in
0.803 olarak hesaplandigi goriilmekte, minimum deger olan 0.50 degerinden fazla olmasi

sebebiyle yakinsama gegerliligi kosulunun saglandig1 soylenebilir.
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Destinasyon marka kalitesinin yakinsama gecerliligini saglayip saglamadigin
degerlendirmek i¢in Tablo 20°deki faktor yiiklerine bakildiginda; DMK 1, DMK2, DMK3
ve DMK4 ifadeleri i¢in faktor yiiklerinin sirasiyla 0.836, 0.888, 0.768 ve 0.832 olarak
hesaplandig1 ve tiim degerlerin 0.70’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak
tablo 17°deki AVE degerine bakildiginda ise degerin 0.692 olarak hesaplandigi ve
0.50’den yiiksek oldugu, yani destinasyon marka kalitesi i¢in de yakinsama gegerliligi

kosulunun yerine getirildigi sdylenebilir.

Tablo 20 incelendiginde kiiltiirel marka varliklar1 de§iskenini olusturan KMV,
KMV2, KMV3, KMV4, KMV5, KMV6 ve KMV7 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla
0.704. 0.753, 0.793, 0.647, 0.780, 0.708 ve 0.743 olarak bulunmustur. KM'V4 degiskeni
disindaki diger degiskenlerin faktor yliklerinin 0.70°ten yiiksek degerler almistir. Faktor
yiiklerinin 0.40 ve 0.70 arasinda olmasi durumunda ifadenin ¢ikarilip ¢ikarilmayacagi
konusunda kesin bir uzlasma bulunmadigi i¢in ilgili ifadenin modelden ¢ikarilarak bilesik
giivenilirligin veya ¢ikarilan ortalama varyansin esik degerinin iizerinde bir artisa yol agip
acmadiginin kontrol edilmesine karar verilmistir. KMV4 disindaki faktor ytiklerinin 0.70
degerinden biiylik olmas1 istenen bir sonu¢ olmakla beraber yakinsama gecerliliginin
saglanip saglanmadigini belirlemek icin AVE degerlerine bakilmasi gerekmektedir.
Tablo 17°deki AVE degeri kiiltiirel marka varliklar1 i¢in 0.539 olarak hesaplanmustir.
Elde edilen sonuclara gore kiiltiirel marka varliklart degiskeni igin yakinsama

gecerliliginin saglandigi soylenebilir.

Sekil 2: Yol katsayilar ve faktor yiikleri degerleri (Diyarbakir)
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Tablo 21: Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri (Mardin)

ifadeler

Kiiltiirel
Marka
Varhklan

Desrinasyon
Marka
Kalitesi

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

Destinasyon
Marka
Cagrisimlan

Destinasyon
Imaj1

Destinasyon
Marka
Baghhg

DI1

0.720

DI2

0.679

DI3

0.653

DI4

0.855

DI5

0.643

DI6

0.798

DI7

0.696

DMBI

0.801

DMB2

0.808

DMB3

0.756

DMB4

0.863

DMB5

0.804

DMB6

0.778

DMBLI1

0.679

DMBL2

0.813

DMBL3

0.804

DMC1

0.894

DMC2

0.907

DMC3

0.754

DMK

0.830

DMK2

0.922

DMK3

0.770

DMK4

0.739

KMV1

0.749

KMV2

0.783

KMV3

0.630

KMV4

0.534

KMV5

0.695

KMV6

0.435

KMV7

0.383

Modeli olusturan degiskenlerden biri olan destinasyon imajinin yakinsama

gecerliligini ne kadar sagladigini gérmek i¢in Tablo 21°deki faktor yiiklerine
bakildiginda; DI1, DI2, DI3, DI4, DI5, DI6 ve DI7 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla
0.720, 0.679, 0.653, 0.855, 0.643, 0.798 ve 0.696 olarak goriilmektedir. D12, DI3, DIS ve
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DI7 ifadeleri 0.40 ile 0.70 arasinda deger alirken DIl, DI4 ve DI6 ifadeleri istenen
minimum deger olan 0.70’ten fazladir. Bu nedenle DI2, DI3, DI5 ve DI7 ifadeleri
modelden ¢ikarildiktan sonra bilesik giivenilirlik ve ¢ikarilan ortalama varyan degerleri
kontrol edildikten sonra ifadelerin modelden c¢ikarilip ¢ikarilmayacagina karar
verilecektir. Tablo 18’deki AVE degerlerine bakildiginda ise destinasyon imaji igin
hesaplanan AVE degeri 0.524 olup, bu degerin de minimum deger olan 0.50’den fazla
oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla destinasyon imaji1 degiskenininde yakinsama

gecerliligi sartin1 yerine getirdigi sdylenebilir.

Yakinsama gecerliliginin destinasyon marka bagliligi i¢in gegerli olup olmadigin
bakmak i¢in Tablo 21°deki faktdr yiikleri incelendiginde; DMB1, DMB2, DMB3, DMBA4,
DMBS5 ve DMB ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla; 0.801, 0.808, 0.756, 0.863, 0.804 ve
0.778 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Tiim faktor ylikleri minimum deger olan
0.70’ten fazla oldugu ve Tablo 18’deki AVE degerinin destinasyon marka baglilig1 i¢in
0.644 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Hesaplanan degerin minimum deger olan 0.50
degerinden fazla olmasi sebebiyle yakinsama gecerliligi kosulunun saglandigi

sOylenebilir.

Destinasyon marka bilinirligi degiskeninin yakinsama gecerliligini saglayip
saglamadig1 i¢in Tablo 21°deki faktor yiikii degerleri incelendiginde; DMBL1, DMBL2
ve DMBL3 ifadeleri i¢in faktor yiikleri 0.679, 0.813 ve 0.804 olarak bulunmustur.
Hesaplanan faktor yiiklerinden DMBL1’in 0.70 degerinden diisiik, DMBL2 ve DMBL3
ifadelerinin ise 0.70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 18’deki AVE
degerlerine bakildiginda destinasyon marka bilinirligi degiskeni i¢cin AVE degeri ise
0.589 olarak hesaplanmistir. Elde edilen AVE degerinin yakinsama gegerliligi i¢in gerekli
olan 0.50 degerinden yiiksek oldugu, boylelikle destinasyon marka bilinirligi degiskeni

icin yakinsama gecerliligi sartinin saglandig1 yorumu yapilabilir.

Yakinsama gecerliliginin destinasyon marka cagrisimlart i¢in gegerli olup
olmadigina karar vermek icin Tablo 21°deki faktdr yiiklerine bakildiginda; DMCI,
DMC2 ve DMC3 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla; 0.894, 0.907 ve 0.754 olarak
hesaplandigr ve tiim faktor yiiklerinin minimum deger olan 0.70’ten fazla oldugu

goriilmektedir. Yine Tablo 18’deki AVE degerinin destinasyon marka ¢agrisimlari i¢in
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0.730 olarak hesaplandigi goriilmekte, minimum deger olan 0.50 degerinden fazla olmasi

sebebiyle yakinsama gegerliligi kosulunun saglandig1 soylenebilir.

Destinasyon marka kalitesinin yakinsama gecerliligini saglayip saglamadigini
degerlendirmek i¢in Tablo 21°deki faktor yiliklerine bakildiginda; DMK 1, DMK2, DMK3
ve DMK4 ifadeleri i¢in faktor yiiklerinin sirastyla 0.830, 0.922, 0.770 ve 0.739 olarak
hesaplandig1 ve tiim degerlerin 0.70’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak
Tablo 18’deki AVE degerine bakildiginda ise degerin 0.669 olarak hesaplandigi ve
0.50’den yiiksek oldugu, yani destinasyon marka kalitesi i¢in de yakinsama gecerliligi

kosulunun yerine getirildigi sdylenebilir.

Tablo 21 incelendiginde kiiltiirel marka varliklart degiskenini olusturan KMV,
KMV2, KMV3, KMV4, KMV5, KMV6 ve KMV7 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla
0.749, 0.783, 0.630, 0.534, 0.695, 0.435 ve 0.383 olarak bulunmustur. Faktor yiiklerine
bakildigi zaman sadece KMVI1 ve KMV2 ifadelerinin 0.70’ten yiliksek oldugu
goriilmektedir. KMV7 disinda kalan diger faktor yiiklerinin ise 0.40 ve 0.70 arasinda
degerler almistir. Elde edilen sonuglara gore KMV7 ifadesinin modelden ¢ikarilmasina
diger ifadelerin ise modelden ¢ikarilarak bilesik giivenilirligin veya ¢ikarilan ortalama
varyansin esik degerinin iizerinde bir artisa yol agip agmadiginin kontrol edilmesine karar
verilmistir. Kiiltiirel marka degerleri degiskeninin faktor yiikleri istenen sonuglari
vermemekle birlikte AVE degerinede bakilmasi gerekmektedir. Tablo 18’deki AVE
degeri kiiltiirel marka varliklar1 i¢in 0.382 olarak hesaplanmistir. Elde edilen sonuglara
gore kiiltiirel marka varliklar1 degiskeni i¢in yakinsama gegerliliginin saglanmadigi
goriilmektedir. Bu nedenle faktor yiikii 0.40’ten kiigiik olan ifadenin ¢ikarilmasina ve
0.40 ile 0.70 degerleri arasinda yer alan ifadelerin ise modelden ¢ikarilarak sonuglarin

incelenmesi gerekmektedir.
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Sekil 3: Yol katsayilar ve faktor yiikleri degerleri (Mardin)

Mardin iline ait modelin yol katsayilar1 ve faktor yiikleri Sekil 3’te verilmistir.
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Tablo 22: Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri (Sanlurfa)

ifadeler

Kiiltiirel
Marka
Varhklan

Desrinasyon
Marka
Kalitesi

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

Destinasyon
Marka
Cagrisimlan

Destinasyon
Imaj1

Destinasyon
Marka
Baghhg

DI1

0.782

DI2

0.770

DI3

0.741

DI4

0.812

DI5

0.736

DI6

0.726

DI7

0.726

DMBI

0.826

DMB2

0.859

DMB3

0.816

DMB4

0.847

DMB5

0.867

DMB6

0.776

DMBLI1

0.876

DMBL2

0.871

DMBL3

0.791

DMC1

0.888

DMC2

0.937

DMC3

0.797

DMK

0.748

DMK2

0.865

DMK3

0.779

DMK4

0.767

KMV1

0.620

KMV2

0.812

KMV3

0.695

KMV4

0.708

KMV5

0.744

KMV6

0.714

KMV7

0.693

Modeli olusturan degiskenlerden biri olan destinasyon imajinin yakinsama

gecerliligini ne kadar sagladigini gérmek i¢in Tablo 22’deki faktor yiiklerine
bakildiginda; DI1, DI2, DI3, DI4, DI5, DI6 ve DI7 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla
0.782, 0.770, 0.741, 0.812, 0.736, 0.726 ve 0.726 olarak goriilmektedir. Tiim ifadeler
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istenen minimum deger olan 0.70’ten fazladir. Tablo 19’daki AVE degerlerine
bakildiginda ise destinasyon imaj1 i¢in hesaplanan AVE degeri 0.572 olup, bu degerin de
minimum deger olan 0.50’den fazla oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla destinasyon imaji

degiskenininde yakinsama gegerliligi sartin1 yerine getirdigi sOylenebilir.

Yakinsama gecerliliginin destinasyon marka baglilig1 i¢in gegerli olup olmadigin
bakmak i¢in Tablo 22’deki faktdr yiikleri incelendiginde; DMB1, DMB2, DMB3, DMBA4,
DMBS5 ve DMB ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla; 0.826, 0.859, 0.816, 0.847, 0.867 ve
0.776 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Tiim faktor yiiklerinin minimum deger olan
0.70’ten fazla oldugu ve Tablo 19°daki AVE degerinin destinasyon marka baglilig1 i¢in
0.693 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Hesaplanan degerin minimum deger olan 0.50
degerinden fazla olmasi sebebiyle yakinsama gecerliligi kosulunun saglandigi

sOylenebilir.

Destinasyon marka bilinirligi degiskeninin yakinsama gecerliligini saglayip
saglamadig1 icin tablo 22°deki faktor yilikii degerleri incelendiginde; DMBL1, DMBL2
ve DMBL3 ifadeleri i¢in faktor yiikleri 0.876, 0.871 ve 0.791 olarak bulunmustur.
Hesaplanan faktor yiiklerinin 0.70 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo
19°daki AVE degerlerine bakildiginda destinasyon marka bilinirligi degiskeni icin AVE
degeri ise 0.717 olarak hesaplanmistir. Elde edilen AVE degerinin yakinsama gegerliligi
icin gerekli olan 0.50 degerinden yiiksek oldugu, bdylelikle destinasyon marka bilinirligi

degiskeni i¢in yakinsama gegerliligi sartinin saglandig1 yorumu yapilabilir.

Yakinsama gegerliliginin destinasyon marka ¢agrisimlart i¢in gecerli olup
olmadigina karar vermek icin Tablo 22’deki faktdr yiiklerine bakildiginda; DMCI1,
DMC2 ve DMC3 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla; 0.888, 0.937 ve 0.797 olarak
hesaplandigr ve tiim faktor yiiklerinin minimum deger olan 0.70’ten fazla oldugu
gorilmektedir. Yine Tablo 19°daki AVE degerinin destinasyon marka ¢agrigimlari i¢in
0.767 olarak hesaplandigi goriilmekte, minimum deger olan 0.50 degerinden fazla olmasi

sebebiyle yakinsama gegerliligi kosulunun saglandig1 soylenebilir.

Destinasyon marka kalitesinin yakinsama gecerliligini saglayip saglamadigin
degerlendirmek i¢in Tablo 22’deki faktor yiliklerine bakildiginda; DMK 1, DMK2, DMK3
ve DMK4 ifadeleri i¢in faktor yiiklerinin sirastyla 0.748, 0.865, 0.779 ve 0.767 olarak
hesaplandig1 ve tiim degerlerin 0.70’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak
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Tablo 19’daki AVE degerine bakildiginda ise degerin 0.625 olarak hesaplandigi ve
0.50’den yiiksek oldugu, yani destinasyon marka kalitesi i¢in de yakinsama gegerliligi

kosulunun yerine getirildigi sdylenebilir.

Tablo 22 incelendiginde kiiltiirel marka varliklar1 degiskenini olusturan KMV,
KMV2, KMV3, KMV4, KMV5, KMV6 ve KMV7 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla
0.620, 0.812, 0.695, 0.708, 0.744, 0.714 ve 0.693 olarak bulunmustur. Faktor yiiklerine
bakildigi zaman olusturan KMV2, KMV4, KMVS5 ve KMV6 ifadelerinin 0.70’ten yiiksek
oldugu goriilmektedir. KMV1, KMV3 ve KMV7 ifadelerinin faktor yiiklerinin ise 0.40
ve 0.70 arasinda degerler almistir. Elde edilen sonuglara gore KMV1, KMV3 ve KMV7
ifadelerin modelden ¢ikarilarak bilesik giivenilirligin veya ¢ikarilan ortalama varyansin
esik degerinin lizerinde bir artisa yol a¢ip agmadiginin kontrol edilmesine karar
verilmistir. Kiiltiirel marka degerleri degiskeninin faktor yiikleri istenen sonuglari
vermekle birlikte AVE degerinede bakilmasi gerekmektedir. Tablo 19°daki AVE degeri
kiiltiirel marka varliklart i¢in 0.510 olarak hesaplanmistir. Yapilan analizin sonuglarina
gore kiiltiirel marka varliklar1 degiskeni i¢in yakinsama gegerliliginin saglandigi
gorilmektedir. Sanlurfa iline ait modelin yol katsayilar1 ve faktor yiikleri Sekil 4’te

verilmigtir.
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Sekil 4: Yol katsayilar ve faktor yiikleri degerleri (Sanlurfa)
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Olgiim modelinin degerlendirilmesinde kullanilan diger bir yontem olan ayrisma
gecerliligi i¢in analiz yapilmadan 6nce yukarida belirtilen ve faktor yiikleri 0.70 degerinin
altinda olan ifadeler modelden ¢ikarilarak bilesik giivenilirligin veya ¢ikarilan ortalama

varyansin esik degerinin lizerinde bir artisa yol agip agmadigina bakilmasi gerekmektedir.

Diyarbakir ili i¢in olusturulan modelden KMV4, KMV6 ve DI2 ifadeleri
cikartlmistir. KMV4 ifadesi ¢ikarildiktan sonra 0.70 degerinden diisiik bir deger aldigi ve
cikarildiktan sonra AVE degerinde artis oldugu icin KMV6 ifadeside modelden
cikarilmustir. Ifadeler ¢ikarildiktan sonra yapilan analiz sonucu elde edilen giivenilirlik

analizi sonuglar1 ve faktor yiikleri asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 23: Yeni Giivenilirlik Analizi Sonuclar1 (Diyarbakir)

Degiskenler Cronbach’s | tho A Bilesik Cikarilan
Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans (AVE)
Destinasyon imaji 0.878 0.888 0.908 0.625
Destinasyon Marka Bagliligi 0.898 0.900 0.922 0.662
Destinasyon Marka Bilinirligi 0.766 0.771 0.865 0.682
Destinasyon Marka | ¢77 | 0886 | 0924 0.803
Cagrisimlari
Destinasyon Marka Kalitesi 0.851 0.858 0.900 0.692
Kiiltiirel Marka Varliklar1 0.833 0.836 0.882 0.599

Tablo 24 incelendiginde biitliin degiskenlerin faktor yiiklerinin 0.70’ten yliksek
oldugu goriilmektedir. Yakinsama gecerliliginin saglanabilmesi i¢in AVE degerlerininde
0.50’nin iizerinde olmas1 gerekmektedir. Tablo 23’e bakildig1 zaman biitiin degiskenlerin
AVE degerlerinin 0.50°den fazla olmasi sebebiyle Diyarbakir ili i¢in olusturulan modelin

yakinsama gecerliligini sagladigi soylenebilir.
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Tablo 24: Yeni Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri (Diyarbakir)

ifadeler

Kiiltiirel
Marka
Varhklan

Desrinasyon
Marka
Kalitesi

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

Destinasyon
Marka
Cagrisimlan

Destinasyon
Imaj1

Destinasyon
Marka
Baghhg

DI1

0.733

DI3

0.712

DI4

0.896

DI5

0.763

DI6

0.870

DI7

0.750

DMBI

0.844

DMB2

0.768

DMB3

0.850

DMB4

0.804

DMB5

0.821

DMB6

0.792

DMBLI1

0.768

DMBL2

0.876

DMBL3

0.830

DMCI1

0912

DMC2

0.942

DMC3

0.830

DMK

0.837

DMK2

0.889

DMK3

0.767

DMK4

0.832

KMV1

0.761

KMV2

0.797

KMV3

0.819

KMV5

0.737

KMV7

0.754
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Sekil 5: Yeni yol katsayilar: ve faktor yiikleri degerleri (Diyarbakir)

Mardin ili i¢in olusturulan modelden KMV3, KMV4, KMV6 KMV7, DI2, DI3 ve
DIS ifadeleri ¢ikarilmistir. Ifadeler gikarildiktan sonra yapilan analiz sonucu elde edilen

giivenilirlik analizi sonuglar1 ve faktor yiikleri asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 25: Yeni Giivenilirlik Analizi Sonuclar1 (Mardin)

Degiskenler Cronbach’s | tho A Bilesik Cikarilan
Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans (AVE)
Destinasyon imaji 0.821 0.830 0.882 0.652
Destinasyon Marka Baglilig1 0.889 0.892 0.915 0.644
Destinasyon Marka Bilinirligi 0.649 0.662 0.810 0.589
Destinasyon Marka | ¢13 | 0835 | 0890 0.730
Cagrisimlari
Destinasyon Marka Kalitesi 0.832 0.845 0.889 0.669
Kiiltiirel Marka Varliklar1 0.684 0.728 0.825 0.614
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Tablo 26: Yeni Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri (Mardin)

ifadeler

Kiiltiirel
Marka
Varhklan

Desrinasyon
Marka
Kalitesi

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

Destinasyon
Marka
Cagrisimlan

Destinasyon
Imaj1

Destinasyon
Marka
Baghhg

DI1

0.742

DI4

0.872

DI6

0.866

DI7

0.740

DMBI1

0.803

DMB2

0.810

DMB3

0.753

DMB4

0.862

DMB5

0.806

DMB6

0.777

DMBLI

0.678

DMBL2

0.814

DMBL3

0.804

DMCI1

0.896

DMC2

0.906

DMC3

0.753

DMK1

0.833

DMK?2

0.922

DMK3

0.772

DMK4

0.734

KMV1

0.795

KMV2

0.871

KMV5

0.672

Tablo 26 incelendiginde DMBL1 ve KMVS5 ifadeleri disinda kalan diger
ifadelerin faktor yiiklerinin 0.70’ten yiiksek oldugu goriilmektedir. DMBL1 ve KMV5

ifadeleri modelden ¢ikarildiginda bilesik giivenilirligin veya ¢ikarilan ortalama varyansin

esik degerinin iizerinde ¢ok fazla bir artis olmamakla birlikte iki ifadeninde model i¢in

onemli olmasindan dolayr modelde kalmasina karar verilmistir. Modelde yer alan

degiskenlerin yakinsama gecerliligini saglayip saglamadigina karar verebilmek i¢cin AVE

degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Tablo 25’e bakildigi zaman biitiin degiskenlerin

AVE degerlerinin 0.50’den fazla olmasi sebebiyle Mardin ili i¢in olusturulan modelin

yakinsama gegerliligini sagladigi s6ylenebilir.

80




Di6 DiT

R TN

o742 0872 0888 g

DMK DMK2 DMK3 DME4

cgzz 09822 0772 g7as

DMB1

/)!‘
70'503 DMB2
0.810
/0753 » DMB3

—o0:62
\oec«sﬂ DMB4

0. ?77\*
=~

KV
o705
KMV2  [4—0.871
0727

DMB DMBS

KMV5
DMBE

0.176

DMBL

0678 ggia 0804 \

DMEBL1 DMBL2 DMEL2

DMC1 DMC2 DMC3

Sekil 6: Yeni yol katsayilar: ve faktor yiikleri degerleri (Mardin)

Sanlurfa ili i¢in olusturulan modelden KMV1 ifadesi ¢ikarilmistir. KMV1
ifadeler ¢ikarildiktan sonra yapilan analiz sonucu elde edilen giivenilirlik analizi sonuglari

ve faktor yiikleri agsagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 27: Yeni Giivenilirlik Analizi Sonuclar1 (Sanhurfa)

Degiskenler Cronbach’s | tho A Bilesik Cikarilan
Alpha Giivenilirlik Ortalama
Varyans (AVE)
Destinasyon imaji 0.876 0.883 0.903 0.572
Destinasyon Marka Baglilig 0.911 0.914 0.931 0.693
Destinasyon Marka Bilinirligi 0.805 0.827 0.884 0.717
Destinasyon Marka | 0 c4s | 0874 | 0908 0.767
Cagrisimlari
Destinasyon Marka Kalitesi 0.799 0.807 0.869 0.625
Kiiltiirel Marka Varliklar1 0.829 0.831 0.875 0.539
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Tablo 28: Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri (Sanlurfa)

ifadeler

Kiiltiirel
Marka
Varhklar

Desrinasyon
Marka
Kalitesi

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

Destinasyon
Marka
Cagrisimlar:

Destinasyon
Imaji

Destinasyon
Marka
Baghhg

DIl

0.782

DI2

0.770

DI3

0.741

DI4

0.812

DI5

0.736

DI6

0.726

DI7

0.726

DMBI

0.826

DMB2

0.859

DMB3

0.816

DMB4

0.847

DMBS

0.867

DMB6

0.776

DMBL1

0.877

DMBL2

0.871

DMBL3

0.789

DMC1

0.888

DMC2

0.937

DMC3

0.797

DMK1

0.748

DMK2

0.865

DMK3

0.779

DMK4

0.767

KMV2

0.785

KMV3

0.701

KMV4

0.728

KMVS5

0.754

KMV6

0.726

KMV7

0.708

Tablo 28 incelendiginde biitiin degiskenlerin faktor yiiklerinin 0.70°ten yiiksek

oldugu goriilmektedir. Yakinsama gecerliliginin saglanabilmesi i¢in AVE degerlerininde

0.50’nin lzerinde olmasi

gerekmektedir.
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degiskenlerin AVE degerlerinin 0.50’den fazla olmasi sebebiyle Sanlwrfa ili igin

olusturulan modelin yakinsama gecerliligini sagladig1 sdylenebilir.

Di1 DIz Di3 Dl

Y e

o7ex 0770 0741 0812 0736 735 7o

DMK1

™

KMyv2

5 o
L 0785 0.35?4 DME3
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0.708
Kve | KMV T

Dl\lEL
0877 ggy 0789

i

DMBL1 DMBL2 DMBL3

DNIC
0888 o3y 0797

g L

DMC1 DMC2 DMC3

Sekil 7: Yeni yol katsayilar1 ve faktor yiikleri degerleri (Sanhurfa)
3.5.3.3. Ayrisma Gegerliligi

Olg¢iim modelinin degerlendirilmesinde kullanilan diger bir yontem olan ayrisma
gecerliligi; yapilarin gercekte birbirinden ne kadar farkli oldugunu ifade eder. Bu nedenle,
ayrisma gegerliligin saglanmasi durumunda olusturulan yapinin benzersiz oldugunu ve
modeldeki diger yapilar tarafindan temsil edilmeyen olgular1 yakaladigin1 sdylemek
miimkiindiir. Bir baska ifadeyle ayrisma gecerliligi modelde yer alan bir degiskenin diger
degiskenlerden ne kadar farkli oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014: 104; Voorhees
vd, 2016: 120). Ayrisma gecerliligi, “Cross Loadings” capraz yiikler, “Fornell-Larcker
Criterion” Fornell-Larcker kriteri ve “Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT)”

korelasyonlarin HTMT katsayilar1 kullanilarak degerlendirilebilir (Hair vd., 2017: 111).

Ayrigma gegerliliginin incelenmesinde ilk olarak ¢apraz yiiklerin kontrol edilmesi
gerekmektedir. Capraz yiiklere gore bir ifadenin iliskili oldugu degisken tizerindeki
yiikiiniin, diger degiskenler iizerindeki herhangi bir ¢apraz yiiklemesinden, bir baska
ifadeyle korelasyonundan daha biiylik olmalidir. Bu sartin saglanmamasi durumunda ise

ifade modelden c¢ikarilmalidir. Ayrigma gegerliligini degerlendirmeye yonelik ikinci
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yaklasim ise Fornell-Larcker kriteridir. Fornell-Larcker kriteri her degiskenin AVE’sinin
karekokiiniin diger degiskenlerle olan en yliksek korelasyonundan daha biiyiik olmasi
gerektigi mantigina dayanmaktadir. Modelde yer alan degiskenlerin iliskilendirilmesi ve
degiskenlerin faktor yiiklerinin ¢ok az farklilik géstermesi durumunda bu iki yaklagimin
ayrisma gecerliligini test etmede yeterli performansi gosteremedigi, bu nedenle de
“Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)” yonteminin kullanilmasi tavsiye edilmektedir.
HTMT, arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin
ortalamasimin aym degiskene ait ifadelerin korelasyonlarmin geometrik ortalamalara
oranlarmi ifade etmektedir. (Henseler vd, 2015: 118; Hair vd., 2017: 115; Altunisik vd.,
2022: 364).

HTMT katsayisinin tam esik seviyesi hakkinda kesin bir uzlasma olmamakla
birlikte modelde yer alan degiskenlerin kavramsal olarak birbirine benzer olmasi
durumunda 0.90’1n; degiskenlerin kavramsal olarak daha belirgin olmas1 durumunda ise
0.85’in altinda olmas1 genellikle arzu edilen bir durum olarak gériilmektedir. Olgiim
modelinde ayrisma gegerliliginin saglanip saglanmadigini test etmek i¢in i¢in oncelikle
PLS-SEM algoritmasi ¢alistirildiktan sonra elde edilen HTMT degerleri incelenip, daha
sonra ise “Bootstrapping” metodu uygulanarak %95 giiven araliginda elde edilen HTMT
degerlerinin 1 rakami igerip igermedigi kontrol edilmelidir (Hair vd, 2017: 120-121;
Sarstedt vd, 2021: 19; Hair vd, 2019: 9). Tablo 29’da arastirmada kullanilan Sl¢iim

modelinin HTMT degerlerine yer verilmistir.
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Tablo 29: HTMT Degerleri (Diyarbakir)

Degiskenler

Destinasyon

Imaj

Destinasyon
Marka

Baglilig1

Destinasyon
Marka

Bilinirligi

Destinasyon
Marka

Cagrisimlari

Destinasyon
Marka

Kalitesi

Kiltiirel
Marka

Varliklari

Destinasyon
Imaji

Destinasyon
Marka
Baglilig:

0.908

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

0.931

0.898

Destinasyon
Marka
Cagrisimlari

0.855

0.936

1.030

Destinasyon
Marka
Kalitesi

0.889

0.942

0.992

1.001

Kiltiirel
Marka
Varliklar1

0.775

0.738

0.922

0.786

0.794

Tablo 29 incelendiginde bazi degiskenlerin HTMT degerinin 0.90 nin {izerinde

oldugu goriilmektedir. Bir sonraki adimda “Bootstrapping” metodu uygulanarak %95

giiven araliginda elde edilen HTMT degerlerinin 1 rakami igerip igermedigi kontrol

edilecektir. “Bootstrapping” metodu sonucunda elde edilen HTMT degerleri Tablo 30°da

verilmigtir.
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Tablo 30: Bootstrapping Sonrasinda Elde Edilen Degerler (Diyarbakir)

Mliskiler Orijinal | Orneklem | Yanlhlik |2.5% |97.5%
orneklem | ortalamasi | (Bias)
(Original | (Sample
Sample) | Mean)
Destinasyon imaj1 > 0.360 0.370 0.010 0.203 | 0.530
Destinasyon marka baglilig
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.279 0.270 -0.010 0.070 | 0.546
Destinasyon imaji
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.848 0.847 -0.001 0.777 | 0.895
Destinasyon marka ¢agrisimlari
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.224 0.229 0.005 0.026 | 0.421
Destinasyon marka kalitesi
Destinasyon marka ¢agrigimlar1 | 0.143 0.148 0.005 -0.136 | 393
> Destinasyon imaji
Destinasyon marka ¢agrisimlar1 | 0.319 0.300 -0.019 0.111 | 0.580
> Destinasyon marka bagliligi
Destinasyon marka ¢agrisimlar1 | 0.682 0.674 -0.007 0.483 | 0.869
> Destinasyon marka kalitesi
Destinasyon marka kalitesi > 0.324 0.327 0.003 0.075 |0.583
Destinasyon imajt
Destinasyon marka kalitesi > 0.274 0.282 0.008 0.081 | 0.456
Destinasyon marka baglilig1
Kiilttirel marka varliklar1 > 0.151 0.155 0.004 -0.054 | 0.324
Destinasyon imajt
Kiilttirel marka varliklar1 > 0.743 0.749 0.006 0.606 | 0.821
Destinasyon marka bilinirligi

“Bootstrapping” yapildiktan sonra %95 giiven araligindaki degerler 1 rakam

icermedigi i¢in modelin ayrisma gegerliligini sagladigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 31: HTMT Degerleri (Mardin)

Degiskenler

Destinasyon

Imaj

Destinasyon
Marka

Baglilig1

Destinasyon
Marka

Bilinirligi

Destinasyon
Marka

Cagrisimlari

Destinasyon
Marka

Kalitesi

Kiltiirel
Marka

Varliklari

Destinasyon
Imaji

Destinasyon
Marka
Baglilig:

0.936

Destinasyon
Marka
Bilinirligi

0.831

0.892

Destinasyon
Marka
Cagrisimlari

0.654

0.702

0.878

Destinasyon
Marka
Kalitesi

0.864

0.795

0.985

0.856

Kiltiirel
Marka
Varliklar1

0.778

0.716

0.841

0.715

0.792

Yapilan analiz sonucu elde edilen HTMT degerlerinin genellikle 0.90 degerinin

altinda oldugu, fakat ‘“destinasyon imaji” ve ‘“destinasyon marka baghligi” ile

“destinasyon marka bilinirligi” ve “destinasyon marka kalitesi” degiskenleri arasindaki

ayrisma gegcerliligi degerleri sirasiyla 0.936 ve 0.985 olarak hesaplanmistir. HTMT

degerleri incelendikten sonraki adim olan “Bootstrapping” metodu uygulandiktan sonra
%95 giiven aralifinda elde edilen sonuglarin 1 rakami igerip igermedigi kontrol

edilecektir. “Bootstrapping” metodu sonucunda elde edilen HTMT degerleri tablo 32’den

goriilebilir.
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Tablo 32: Bootstrapping Sonrasinda Elde Edilen Degerler (Mardin)

Destinasyon marka bilinirligi

Mliskiler Orijinal | Orneklem | Yanlhlik |2.5% |97.5%
orneklem | ortalamasi | (Bias)
(Original | (Sample
Sample) | Mean)
Destinasyon imaj1 > 0.651 0.652 0.001 0.474 | 0.814
Destinasyon marka baglilig
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.145 0.135 -0.010 -0.133 | 0.380
Destinasyon imaji
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.644 0.648 0.004 0.459 | 0.780
Destinasyon marka ¢agrisimlari
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.461 0.468 0.007 0.297 | 0.614
Destinasyon marka kalitesi
Destinasyon marka ¢agrisimlar1 | -0.018 -0.023 0.005 -0.242 | 0.207
> Destinasyon imaji
Destinasyon marka ¢agrigimlart | 0.176 0.186 0.010 0.025 | 0.341
> Destinasyon marka bagliligi
Destinasyon marka ¢agrisimlar1 | 0.418 0.411 -0.007 0.238 | 0.573
> Destinasyon marka kalitesi
Destinasyon marka kalitesi > 0.483 0.489 0.006 0.243 |0.733
Destinasyon imajt
Destinasyon marka kalitesi > 0.090 0.080 -0.010 -0.117 | 0.302
Destinasyon marka baglilig1
Kiilttirel marka varliklar1 > 0.238 0.238 0.000 -0.008 | 0.425
Destinasyon imajt
Kiilttirel marka varliklar1 > 0.571 0.578 0.007 0.428 | 0.671

Tablo 32’ye bakildig1 zaman “Bootstrapping” metodu uygulandiktan sonra elde

edilen ve %95 giiven aralifindaki degerlerin 1 rakami icermedigi goriilmektedir. Bu

nedenle modelin ayrisma gecerliligini sagladigini sdylemek miimkiindir.
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Tablo 33: HTMT Degerleri (Sanhurfa)

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Imaj
Baglilig1
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklari

Destinasyon
Imaji

Destinasyon | 0.938
Marka
Baglilig:

Destinasyon | 0.823 0.826
Marka
Bilinirligi

Destinasyon | 0.908 0.896 0.837
Marka
Cagrisimlari

Destinasyon | 0.911 0.921 0.901 0.882
Marka
Kalitesi

Kiiltiirel 0.741 0.767 0.948 0.817 0.788
Marka
Varliklar1

Tablo 33’e bakildiginda HTMT degeri 0.90 degerinin iizerinde olan degiskenler
bulunmaktadir. Ikinci adimda ise “Bootstrapping” metodu uygulanarak %95 giiven
araliginda elde edilen HTMT sonuglarinin igerisinde 1 rakaminin olup olmadigina

bakilacaktir. Analiz sonucunda elde edilen HTMT degerlerine Tablo 34’te yer verilmistir.
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Tablo 34: Bootstrapping Sonrasinda Elde Edilen Degerler (Sanlurfa)

Destinasyon marka bilinirligi

Mliskiler Orijinal | Orneklem | Yanlhlik |2.5% |97.5%
orneklem | ortalamasi | (Bias)
(Original | (Sample
Sample) | Mean)
Destinasyon imaj1 > 0.483 0.496 0.013 0.333 | 0.623
Destinasyon marka baglilig
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.162 0.159 -0.003 0.062 | 0,350
Destinasyon imaji
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.710 0.712 0.001 0.570 | 0.794
Destinasyon marka ¢agrisimlari
Destinasyon marka bilinirligi > | 0.412 0.414 0.002 0.194 | 0.641
Destinasyon marka kalitesi
Destinasyon marka ¢agrisimlar1 | 0.468 0.463 -0.005 0.219 | 0.646
> Destinasyon imaji
Destinasyon marka ¢agrisimlar1 | 0.232 0.241 0.009 0.060 | 0.399
> Destinasyon marka bagliligi
Destinasyon marka ¢agrisimlar1 | 0.455 0.456 0.001 0.239 | 0.637
> Destinasyon marka kalitesi
Destinasyon marka kalitesi > 0.315 0.325 0.010 0.158 | 0.491
Destinasyon imajt
Destinasyon marka kalitesi > 0.241 0.220 -0.021 0.062 | 0.448
Destinasyon marka baglilig1
Kiilttirel marka varliklar1 > -0.017 -0.021 -0.004 -0.222 | 0.200
Destinasyon imajt
Kiilttirel marka varliklar1 > 0.784 0.787 0.003 0.682 | 0.849

Tablo 34’te yer alan sonuglardan goriildiigii iizere %95 giiven araliindaki

degerler 1 rakami icermemektedir. Bu sonuglar 1s1ginda 6l¢iim modelinin ayrigsma

gecerliligine sahip oldugu soylenebilir.

3.5.4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Olgiim modelin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucunda gerekli sartlari

sagladigr goriilmistiir. Bu asamadan sonra yapisal modelin degerlendirilmesine

gegecilecektir. Yapisal modelin degerlendirilmesi icin ilk olarak ¢oklu dogrusal baglanti

degerlendirilmesinin yapilmasi gerekmektedir. Bu adimdan sonra ise sirasiyla yapisal

modelin yol katsayilari, R? degerleri, f* etki biiyiikliigii, Q* degeri ve q* etki biiyiikliigii

degerlendirecektir.
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3.5.4.1 Coklu Dogrusal Baglanti

Modelde yer alan hipotezlerin test edilmesinden once degiskenler arasinda
dogrusallik probleminin olmadiginin kanitlanmasi gerekmektedir. Bu nedenle modelin
iliski analizi yapilarak gostergelerin gereksiz bilgiler icerip icermedigini test etmek igin
kullanilan bir teknik olan ¢oklu dogrusal baglanti analizi uygulanacaktir. Bu asamaya
kadar bu agamadan sonra yapisal model olarak kullanilacaktir (Sarstedt vd, 2013: 335;
Garson, 2016: 81; Altumsik vd., 2022: 366). Coklu dogrusal baglantinin
degerlendirilmesi i¢in SmartPLS uygulamasinda “calculate” sekmesi iizerinden
PLSAlgorithm ¢aligtirilarak “collinearity statistics” boliimiinden “Inner Variance
Inflation Factor (VIF) Values” sekmesine bakilmasi gerekmektedir. VIF degerlerin 5’ten
kiiciik olmasi, ¢oklu dogrusal baglant1 sartinin saglandigi anlamina gelmektedir. VIF
degerinin 5’ten bliyiik olmasi durumunda ise dogrusallik problemine neden olan iliskinin

modelden kaldirilmasi1 gerekmektedir (Hair vd, 2017: 143-144).

Tablo 35: VIF Degerleri (Diyarbakir)

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Imaj
Marka
Baglilig1
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklari

31| Destinasyon

[\S)
O

Destinasyon
Imaj:

Destinasyon
Marka
Baglilig

Destinasyon | 4.460 1.000 3,567
Marka
Bilinirligi

Destinasyon | 5.621 4.536 3,567
Marka
Cagrisimlari

Destinasyon | 4.524 4.713
Marka
Kalitesi

Kiiltiirel 2.341 1.000
Marka
Varliklar1

Tablo 35°ten goriildiigii iizere “destinasyon marka ¢agrisimlari-destinasyon imaji”

arasindaki VIF degeri 5’ten biiylik c¢ikmistir. Dogrusallik sartini saglamadigi igin
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modelden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Modelin tekrar test edilmesi sonucu elde edilen

VIF degerlerine Tablo 36’da yer verilmistir.

Tablo 36: Yeni VIF Degerleri (Diyarbakir)

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Imaji
Marka
Baglilig
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklar1

S| Destinasyon

N
—_

Destinasyon
Imaj:

Destinasyon
Marka
Baglilig:

Destinasyon | 3,516 1.000 3.558
Marka
Bilinirligi

Destinasyon 4.516 3.558
Marka
Cagrisimlari

Destinasyon | 2.935 4711
Marka
Kalitesi

Kiltiirel 2.340 1.000
Marka
Varliklar

Tablo 36 incelendiginde “destinasyon imaji-destinasyon marka baglilig1”,
“destinasyon marka bilinirligi-destinasyon imaj1”, “destinasyon marka bilinirligi-
destinasyon marka cagrisimlar’”, destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka
kalitesi”, “destinasyon marka cagrisimlari-destinasyon marka baglhlig1”, “destinasyon
marka ¢agrisimlari-destinasyon marka kalitesi”, “destinasyon marka kalitesi-destinasyon
imaj1”, “destinasyon marka kalitesi-destinasyon marka baghilig1”, “kiiltiirel marka
varliklari-destinasyon imaj1” ve “kiiltiirel marka varliklari-destinasyon marka bilinirligi”
arasindaki VIF degerleri sirasiyla 2.731, 3.516, 1.000, 3.558, 4.516, 3.558, 2.935, 4.711,
2.340 ve 1.000 olarak hesaplandig1r goriilmektedir. Tiim degerler 5’in altinda
oldugu icin yapisal modelin ¢oklu dogrusal baglant1 kriterini sagladigint s6ylemek

miumkindiir.
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Tablo 37: VIF Degerleri (Mardin)

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Imaj
Marka
Baglilig1
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklari

=| Destinasyon

[\S)
S

Destinasyon
Imaji

Destinasyon
Marka
Baglilig:

Destinasyon | 2.378 1.000 1.709
Marka
Bilinirligi

Destinasyon | 2.223 2.052 1.709
Marka
Cagrisimlari

Destinasyon | 2.940 2.997
Marka
Kalitesi

Kiiltiirel 1.719 1.000
Marka
Varliklar1

Tablo 37’de modelin VIF sonuglarina yer verilmistir. Buna gore “destinasyon
imaji-destinasyon marka baghlig1”, “destinasyon marka bilinirligi-destinasyon imaj1”,
“destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka c¢agrisimlar1”, “destinasyon marka
bilinirligi-destinasyon marka kalitesi”, destinasyon marka ¢agrisimlari-destinasyon imajt,
“destinasyon marka cagrisimlari-destinasyon marka baglilig1”, “destinasyon marka
cagrisimlari-destinasyon marka kalitesi”, “destinasyon marka kalitesi-destinasyon imaj1”,
“destinasyon marka kalitesi-destinasyon marka bagliligi1”, “kiiltiirel marka varliklari-
destinasyon imaj1” ve “kiiltiirel marka varliklari-destinasyon marka bilinirligi” arasindaki
VIF degerleri sirasiyla 2.100, 2.378, 1.000, 1.709, 2.223, 2.052, 1.709, 2.940, 2.997,
1.719 ve 1.000 olarak bulunmustur. Biitiin degerler 5’ten kii¢iik oldugu i¢cin model ¢oklu

dogrusal baglanti kriterini saglamistir.
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Tablo 38: VIF Degerleri (Sanhurfa)

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Imaj
Marka
Baglilig1
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklari

@l Destinasyon

(98]
—_

Destinasyon
Imaji

Destinasyon
Marka
Baglilig:

Destinasyon | 3.456 1.000 2.018
Marka
Bilinirligi

Destinasyon | 2.769 3.220 2.018
Marka
Cagrisimlari

Destinasyon | 2.805 2.789
Marka
Kalitesi

Kiiltiirel 2.849 1.000
Marka
Varliklar1

Tablo 38’e¢ bakildiginda “destinasyon imaji-destinasyon marka baglilig1”,
“destinasyon marka bilinirligi-destinasyon imaj1”, “destinasyon marka bilinirligi-
destinasyon marka cagrisimlar’”, destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka
kalitesi”, destinasyon marka c¢agrisimlari-destinasyon imaji, “destinasyon marka
cagrisimlari-destinasyon marka baglilig1”, “destinasyon marka ¢agrisimlari-destinasyon
marka kalitesi”, “destinasyon marka kalitesi-destinasyon imaji”, “destinasyon marka
kalitesi-destinasyon marka baglilig1”, “kiiltiirel marka varliklari-destinasyon imaji” ve
“kiiltiire] marka varliklari-destinasyon marka bilinirligi” arasindaki VIF degerleri
sirasiyla 3.531, 3.456, 1.000, 2.018, 2.769, 3.220, 2.018, 2.805, 2.789, 2.849 ve 1.000
olarak bulunmustur. Tabloda yer alan degerler 5’ten kii¢iik oldugu icin ¢oklu dogrusal

baglant1 kosulununun yerine getirildigi soylenebilir.
3.5.4.2. Yapisal Modelin Yol Katsayilarinin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin analizi i¢in gerekli olan bir ikinci adim ise adim yapisal modelin
yol katsayilarinin degerlendirilmesidir. Yol katsayilar1 yaklasik olarak -1 ve +1 arasinda
standartlastirilmis degere sahiptirler. Yol katsayilarinin degerleri +1°e¢ ne kadar yakin

olursa istatistiksel olarak anlamli olan giiclii pozitif iligkileri, -1’e ne kadar yakin olursa
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da istatistiksel olarak anlamli gii¢lii negatif iliskileri ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle
elde edilen degerler +1 veya -1’e ne kadar yakinsa iligkiler olduk¢a kuvvetli, 0’a ne kadar
yakin ise iliskiler olduk¢a zayif olmaktadir. 0 degerine yakin ¢ok diisiik degerler ise 0’dan
anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Bir katsayinin anlamli olup olmadigi ise
“bootstrapping” metoduyla elde edilen standart hatasina baglidir. Bootstrap standart
hatasi, tiim yapisal yol katsayilari i¢in ampirik t degerlerinin ve p degerlerinin
hesaplanmasini saglar. Yol katsayilarinin anlamli olabilmesi i¢in p ve t degerleri igin
kritik olarak kabul edilen degerlerin iizerinde bulunmasi gerekmektedir. iki uglu testler
icin genellikle kullanilan kritik t degerleri; %10 anlamlilik diizeyi i¢in 1.65, %5 anlamlilik
diizeyi i¢in 1.96 ve %1 anlamlilik diizeyi icin ise 2.57°dir (Hair vd, 2017: 195, Rezaei,
2015: 7).
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Sekil 8: Yapisal modelin yol katsayilar1 (Diyarbakir)
Sekil 8’de gosterilen yapisal modelde, degiskenler arasindaki yol katsayilarinin
biiyiikliikkleri ve bu degerlerin anlamli olup olmadigini gosteren p degerleri yer

almaktadir.
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Sekil 9: Yapisal modelin t degerleri (Diyarbakir)

Yukarida yer alan sekilde ise yapisal modelin t degerleri verilmistir. Sekil 9°dan
goriilecedi tizere “kiiltiirel marka varliklari-destinasyon imaji” yolu disinda kalan diger

yollar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Sekil 10: Yapisal modelin yol katsayilar1 (Mardin)
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Sekil 10°da gosterilen yapisal modelde, degiskenler arasindaki yol katsayilarinin
biiyiikliikkleri ve bu degerlerin anlamli olup olmadigini gosteren p degerleri yer

almaktadir.
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Sekil 11: Yapisal modelin t degerleri (Mardin)

Sekil 11°de gosterilen yapisal in t degerleri verilmistir. Sekilden goriilecegi iizere
“destinasyon marka bilinirligi-destinasyon imaj1”, “destinasyon marka cagrisimlari-
destinasyon imaj1” ve “destinasyon marka kalitesi-destinasyon marka bagliligi” yollar1
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Diger yollarin t degerlerine bakildiginda ise

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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Sekil 12: Yapisal modelin yol katsayilar: (Sanliurfa)
Sekil 12°de gosterilen yapisal modelde, degiskenler arasindaki yol katsayilarinin
biiyiiklikkleri ve bu degerlerin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degerleri yer

almaktadir.
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Sekil 13: Yapisal modelin t degerleri (Sanhurfa)
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Yukarida yer alan sekilde ise yapisal modelin t degerleri verilmistir. Sekil 13’ten
goriilecegi tizere “kiiltiirel marka varliklari-destinasyon imaji” ve “destinasyon marka
bilinirligi-destinasyon imaj1” yollar1 disinda kalan diger yollar istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Tablo 39: Yapisal Modelin Yol Katsayilari, t Degerleri ve p Degerleri (Diyarbakir)

Miskiler Orijinal | Orneklem | Standart |t degerleri | p degerleri
orneklem | ortalamasi | sapma (t statistics) | (p values)
(Original | (Sample (Standart
Sample) | Mean) deviation)

Destinasyon imaji | 0.360 0.370 0.083 4.327 0.000

> Destinasyon

marka baglhlig

Destinasyon marka | 0.338 0.331 0.1066 3.197 0.001

bilinirligi >
Destinasyon imaji

Destinasyon marka | 0.848 0.847 0.030 28.019 0.000
bilinirligi >
Destinasyon marka
cagrisimlari

Destinasyon marka | 0.225 0.230 0.101 2.238 0.025
bilinirligi >
Destinasyon marka
kalitesi

Destinasyon marka | 0.320 0.301 0.117 2.736 0.006
cagrisimlar >
Destinasyon marka
baglilig

Destinasyon marka | 0.680 0.673 0.099 6.866 0.000
cagrisimlar >
Destinasyon marka
kalitesi

Destinasyon marka | 0.400 0.404 0.101 3.952 0.000
kalitesi >
Destinasyon imaji

Destinasyon marka | 0.273 0.282 0.097 2.808 0.005
kalitesi >
Destinasyon marka
baglilig

Kiiltiirel marka 0.154 0.158 0.095 1.611 0.107
varliklari >
Destinasyon imaji

Kiiltiirel marka 0.743 0.748 0.051 14.445 0.000
varliklar1 >
Destinasyon marka
bilinirligi
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Tablo 39 incelendiginde degiskenler arasindaki yol katsayilari, 6rneklem ortalamalari,
standart sapma degerleri, modelde yer alan iliskilerin anlamli olup olmadigin1 gdsteren t
degerleri ve p degerleri goriilmektedir. Destinasyon imaj1 degiskeninin destinasyon
marka baglhlig1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (0.360, p<0.01).
Destinasyon marka bilinirligi degiskeninin destinasyon imaji tizerinde istatistiksel olarak
olumlu bir etkisi vardir (0.338, p<0.01). Tabloda yer alan sonuglardan goriilecegi lizere
destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka c¢agrisimlar1 (0.848, p<0.01),
destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka kalitesi (0.225, p<0.05), destinasyon
marka ¢agrisimlarinin destinasyon marka baglilig: (0.320, p<0.05), destinasyon marka
cagrisimlarini destinasyon marka kalitesi (0.680, p<0.01), destinasyon marka kalitesinin
destinasyon imaj1 (0.400, p<0.01), destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka
baglilig1 (0.273, p<0.01) ve kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka bilinirligi
(0.743, p<0.01) olumlu bir etkisi vardir. Kiiltiirel marka varliklar1 degiskeninin
destinasyon imaj1 lizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamistir (0.154,

p>0.05).
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Tablo 40: Yapisal Modelin Yol Katsayilari, t Degerleri ve p Degerleri (Mardin)

Miskiler

Orijinal
orneklem
(Original
Sample)

Orneklem
ortalamasi
(Sample
Mean)

Standart
sapma
(Standart
deviation)

t degerleri
(t statistics)

p degerleri
(p values)

Destinasyon imaji
> Destinasyon
marka baglilig

0.651

0.652

0.086

7.548

0.000

Destinasyon marka
bilinirligi >
Destinasyon imaji

0.145

0.135

0.133

1.089

0.277

Destinasyon marka
bilinirligi >
Destinasyon marka
cagrisimlari

0.644

0.648

0.082

7.873

0.000

Destinasyon marka
bilinirligi >
Destinasyon marka
kalitesi

0.461

0.468

0.080

5.775

0.000

Destinasyon marka
cagrisimlar >
Destinasyon imaji

-0.018

-0.012

0.115

0.155

0.877

Destinasyon marka
cagrisimlart >
Destinasyon marka
baglilig

0.176

0.186

0.081

2.168

0.030

Destinasyon marka
cagrisimlart >
Destinasyon marka
kalitesi

0.418

0.411

0.087

4.779

0.000

Destinasyon marka
kalitesi >
Destinasyon imaji

0.483

0.489

0.126

3.830

0.000

Destinasyon marka
kalitesi >
Destinasyon marka
baglilig

0.090

0.080

0.109

0.821

0.411

Kiiltiirel marka
varliklar >
Destinasyon imaji

0.238

0.238

0.108

2.207

0.027

Kiltiirel marka
varliklar1 >
Destinasyon marka
bilinirligi

0.571

0.578

0.059

9.658

0.000

Tablo 40°ta degiskenler arasindaki yol katsayilari, 6rneklem ortalamalari, standart

sapma degerleri, modelde yer alan iliskilerin anlaml1 olup olmadigin1 gosteren t degerleri
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ve p degerlerine yer verilmistir. Tabloda yer alan sonuglardan goriilecegi tlizere
destinasyon imaj1 degiskeninin destinasyon marka bagliligi1 (0.651, p<0.01), destinasyon
marka bilinirliginin destinasyon marka ¢agrisimlari (0.644, p<0.01), destinasyon marka
bilinirliginin  destinasyon marka kalitesi (0.461, p<0.01), destinasyon marka
cagrisimlarinin  destinasyon marka bagliligt (0.176, p<0.05), destinasyon marka
cagrisimlarinin destinasyon marka kalitesi (0.418, p<0.01), destinasyon marka kalitesinin
destinasyon imaj1 (0.483, p<0.01), kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon imaj1 (0.238,
p<0.05) ve kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka bilinirligi (0.571, p<0.01)
tizerinde istatistiksel olarak olumlu bir etkisi vardir. Destinasyon marka bilinirligi
degiskeninin destinasyon imaji (0.145, p>0.05), destinasyon marka g¢agrisimlarinin
destinasyon imaj1 (-0.018, p>0.05) ve destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka

bagliligi (0.090, p>0.05) lizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlamli ¢itkmamastir.

Tablo 41’de degiskenler arasindaki yol katsayilari, Orneklem ortalamalari,
standart sapma degerleri, modelde yer alan iligkilerin anlaml1 olup olmadigin1 gosteren t
degerleri ve p degerlerine iligkin sonuglar verilmistir. Tabloda yer alan sonuglardan
gorlilecedi lizere destinasyon imaji degiskeninin destinasyon marka baglhiligi (0.483,
p<0.01), destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka c¢agrisimlari (0.710,
p<0.01), destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka kalitesi (0.412, p<0.01),
destinasyon marka ¢agrisimlariin destinasyon imaji1 (0.468, p<0.01), destinasyon marka
cagrisimlarinin  destinasyon marka baghligr (0.232, p<0.01), destinasyon marka
cagrisimlarinin destinasyon marka kalitesi (0.455, p<0.01), destinasyon marka kalitesinin
destinasyon imaj1 (0.315, p<0.01), destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka
baglilig1 (0.241, p<0.05), ve kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka bilinirligi
(0.784, p<0.01) iizerinde istatistiksel olarak olumlu bir etkisi vardir. Destinasyon marka
bilinirligi degiskeninin destinasyon imaji1 (0.162, p>0.05) ve kiiltiirel marka varliklarinin
destinasyon imaji (-0.017, p>0.05)lizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlaml

cikmamastir.
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Tablo 41: Yapisal Modelin Yol Katsayilari, t Degerleri ve p Degerleri (Sanlurfa)

Miskiler

Orijinal
orneklem
(Original
Sample)

Orneklem
ortalamasi
(Sample
Mean)

Standart
sapma
(Standart
deviation)

t degerleri
(t statistics)

p degerleri
(p values)

Destinasyon imaji
> Destinasyon
marka baglilig

0.483

0.496

0.075

6.447

0.000

Destinasyon marka
bilinirligi >
Destinasyon imaji

0.162

0.159

0.105

1.536

0.124

Destinasyon marka
bilinirligi >
Destinasyon marka
cagrisimlari

0.710

0.712

0.055

12.800

0.000

Destinasyon marka
bilinirligi >
Destinasyon marka
kalitesi

0.412

0.414

0.115

3.597

0.000

Destinasyon marka
cagrisimlar >
Destinasyon imaji

0.468

0.463

0.108

4.334

0.000

Destinasyon marka
cagrisimlart >
Destinasyon marka
baglilig

0.232

0.241

0.087

2.670

0.008

Destinasyon marka
cagrisimlart >
Destinasyon marka
kalitesi

0.455

0.456

0.101

4.481

0.000

Destinasyon marka
kalitesi >
Destinasyon imaji

0.315

0.325

0.086

3.678

0.000

Destinasyon marka
kalitesi >
Destinasyon marka
baglilig

0.241

0.220

0.099

2.440

0.015

Kiiltiirel marka
varliklar >
Destinasyon imaji

-0.017

-0.021

0.108

0.154

0.878

Kiltiirel marka
varliklar1 >
Destinasyon marka
bilinirligi

0.784

0.787

0.041

19.028

0.000
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Tablo 42: Toplam Etkiler (Diyarbakir)

Orneklem

Miskiler Orijinal Standart t degerleri (t | p
orneklem ortalamasi sapma statistics) degerleri
(Original (Sample (Standart (p
Sample) Mean) deviation) values)

Destinasyon imaj1 > 0.360 0.370 0.083 4.327 0.000

Destinasyon marka

baglilig

Destinasyon marka 0.658 0.654 0.088 7.441 0.000

bilinirligi > Destinasyon

imaj1

Destinasyon marka 0.727 0.723 0.059 12.397 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka baglilig

Destinasyon marka 0.848 0.847 0.030 28.019 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka ¢agrisimlart

Destinasyon marka 0.802 0.800 0.042 19.118 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka kalitesi

Destinasyon marka 0.272 0.273 0.082 3.321 0.001

¢agrisimlar1 > Destinasyon

imaji

Destinasyon marka 0.603 0.591 0.085 7.063 0.000

¢agrisimlar1 > Destinasyon

marka baglilig

Destinasyon marka 0.680 0.673 0.099 6.866 0.000

cagrigimlar1 > Destinasyon

marka kalitesi

Destinasyon marka kalitesi | 0.400 0.404 0.101 3.952 0.000

> Destinasyon imaj1

Destinasyon marka kalitesi | 0.417 0.431 0.109 3.810 0.000

> Destinasyon marka

baglilig

Kiiltiirel marka varliklart > | 0.643 0.647 0.067 9.541 0.000

Destinasyon imaj1

Kiiltiirel marka varliklar1 > | 0.596 0.601 0.061 9.747 0.000

Destinasyon marka

baglilig

Kiiltiirel marka varliklart > | 0.743 0.748 0.051 14.445 0.000

Destinasyon marka

bilinirligi

Kiiltiirel marka varliklar1 > | 0.630 0.634 0.057 11.101 0.000

Destinasyon marka

cagrigimlart

Kiiltiirel marka varliklar1 > | 0.596 0.599 0.063 9.524 0.000

Destinasyon marka kalitesi

Toplam etki bir degiskenin diger degisken {iizerindeki dogrudan ve dolayh

etkisinin toplaminin sonucunu ifade etmektedir (Hair vd., 2017: 197). Tablo 42’de

degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler gosterilmigtir. Destinasyon marka

bilinirliginin destinasyon marka baglilig

(0.727,

p<0.01), destinasyon marka

cagrisimlarinin destinasyon imaj1 (0.272 p<0.01), destinasyon marka bilinirliginin
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destinasyon imaji (0.658, p<0.01), kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka
bagliligt (0.596, p<0.01), kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka cagrigimlari
(0.630, p<0.01) ve kiiltiirel marka varliklarimin destinasyon marka kalitesi (0.596,

p<0.01) tizerinde istatistiksel olarak olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 43: Toplam Etkiler (Mardin)

Orneklem

Mliskiler Orijinal Standart t degerleri (t | p
orneklem ortalamasi sapma statistics) degerleri
(Original (Sample (Standart (p
Sample) Mean) deviation) values)

Destinasyon imaj1 > 0.651 0.652 0.086 7.548 0.000

Destinasyon marka baglilig

Destinasyon marka 0.486 0.490 0.092 5.278 0.000

bilinirligi > Destinasyon

imaj1

Destinasyon marka 0.495 0.502 0.076 6.477 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka bagliligi

Destinasyon marka 0.644 0.648 0.082 7.872 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka cagrisimlari

Destinasyon marka 0.730 0.733 0.050 14.454 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka kalitesi

Destinasyon marka 0.184 0.190 0.104 1.764 0.084

¢agrisimlar1 > Destinasyon

imaji

Destinasyon marka 0.333 0.338 0.102 3.260 0.001

¢agrisimlar1 > Destinasyon

marka bagliligi

Destinasyon marka 0.418 0.411 0.087 4.779 0.000

cagrisimlart > Destinasyon

marka kalitesi

Destinasyon marka kalitesi > | 0.483 0.489 0.126 3.830 0.000

Destinasyon imajt

Destinasyon marka kalitesi > | 0.404 0.397 0.123 3.282 0.001

Destinasyon marka baglilig1

Kiiltiirel marka varliklar > 0.516 0.521 0.094 5.502 0.000

Destinasyon imaj1

Kiiltiirel marka varliklar > 0.437 0.445 0.068 6.470 0.000

Destinasyon marka baglilig

Kiiltiirel marka varliklar > 0.571 0.578 0.059 9.658 0.000

Destinasyon marka

bilinirligi

Kiilttirel marka varliklar > 0.368 0.376 0.069 5.342 0.000

Destinasyon marka

cagrisimlart

Kiilttirel marka varliklar > 0.417 0.425 0.061 6.792 0.000

Destinasyon marka kalitesi

Tablo 43’te degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler gosterilmistir.

Destinasyon marka ¢agrisimlarinin destinasyon marka baghilig (0.333, p<0.01),
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destinasyon marka cagrisimlarinin destinasyon imaj1 (0.184 p<0.01), kiiltiirel marka
varliklarinin destinasyon marka bagliligi (0.437, p<0.01), kiiltiirel marka varliklarinin
destinasyon marka c¢agrisimlart (0.368, p<0.01) ve Kkiiltirel marka varliklarinin
destinasyon marka kalitesi (0.417, p<0.01) {izerinde istatistiksel olarak olumlu ve anlaml

bir etkisi vardir.

Tablo 44: Toplam Etkiler (Sanhurfa)

[liskiler Orijinal Orneklem Standart t degerleri (t | p
orneklem ortalamast sapma statistics) degerleri
(Original (Sample (Standart )
Sample) Mean) deviation) values)

Destinasyon imaj1 > 0.483 0.496 0.075 6.447 0.000

Destinasyon marka baglilig

Destinasyon marka 0.726 0.728 0.095 7.644 0.000

bilinirligi > Destinasyon

maji

Destinasyon marka 0.693 0.694 0.064 10.907 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka baglilig

Destinasyon marka 0.710 0.712 0.055 12.800 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka cagrigimlari

Destinasyon marka 0.735 0.736 0.065 11.372 0.000

bilinirligi > Destinasyon

marka kalitesi

Destinasyon marka 0.611 0.613 0.080 7.677 0.000

cagrigimlar1 > Destinasyon

imaji

Destinasyon marka 0.637 0.643 0.066 9.627 0.000

cagrisimlar1 > Destinasyon

marka baglilig

Destinasyon marka 0.455 0.456 0.101 4.481 0.000

cagrisimlar1 > Destinasyon

marka kalitesi

Destinasyon marka kalitesi > | 0.315 0.325 0.086 3.678 0.000

Destinasyon imaj1

Destinasyon marka kalitesi > | 0.393 0.383 0.091 4318 0.000

Destinasyon marka bagliligi

Kiiltiirel marka varliklar1 > 0.552 0.553 0.074 7.419 0.000

Destinasyon imaj1

Kiiltiirel marka varliklar1 > 0.535 0.538 0.064 8.327 0.000

Destinasyon marka bagliligi

Kiiltiirel marka varliklar1 > 0.784 0.787 0.041 19.028 0.000

Destinasyon marka

bilinirligi

Kiiltiirel marka varliklar1 > 0.557 0.561 0.061 9.200 0.000

Destinasyon marka

cagrigimlart

Kiiltiirel marka varliklart > 0.576 0.580 0.066 8.791 0.000

Destinasyon marka kalitesi
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Tablo 44’te degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler gosterilmistir.
Destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka baglilig: (0.693, p<0.01), kiiltiirel
marka varliklarinin destinasyon marka bagliligi (0.535, p<0.01), kiiltirel marka
varliklarinin destinasyon marka c¢agrisimlart (0.557, p<0.01) ve kiltirel marka
varliklarinin destinasyon marka kalitesi (0.576, p<0.01) {izerinde istatistiksel olarak

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.
3.5.4.3. R? Degerleri

Yapisal modeli degerlendirmek igin en sik kullanilan katsayisilardan biri olan R?
degeri degiskenlerin agiklanan varyansini 6lgen ve modelin agiklama giiciinii gdsteren bir
degerdir. Baska bir deyisle bir degiskenin kendisini etkileyen degiskenler tarafindan ne
derece agiklandigini gsterir. R? degeri 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Arastirmanin
yapildig1 alanin ve arastirmanin igerigine gore farklik gdstermekle beraber R? degeri 1’e
yaklastikca degiskenin kendisini etkileyen diger degiskenler tarafindan agiklanma
giiclinlin arttig1 sOylenebilir. Pazarlama konularina odaklanan bilimsel arastirmalarda
0.25, 0.50 ve 0.75 degerlerinin sirasiyla, agiklanma giiciliniin zayif, orta ve giiclii diizeyde

oldugunu belirttigi ifade edilmektedir. (Sarstedt vd., 2021: 23; Hair vd., 2017: 199).

Tablo 45: Modelde Yer Alan Degiskenlerin R? Degerleri (Diyarbakir)

Degiskenler R? Degerleri
Destinasyon Imaji 0.675
Destinasyon Marka Bagliligi 0.787

Destinasyon Marka Bilinirligi 0.552

Destinasyon Marka Cagrisimlar1 | 0.719

Destinasyon Marka Kalitesi 0.773

Tablo 45°te degiskenler icin hesaplanan R? degerleri gosterilmistir. Destinasyon
imaj1, destinasyon marka bagliligi, destinasyon marka bilinirligi, destinasyon marka
cagrisimlart ve destinasyon marka kalitesi i¢in sirasiyla 0.675, 0.787, 0.552, 0.719 ve
0.773 olarak hesaplanmigtir. Destinasyon imaji, destinasyon marka bilinirligi ve
destinasyon marka cagrisimlar1 degiskenlerinin R? degetlerine bakildiginda degiskenlerin
orta diizeyde bir agiklanma giicline sahip olduklarini sdylemek miimkiindiir. Destinasyon

marka baglilig1 ve destinasyon marka kalitesi degiskenlerinin R? degerleri ise gii¢lii bir
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aciklanma giicti olarak ifade edilen 0.75 degerinden yiiksek oldugu icin bu iki degiskenin

aciklanma giiciiniin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 46: Modelde Yer Alan Degiskenlerin R? Degerleri (Mardin)

Degiskenler R? Degerleri

Destinasyon Imaji 0.574

Destinasyon Marka Bagliligi 0.695

Destinasyon Marka Bilinirligi 0.326

Destinasyon Marka Cagrisimlar1 | 0.415

Destinasyon Marka Kalitesi 0.635

Degiskenler igin hesaplanan R? degerlerine Tablo 46’da yer verilmistir.
Destinasyon 1imaji, destinasyon marka baglili§i, destinasyon marka bilinirligi,
destinasyon marka ¢agrisimlar1 ve destinasyon marka kalitesi i¢in sirasiyla 0.574, 0.695,
0.326, 0.415 ve 0.635 olarak hesaplanmistir. Destinasyon imaji, destinasyon marka
bilinirligi ve destinasyon marka cagrisimlar degiskenlerinin R? degerlerine bakildiginda
degiskenlerin diisiik diizeyde bir agiklanma giicline sahip olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Destinasyon marka baglilig1 ve destinasyon marka kalitesi degiskenlerinin
R? degerleri ise orta diizey bir agiklanma giicii olarak ifade edilen 0.50 degerinden yiiksek

oldugu i¢in bu iki degiskenin agiklanma giiciiniin orta diizeyde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 47: Modelde Yer Alan Degiskenlerin R? Degerleri (Sanhurfa)

Degiskenler R? Degerleri
Destinasyon Imaji 0.726
Destinasyon Marka Baglilig 0.791

Destinasyon Marka Bilinirligi 0.614

Destinasyon Marka Cagrisimlar1 | 0.505

Destinasyon Marka Kalitesi 0.643

Tablo 47’ye bakildiginda degiskenler i¢in hesaplanan R? degerlerine yer verildigi
goriilecektir. Destinasyon imaji, destinasyon marka bagliligi, destinasyon marka
bilinirligi, destinasyon marka ¢agrisimlari ve destinasyon marka kalitesi i¢in sirastyla

0.726,0.791, 0.614, 0.505 ve 0.643 olarak hesaplanmistir. Destinasyon imaji, destinasyon

108



marka bilinirlii, destinasyon marka cagrisimlart ve destinasyon marka kalitesi
degiskenlerinin R? degerlerine bakildiginda degerlerin 0.50 ile 0.75 degeri arasinda
oldugu i¢in degiskenlerin orta diizeyde bir agiklanma giiciine sahip olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Destinasyon marka baglilig1 degiskeninin R? degerleri ise 0.75 degerinden

yiiksek oldugu i¢in bu degiskenin agiklanma giiciiniin yiiksek oldugu ifade edilebilir.
4.5.4.4. f Etki Biyiikliigiiniin Degerlendirilmesi

Yapisal modelde yer alan degiskenlerin R? degerlerine bakildiktan sonra belirli bir
digsal degiskenin modele dahil edildiginde veya modelden ¢ikarildiginda R? degeri
lizerindeki etkinin ne kadar degistigini hesaplamada kullanilan > etki biiyiikliigii degeri
incelenecektir. Hesaplanan f> degerlerinin 0.02’den diisiik olmas1 herhangi bir etkinin
olmadigi, 0.02 ile 0.15 arasinda kiiciik, 0.15 ile 0.35 arasinda orta ve 0.35 degerinden
fazla olmasi durumunda ise biiyiik etkiye sahip olduklari anlamina gelmektedir (Hair vd.,

2017: 201).

Tablo 48: f2 Degerleri (Diyarbakir)

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka
Baglilig1
Marka
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklar1

Imaj
13| Destinasyon

w

(=]

Destinasyon
Imaj:

Destinasyon
Marka
Baglilig
Destinasyon | 0.100 2.558 0.063
Marka
Bilinirligi
Destinasyon 0.107 0.573
Marka
Cagrisimlari
Destinasyon | 0.167 0.075
Marka
Kalitesi
Kiiltiirel 0.031 1.234
Marka
Varliklar

Tablo 48’¢ bakildiginda kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon imaji,
destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka bagliligi, destinasyon marka

bilinirliginin destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka bilinirliginin destinasyon
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imaj1 ve destinasyon marka ¢agristmlarinin destinasyon marka baglilig: iizerindeki etki
degerleri sirasiyla 0.031, 0.075, 0.063, 0.100 ve 0.107 hesaplanmig ve tiim bu degerler
diisiik diizeyde bir etkiyi ifade etmektedir. Tablodaki diger degerler incelendiginde
destinasyon marka kalitesinin destinasyon imaji ve destinasyon imajmin destinasyon
marka bagliligi {izerindeki etki degerlerinin sirasiyla 0.167 ve 0.223 oldugu
goriilmektedir. Bu degerler orta diizeyde bir etkiye isaret etmektedir. Destinasyon marka
bilinirliginin destinasyon marka c¢agrisimlari, destinasyon marka c¢agrisimlarinin
destinasyon imaj1 ve kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka bilinirligi tizerindeki
etki degerleri sirasiyla 2.558, 0.573 ve 1.234 olarak bulunmustur. Bu degerler biiyiik
diizeyde bir etkiyi gostermektedir.

Tablo 49: {2 Degerleri (Mardin)

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Imaji
Marka
Baglhilig
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklar1

2| Destinasyon

=]
—

Destinasyon
Imaj:

Destinasyon
Marka
Baglilig:

Destinasyon | 0.021 0.709 0.340
Marka
Bilinirligi

Destinasyon | 0.000 0.049 0.279
Marka
Cagrisimlari

Destinasyon | 0.186 0.009
Marka
Kalitesi

Kiltiirel 0.077 0.483
Marka
Varliklar

Tablo 49’a bakildiginda destinasyon marka ¢agrisimlarinin destinasyon imajini ve
destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka baglilig1 tizerindeki etki degerleri
0.02’den diisiik oldugu icin R? iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Kiiltiirel marka
varliklarinin destinasyon imaji, destinasyon marka bilinirliginin destinasyon imaji ve
destinasyon marka ¢agrisimlarinin destinasyon marka baglilig: iizerindeki etki degerleri

sirasiyla 0.077, 0.021 ve 0.049 hesaplanmis ve tiim bu degerler diisiik diizeyde bir etkiyi
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ifade etmektedir. Destinasyon marka kalitesinin destinasyon imaji, destinasyon marka
bilinirliginin destinasyon marka kalitesi ve destinasyon marka ¢agrisimlarinin
destinasyon marka kalitesi tizerindeki etki degerleri sirasiyla 0.186, 0.340 ve 0.279 olarak
bulunmustur. Elde edilen etki degerleri 0.15 ile 0.35 degerleri arasinda yer aldig1 i¢in orta
diizeyde bir etkiyi ifade etmektedir. Tablodaki diger degerler incelendiginde destinasyon
imajinin destinasyon marka bagliligi, kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka
bilinirligi ve destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka ¢agrisimlar {izerindeki
etki degerleri sirasiyla 0.661, 0.483 ve 0.709 olarak bulunmustur. Bu degerler yiiksek
diizeyde bir etkiyi gostermektedir.

Tablo 50: {2 Degerleri (Sanlurfa)

yon

Degiskenler

Destinasyon
Cagrisimlari
Destinasyon

Destinasyon
Marka

Destinasyon
Marka

Imaj
Marka
Baglilig1
Bilinirligi
Marka
Kalitesi
Kiltiirel
Marka
Varliklar

| Destinas

=}
—_
[o)}

Destinasyon
Imaj:

Destinasyon
Marka
Baglilig

Destinasyon | 0.028 1.018 0.236
Marka
Bilinirligi

Destinasyon | 0.289 0.080 0.287
Marka
Cagrisimlari

Destinasyon | 0.129 0.100
Marka
Kalitesi

Kiltiirel 0.000 1.592
Marka
Varliklar

Tablo 50 incelendiginde kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon imaji tizerindeki
etki degeri 0.02°den diisiik oldugu igin R? iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir.
Destinasyon marka bilinirliginin destinasyon imaji, destinasyon marka kalitesinin
destinasyon imaji, destinasyon marka c¢agrisimlarinin destinasyon marka bagliligi ve
destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka baglilig1 iizerindeki etki degerleri
sirastyla 0.028, 0.129, 0.080 ve 0.100 olarak hesaplanmis ve tiim bu degerler diisiik
diizeyde bir etkiyi ifade etmektedir. Tablodaki diger degerler incelendiginde destinasyon
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marka c¢agrigimlarinin destinasyon imaji, destinasyon imajinin destinasyon marka
baglilig1, destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka kalitesi ve destinasyon
marka c¢agrisimlarinin destinasyon marka kalitesi lizerindeki etki degerleri sirasiyla
0.289, 0.316, 0.236 ve 0.287 oldugu goriilecektir. Elde edilen bu degerler orta diizeyde
bir etkiyi ifade etmektedir. kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka bilinirligi ve
destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka ¢agrisimlar tizerindeki etki degerleri
sirastyla 1.592 ve 1.018 olarak bulunmustur. Bu degerler yiiksek diizeyde bir etkiyi

gostermektedir.
4.5.4.5. Q? Degerinin Degerlendirilmesi

Stone-Geisser’in Q* degerleri modelin, model tahmininde kullanilmayan verileri
tahmin giiciiyle ilgildir. Genel bir kural olarak Q? degerlerinin belirli bir digsal degisken
icin 0’dan biiyiik olmasi, yapisal modelin tahmin giiciiniin iyi oldugunu gostermektedir
(Hair vd, 2017: 202). Q? degerininin hesaplanmasi icin SmartPLS programinda
“Blindfolding” ad1 verilen bir prosediiriin uygulanmasi: gerekmektedir. “Calculate”
sekmesi lizerinden “blindfolding” komutu calistirilarak elde edilen degerler asagida

Tablo 51°de gdsterilmektedir.

Tablo 51: Q? Degerleri (Diyarbakir)

Degiskenler SSO SSE Q*(=1-SSE/SSO)
Destinasyon Imaji 600.000 361.602 0.397
Destinasyon Marka Baglilig 600.000 299.583 0.501
Destinasyon Marka Bilinirligi 300.000 189.595 0.368
Destinasyon Marka Cagrisimlar1 | 300.000 130.812 0.564
Destinasyon Marka Kalitesi 400.000 195273 0.512

Kiiltiirel Marka Varliklari 500.000 500.000

Tablo 51°den goriildiigli {izere, “destinasyon imaj1”, ‘“destinasyon marka
baglhilig1”, “destinasyon marka bilinirligi”, “destinasyon marka c¢agrisimlar’” ve
“destinasyon marka kalitesi” dissal degiskenlerinin Q? degerleri sirastyla 0.397, 0.501,
0.368, 0.564 ve 0.512 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan degerler sifirdan biiyiik oldugu

i¢cin yapisal modelin tahmin giiciiniin iyi oldugu sdylenebilir.
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Tablo 52: Q? Degerleri (Mardin)

Degiskenler SSO SSE Q*(=1-SSE/SSO)
Destinasyon Imaji 400.000 260.059 0.350
Destinasyon Marka Bagliligi 600.000 341.250 0.431
Destinasyon Marka Bilinirligi 300.000 243.881 0.187
Destinasyon Marka Cagrisimlar1 | 300.000 211.664 0.294
Destinasyon Marka Kalitesi 400.000 234.817 0.413

Kiiltiirel Marka Varliklari 300.000 500.000

Tablo 52’den goriildiigli tizere, “destinasyon imaj1”, “destinasyon marka
baglhilig1”, “destinasyon marka bilinirligi”, “destinasyon marka c¢agrisimlar’” ve
“destinasyon marka kalitesi” dissal degiskenlerinin Q? degerleri sirastyla 0.350, 0.431,
0.187, 0.294 ve 0.413 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan degerler sifirdan biiyiik oldugu

i¢cin yapisal modelin tahmin giiciiniin iyi oldugu sdylenebilir.

Tablo 53: Q? Degerleri (Sanhurfa)

Degiskenler SSO SSE Q*(=1-SSE/SS0)
Destinasyon Imaji 686.000 412.699 0.398
Destinasyon Marka Bagliligi 588.000 276.367 0.530
Destinasyon Marka Bilinirligi | 294.000 168.302 0.428
Destinasyon Marka Cagrisimlar1 | 294.000 184.191 0.374
Destinasyon Marka Kalitesi 392.000 239.093 0.390

Kiiltiirel Marka Varliklari 588.000 588.000

Tablo 53’ten goriildigi lizere, “destinasyon imaji”, “destinasyon marka
baglhilig1”, “destinasyon marka bilinirligi”, “destinasyon marka c¢agrisimlar’” ve
“destinasyon marka kalitesi” dissal degiskenlerinin Q* degerleri sirastyla 0.398, 0.530,
0.428, 0.374 ve 0.380 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan degerler sifirdan biiyiik oldugu

icin yapisal modelin tahmin giicliniin iyi oldugu sdylenebilir.

113



3.6. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirma sonuglarinin pazarlama stratejileri acgisindan degerlendirilmesinden
Once, arastirmanin hipotez sonuglarinin agiklanmasinda fayda vardir. Arastirma modeli

icin olusturulan hipotezler ve sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.

Hi: “Destinasyon imaj1i” boyutunun destinasyon marka baglilig1 {izerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12’ye bakildiginda
destinasyon imaj1 boyutunun destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Uygulanan PLS-SEM analizi sonucunda Diyarbakir, Mardin ve
Sanlurfa illeri i¢in olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmistir. Destinasyon
imaji-destinasyon marka baglilig1 arasindaki yol katsayilar1 Diyarbakir, Mardin ve
Sanlrfa illeri i¢in sirasiyla 0.360, 0.651 ve 0.483 olarak bulunmustur. H; hipotezi {i¢ il

icinde desteklenmistir.

Ha: “Destinasyon marka bilinirligi” boyutunun destinasyon imaji iizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil Sekil 8, 10 ve 12 incelendiginde
Diyarbakir ilinde destinasyon marka bilinirligi boyutunun destinasyon imaji iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunurken Mardin ve Sanliurfa illerinde t ve p degerleri
gereken esik degerlerde olmadigi i¢in destinasyon marka bilinirligi destinasyon imajt
yolu istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Destinasyon marka bilinirligi-
destinasyon imaj1 arasindaki yol katsayilar1 Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illeri igin
sirasiyla 0.338, 0.145 ve 0.162 olarak bulunmustur. Hz hipotezi Diyarbakir ilinde kabul

edilirken Mardin ve Sanlrfa illerinde reddedilmistir.

H3: “Destinasyon marka bilinirligi” boyutunun destinasyon marka ¢agrisimlari

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12’den goriildiigii izere
destinasyon marka bilinirligi boyutunun destinasyon marka ¢agrisimlari tizerinde olumlu
bir etkisi bulunmaktadir. Uygulanan PLS-SEM analizi sonucunda Diyarbakir, Mardin ve
Sanlrfa illeri i¢in olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmistir. Destinasyon

marka bilinirligi-destinasyon marka ¢agrisimlar1 arasindaki yol katsayilar1 Diyarbakair,
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Mardin ve Sanlwurfa illeri i¢in sirastyla 0.848, 0.644 ve 0.710 olarak hesaplanmistir. Bu

sonuglara gére Hs hipotezinin desteklendigini sdylemek miimkiindiir.

H4: “Destinasyon marka bilinirligi” boyutunun destinasyon marka kalitesi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Diyarbakir, Mardin ve Sanhwurfa illeri i¢in olusturulan yapisal model
incelendiginde destinasyon marka bilinirligi boyutunun destinasyon marka kalitesi
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir. PLS-SEM analizi sonuglarina gore
tic il icinde destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka kalitesi yolu anlamli
cikmistir. Destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka kalitesi arasindaki yol
katsayilar1 Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa illeri i¢in sirastyla 0.225, 0.461 ve 0.412

olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore Ha hipotezi kabul edilmistir.

Hs: “Destinasyon marka c¢agrisimlar1” boyutunun destinasyon imaji iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Yapilan analiz sonucunda VIF degerinin 5’ten yiiksek olmasi nedeniyle Hs
hipotezi Diyarbakir ili i¢in olusturulan yapisal modelden ¢ikarilmistir. Yapisal modelin
test degerlerinin verildigi Sekil 10’a bakildiginda Mardin ilinde t ve p degerleri gereken
esik seviyede olmadigi i¢in destinasyon marka g¢agrisimlari-destinasyon imaji yolu
istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Dolayistyla Hs hipotezi Diyarbakir ve Mardin
ilerinde reddedilmistir. Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 12’ye
bakildiginda Sanlurfa ili i¢in destinasyon marka cagrisimlari boyutunun destinasyon
imaj1 lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Uygulanan PLS-SEM analizi
sonucunda Sanlwrfa ili i¢in olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir.
Destinasyon marka cagrisimlari-destinasyon imaji1 arasindaki yol katsayist 0.468 olarak

bulunmustur. Bu sonuglara gore Hs hipotezi sadece Sanliurfa ilinde desteklenmistir.

Hs: “Destinasyon marka c¢agrisimlar’” boyutunun destinasyon marka bagliligi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12’e bakildiginda
destinasyon marka ¢agrisimlar1 boyutunun destinasyon marka baglilig1 {izerinde olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Uygulanan PLS-SEM analizi sonucunda Diyarbakir,
Mardin ve Sanlurfa illeri i¢in olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir.

Destinasyon marka cagrisimlari-destinasyon marka baglilig1 arasindaki yol katsayilar
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Diyarbakir, Mardin ve Sanlwrfa illeri i¢in sirasiyla 0.320, 0.176 ve 0.232 olarak

bulunmustur. He hipotezi {i¢ il i¢inde desteklenmistir.

H7: “Destinasyon marka c¢agrigimlar1” boyutunun destinasyon marka kalitesi

uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12’e bakildiginda
destinasyon marka c¢agrisimlart boyutunun destinasyon marka baglilig1 {izerinde olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Uygulanan PLS-SEM analizi sonucunda Diyarbakir,
Mardin ve Sanlwurfa illeri i¢in olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmistir.
Destinasyon marka g¢agrigimlari-destinasyon marka kalitesi arasindaki yol katsayilar
Diyarbakir, Mardin ve Sanlwrfa illeri i¢in sirasiyla 0.680, 0.418 ve 0.455 olarak

hesaplanmistir. H7 hipotezi ii¢ il icinde desteklenmistir.

Hs: “Destinasyon marka kalitesi” boyutunun destinasyon imaji1 lizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12 incelendiginde
destinasyon marka kalitesi boyutunun destinasyon imaji1 iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Uygulanan PLS-SEM analizi sonucunda Diyarbakir, Mardin ve
Sanlurfa illeri i¢in olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmistir. Destinasyon
marka kalitesi-destinasyon imaj1 arasindaki yol katsayilar1 Diyarbakir, Mardin ve
Sanlwurfa illeri i¢in sirasiyla 0.400, 0.483 ve 0.315 olarak bulunmustur. Hg hipotezi iig il

i¢inde desteklenmistir.

Hoy: “Destinasyon marka kalitesi” boyutunun destinasyon marka bagliligi iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12 incelendiginde
Diyarbakir ve Sanlurfa illerinde destinasyon marka kalitesi boyutunun destinasyon
marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunurken Mardin ilinde t ve p
degerleri gereken esik degerlerde olmadigi i¢in destinasyon marka kalitesi-destinasyon
marka baglilig1 yolu istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Destinasyon marka
kalitesi-destinasyon marka baglilig1 arasindaki yol katsayilar1 Diyarbakir, Mardin ve
Sanlwrfa illeri i¢in sirasiyla 0.273, 0.090 ve 0.241 olarak bulunmustur. Ho hipotezi
Diyarbakir ve Sanliurfa illerinde kabul edilirken Mardin ilinde reddedilmistir.
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Hio: “Kiiltiirel marka varliklar” boyutunun destinasyon imaj1 tizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12 incelendiginde
Mardin ilinde kiiltiirel marka varliklar1 boyutunun destinasyon imaji tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu bulunurken Diyarbakir ve Sanliurfa illerinde t ve p degerleri gereken
esik degerlerde olmadigi i¢in kiiltlirel marka varliklari-destinasyon imaj1 yolu istatistiksel
olarak anlamli bulunmamuistir. Kiiltiirel marka varliklari-destinasyon imaj1 arasindaki yol
katsayilar1 Diyarbakir, Mardin ve Sanhurfa illeri i¢in sirasiyla 0.154, 0.238 ve -0.017
olarak bulunmustur. Hio hipotezi Mardin ilinde kabul edilirken Diyarbakir ve Sanliurfa

illerinde reddedilmistir.

Hii: “Kiiltiirel marka varliklar1” boyutunun destinasyon marka bilinirligi tizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerinin verildigi Sekil 8, 10 ve 12’ye bakildiginda
kiiltiirel marka varliklar1 boyutunun destinasyon marka bilinirligi tizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Uygulanan PLS-SEM analizi sonucunda Diyarbakir,
Mardin ve Sanlwurfa illeri i¢in olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmistir.
Kiiltiirel marka varliklari-destinasyon marka bilinirligi arasindaki yol katsayilar
Diyarbakir, Mardin ve Sanlwrfa illeri i¢in sirastyla 0.743, 0.571 ve 0.784larak

hesaplanmaistir. Hi1 hipotezi ii¢ il i¢inde desteklenmistir.
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Tablo 54: Hipotez Sonuglar1 (Diyarbakir)

Hipotezler

Yollar

Yol
Katsayisi

P Degeri

Hipotez

Sonuglari

Destinasyon imaji-
Destinasyon marka
baglilig

0.360

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka
bilinirligi-
Destinasyon imaji

0.338

0.001

Desteklendi

Destinasyon marka
bilinirligi-
Destinasyon marka
cagrisimlari

0.848

0.000

Desteklendi

Ha

Destinasyon marka
bilinirligi-
Destinasyon marka
kalitesi

0.225

0.025

Desteklendi

Destinasyon marka
cagrisimlari-
Destinasyon imaji

VIF degerinin 5’ten biiyilik ¢ikmasi

nedeniyle modelden ¢ikarilmstir.

Destinasyon marka
cagrisimlari-
Destinasyon marka
baglilig

0.320

0.006

Desteklendi

Destinasyon marka
cagrisimlari-
Destinasyon marka
kalitesi

0.680

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka

kalitesi- Destinasyon

imaji

0.400

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka

kalitesi- Destinasyon

marka baglilig

0.273

0.005

Desteklendi

Kiiltiirel marka
varliklari-
Destinasyon imaji

0.154

0.107

Desteklenmedi

Hi

Kiltiirel marka
varliklari-
Destinasyon marka
bilinirligi

0.743

0.000

Desteklendi
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Tablo 55: Hipotez Sonug¢lari1 (Mardin)

Hipotezler | Yollar Yol P Degeri Hipotez

Katsayisi Sonuglari

Destinasyon imaji- 0.651 0.000 Desteklendi
Destinasyon marka
baglilig

Destinasyon marka 0.145 0.276 Desteklenmedi
bilinirligi-
Destinasyon imaji

Destinasyon marka 0.644 0.000 Desteklendi
bilinirligi-
Destinasyon marka
cagrisimlari

Destinasyon marka 0.461 0.000 Desteklendi
bilinirligi-
Destinasyon marka
kalitesi

Ha

Destinasyon marka -0.018 0.877 Desteklenmedi
cagrisimlari-
Destinasyon imaji

Destinasyon marka 0.176 0.030 Desteklendi
cagrisimlari-
Destinasyon marka
baglilig

Destinasyon marka 0.418 0.000 Desteklendi
cagrisimlari-
Destinasyon marka
kalitesi

Destinasyon marka 0.483 0.000
kalitesi- Destinasyon
imaji

Desteklendi

Destinasyon marka 0.090 0.411
kalitesi- Destinasyon
marka baglilig

Desteklenmedi

Kiiltiirel marka 0.238 0.027 Desteklendi
varliklari-
Destinasyon imaji

Kiiltiirel marka 0.571 0.000 Desteklendi
varliklari-
Destinasyon marka
bilinirligi

Hi
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Tablo 56: Hipotez Sonuglar1 (Sanlhurfa)

Hipotezler

Yollar

Yol
Katsayisi

P Degeri

Hipotez

Sonuglari

Destinasyon imaji-
Destinasyon marka
baglilig

0.483

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka
bilinirligi-
Destinasyon imaji

0.162

0.124

Desteklenmedi

Destinasyon marka
bilinirligi-
Destinasyon marka
cagrisimlari

0.710

0.000

Desteklendi

Ha

Destinasyon marka
bilinirligi-
Destinasyon marka
kalitesi

0.412

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka
cagrisimlari-
Destinasyon imaji

0.468

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka
cagrisimlari-
Destinasyon marka
baglilig

0.232

0.008

Desteklendi

Destinasyon marka
cagrisimlari-
Destinasyon marka
kalitesi

0.455

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka
kalitesi- Destinasyon
imaji

0.315

0.000

Desteklendi

Destinasyon marka
kalitesi- Destinasyon
marka baglilig

0.241

0.015

Desteklendi

Kiiltiirel marka
varliklari-
Destinasyon imaji

-0.017

0.878

Desteklenmedi

Hi

Kiltiirel marka
varliklari-
Destinasyon marka
bilinirligi

0.784

0.000

Desteklendi

Literatiirde destinasyon imaj1 ile destinasyon marka baglilig1 arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢ok sayida arastirma vardir. Anggraeni Bali’de bulunan bir kiiltiirel parki

ziyaret eden 277 ziyaretgiden topladigi verilerle kiiltiirel turizm destinasyon degeri
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onciilleri arasindaki iligkileri test etmistir. Yapilan analiz sonucunda kiiltiirel turizm
destinasyon imajini ile kiiltiirel turizm destinasyon marka baglilig1 arasinda anlaml bir
ilsiki oldugu sonucuna varmistir (Anggraeni, 2019). Yang vd. (2015) ¢alismalarinda
miisteri deneyiminin turizm destinasyonlari i¢in tiiketici temelli marka degeri iizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Miisteri deneyimlerini hizmet performansi, agizdan agiza
iletisim ve reklam bilesinlerine ayirarak Cin’den gelen 501 turistten topladiklari verilerle
yapisal modeli test etmislerdir. Yapisal modelin test sonucuna gore destinasyon marka
bagliligin etkileyen en 6nemli onciiliin destinasyon imaj1 oldugu bulunmustur (Yang vd.,
2015). Manthiou vd. tarafindan 2014 yilinda yapilan ¢alismada bir festival markasinin
(Iowa eyaletinde yapilan VEISHEA festivalinin) marka degeri boyutlarinin birbirleriyle
olan iliskileri ampirik olarak incelenmistir. Festival siiresi boyunca toplanan 224 anket
yapisal esitlik modelleme yaklagimi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
algilanan destinasyon imajinin marka bagliligi ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu
bulunmustur (Manthiou vd., 2014). Hong Konglu Cinli turistlerin, Avusturya ve
Isvigre’nin marka degeri algilarin1 8lmek igin 2017 yilinda yapilan calismada marka
bilinirligi, destinasyon imaji ve marka cagrisimlari marka degeri boyutu olarak ele
alinmistir. Avusturya ve Isvigreye seyahat etmis olan 464 turistten toplanan veriler
yapisal yapisal esitlik modelleme yaklagimiyla degerlendirilmistir. Yapisal esitlik
modelleme sonuglar1 destinasyon imajinin destinasyon marka bagliligini énemli dlgiide

etkiledigini gostermistir (Kim vd., 2017).

Konecnik ve Gartner (2007), Boo vd. (2009), Pike vd., (2010), Konecnik Ruzzier
vd., (2011), Im vd., (2012), Kashif vd. (2015), Pike ve Bianchi (2016), Ghafari vd. (2017),
Kim ve Lee (2018), Shababi vd., (2018), Suta vd. (2019), Tran vd., (2019) ve Tran vd.,
(2021) calismalarinda destinasyon imajinin destinasyon marka baglilig1 iizerinde 6nemli
bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Literatiirde yer alan ¢calisma sonuglarina benzer bir
sekilde Diyarbakir, Mardin ve Sanlrfa destinasyonu i¢in olusturulan yapisal modelin
bulgular1 destinsayon imajinin destinasyon marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisi

oldugunu gostermistir.

Literatiirde destinasyon marka bilinirligi ve destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢aligmalar bulunmaktadir. Tran vd. tarafindan 2019 yilinda yapilan ¢alismada,
marka degeri bilesenleri arasindaki iligkiler ve bu bilesenlerin genel destinasyon marka

degeri iizerindeki etkileri Vietnam’da bulunan Hoi An turizm destinasyonunda yerli
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turistlerin bakis acisiyla incelenmistir. Hoi An destinasyonunu ziyaret eden 319 turistten
toplanan veriler yapisal esitlik modelleme yaklagimi ile test edilmistir. Elde edilen
sonuglar destinasyon marka bilinirliginin destinasyon imaj1 iizerinde anlamli ve pozitif
bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Tran vd., 2019). Vinh ve Nga (2015) yaptiklari
calismada destinasyon, destinasyon markasi, tiikketici temelli marka degeri ve destinasyon
icin tliketici temelli marka degeri ile ilgili literatiir incendikten sonra bir turizm
destinasyonu i¢in tliketici temelli marka degerinin bilesenleri arasindaki iliskilerin analizi
icin bir model Onerisinde bulunmay1 amaglamistir. Danang sehrini farkli iilkelerden
ziyaret eden turistler iizerine yapilan ¢alismanin sonuclarma gore destinasyon marka
bilinirliginin destinasyon imaj1 ilizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu

bulunmustur (Vinh ve Nga, 2015).

Destinasyon marka bilinirliginin destinasyon imaji lizerinde olumlu bir etkisi
vardir hipotezi Diyarbakir ilinde desteklenirken Mardin ve Sanlwrfa illerinde
reddedilmistir. Literatiirde yer alan c¢aligmalar incelendiginde destinasyon marka
bilinirliginin destinasyon imaj1 lizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gdsteren
caligmalar mevcuttur (Chen ve Myagmarsuren, 2010; Pike vd., 2010; Im vd., 2012;
Manthiou vd., 2014; Buil vd., 2013; Tran vd., 2015; Ghafari vd., 2017; Vinh vd., 2017;
Stojanovic vd., 2018; Tran vd., 2019; Kaushal vd., 2019; Tran vd., 2021). Yapilan
arastirma sonucu literatiirde destinasyon marka bilinirliginin destinasyon imaj1 tizerinde

herhangi bir etkiye sahip olmadigin1 gésteren ¢alisma bulunamamaistir.

Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illeri i¢in olusturulan yapisal modelin bulgular
destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka g¢agrisimlari iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermistir. Caligmanin PLS-SEM analizi sonuglar1 incelendiginde iig il
icinde destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka ¢agrisimlart yolu anlamli
cikmistir. Destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka ¢agrisimlari arasindaki yol
katsayilar1 Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illeri i¢in sirastyla 0.848, 0.644 ve 0.710
olarak hesaplanmustir. Literatlirde yer alan ¢aligmalara bakildiginda destinasyon marka
bilinirligi ile marka ¢agrisimlar1 arasindaki iligkiyi inceleyen az sayida ¢alisma oldugu
gorilmistiir (Tong ve Hawley 2009; Buil vd. 2013; Kladou ve Kehagias, 2014a; Kladou
ve Kehagias, 2014b; Chow vd., 2017; Bae vd., 2020). Yapilan calismalarda marka

bilinirliginin marka ¢agrisimlari tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
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Destinasyon marka bilinirliginin destinasyon marka kalitesi lizerindeki etkisini
inceleyen caligmalara bakildiginda Kladou ve Kehagias (2014a), Kladou ve Kehagias
(2014b), Manthiou vd. (2014) ve Stojanovic vd. (2018) ¢alismalarinda destinasyon marka
bilinirliginin destinasyon marka kalitesi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
bulmuslardir. Literatiirde yer alan calisma sonuglarina benzer bir sekilde Diyarbakir,
Mardin ve Sanlurfa destinasyonu i¢in olusturulan yapisal modelin bulgular1 destinasyon
marka bilinirligi ile dertinasyon marka kalitesi arasinda olumlu bir iliski oldugunu
gostermistir. Calismanin PLS-SEM analizi sonuglari incelendiginde ii¢ il icin de
destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka kalitesi yolu anlamli ¢ikmustir.
Destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka kalitesi arasindaki yol katsayilari
Diyarbakir, Mardin ve Sanlwurfa illeri i¢in sirasiyla 0.225, 0.461 ve 0.412 olarak

hesaplanmustir.

Destinasyon marka ¢agrigimlarinin destinasyon imaji iizerinde olumlu bir etkisi
vardir hipotezi sadece Sanlwurfa ilinde kabul edilmistir. Turizm alaninda yapilan
caligmalarda destinasyon imaj1 ve destinasyon marka ¢agrigimlart boyutlar1 arasindaki
iliskiyi inceleyen calismaya ulagilamamistir. Bu nedenle ¢ikolata endiistrisinde marka
degerinin altinda yatan boyutlarin incelendigi ve Hossien vd. tarafindan 2017 yilinda
yapilan ¢aligmanin sonuglari karsilastirma amaciyla kullanilmistir. Marka tutumu, Marka
cagrisimlari, marka kisiligi, marka bagliligit ve marka imaji arasindaki iliskilerin
incelendigi ¢calismada marka ¢agrisimlarinin marka imaji1 tizerinde olumlu bir etkisinin

oldugu sonucuna ulasilmistir (Hossien vd., 2017).

Yapilan ¢alismanin sonucuna gore ii¢ ilde de destinasyon marka ¢agrisimlarinin
destinasyon marka baglilig1 ve destinasyon marka kalitesi iizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. Kladou ve Kehagias (2014a) tarafindan yapilan c¢alismada Roma’yi
ziyaret eden 382 yabanci turistten toplanan verilerle destinasyon marka degeri unsurlari
arasindaki iligki incelenmistir. Yaptiklari ¢alismada kiiltiirel bir destinasyon i¢in bes
marka degeri boyutunun tiimiinii ayn1 anda degerlendirmeyi ve bes marka degeri boyutu
arasinda gelistirilen yapisal iliskilere dair bir fikir vermeyi amaglamiglardir. Elde edilen
sonuglar destinasyon marka ¢agrisimlarinin ile destinasyon marka baglhiligt ve
destinasyon marka kalitesi lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermistir (Kladou ve
Kehagias, 2014a). Kladou ve Kehagias (2014b) yapmis olduklar1 ¢alismada kiiltiirel

marka varliklarini besinci boyut olarak dahil edilerek, marka degeri boyutlar1 arasindaki
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yapisal iligkileri arastirmayr ve iki destinasyondaki bulgular1 karsilastirarak kiiltiirel
kentsel destinasyon i¢in bes boyutlu bir marka degeri 6l¢egi olusturmay1 ve dogrulamay1
amaclamislardir. Yapisal model, Atina’yr ziyaret eden 399 uluslararasi turistin bakig
acistyla test edilmistir. Dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modelleme analizi,
kiiltiirel destinasyonlar i¢in entegre bir marka degeri modelini test etmek ve dogrulamak
icin kullanilmistir. Elde edilen analiz sonucglari destinasyon marka c¢agrisimlarinin
destinasyon marka kalitesi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ancak destinasyon marka
cagrisimlarinin destinasyon marka baglilii iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini

gostermistir (Kladou ve Kehagias, 2014b).

Kim ve Lee (2018) Giiney Kore’ye gelip Seul’ii ziyaret eden Cinli turistlerden
toplanan veriler ile turizm destinasyonlarinda marka degerini etkileyen faktorler (fiyat,
reklam, tanitim ve agizdan agiza iletisim) ile marka degeri unsurlar arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Toplanan 350 anketin analizi SPSS ve AMOS programlar: araciligiyla
yapilmistir. Aragtirma sonucunda destinasyon marka kalitesinin destinasyon imaji
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bulunmustur (Kim ve Lee, 2018). Carvalho vd.
tarafindan yapilan ¢alismada biitiinlestirici bir kavramsal modelin gelistirilmesi yoluyla
destinasyon markalamasinin kavramsal gelisimine katkida bulunmak amaglanmistir.
Porto ve Norte bolgesini ziyaret eden 467 yabanci turitten toplanan veriler SPSS ve
AMOS programlari kullanilarak yapisal esitlik modelleme yaklasimi ile test edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda marka kalitesi ve marka imaj1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur (Carvalho vd., 2019). Literatiirde yapilan calismalara benzer sekilde
destinasyon marka kalitesinin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinin incelendigi hipotez
lic destinasyonda da desteklenmistir. Marka kalitesi ve marka imaj1 arasindaki iligki tirlin
ve hizmet pazarlamasi alaninda yapilan ¢alismalarda daha fazla ele alinmistir. Literatiir
taramasi sonucunda ulasilan kaynaklara gore, hava yolu (Chen ve Tseng, 2010), miize
(Liu vd., 2015), otel (Kandampully ve Hu, 2007; Kayaman ve Arasli, 2007; Ishaq vd.,
2014; Serié¢ vd., 2014) ve spor etkinligi (Jeong ve Kim, 2019; Jeong ve Kim, 2020)
tizerinde yapilan caligmalarda kalitenin (caligmalarda algilanan kalite, algilanan servis
kalitesi ve etkinlik kalitesi olarak kullanilmistir) imaj (calismalarda marka imaji1 ve
destinasyon imaj1 olarak kullanilmistir) tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna

ulastlmistir.
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Suta vd. tarafindan 2019 yilinda yapilan ¢aligmada turist destinasyonu i¢in tiiketici
tabanli marka degeri unsurlarin1 olusturan marka baglilig1 ve diger unsurlar arasindaki
korelasyonda kiiltiirel farklilik kavrami araci degisken olarak kullanilmistir. Bali’yi
ziyaret eden 290 yabanci turistten toplanan veriler yapisal esitlik modelleme yaklasimi
ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar destinasyon marka kalitesinin destinasyon
marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gostermistir (Suta vd., 2019).
Kheiri vd. (2016) ¢alismalarinda destinasyon marka degerinin turistlerin tekrar ziyaret
etme niyeti tizerindeki etkisini analiz etmislerdir. Arastirmada kullanilan destinasyon
marka degerinin bilesenleri, destinasyon marka bilinirligi, destinasyon imaj1, destinasyon
marka kalitesi, algilanan deger, destinasyon marka bagliligi, memnuniyet ve tekrar
ziyaret etme niyetinden olusmaktadir. 2013 yilinin ilk yarisinda Kish adasini ziyaret eden
turistlerden toplanan veriler SPSS ve LISREL programlar1 kullanilarak analiz edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda destinasyon marka kaliyesinin destinasyon marka bagliligi
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur (Kheiri vd., 2016). Pike vd.
(2010), Kim ve Lee (2013), Kladou ve Kehagias (2014a), Kladou ve Kehagias (2014b),
Manthiou vd. (2014), Ghafari vd. (2017), Herrero vd. (2017), Shahabi vd. (2018),
Anggraeni (2019), Tran vd. (2019), Tran vd. (2021) tarafindan yapilan calismalarda
destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu bulunmustur. Literatiirde yer alan sonuclara benzer sekilde destinasyon marka
kalitesinin destinasyon marka baglilig1 lizerinde etkisi vardir hipotezi Diyarbakir ve

Sanliurfa’da desteklenmistir.

Carvalho vd. tarafindan yapilan ¢alismada biitiinlestirici bir kavramsal modelin
gelistirilmesi yoluyla destinasyon markalamasinin kavramsal gelisimine katkida
bulunmak amaglanmistir. Porto ve Norte bolgesini ziyaret eden 467 yabanci turitten
toplanan veriler SPSS ve AMOS programlar1 kullanilarak yapisal esitlik modelleme
yaklasimi ile test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka kalitesi ve marka baglilig1
arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir (Carvalho vd., 2019). Carvalho vd. calismasina
benzer sekilde destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu

bir etkisinin oldugu hipotezi Mardin ilinde reddedilmistir.

Kiiltlirel marka varliklart ile ilgili literatiirde ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir.
Uriin ve hizmet pazarlamas: literiirii incelendiginde benzer sonuglara ulasilmustir.

Shahabi vd. tarafindan 2018 yilinda yapilan ¢alismada bir ada destinasyonu baglaminda
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hem yerli ziyaretgilerin hem de uzmanlarin bakis agisindan bir marka degeri modeli
gelistirmeyi amaglamislardir. Bu amagla iki agsamali nitel ve nicel karma yontem dikkate
almmustir. Igerik analizi ve yapisal esitlik modellemesi uygulanarak elde edilen sonuglar,
ada destinasyonunun farkindalik, imaj, deger, kalite, baglilik ve kiiltiirel ve dogal
varliklar olmak tizere marka degeri yapisinin alt1 boyuttan olustugu sonucuna varilmistir.
Kish adasini ziyaret eden ve 18 yasin {istiinde olan yerli turitlerden toplanan 468 verinin
analizi i¢in kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi yaklagimi kullanilmistir.
Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular kiiltiirel varliklarin destinasyon imaji
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir (Shahabi vd., 2018). Kiiltiirel marka
varliklariin destinasyon i6aj1 lizerinde olumlu bir etkisi vardir hipotezi Mardin ilinde

kabul edilirken Diyarbakir ve Sanliurfa illerinde ise reddedilmistir.

Kiiltiirel marka varliklariin destinasyon bilinirligi iizerinde etkisi vardir hipotezi
lic destinasyonda da kabul edilmistir. Calismanin sonucuna benzer sekilde kiiltiirel marka
varliklarinin destinasyon marka bilinirligi {izerine etkisinin oldugu Kladou ve Kehagias

tarafindan 2014 yi1linda Roma ve Atina’da yapilan ¢alismalarda kanitlanmistir.
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SONUC

Son donemde biiyiik gelismelere sahne olan ve 6nemini arttiran turizm, degisen
sartlar altinda tlkelerin ekonomik olarak kalkinmalarinda onemli bir lokomotif gérevi
gormektedir. Turistlere sunduklar farkli deneyimler ve kaliteli hizmetlerin yani sira alt
yapist giicll, turistik yatirimlari yeterli, olumlu bir imaj tasiyan, rakiplerinden farkli
tirtinlere ve alternatiflere sahip olan destinasyonlar turizm pazarindan daha biiyiik pay
elde etmektedirler. Uluslararas1 turizm trendleri turistlerin genel amagli turizmden
uzaklastigimi gostermektedir (Taskin vd., 2017). Bu nedenle turistlere farkli turizm
{iriinlerinin sunulmasi destinasyonun tercih edilme ihtimalini arttiracaktir. Ozellikle
kiiltiir turizmi agisindan dnemli kiiltiirel varliklara sahip Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa

illerinin turistlerin 6zel ilgi alanina girebilecek potansiyele sahiptir.

Marka degerinin destinasyonlarin tanitimi i¢in artan 6nemi ile birlikte kiiltiirel
destinasyon marka degeri Onciilleri arasindaki iliskilerin belirlenmesi destinasyonlara
rekabet avantaji saglayacaktir. Bu g¢aligmada kiiltiirel marka degeri oOnciilleri olarak
kiiltiirel marka varliklari, detinasyon marka bilinirligi, destinasyon imaji, destinasyon
marka c¢agrisimlari, destinasyon marka kalitesi ve destinasyon marka baglilig
degiskenleri kullanilmistir. Kiiltlirel turizm destinasyonu olan Diyarbakir, Mardin ve
Sanlurfa illeri i¢in kiiltiirel marka degeri degiskenleri arasindaki iligkiler yapisal esitlik
modelleme yaklagimi ile arastirilmistir. Arastirma sonuclari, degiskenler arasinda farkl
iliskiler oldugunu gostermekle beraber segilen destinasyonlar arasinda da farkliliklar

oldugunu ortaya koymustur.

Aragtirma sonuglar1 {ic destinasyonda da destinasyon marka kalitesinin
destinasyon imaj1 iizerinde 6nemli bir etkisinin olgunu gostermektedir. Bu sonuglara gore
destinasyonlarin genel olarak ziyaretgilerin beklentilerini karsiladiklarini ve destinasyon
marka kalitesinin olustugunu sdylemek miimkiindiir. Turistlerin zihninde olusan pozitif
algilar ile birlikte destinasyon imaji iizerinde olumlu bir etki olusmustur. Kent
yoneticilerinin turistlere verilen hizmetleri denetleyerek olusan bu alginin bozulmamasini

saglamalar1 gerekmektedir.

Destinasyon marka ¢agrisimlarinin Diyarbakir ve Mardin illerinde olumlu bir imaj
olusumuna katkida bulunmadigini ancak Sanliurfa ilinde olumlu imaj olumuna katkida

bulundugu elde edilen sonuglardan goriilmektedir. Bu sonuglara gére Diyarbakir ve
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Mardin’i ziyaret eden turistlerde destinasyona yonelik olumlu tutum ve duygularin tam
olarak olugmadigini sdylemek miimkiindiir. Turistlerin ilgili kentleri ziyareti sirasinda
yasamis olduklari olumsuz bir durum veya genel bir rahatsizlik bu duruma yol agmis
olabilir. Bu nedenle kent yoneticilerinin kenti ziyaret eden ve olumsuzluk yasayan
turistlerle iletisim kurarak sorunun kaynagini bulmasi ve ¢6ziime yonelik adimlar atmasi
destinasyon imaj1 olusumu i¢in 6nem arzetmektedir. Sanliurfa’da ise olumlu sonuglarin
stirdiiriilebilmesi icin kent yoneticilerinin olusabilecek sorunlar1 6nceden anlayabilmek
ve hizli bir sekilde ¢oziim iiretebilmek adina memnuniyet g¢alismalar1  yapmasi

gerekmektedir.

Destinasyon marka bilinirliginin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisi géz oniine
alindiginda marka bilinirligi Diyarbakir i¢in olumlu bir imaj olustururken Mardin ve
Sanlurfa illerinde bilinirligin imaj iizerinde olumlu bir etkisi bulunamamustir. Elde edilen
sonuglara gore kent yoneticilerinin destinasyon bilinirligini artiracak ¢alismalar yapmasi

olumlu bir destinasyon imajinin olusmasina katki saglayacaktir.

Aragtirma sonuglar1 kiiltiirel marka varliklarinin destinasyon marka bilinirligi
tizrinde oOnemli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Kiiltiirel marka wvarliklar
destinasyon marka bilinirligini artirarak kiiltiir amaglt turizm faaliyetinde bulunan
kisilerin destinasyonu ziyaret etme istegine katkida bulunur. Aragtirmanin yapildig: ii¢
ilde de UNESCO Diinya Miras Listesinde bulunan yapilarin olmasi bu destinasyonlari
kiiltlirel turizm i¢in avantajli hale getirmektedir. Kent yoneticileri kiiltiirel varliklarin
bulundugu alanlar turizme uygun olarak yapilandirmalar1 gelen turistlerin olumlu
izlenimlerle ayrilmasina katkida bulunacaktir. Kiiltlirel marka varliklar ile destinasyon
imaj1 arasindaki iliski ise Diyarbakir ve Sanlwrfa illerinde olumsuz Mardin ilinde ise
olumlu olmasina ragmen c¢ok yiiksek bir etki olusturmamistir. Destinasyon imajinin
olusabilmesi i¢in destinasyonun turistlerin zihninde olumlu izlenimler birakmasi
gerekmektedir. Kiiltiirel marka varliklarinin marka bilinirligi tizerindeki etkisi goz
oniinde bulunduruldugunda imaj olusumu igin gerekli olan ilk adimin olustugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Arastirma sonuglarima gore ii¢ destinasyon i¢in imaj olusumunun tam olarak
gerceklesmedigi goriilmektedir. imaj olusumu, bireyin zihninde yer alan veya baska

kaynaklar araciligiyla elde edilen bilgilerin arasindan segilen izlenimlere dayanarak
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turistler tarafindan zihinsel bir yapinin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Reynold,
1965: 69). Destinasyon acisindan bakildiginda bu bilgiler, tutundurma kaynaklari,
baskalarinin diisiinceleri ve genel medya gibi pek ¢cok kaynaktan gelmektedir. Bu nedenle
imaj olusumunun tamamlanabilmesi i¢in destinasyon yoneticilerinin imaj olusumunda
onemli rolii olan bilgi kaynaklar1 aracilifiyla destinasyonun sahip oldugu dogal ve
kiiltiirel kaynaklar ile destinasyonda sunulan hizmetler hakkinda turistleri bilgilendirmesi
gerekmektedir. Film ve diziler genel medya iletisimi acisindan olduk¢a 6nemlidir.
Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa tarihi ve kiiltiirel varliklar1 nedeniyle bir¢ok dizi ve filme
evsahipligi yapmigtir. Diyarbakir’da ¢ekilen “Sabirsizlik Zamani” filminin diinyanin en
onemli film festivallerinden biri olan Sofya Uluslararasi Film Festivali’nde ana yarismaya

secilmesi (www.habertiirk.com), Netflix’te Gobeklitepe ile ilgili belgesel ve dizi

yaymlanmas1 bu illerin imaj olusumuna katkida bulunacaktir. Mardin Il Kiiltiir ve Turizm
Midirligii dizi ve filmlerin turistleri Mardin ilini ziyaret etmeye tesvik ettigini
belirtmistir (mardin.ktb.gov.tr). iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte
internete erisim kolaylasmis ve sosyal medya kullanimi artmistir. Destinasyon
yoneticileri sosyal medyada genis kitlelere ulasabilen gezginleri kentte agirlayarak
destinasyon ile ilgili igerik iiretilmesini saglayabilirler. Ozet olarak y®neticilerin

destinasyon imaj1 olusum siirecini etkili bir sekilde yonetmesi gerekmektedir.

Arastima sonuglart Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerinde destinasyon marka
bilinirliginin destinasyon marka cagrisimlar1 iizerinde olduk¢a onemli bir etkisinin
oldugunu gostermistir. Marka bilinirlik diizeyinin yiiksek olmasi destinasyonun
turistlerin zihninde yer almasini saglayarak karar verme siireglerinde destinasyonu se¢gme
ihtimalini arttiracaktir. Bu nedenle destinasyon yoneticilerin bilinirlik diizeyini koruyarak

ve zamanla arttirarak destinasyon se¢im siirecinde avantaj sahibi olabilirler.

Yapilan aragtirma sonucunda elde edilen bir diger 6nemli bulgu ise destinasyon
marka bilinirligi ve destinasyon marka c¢agrisimlarinin destinasyon marka kalitesi
tizerindeki olumlu etkisidir. Aragtirmanin yapildig1 ii¢ destinasyonda da destinasyon
marka bilinirligi yiiksek olmasi sonucunda destinasyon marka kalitesinin olumlu yonde
etkilendigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda destinasyon marka ¢agrisimlarmin destinasyon
imaj1 lizerindeki olumsuz etkisi goz Oniline alindifinda olumsuz imajin ortadan
kaldirilmas: ig¢in destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka cagrisimlari-

destinasyon marka kalitesi-destinasyon imaj1 yolunun kullanilabilecegi sdylenebilir. Bu
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nedenle kent yoneticilerinin destinasyon bilinirligini arttirarak destinasyona yonelik
olusan kalite algisin1 ve destinasyonda sunulan hizmet standartini korumasi ve

gelistirmesi gerekmektedir.

Yapisal model incelendiginde Diyarbakir Mardin ve Sanlurfa illerinde
destinasyon marka c¢agrisimlari ve destinasyon imajinin destinasyon marka baglilig
tizerinde onemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Turistlerin zihninde olumlu bir imaj
yaratilmas1 durumunda destinasyona olan bagliligin artacagini sdylemek mumkiindiir.
Turizm sektorii s6z konusu oldugu i¢in olusan baghiligin tekrar ziyaret etme siklig1 iiriin
bagliligmma gore daha kisitlidir. Ancak destinasyona karsi olumlu izlenimleri olan
turistlerin tavsiye etmesi yeni ziyaretgilerin gelmesine yol agabilir. Bu nedenle

destinasyonlarin olumlu bir imaja sahip olmasi son derece 6nemlidir.

Diyarbakir, Mardin ve Sanliurfa illeri i¢in olusturulan yapisal modelin sonuglari
genel olarak degerlendirildiginde, Diyarbakir ili i¢in en dnemli yolun kiiltiirel marka
varliklari-destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka ¢agrisimlari-destinasyon
marka bagliligi, Mardin ili i¢in olusturulan yapisal modelin sonuglar1 kiiltiirel marka
varliklari-destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka c¢agrisimlari-destinasyon
marka bagliligt ve Sanlwurfa ili i¢in ise en 6nemli yolun kiiltiirel marka varliklari-
destinasyon marka bilinirligi-destinasyon marka cagrisimlari-destinasyon imaji-

destinasyon marka baglilig1 yolu oldugu goriilmektedir.

Diyarbakir, Mardin ve Sanlurfa illerinde kiiltiirel destinasyon marka degerinin
olusturulmasi igin destinasyon marka baghiliginin arttirilmasi gerekmektedir. Oncelikle
destinasyonlarin sahip oldugu ve UNESCO Diinya Miras Listesinde yer alan kiiltiirel
varliklara vurgu yapilmasi gerekmektedir. Destinasyon bilinirliginin artmasi 6nemli olan
bir diger unsurdur. Kiiltiirel varliklarin bilinirlige olan katkis1 kullanilarak destinasyon
marka bilinirliginin arttirilmasi gerekmekterir. Buna ek olarak kaliteli bir destinasyon
olarak anilmak icin gerekli reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalarini yiiriitmesi destinasyon
imaj1 ve destinasyon marka bagliliginin olusumuna katki saglayacaktir. Buna ilave olarak
destinasyonlarda bulunan tesisler kalite standartlarina uygun bir seviyeye getirilmelidir
ve ilgili isletmelere yonelik denetimler siklastirilmalidir. Tesislerin standardinin
yiikseltilmesine odaklanacak bir stratejinin destinasyona olan bagliligin artmasina olumlu

katk1 sunacag1 sdylenebilir.
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EKLER

EK 1: ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Tamamen Katilyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

KMV1. X destinasyonunu essiz yapan gelenekleridir.

KMV2. X destinasyonunu essiz yapan kiiltiirel etkinliklerdir.

KMV3. X destinasyonunu essiz yapan sokak kiiltiirtidiir.

KMV4. X destinasyonunu essiz yapan anitlar/miras
alanlaridir.

KMVS5 X destinasyonunu essiz yapan diinya mirasina olan
katkisidir.

KMV6. X destinasyonunu essiz yapan miizeleridir.

KMV7. X destinasyonunu essiz yapan mutfagidir.

DMBLI1. X destinasyonu {inlii bir kiiltiirel destinasyondur.

DMBL2. Kiiltiir hakkinda diisiindiigiimde, aklima hemen X
destinasyonu gelir.

DMBL3. X destinasyonunun 6zellikleri hemen aklima gelir.

DMKI1. X destinasyonunda iyi bir atmosfer olduguna
giivenebilirim.

DMK2. X destinasyonu kaliteli kiiltiirel deneyimler saglar.

DMK3. X destinasyonunu kiiltiirel yonlerinin
organizasyonuna hayranim.

DMKA4. X destinasyonunda yasadigim deneyim kiiltiirel
bilgimi arttirdi.

DMCI. Doyurucu bir kiiltiirel deneyim i¢in X
destinasyonuna giivenebilirim.

DMC2. X destinasyonunda gercek bir kiiltiirel deneyim
yasayabilirim.

DMC3. X destinasyonu zengin bir tarihe sahiptir.

DII. X destinasyonu bende derin ve iyi bir izlenim birakti.

DI2. Turistik bir yer olarak X destinasyonu iyi bir imaja
sahiptir.

DI3. X destinasyonunun rakip kiiltiirel destinasyonlardan
daha iyi bir imaja sahip olduguna inantyorum.

DI4. X destinasyonu kisiligime uymaktadir.
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DI5. X destinasyonunu ziyaret edersem arkadaslarim beni
takdir edecektir.

DI6. X destinasyonunun imaji, benim benlik imajimla
(kisinin kendisi ile ilgili goriisii/kendini algilama bigimi)
uyumludur.

DI7. X destinasyonunu ziyaret etmek benim kim oldugumu
yansitir.

DMBI. X destinasyonunu ziyaret etmekten keyif aldim.

DMB?2. X destinasyonu, kiiltiirel bir tatil i¢in 6ncelikli
tercihim olacaktir.

DMB3. X destinasyonu beklentilerimi karsiladi.

DMB4. Arkadaslarima X destinasyonunu ziyaret etmelerini
tavsiye edecegim.

DMBS. Bir dahaki sefere, X destinasyonunu tekrar ziyaret
edecegim.

DMB6. Baska bir destinasyon daha cazip fiyatlar sunsa bile,
X destinasyonunu tekrar ziyaret edecegim.

Nerelisiniz? .................
Hangi ilde ikamet ediyorsunuz? ....................

Diyarbakir’1 ka¢ defa ziyaret ettiniz?

( ) Hig ziyaret etmedim ()1 ()23 () 4 ve daha fazla
Diyarbakir’1 en son hangi amag i¢in ziyaret ettiniz?
() Tarih/Kiiltiir ( ) Is/Kongre ( ) Diger ise belirtiniz .........

Yurt i¢i seyahat sikliginizi isaretleyiniz.

( ) Yilda 1-2 kez () Yilda 3-4 kez ()Yida5-6 kez ( ) Yilda 7 ve daha
fazla

Cinsiyet: ( ) Kadin () Erkek
Medeni Durum: ( ) Evli ( ) Bekar
Yas: ()18-21 ()22-41 ()42-57
()58 veiizeri
Egitim: () Ikdgretim mezunu
( ) Lise mezunu
( ) Onlisans/Lisans Mezunu
( ) Yiiksek Lisans Mezunu
( ) Doktora Mezunu
Aylik Gelir: () 0-6.500 TL ( )6.501 TL - 9.500 TL
()9.501-12.501 TL ( ) 12.501 TL -15.500 TL
() 15.501 TL ve tizeri
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