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DESTINASYON MARKALASMASININ MEMNUNIYET UZERINE ETKISI:
IZMIR EFES ANTIK MUZESI VE CANAKKALE GELIBOLU TARIHI MILLI
PARKI ALANLARI UZERINE BiR ARASTIRMA
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2017, 139 sayfa

Jiiri: Do¢. Dr. Erkan SAGLIK
Yrd. Doc. Dr. Nilgiin BILICi
Yrd. Do¢. Dr. Erkan GUNES
Yrd. Dog. Dr. Hiiseyin BOZ

Bu ¢alismanin amaci, farkli turizm faaliyetlerine olanak sunan, iki destinasyonu
ziyaret gelen yabanci turistlerin destinasyon marka algilarini etkileyen unsurlar
belirlemek ve memnuniyet iizerine etkisini incelemektir. Bu dogrultuda Izmir ilinde
bulunan Efes Antik Miizesi ile Canakkale ilinde bulunan Gelibolu Tarihi Milli Park:
arastirma alanlar1 olarak belirlenmistir. Calismanin verileri anket yontemiyle elde
edilmis, Izmir destinasyonunda 411, Canakkale destinasyonunda ise 426 anket formu

analiz edilerek calisma yiiriitiilmiistiir.

Arastirmanin sonuglarma gore; turistlerin Canakkale ve Izmir destinasyonlarina
yonelik destinasyon marka algilarinin yiliksek oldugu belirlenmistir. Destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon imaji ve destinasyon baglilig1 degiskenlerinin, memnuniyet
tizerine etkisi analiz edilmis, sonu¢ olarak destinasyon imajinin ve destinasyon
bagliliginin destinasyon memnuniyetini etkiledigi, destinasyon kaynak giivenilirliginin

ise etkilemedigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markalagmasi, Destinasyon Kaynak

Giivenilirligi, Memnuniyet.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF DESTINATION BRANDING ON SATISFACTION: AN
AMPRIC STUDY ABOUT OF IZMIR EPHESUS ANTIQUE MUSEUM AND
CANAKKALE GELIBOLU HISTORICAL NATIONAL PARK

MASTER THESIS
Giilsen KOCAMAN

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Erkan SAGLIK
2017, 139 pages

Jury: Assoc. Prof. Dr. Erkan SAGLIK
Assist Prof. Dr. Nilgiin BILICT
Assist Prof. Dr. Erkan GUNES
Assist Prof. Dr. Hiiseyin BOZ

The aim of this study is to state the components that impresses destination brand
perception of foreign tourists who come two visit two destinations that provides them
different tourism activities. Accordingly, it has been determined that Ephesus Antique
Museum located in Izmir and Gelibolu Historical National Park located in Canakkale.
The data of the study have been obtained by the way of questionnaire and research has
been carried out by being analyzed in Izmir destinations 411, as for in Canakkale
destination 426 questionnaire forms. To the extent of result of the survey, it has been
stated that the tourists have high destination brand perceptions towards Canakkale and
Izmir destinations. The effect on destination satisfaction of destination source
credibility, destination image, destination attachment have been analyzed and as a result
of this study, the destination image and destination attachment have affected the
destination satisfaction, but that has not affected the destination source credibility has

been concluded.

Key Words: Destination Branding, Destination Source Credibility, Satisfaction.
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GIRIS

Giliniimiizde turizm sektori sitirekli degisme ve gelisme gosteren; kiiltiirel, sosyal
ve ekonomik acidan fayda saglayan sektorlerden biri haline gelmistir. Destinasyonlar;
turizm sektorii icinde yer alan ve biinyesinde bir¢ok turistik {irliin ve faaliyete olanak

sunan mekanlardir.

Turizm sektorii i¢inde Onemli yere sahip olan destinasyonlar kaynaklarini
koruyup, devamliliklarii saglayarak hedeflerine ulasabilmeleri i¢in destinasyon
kapsaminda etkili bir pazarlama yénetimine ihtiya¢ duymaktadirlar. Destinasyonlarin
pazarlama faaliyetlerinde odak nokta rekabet saglayan farkliliklar1 ortaya koymasidir.

Bu noktada, pazarlamanin en 6nemli unsuru olarak markalasma karsimiza ¢ikmaktadir.

Destinasyonlarin pazarlamasinda iilke, sehir, bolge, yore vb. yerlerin bir marka
olarak degerlendirilmesi ve yonetilmesi destinasyonlar1 giiclii ve basarili kilmaktadir.
Bunun sonucunda da destinasyonlar bulundugu iilkenin ekonomisinden daha fazla pay
alma, halkinin refah seviyesini ylikseltme ve iyi bir gelecek sunma gibi pek ¢ok acidan

sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faydalar saglarlar.

Bu arastirmada Izmir ve Canakkale’de bulunun iki farkli turizm destinasyonunu
ziyarete gelen yabanci turistlerin destinasyona yonelik marka algilar1 ve bu algilarinin
memnuniyetleri {izerine etkisinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Calisma {i¢ boliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde destinasyon ve destinasyon markasina yonelik genel kavramlar,
tanimlamalar ve siniflamalar yer almaktadir. Ayrica destinasyonun ve markalasmanin
Ozellikleri, 6bnemi ve yararlari agiklanmaya c¢alisilmistir. Boliim sonunda destinasyon
marka olusumu ile ilgili unsurlara ayrintili olarak yer verilmistir. Ikinci béliimde ise
destinasyon pazarlamasinin tanimi, pazarlama karmasi elemanlarini ve pazarlama siireci
hakkinda genel bilgilere yer verilmis, destinasyon markalagma siireci ve destinasyon

markalagsmasinin turist memnuniyeti iizerindeki etkisi agiklanmaya ¢alisilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise Izmir ilinde bulunan Efes Antik Miizesi ile
Canakkale ilinde bulunan Gelibolu Tarihi Milli Parki alanlarini ziyaret eden yabanci
turistlere uygulanan anket sonucu elde edilen verilere yer verilmistir. Bu uygulama ile

iki farkli turizm faaliyetlerine olanak veren destinasyonlarin marka boyutlarina yonelik



algilarini ve bu boyutlarin memnuniyet tizerinde etkisini ortaya koymak hedeflenmistir.
Boliimiin son kisminda ise degerlendirilen veriler dogrultusunda sonu¢ ve oOneriler

sunularak ¢alisma tamamlanmustir.



BIiRINCi BOLUM
DESTINASYON VE DESTINASYON MARKASI KAVRAMI
1.1. DESTINASYON KAVRAMI

1.1.1. Destinasyon Tanimi

Giintimiizde gelisen turizm anlayisiyla birlikte bireylerin tatil ve seyahat etme
sekilleri degismis, bunun sonucunda da turizm faaliyetleri gesitlenerek farkl tilke, bolge
veya sehir destinasyonlarma talep olusmustur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
mevcut ve yeni destinasyonlar daha da ulasilabilir hale gelmis ve bu alanlar turizmin bir

irlinii olarak sunulmaya baglanmistir.

Destinasyonlar; kendine o6zgii yapisi, tiirleri ve Ozellikleri dikkatte alinarak
literatiirde bircok kavram ile tanimlanmistir. Turizm arastirma alaninda ise “ziyaret
edilen yer, turizm bolgesi, yonelim yeri, varig noktasi, ¢cekim yeri, turistik mahal, turizm
yoresi, hedef bolge, turistik hedef. turistik istasyon” gibi kavramlar ile

tanimlanmaktadir.

Destinasyon Tiirk Dil Kurumu (TDK) destinasyon kavramini “varilacak olan
yer” olarak tammlanmaktadir®. Turizm literatiirine bakildiginda destinasyon, “turizm
hareketlerinde hedef olan ilke, yore ya da yer; gidilecek yer, gonderilen yer, son varis
noktasi” olarak gesitli ifadeler ile tanimlanmaktadir®. Diinya Turizm Orgiitii (WTO)
turizm destinasyonunu; “bir turistin en az bir gece kaldig: fiziksel bir mekdn olarak
tamimlamakta ve turistin bir giinliik seyahat siiresinde destek hizmetleri, ¢ekicilikler ve

turist kaynaklar: gibi turizm iiriinlerini iceren yer olarak belirtmektedir ™.

Gilintimiizde kisiyi seyahate yonlendirmede merak, bos zaman ve gelir diizeyi gibi

etkenlerin yaninda bir ¢ok destinasyon cekiciligini saglayan konaklama, miize, 6ren

' Emre Ozan Aksoz, Turizm Pazarlamasimin Organizasyonunda Pazarlama Orgiitleri ve Tiirkiye Igin
Uygun Orgiit Yapisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma, (Yaymmlanmamis Doktora Tezi), Anadolu
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir 2010, 3.

2 TDK, Biiyiik Tiirk¢e Sozliik, (t.y.), Destinasyon, Erisim Tarihi: 12.10.2013, http://www.tdk.gov.tr/.

® Turizm Terimler Sézliigii, FONO yayinlari, Istanbul 2006, 48.

* Ali Caglar Cakmak, irem Tugba Kok “Destinasyon Pazarlamasi ve Safranbolu’nun Destinasyon
Imajinin Olgiilmesi” Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2, 2012, 82.



yeri, ulasim, yeme-igme Ve gesitli turizm aktivitelerinin olusturdugu imkanlarin varlig

destinasyon kavraminin énem kazanmasinda etkili olmustur®.

Coltman (1989) turizm destinasyonunu turist (yerel olmayan) vya da
giiniibirlik¢ilere hitap eden farkli dogal giizelliklere, 6zelliklere ve cekiciliklere sahip
alan/alanlar olarak tammlamigtir®. Leiper (1990) ise destinasyonlari insanlarin seyahat
ettikleri ve destinasyonun gekiciliklerine bagli olarak belli seyahat deneyimleri yasamak

icin belirli bir siire kaldiklar1 yerler olarak belirtmistir’.

Turizm sistemi i¢inde yer alan destinasyonlar pek ¢ok tanimda turizm
cekiciliklerinin ve hizmetlerin bir arada sunuldugu karmasik bir yapiya sahip bir turizm
iiriinii olarak ifade edilmektedir®. Bieger (1992) destinasyonlar; turizm pazarinda diger
iiriinler ile rekabet edebilen bir turistik iiriin oldugunu belirtmistir’. Buhalis (2000)
destinasyonlari; turizm faaliyetleri i¢in temel kaynaklarin bulundugu ve bu faaliyetlerin
gerceklesmesine olanak saglayan turistik {iriin ve hizmetler ile tiiketici deneyimlerinin
birlesimi olarak tanimlar™. Cakici ve Aksu (2007) ise “biinyelerinde bircok cekicilikleri
barindiran, yeterli alt ve iist yapt ile kaynaklarina sahip, ulasilabilirlik kosullarini
yerine getiren, belli mal ve hizmetleri sunabilen ve belirli bir imaja sahip alanlardir.”
olarak ifade etmektedir'’. Destinasyonlar temelde bir cografi gevreyi temsil eder. Ancak

turizm literatliriinde bu kavram kesin sinirlariyla tanimlanamamaktadir™.

Turistler tarafindan ziyaret edilmeyen herhangi bir cografi alan destinasyon olarak

degerlendirilemez™. Medlik (1993) destinasyon kavramini, turistler tarafindan ziyaret

* Liitfi Atay, “Destinasyon Pazarlamasi Yonetimine iliskin Stratejik Bir Yaklasim”, Dokuz Eyliil
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 4(2), 2003, 146.

® Dimitris Koutoulas, “Analysing Destination Performance for Tourism Marketing Purposes: the Case of
Rhodes.”, Tourism Today, 6, 2006, 146.

’ Richards Greg, “Tourism Attraction Systems: Exploring Cultural Behavior.” Annals of tourism
research 29.4 (2002), 1048.

 isa Ugur, Tarihi Kentlerin Turizm Destinasyonu Olarak Gelistirilmesi: Safranbolu Ornegi,
(Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Canakkale 2012, 20.

¥ Mara Manente, “Destination Management and Economic Background: Definingand Monitoring Local
Tourist Destinations.” in International Conference on Measuring Tourism Economic Contribution at Sub-
National Levels, 2008, 6.

9 Dimitrios Buhalis, “Marketing the Competitive Destination of the Future”, Tourism Management, 21(1),
2000, 101.

1 A. Celil Cakici, Murat Aksu, “Cekim Yeri Seciminde Grup Etkisi: Yerli Turistler Uzerine Bir
Arastirma”, Anatolia Turizm Aragtirmalart Dergisi, 18(2), 2007, 184.

12 0guz Tiirkay, Destinasyon Yénetimi, Yonetimbilim Bakis Agisiyla Islevier, Yaklasimlar ve Araglar,
Detay Yayncilik, Ankara 2014, 4.

3 Gokee Yiiksek, Turizm Destinasyonlari, Detay Yayincilik, Ankara2014, 1.



edilen, turizm faaliyetlerinin gergeklestirildigi ve turistleri sosyal, ekonomik ve
psikolojik olarak etkileyen iilkeler, bolgeler, sehirler veya diger cekici yerler olarak

tanimlamugtir™®,

Kozak destinasyonu (2008) “tiketicilerin turizm faaliyeti ger¢eklestirmek
amaciyla tercih ettikleri seyahat tiiriine, kiiltiirel geg¢mislerine, ziyaret amaglarina,
egitim diizeylerine ve gecmis deneyimlerine gore tiiketiciler tarafindan géreceli olarak
ifade edilen algisal bir kavram olarak ifade etmistir™”. Tekin ve Ardahan (2006) ise
“gercek ya da zihinlerde algilanan formda gidilecek ya da génderilecek yer” olarak
ifade etmektedir'®.

Destinasyon turizme ait 6nemli bir olgudur ve temel turizm analizlerinin
yapilmasina olanak saglayan alanlardir. Bu alanlar turistik iiriinlerin olusturuldugu ve
gelistirildigi, turizm politikalarmm uygulandigi yerler olarak tanimlanabilir’’. Pike
(2004) ise turistlerin en az bir gece konakladigi, fiziksel unsurlara sahip, turistleri ¢eken
kitalar, iilkeler, eyaletler, sehirler, il¢eler veya bu amagla insa edilmis sayfiye alanlari
olarak tanimlamaktadir'®. Fojtik ve Somogyi (2008) ise bir destinasyon dogrudan
turizmle iliskili olarak turizmin amacglandigi, turistlerin o alana gittigi ve orada

ihtiyaclarini karsilamak i¢in vakit gecirdikleri yer olarak tanlmlanmlstlrlg.

Kotler, Bowen ve Makens (1999) destinasyonlar1 mikro ve makro olarak iKi
sekilde tanimlamaktadir. Mikro destinasyon; belirli smirlara sahip veya genellikle
varlhigr kabul edilen yerler iken makro destinasyon ise birden fazla destinasyon alanini

biinyesinde barindiran yerler olarak ifade edilmektedir®.

'3, Medlik, Dictionary of Travel, Tourism and Hospitality. Oxford: Butterworth-Heinemann, 1993, 165.
> Nazmi Kozak, Turizm Pazarlamas:, Detay Yayncilik, Ankara 2008, 28.

' Mahmut Tekin, Faik Ardahan “Bireylerin Tatile Cikma Sebepleri, Tiirkiye’nin ve Tatil Yapilan
Yorelerin Tatil Destinasyonu Olarak Tercih Edilme Nedenleri”, II. Balikesir Ulusal Turizm Kongresi,
Balikesir, 2006, 10.

Y7 Esencan Terzibasoglu, “Destination Marketing for the 2Ist Century Successful Destination
Management and Marketing Fundamentals”, WTO Semineri, Moskova 2004.

18 Steven Pike, Stephen Page, “Destination Marketing Organizations and Destination Marketing: A
Narrative Analysis of the Literature”, Tourism Management, 41, 2014, 10.

19 Janos Fojtik ve Aniko Somogyi, “Destination Marketing and Development Opportunities for Micro-
Regions the Case of the Sark6z Wedding Show”, Erisim Tarihi: 01.06.2015, 2.
https://www.researchgate.net/publication/242519829 Destination_Marketing_and_Development_Opport
unities_for_Micro-Regions_The_Case_of the_Sarkoz_Wedding_Show

2 philip Kotler, John, Bowen, James Makens, “Marketing for Hospitality and Tourism”, Prentice Hall,
New Jersey 1999, 648.



Tosun ve Jenkis (1996) turizm bolgesi/destinasyonunu “tilke biitiintinden kiigiik ve
tilke igindeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip, markalagmis
ulusal bir alan olarak tamimlamakta ve 6nemli turistik cekiciliklere, ¢cekim merkezlerine,
festivaller, karnavallar gibi c¢esitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulasim
agna, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve iilke
diizeyinde ulasim olanaklar ile turistik tesislerin gelisimi icin yeterli cografi alana sahip

bir bilge” olarak tanimlamaktadirlar®.

Farkli disiplinler ve farkli bakis agilarina sahip yazarlarin destinasyona iligkin
ortaya koydugu bu tamimlar dikkate alindiginda destinasyon kavraminin turizm

faaliyetlerinin gergeklestirildigi alanlar olarak tanimlandig1 gériilmektedir.

1.1.2. Destinasyon Ozellikleri

Destinasyonlar, tek bir {iriin veya hizmet sunan diger turizm iriinlerinden farkli
olarak pek ¢ok turizm c¢ekiciliklerinin ve hizmetlerin bir arada sunuldugu karmasik bir
yapiya sahiptirzz. Somut ve soyut olan; ¢ekicilikler, altyap1, konaklama, ulasim ve diger

hizmetler gibi bircok 6zelligi bulunan yer/yerlerdir®,

Smith (1995) ve Gunn (1988) herhangi bir yerin destinasyon olarak kabul
edilmesi i¢in bazi Ozelliklere sahip olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Destinasyon

olarak kabul edilen yer asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir®;

e Destinasyonlar kiiltiirel, fiziksel ve sosyal bir takim Ozelliklere sahip
olmalidir.

e Destinasyonlar ziyaret¢ilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek turizmin
gelisimini destekleyecek altyapiya sahip olmalidir.

e Destinasyonlar turistlerin ziyarete gelmesini saglayacak cekiciliklere veya

cekiciliklerin gelistirecek potansiyele sahip olmalidir.

21 Cevat Tosun, C. L. Jenkins, “Regional Planning ApproachestoTourism Development: The Case of
Turkey ”, Tourism Management, 17 (7), 1996, 520.

22 Senem Keskin, Destinasyon Odakli Gelisim A¢isindan Turizm Planlamasi: Istanbul Ornegi, (Uzmanlik
Tezi), Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve isletmeler Genel Miidiirliigii, 2008, 31.

% Ross Tinsley, Paul Lynch “Small Tourism Networks and Destination Development”, International
Journal of Hospitality Management, 20(4), 2001, 372.

* Enver Giiger, Destinasyon Secim Kararinda Imajin Etkisi: Antalya Ornegi, (Yayimmlanmamis Doktora
Tezi),Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara 2010, 14.



e Ziyaretcilerin destinasyonda katilim saglayabilecegi etkinliklerin olmasi
gerekmektedir.

e Destinasyonlar girisimleri ve girisimcileri destekleyebilecek kurum ve
kuruluglara sahip olmas1 gerekmektedir.

e Destinasyonlar ulasilabilir olmalidir.

Destinasyonlarin genelde birbirlerinden farkli ve karmasik o6zellikleri vardir.
Sahip olduklar1 ¢ekicilikler, belirli ziyaret¢i kitlesi tarafindan tercih edilmesi,
biinyesindeki {iirlinler ve ihtiyact karsilamalari vb. unsurlar destinasyonlarin ortak
ozellikleri olarak belirtilmektedir. Destinasyon iiriinlerinin ekonomik ve toplumsal
unsurlarin  birlesimden olugsmasi ve bu iriinlerin talep edilip satin alinmasi ise

destinasyonlarin genel ézellikleri olarak kabul edilmektedir®.

Bir destinasyonun taninmasi ve gelismesi i¢in genel ozellikler; ¢ekicilik, ulasim,
konaklama, yeme-igme, oren yerleri, eglence ve dinlenme gibi birtakim iiriin ve
hizmetlerin birlesimi olarak ifade edilebilir. Buhalis?® ile Bahar ve Kozak®

destinasyonun 6zellikleri alt1 baglik altinda toplamislardir;

e Cekicilikler (Attractions): Dogal, insanlar tarafindan olusturulmus, bir
amaca hizmet icin yapilmis ve ge¢cmisten giliniimiize miras olarak ulagmis
eserler ve 6zel olaylar biitiiniidiir.

o Ulasilabilirlik (Accessibility): Biitiin tasima aracglarinin, rotalarin,
terminallerin ve bu unsurlarin sundugu hizmetlerin bir araya gelmesiyle
olusan ulagim sistemidir.

e Tesisler (Amenities): Bireylerin katildiklar: turizm faaliyetlerine gore tercih
ettikleri konaklama, yiyecek-igecek, seyahat aracilari ve diger turistik
hizmetlerin biitiinidiir.

e Planh Turlar (Available Packages): Aracilar ya da tur operatorleri
tarafindan 6nceden diizenlenmis tur veya biitiintidiir.

e Faaliyetler (Activities): Turistlerin ziyaretleri sirasinda katilabilecegi biitiin

faaliyetlerdir.

% Aksoz, Turizm Pazarlamasimin Organizasyonunda Pazarlama Orgiitleri ve Tiirkiye Icin Uygun Orgiit
Yapisimin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma, 12.

2% Buhalis, 98.

27 Ozan Bahar, Metin Kozak, Turizm ve Rekabet, Detay Yaymcilik, Ankara 2012, 40.



e Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Turistlerin tatil sirasinda
ihtiya¢ duyabilecekleri posta, gazete, banka, hastane, iletisim, bayii vb. gibi

hizmetlerin butuntdiir.

Destinasyonlarin sahip oldugu ortak ozellikler ise Cooper vd. (1998) tarafindan

asagidaki sekilde siralamr?®;

o Biitiinlesik alanlardir (gekicilikler, konaklama olanaklari, ulasim olanaklari,
destek hizmetleri),

o Kiiltiirel degerlere sahiptir,

e Talep yaratirlar,

e Farkli gruplan igerisinde barindirirlar (yerel halk, turistler, turizm isletmeleri

ve kamu).

Ayrica Pike (2004) destinasyonlarin temel ozelliklerini; “soyut olmalar: ve risk
tasimalari, birbirine bagimlilik, degiskenlik ve dayaniksizlik, heterojenlik ve ikame
edilebilir olmalari” seklinde simflandirmustir®. Hudson (2008) ise bir destinasyonun
Ozelliklerini birincil 6nem tasiyan ozellikleri, yapilmis ¢evre, destekleyici hizmetler ve

sosyo-kiiltiirel boyut olmak iizere dért grupta ele almaktadir™.

Destinasyonlarin sahip oldugu 6zellikler ne kadar fazla ise turistler tarafindan
ziyaret edilme olasiligt da o oranda artmaktadir. Yani turistlerin ozelliklerinin,
beklentilerinin ve tercihlerinin farkli olmasi nedeniyle destinasyonlar da bu ozelliklere
bagl olarak cesitli aktiviteleri igermekte farkl kisilere hitap edebilir. Destinasyonlarin
Ozellikleri dikkate alinarak rasyonel turizm plan ve politikalar1 uygulamalari ile etkili

destinasyon yonetimi ve pazarlamasi olusturulabilir.

1.1.3. Destinasyon ve Turizm Iliskisi

Giintimiizde teknoloji, iletisim ve ulagim sistemlerinde goriilen hizli gelisim yeni
destinasyonlarin da ulasilabilir hale gelmesini saglamistir. Artan rekabetle birlikte
destinasyonlardaki sunulan hizmet kalitesinin gelisimi mevcut ve yeni destinasyonlarin

piyasada daha etkin hale gelmesini saglamustir.

% Yiiksek, 8.
29 Steven Pike, Destination Marketing Organisations, Elseiver Butterworth Heinemann, Oxford 2004, 95.
% Simon Hudson, Tourism and Hospitality Marketing a Global Perspective. London, Sage 2008, 392.



Turizmin  ulusal ve wuluslararasi alandaki Oneminin farkinda olan
yonetim/yoneticiler; lilke, bolge ya da kentlerdeki turizm faaliyetlerini ¢esitlendirmekte
ve bu dogrultuda yeni iiriin ve hizmet sunmaktadir. Bu anlamada destinasyonlar
turizmin olmasa olmaz unsurlarindan biridir. Destinasyon olusumunu ve gelisimini
etkileyen ekonomik ve sosyal faaliyetlerden en onemlisi turizm olayidir. Turizm ile
destinasyonun bireysel gelir hareketi, aile yapisi, egitim durumu, sosyal ¢evre, kiiltiir

yapist vb. 6zelliklerinden etkilenmektedir®".

Destinasyon yoOnetimi; degisen turizm yapisi ve turistlerin daha segici, bilingli ve
bilgili olmasimi dikkate alarak destinasyonlarin farkliliklarini ortaya ¢ikarmak igin

alternatif stratejiler olusturmaya ¢alismaktadir.

Turizm hareketlerine katilan ziyaretciler acisindan destinasyon bir biitiin olarak
bireysel hizmet sunan isletmelere gore daha fazla 6nem kazanmistir®’. Bu nedenle
destinasyon yoneticileri kendilerini farklilastirmak ve talep yaratmak i¢in Oncelikle

pazarlama alan1 olmak iizere bir¢ok alanda yeni stratejiler gelistirmeye baglamuslardir™.

Destinasyonlarin sahip olduklar1 kaynaklar nedeniyle, ziyaretciler deniz-giines-
kum, aligveris, kiiltiir, spor, tarih, inang¢ gibi turizm faaliyetlerinin birkagini bir arada
sunabilen destinasyonlar1 tercih etmektedir. Bu nedenle degisen ziyaretgi taleplerini
karsilayabilen, sundugu hizmet kalitesini ve iirlin ¢esitliligini arttirabilen destinasyonlar
rekabet avantaji saglamakta ve bu durum destinasyonlarin Onemini giderek

artirmaktadir™®.

Kiiresellesmeyle birlikte toplumlarda yasanan ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel
degisimlerden en fazla etkilenen sektorlerden biri de turizm sektorii olmustur. Turizm
ve seyahat sektoriindeki uluslararasi gelismeler, isletmeler arasi rekabetin yerini farkli

ve yeni destinasyonlar arasi rekabete birakmustir.

31 Gokge Ozdemir, Destinasyon Pazarlamasi, Detay yaymeilik, Ankara 2008, 8.

%2 Bahar ve Kozak, 41.

% Keskin, 32.

% Tugba Giiner Cabael, Destinasyon Yonetim Organizasyonu Uzerine Bir Model Onerisi,
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Mugla Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 2011, 16.
% Bahar ve Kozak, 41.
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Turistik bir destinasyonun turizm ile olan iliskisini agiklayan bir modelde;
destinasyondaki turizm varligi ve turizm biiyiimesi arasindaki iliski gosterilmektedir.

Turizm ile destinasyon iliskisi asagidaki Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1. Destinasyon Turizm liskisi

DESTINASYON TURIZM iLiSKiSi

Yiiksek Diisiik

e Hizli yayilma vardir.
e Turizm yatirimcilar: gekmektedir.

Turi  oeli - sektor oldus
e Yardime iiriinler olarak diger * Turizm yeni gelisen bir sekidr oldugu

icin ilgi ve heyecan hakimdir.

= ekonomik faaliyetler vardir. L .
2 L o Girisimci yatirimlar s6z konusudur.
= e (Cevre ve altyap1 sorunlart riski . . . ..
B e Diger aktivitelerle sinerji ve
>~ vardir. A
@ . tamamlayicilik s6z konusudur.
= * Toplumuggi¥msuz teg8g) e Arz fazlasi sorun olugturmaktadir
Z olabilmektedir. ’
2 e Dis yatirima giiven vardir
22
g
=
e e Ekonomik bir diisiis
yasanmaktadir.
= e Yatirim eksikliginden dolay1 gevre | ® Turizme kars1 yetersiz ilgi vardir
g bozulmaktadir. e Turizm, bolgedeki temel etkinli
_ o Turizm isletmeleri kii¢iilme degildir.
yoluna gitmekte veya
kapanmaktadir.

Kaynak: Gokge Ozdemir, Destinasyon Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 8.

Bir destinasyonda turizm sektoriiniin etkili olmasinin iki 6nemli sonucu vardir.
Bunlardan ilki turizmin o destinasyonda yaratacagi olumlu ve olumsuz etkileri ile
turizmin agirlikli oldugu destinasyonda gelecek gelismelere yon verme 6zelligine sahip
olmasidir®’. ikinci olarak ta yerel halkla olan iliskisinden bahsedilmektedir. Yani
destinasyonlar yerel halk tarafindan farkli amaglarla da (aligveris, eglence, egitim gibi)

kullanilabilmektedir®,

Turizm iliskisi yliksek olan destinasyonlarda turizm sektoriinde meydana
gelebilecek gelismeler ve degisimler dogrudan destinasyonlari etkilemekte ve dolayli
olarak da destinasyondaki diger sektorleri olumlu etkileyebilmektedir. Bunun yani sira

destinasyonda turizmin gerilemesi alanda bulunan diger sektorlerin olumsuz

% O)zdemir, 8.
%7 Keskin, 35.
% Lesley Pender, Richard Sharpley. The Management of Tourism, Sage Publications, London 2005, 164.
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etkilenmesine sebep olabilmektedir. Bu agidan destinasyonlardaki turizm faaliyetlerinin
destinasyonun ekonomik durumunu etkiledigi soylenebilir. Diisiik iliski ise turizmin
destinasyonda yer alan faaliyetlerden sadece biri oldugunu ifade etmektedir. Bu durum
turizmdeki gelismelerin, destinasyonun ekonomik basarisint ¢ok fazla etkilemedigini

ortaya koymaktadlrsg.

1.1.4. Destinasyon Yasam Seyri

Destinasyon yasam seyri egrisi, belirli bir zaman i¢inde destinasyonlarin gelisim
asamalarin1 grafikle agiklayan evrensel bir modeldir. Uriinlerin pazara girisinden
cikisina kadar gegen siirede satis ¢izgilerinden olusan asamalardir®, Destinayon yasam

seyri Sekil 1.1°de gosterilmistir.

ETKI GIRIS GELISME | OLGUNLUK DOYGUNLUK AZALMA

ANALIZi

//—\

__-
-..,......
~
~
~

~y

/

f"
73
DURUM | Yem Daha fazla | Maksimum Arz fazlasy, baslangigtaki | Talebin
popiiler insamn zivaretei ve talebin yer degistirmesi azalmasi,
destinasyon | turistik artan olanaklar ziyaretleri
vatirim artirmak i¢in
istegi dzel firsatlar

Kaynak: Dimitrios Buhalis, “Marketing the Competitive Destination of the Future”, 2000.
Sekil 1.1. Destinasyon Yasam Egrisi.
1980 yilinda Butler tarafindan 6 agamali bir kavram olarak ifade edilmistir. Bu

kavrama gore bir destinasyon yasam dongiisiinde kesif (exploration), dahil olma

(involvement), gelisim (development), konsolidasyon (consolidation), durgunluk

¥ Ozdemir, 9.
0 Buhalis, 105.
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(stagnation), canlandirma  (rejuvenation) veya disiis (decline) asamalari

bulunmaktadir®.

Bu asamalar incelendiginde kesif asamasi, destinasyon pazarinda yeni alanlarin
fark edilmesi ve bu alanlara turistlerin girigi agsamasidir. Gelisim asamasi, destinasyonun
sundugu hizmetleri, destinasyona yapilan yatirimlart ve turist artisginin ne diizeyde
oldugunu gosteren asamadir. Konsolisayon asamasi, destinasyonda ekonomik olarak
bliyimenin azaldig1 ve farkli yatirnm diislincesinin olustugu asamadir. Durgunluk
asamast, turist sayisinin iist seviyede oldugu ve doluluk oranin kademeli olarak diistigii
asamadir. Canlandirma asamast; yerel yonetimlerin yapilandirma gelistirme, degistirme
ve degerlendirme kararlarini almasi ve uygulamasidir. Diisiis asamasi ise alman bu
kararlarin basarisiz oldugu asamayi ifade eder. Biitiin destinasyonlar destinasyon yasam
egrisinin biitiin asamalarindan ge¢memektedir. Bu silire¢ destinasyonu etkileyen
faktorlere (ulasim, uygulanan politika, moda, afet, ekonomik sorunlar vb.) gore farklilik

gostermektedir??.

1.1.5. Destinasyon Tiirleri ve Simflandirilmasi

Destinasyonlar temelde iki grup altinda toplanabilir. ilk grubu 6zellikle turizm
igin gelisen, turistlerin ihtiyaglarinin tamamini karsilayan ve ekonomik olarak turizme
odaklanmis destinasyon grubu olusturur. ikinci grubu ise dogal, kiiltiirel, tarihi ve
toplumsal degerleri ile turist ¢ekebilen tarihi kentler ya da kii¢lik kentlerin olusturdugu

destinasyon grubu olusturur®,

Destinasyonlar ¢esitli bilesenlerden olusan genis kapsamli bir turizm iiriindiir. Bu
nedenle destinasyonlar farkli tiirlerden olusur. Destinasyonlarin temel olarak asagidaki

gibi 51n1ﬂand1r11abilir44;

o Baskentler, kiiltiirel bagkentler ve biiyiik tarihi kentler
e Metropolitan merkezler ve kentler, kiigiik kale kentler

e ¢ kent alanlar

* Linsheng Zhong, Jinyang Deng and Baohui Xiang. "Tourism Development and the Tourism Area Life-
Cycle Model: A Case Study of Zhangjiajie National Forest Park, China." Tourism Management, 29(5),
2008, 843.

*2 Cengiz Demir, Aydmn Cevirgen, Turizm ve Cevre Yonetimi, Nobel Yaymcilik, Ankara 2006, 40.

* Atay, Destinasyon Pazarlamasi Yonetimine Iliskin Stratejik Bir Yaklasim, 32.

* Ozdemir, 11.
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Endiistriyel kentler

Canlandirilmig deniz kiyis1 alanlar
Deniz kiyist

Kis sporu resortlari

Turist eglence merkezleri

Ozel olarak olusturulmus turist resortlari
Kiiltiirel sanat sehirleri

Kaplica, termal vb. uzman hizmet merkezleri

Destinasyonlar, sahip olduklari 6zelliklere bagli olarak degisik formlarda

karsimiza ¢ikmaktadir. Turistik destinasyonlar alti grupta toplanabilir®.

Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar: TIlgi ¢ekici toplum ve
topluluklarin yasama bigimlerini ve sahip olduklar kiiltiirel degerlerini gérmek
amaciyla yapilan geziye etnik turizm denir. Ozellikli evler, danslar, kiiltiirel ve
dinsel torenler destinasyonun ¢ekici unsurlaridir.

Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar: Turistlerin 6nceden ziyaret
ettikleri yerleri tekrar ziyaret etmek ve gegmise ait yasam big¢imlerini tekrar
izlemek ve bunlara katilmak amaciyla yapilan gezilere kiiltiirel turizm denir.
Kirsal yerlerdeki yemekler, festivaller ve folkloruna katilmak, otantik el
sanatlar1 vb. destinasyondaki cekicilik unsurlarina 6rnek verilebilir.

Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Turistlerin tarihi turistik
yerleri ve degerleri ziyaret etmek, ge¢misin O6nemli olaylarini canlandiran
faaliyetlere katilmak ve anitlar1 gormek gibi amaglarla gergeklestirdikleri
turizm tliridiir.

Cevresel turizm ve cevresel turistik destinasyonlar: Turistlerin dogaya yonelik
turizm faaliyetlerine katilmak ve dogaya karsi duyarlik kazanmak amaciyla
gerceklestirdikleri turizm faaliyetleridir. Ulusal parklari, tabiat harikalari, uzun
yiirliylisler, dag tirmanisi, kamp vb. ¢evresel ¢ekici unsurlardir.

Eglencesel turizm ve Eglencesel turistik destinasyonlar: Turistlerin rahat bir

ortam icinde sosyal iliskileri gelistirmek, gilineslenmek, c¢esitli spor

*® Bahattin Rizaoglu, Turizm Pazarlamasi, Detay Yaymcilik, Ankara 2007, 130.
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etkinliklerine katilmak, sifa banyolar1 yapmak, hos ve dinlendirici bir ortamda
bulunmak amaciyla yaptiklar1 turizm faaliyetleridir.

o lssel (Is amach) turizm ve issel turistik destinasyonlar: Kongre, sempozyum,
seminer, konferans, calistay ve kurslar vb. toplantilara katilmak amaciyla
gergeklestirilen turizme is turizmi denir. Ayrica is gezileri farkli turizm
tirlerinin bir veya bir kag¢inin ve birlikte gerceklestirilmesine olanak

saglamaktadir.

Destinasyonlar, cografi konumlar1 ve turistlere sunduklar1 cekicilikler agisindan
da farkli destinasyon tiirleri olarak siniflandirilmaktadir. Turistlerin farkli tiirdeki
turistik destinasyonlar1 ziyaret amaclart da farklilagsmaktadir. Diger bir ifadeyle
destinasyonun cografi ozellikleri ve turistlere sunduklar1 6zellikler (¢ekicilikler,
tesislerin yapisi, sosyo-kiiltiirel doku gibi) farkli amaglarla seyahat eden ziyaretgileri
cekmektedir. Ornegin, bir sehir destinasyonuna ziyaretler agirlikli olarak is amach
ziyaretlerden olusurken, sahil destinasyonlarina yonelik ziyaretler agirlikli olarak tatil
amacl ziyaretlere doniisebilmektedir®®. Hudson’a ise turizm destinasyonlarin dokuz

farkl ¢esidinin oldugunu belirtmistir. Bunlar®’;

1. Uluslararasi Destinasyonlar: Paris, New York, Londra gibi ilgi ¢eken,
gormeliyim dedigi destinasyonlardir.

2. Klasik Destinasyonlar: Fransa’nin Saint Tropez ve Kanada’nin Banff Ulusal
Parki gibi insanlarin, destinasyonlarin dogal, kiiltiirel ve tarihsel yonlerini
yakalamak i¢in uzun siire kaldig1 destinasyonlardir.

3. Insan Yapimi Tatil Yeri Destinasyonlari: Karayipler ve Meksika’daki her sey
dahil tatil yerleri ya da Honolulu’daki Hilton resort gibi insanlarin konaklama
tesislerini destinasyon olarak gordiikleri ve tatilleri sirasinda konaklama
tesislerinden nadiren ¢iktiklar1 destinasyonlardir.

4. Dogal Manzarast ve Vahgi Hayati olan Destinasyonlar: Ekvator’daki
Gallapagos Adalari, dogu Afrika’daki vahsi hayat rezervleri gibi ender goriilen
bitki ve hayvan topluluklarina sahip, yiiksek derecede dogal cekiciligi olan

destinasyonlardir.

6 Buhalis, 97.
4" Hudson, 392.
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5. Alternatif Destinasyonlar: kitlesel alisveris merkezleri, temali parklar ve
kruvaziyerler gibi daha ¢agdas destinasyonlardir.

6. Is Turizmi Destinasyonlari: Sirket yoneticileri ve ortaklari tarafindan uzun siire
kalinan eglence ve perakende sektoriiniin tesvik edildigi destinasyonlardir.

7. Mola Destinasyonlar: Genellikle yasanilan alanlar ile tatil destinasyonlar
arasinda bulunur.

8. Kisa Molali Destinasyonlar: Genellikle ulusal ilginin oldugu destinasyonlardir.
En klasik 6rnek Niagara Selalesi'dir.

9. Guiniibirlik Destinasyonlar: Bu destinasyonlara gelen tim ziyaretgiler

giintibirlik gelirler.

Buhalis’e gore ise destinasyonlar alt1 gruba ayrilmaktadir. Bunlar; sehir, sahil dag,
kirsal, otantik {igiincli diinya ve essiz-egzotik-ayricalikli (6zel ilgi) destinasyonlardir.
Halloway’e gore ise destinasyonlari, yazlik, kasaba ve sehir, kirsal bolge olarak
siniflandirmaktadir®. Ayrica Toksay turizm destinasyonlarini; dinlenme turizmine
hizmet eden destinasyonlar, kiiltiirel turizme hizmet eden destinasyonlar ve iktisadi ve

politik amagcl turizme hizmet eden destinasyonlar olarak iige ayirmaktadir.

Literatiire bakildiginda destinasyonlarin bulundugu cografi konuma, sunduklari
mal ve hizmetlerin tiirine, hedef pazar ve Kitleye, bilinyesinde ger¢eklestirilen turizm
tirlerine vb. gore unsurlara gore smiflandirmalar yapilmaktadir. Destinasyonlar
bilinirligini ve siirekliligini artirmak igin kaliteli ve samimi bir hizmet sunmak,
ziyaretcilerine beklentilerinden fazlasini vermelidirler. Eger destinasyonlar bu unsurlara
dikkate alarak c¢alismalarimi siirdiiriirlerse rekabet giicleri artar ve markalasmis

destinasyonlar haline gelirler®.

1.1.6. Destinasyon Kaynaklari

Turizm destinasyonu; sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile turistleri ¢ceken ve
yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok isletmenin sagladigi dogrudan
veya dolayli turizm hizmetlerinin bitiinlinden olusan karmasik bir iriindiir. Bu

ozelliklerinden dolay1, destinasyonlar, turizmin en énemli bilesenlerinden biri olmakla

“® Buhalis, 101.
* Liitfi Atay, Turistik Destinasyon Pazarlamasi ve Bir Alan Uygulamas, (Yaymlanmamis Doktora Tezi),
Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir 2003, 23.
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beraber yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turistik {iriin olarak dikkati ¢ekmektedir.
Destinasyonlarin etkin bir sekilde yonetilmesi ve pazarlanabilmesi i¢in, destinasyonlari
olusturan unsurlari, bu unsurlar arasindaki iliskileri ve Ozelliklerini iyi bilinip,

degerlendirilmesi gerekir™.

Destinasyon kaynaklari, destinasyondaki “turizm c¢ekicilikleri (tarih ve kiiltiir,
sanat faaliyetleri, spor faaliyetleri ile eglence ve aligveris olanaklary), turizm isletmeleri
ve altyapr” unsurlar olarak tice ayrilir. Destinasyonlarin kaynaklari yoniinden zengin
olmasi1 ve bu kaynaklarin etkin olarak kullanilmasi destinasyonlarin rekabet giiclinii
belirler. Yani destinasyon etkinliginde 6nemli olan destinasyonun kaynaklarinin c¢ok
sayisint fazla olmasindan ziyade sahip oldugu bu kaynaklarin etkili olarak
degerlendirilmesidir. Bu nedenle insanlarin destinasyonlardan beklenti ve isteklerinin

belirlenmesi ve destinasyonun kaynaklarimim bu yénde yonlendirilmesi 6nemlidir™.

Turistlerin, destinasyonlar1 se¢im kararlari lizerinde birgok faktor etkili olabilir.
Bu faktorlerinden biri de destinasyonun sahip oldugu kendine 6zgii ¢ekici faktorlerdir.
Bir destinasyonda ¢ekici unsurlar korunmadigi veya gelistirilmedigi takdirde ulusal ve
uluslararasi pazarda ¢ok biiyiik ve asilmaz zorluklarla karsilagabilir. Ayrica bu alanlarda
kiiltiir ya da yasam tarzindaki degismelerden meydana gelen fiziksel zararlar goriilebilir.
Bu nedenle bolge turizminin dolayisiyla da {ilke turizminin zarar gérmemesi ve turizmin
etkilerinin olumsuz etkilerini en aza indirilebilmesi i¢in gerekli tedbirlerin alinmasi,
buna uygun politikalarin belirlenip uygulanmasi gerekmektedir®’. Destinasyon
kaynaklarinin énemli bilesenlerinden biri olan kiiglik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin
sayisinin artirip gelistirilmesi yerel kalkinma i¢in 6nemlidir ve bulundugu yere 6zel

atmosfer saglamaktadir®.

Destinasyonlarda sunulan mal veya hizmetler birgok isletme tarafindan {iretilip,
turistlere sunulmaktadir. Turistler destinasyona ait tiim bu bilesenleri bir biitiin olarak
algilamakta ve degerlendirmektedir. Ornegin, destinasyonda faaliyet gosteren

konaklama, yiyecek icecek ve seyahat isletmeleri gibi turizm isletmeleri, turist

*0 Keskin, 3.

*! Serpil Kocaman, Destinasyon Yonetimi Kapsaminda Marka Kimligine Etki Eden Faktorlerin Marka
Imajina Etkisi: Alanya Ornegi, (Yaymmlanmamis Doktora Tezi), Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Antalya 2012, 20.

%2 9zdemir, 28.

% Kocaman, 21.
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gereksinimlerini  karsilamak iizere {riin ve hizmet {Uretmektedir. Bu acidan
degerlendirildiginde, destinasyonda faaliyet gésteren bu isletmelerin bir biitiin olarak
basarili olmasi kaynaklar ile sunulan mal ve hizmetlerin etkin olarak saglanacak

koordinasyon ve entegrasyonuna bagh oldugu sdylenebilir™.

Destinasyon kaynaklarindan biri olan altyap: faktorleri de destinasyonlarin
etkinliginde ve turistlerin se¢imini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Bir destinasyon
bolgesi, dogal, kiiltiirel ve tarihi degerler bakimindan ne kadar zengin ve ¢esitli olursa
olsun, destinasyonda altyap: ve {iistyapi tesislerinin yetersiz veya niteliksiz olmasi,
turizm olayin gelistirmey1 giiclestirmektedir. Bu nedenle destinasyonun sahip oldugu
altyap1 unsurlar1 destinasyona hizli, giivenli, kolay ve ekonomik olarak ulasilabilirligin

saglanmasi agisindan dnemli bir etkendir®,
1.2. DESTINASYON MARKASI KAVRAMI

1.2.1. Destinasyon Markasi

Marka kelimesi TDK (Tirk Dil Kurumu) sozligiinde “bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden aywrmaya yarayan ozel ad veya isaret” olarak
tanimlanmistir.”® Amerikan Pazarlama Birligi ise markayi; “saticilarin iiriin ve
hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden farkiilastrmay: amaglayan bir isim, terim,

isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bir kombinasyonudur” seklinde tanimlamaktadir”".

Markay1 tanimi; algi, degerler, gorsellik, imaj, kimlik ve konumsallik gibi
kavramlar1 igerir. Marka, tliketicilere markadan beklentilerinin ne oldugu ve bu
beklentilerinin ne kadar karsilanacagina yonelik verilen bir teminat soziidiir. Markalar
kisilerin ¢evresinde kurulu sembollerdir™. Yapilan tanimlar kapsaminda marka

kavraminin asagidaki beklentilere ulagmasi hedeflenmektedir™®:

5 Atilla Akbaba, "Destinasyon Gelistirme ve Kiiciik Olgekli Turizm isletmeleri: Ak¢akoca Uzerine Bir
Inceleme." Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(24), 2012, 2.

% Mehmet Giirdal, “Burdur ilinin Turizm Potansiyelinin Tanitimi ve Turizm Amagh Kullanmmna
Yoénelik Sorunlar1 ve Coziim Onerileri”, I. Burdur Sempozyumu, 16-19.11.2005, 551.

% TDK, Biiyiik Tiirk¢e Sozliik, (t.y.), Marka, Erisim Tarihi: 12.12.2013, http://www.tdk.gov.tr/.

" Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), Marka, Erisim Tarihi: 12.10.2014, http:// /www.ama.org/.

% Ozdemir, 115.

> Michael J Baker, Emma Cameron, “Critical Success Factors in Destination Marketing.”, Tourism and
Hospitality Research, 8(2), 2007, 85.
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e Rakiplerinden belirgin ve farkli bir imaj olusturmak,
o Tiiketiciye kaliteli ve farkli iletisim aglariyla ulasmak,
e Uzun vadeli rekabette rakiplere karsi avantaj elde etmek,

¢ Basit maddi varliklar1 daha verimli kullanarak isletme verimliligini arttirmak.

Destinasyon markalasmasi, destinasyonu tanimlamayi saglayan ve diger
destinasyonlardan kolayca ayirmaya yarayan isim, logo, sembol, sozel isaret ve diger
grafiklerle desteklenen, seyahat deneyimi beklentisini karsilayan, turist ve destinasyon
arasinda duygusal bir bag kurulmasini1 saglayan, tiiketici i¢in maliyet riskini azaltan ve

destinasyon segimini olumlu sekilde etkileyen tiim pazarlama faaliyetleri igerir®.

Destinasyonlarin pazarlamasinda {ilkelerin, sehirlerin, turistik amagla ziyaret
edilen yerlerin bir marka olarak degerlendirilmesi ve yonetilmesi giiniimiizde biiyiik
onem tagimaktadir. Basarili bir marka olusturan destinasyonlar, ekonomiden daha fazla
pay almasi, yerel halkin refah diizeyinin artirilmasi ve iyi bir gelecek sunmasi agisindan
onemlidir. Destinasyonlarin marka degeri dogru sekilde anlasilir ve yonetilirse iilkelere
yatirim, kalkinma ve bolge insani i¢in daha 1yi bir gelecek getirecegi agiktir®,
Destinasyonda sunulan bir¢gok mal ve hizmet, turistler tarafindan destinasyonun markasi

olarak algilanir ve destinasyonun marka ismi altinda tiiketilir®.

Destinasyon markasinin iiriin ve hizmet markalarinda oldugu gibi temsil etme ve
islevsellik olmak iizere iki boyutu vardir. Birinci boyutu, insanlarin ziyaret edecekleri
destinasyonlar1 "deger" yoniiyle karakterize etmesidir. Ikinci boyutu ise tiiketicilerin
destinasyonun ozelliklerini (Ornegin; hava, sahiller, daglar ve gokyiizii, miizeler,

aligveris merkezleri vb.) yakalayabilmesidir®,

Destinasyon markasi olusturmak herhangi bir turistik alanda marka olusturmak ve
bu alan1 diger benzer alanlardan ayirt eden baslica 6zelliklerini 6n plana cikarmaktir®.

Uluslararasi ve ulusal medyanin giiciiniin artmasi, seyahatlerin ucuzlamasi, tiiketicinin

% Carmen Blain, Stuart E. Levyand, J. R. Brent Ritchie, “Destination Branding: Insights and Practices
from Destination Management Organizations.”, Journal of Travel Research, 43(4), 2005, 337.

81 Kotler Phillip and David Gertner, “Country As Brand, Product, and Beyond: A Place Marketing and
Brand Management Perspective”, Brand Management, 9(4-5), 2002, 251.

®2 Buhalis, 98.

% Niall Caldwell and Joao R. Freire, “The Differences Between Branding a Country, a Regionand a City:
Applying the Brand Box Model”, Journal of Brand Management, 12(1), 2004, 54.

® Bilge Doganli, Turizmde Destinasyon Markalasmast ve Antalya Ornegi, (Yayimlanmamis Doktora
Tezi), Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isparta 2004, 58.
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harcama giicliniin artmasi, yatirnmci sayisinin azalmasi, rekabet ve global iletisimin
yayginlasmasi, tiiketicilerin farkli kiiltiirleri tanima taleplerinin artmasi vb. nedenlerden
dolay1r destinasyon markas1 c¢aligmalar1 zorunlu hale gelmistir. Bu agidan
degerlendirildiginde destinasyon markasi, turistlerin ziyaret sayilarini ve belirli bir
destinasyondaki harcamalarin1 artirmaya yonelik uygulanan c¢abalarin biitiinii olarak

ifade edilebilir®.

Basarili bir destinasyon markasit olusturmanin amaci; turistlerin - temel
ihtiyaclarinin karsilanmasinin yaninda turistlerin duygusal ihtiyaglarini karsilayarak

destinasyon ile turist arasinda karsilikl1 bir iliski kurulmasidir.

Bu noktada markanin duygusal yonii de ¢ok onemlidir®. Basarili bir destinasyon
markas1 olusturmak icin gerekli adimlar; basit, inandiric1 ve farkli bir imaj yaratmak,
giiclii markalarin Gzelliklerini tanimlamak, ayr1 ayrt marka yapabilecek farkli
destinasyon ozelliklerini bir kavramda toparlamak ve gorsel imaj, sembol ile &zel

etkinlikler planlamakt1r67.

Destinasyon sahip oldugu fiziksel unsurlarla farklilagtirilabilir. Ancak bu
niteliklerin kolaylikla kopyalanabilir olmasi, turistleri destinasyona yoneltmede
yeterince motive etmeyebilir. Bu noktada destinasyon markasi, yasanan kiiresel
rekabette, destinasyon yonetimi ve pazarlamacilari agisindan en gii¢lii pazarlama araci

olarak goriilmektedir®.

Markalagma, destinasyonlarin taninmasi ve bu taninirligin devamu igin gerekli ve
onemlidir. Turistler, seyahat edecekleri destinasyonlar1 segerken bir¢ok bilgi
kaynagindan faydalanirlar ve bu durumdan dolay: da belirli bir zaman, emek ve para
harcarlar. Turistlerin bu cabalarina karsilik destinasyonlarinda olumlu bir imaj ve bir
marka degeri kazanmalari i¢in destinasyon yoneticileri emek ve para harcamalidir.

Ozellikle yerel yonetimler/ydneticiler, yerel halk, mal ve hizmet sunan turizm

% Sonya Hanna ve Jennifer Rowley “An Analysis of Terminology Use in Place Branding”, Place
Branding and Public Diplomacy, 4(1), 2007, 63.

% Yiiksel Ekinci, “From Destination Image to Destination Branding: An Emerging Area of Research.” E-
Review of Tourism Research, 1 (2), 2003, 21.

7 Ashi Tasct, “Destinasyon Markasi Gelistirmede Gerekli On Kosullar”. Turizmde Markalasma Semineri
Raporu. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Tanitma Genel Miidiirliigii, Palma De Mallorca-Ispanya 2007, 11.

% Mustafa Kavacik, Saadet Zafer, Mehmet Emin Inal, “Turizmde Destinasyon Markalamasi: Alanya
Ornegi”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2012, 39, 171.
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isletmeleri ve ¢alisanlar igbirligi yaparak destinasyona yonelik stratejiler gelistirmeli ve

uygulamalidirlar®.

1.2.2. Destinasyon Markasinin Onemi ve Yaralari

Marka turizm destinasyonlarint sunduklari temel deger yoniiyle farklilagtirmaktir.
Destinasyon markalagmas1 ulusal ve uluslararasi rekabet i¢in giiclii pazarlama aracidir.
Bir destinasyonun diger destinasyonlardan farki ancak olusturulan marka ile miisteriye

iletilmektedir’.

Destinasyonu markalastirmanin faydasi, destinasyonun zayif ve gelistirmesi
gereken  Ozelliklerini  ortaya ¢ikararak paydaslarin  destinasyonun  giiciiniin,
zenginliklerinin  ve potansiyelinin farkina varmalarim1  saglamaktadir. Ayrica
markalasma siirecinde destinasyonun i¢inde bulundugu pazardaki firsatlar ve
zorluklarda belirlenir. Destinasyon pazarindan elde edilen bu bilgilerle destinasyon
kaynaklarinin eslestirilmesi sonucunda destinasyon daha uygun konumlandirilir. Bunun
sonucunda destinasyon tiim paydaslar i¢in yiiksek bir deger yaratir duruma gelecektir’*.

Destinasyonu markalagtirmanin faydalari sdyle siralanabilir’:

e Markalar, tirlinleri farklilastirmanin ve deger vaat etmenin yaninda; inanglari
harekete gegirmekte, duygulari uyandirmakta ve davranisa doniistiirmektedir.

e Destinasyon markalari; destinasyon imaj1 ile tiiketicilerin kendi imajlar1 ya da
tilketici ihtiyaclart ile markanin sembolik deger ve fonksiyonel cekicilikleri
arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir.

e QGigclii tilke markast hem turistleri hem de yatirimu tilkeye ¢cekmektedir.

e Turistin, turistik destinasyonu tanimasini ve benzer turistik destinasyonlardan
ay1rt etmesini saglar.

e Turizmin 0zelligi nedeniyle iirlinlin satin alinmadan Once denenmemesinin

getirecegi riskleri azaltir.

% Kocaman, 59.

"* Buhalis, 98.

"t Asuman Pekyaman, Turistik Satin alma Davramisinda Destinasyon Imajinin Rolii: Afyonkarahisar
Bdlgesinde Bir Arastirma, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Afyonkarahisar 2008, 47.

2 Mustafa Ozgiir Segim, “Destinasyon Markasi Olusturma Siirecinde Yerel-Kiiltiirel Simgeler
Yaratmanin Onemi: Eskisehir ili Ornegi” http://www.akademik.adu.edu.tr/fakulte/iletisim/webfolders/
topics/son.pdf, Erisim Tarihi: 05.02.2013.
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o Turistik destinasyonun markalanmasi, destinasyonu simgeleyen {iriinlerin de
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

e Marka, rekabet¢i ortamda bir iriinii/destinasyonu farklilagtirmakta ve 06zel
kilmaktadir.

e Destinasyonlar arasinda fark olusturarak destinasyonun taninmasini saglar.

o Turistlerin destinasyona karsi gliven duymasini saglar ve boylece destinasyon
sec¢im siirecini kolaylagtirir.

e Destinasyonlara tekrarli gelislere sebep olur, bunu da, miisterisi ile arasinda

duygusal bag kurarak saglar.
1.2.3. Destinasyon Markas1 Olusumu {le flgili Destinasyon Kavramlari

1.2.3.1. Destinasyon Imaji

Imaj; kisinin herhangi bir nesne ya da duruma kars: fiziksel algisinin Stesindeki
sey hakkinda sahip oldugu zihinsel ¢agrisim veya temsildir. Imaj, kisilerin bir sey
hakkinda duyularla algiladig: ve zihinde kalan izler veya bir sey hakkinda olusturdugu
zihinsel bir kurmaca olarak da ifade edilmektedir’. Destinasyon imaj1 ise kisi/kisilerin
belirli bir mekanin 6zelliklerine yonelik sahip oldugu tiim Onyargi, duygusal

diisiinceleri, izlenim, bilgi ve deneyimlerinin biitiiniidiir’*.

Destinasyon imaj1 olusturmanin temel amaci, potansiyel ziyaretcilere destinasyon
hakkinda farkina varamadiklar1 6zellikleri yansitmak veya daha dnceden olusmus eksik
ya da yanhs algilan diizelterek pozitif goriis ve duygular olusturmaktir’™. Destinasyon
pazarlamasinin 6nemli bir unsuru olan imaj, turistlerin destinasyon se¢imleri, bireysel
algilar1, destinasyona yoOnelik tatminleri, satin alma siireci, gezi Kkalitesi, gelecek
davranislari, destinasyona yonelik sadakatleri ve tavsiye etme egilimleri iizerinde

6nemli etkiye sahiptir’.

™ Zafer Oter ve Osman N. Ozdogan, “Kiiltir Amacli Seyahat Eden Turistlerde Destinasyon Imaj:
Selcuk-Efes Ornegi”, Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 2005, 16(2), 130.

™ Seyhmus Baloglu, Ken W. Mc Cleary “A Model of Destination Image Formation ”, Annals of Tourism
Research, 26(4), 1999, 890.

> Hasan Tekeli, Turizm Pazarlamas: ve Planlamasi. Detay Yaymcilik, Ankara 2001, 60.

® Ozlem Koroglu, F. Ozlem Giizel, “Kiiltiirel Degerlerin Destinasyon imajina Etkisi: Eskisehir 2013
Tiirk Diinyas: Kiiltiir Baskentine Y&nelik Bir Arastirma  Isletme Arastirmalar: Dergisi, 5(4), 2013, 192.
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Destinasyon marka imaji, bir destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerin ziyaretgileri
tarafindan algilanmasidir. Bir destinasyonun nasil algilandigi, destinasyonun gelisimi
acisindan  onemlidir’’.  Yasanan yogun rekabet sartlar1 iginde destinasyon
markalagsmasinda imaj unsuru 6nemli hale gelmistir. Destinasyonlarin turizmden elde
edilen faydalarin siirekliligini saglamak igin turistlerin zihninde olusan olumlu ve
gerceklerle Ortiisen giiclii bir marka imajina sahip olmalar gerekmektedir78. Turizm
tirlinlerinin soyut olmasi, birbirine benzerlik gostermesi ve rekabetin saglanmas1 “imaj”
aracilign ile gergeklestirilmektedir. Bu nedenle destinasyona yonelik olumlu imaj
olusturmak, olusan olumsuz imaji gidermek veya sahip oldugu olumlu imaji

kuvvetlendirmek destinasyon pazarinin en énemli amaglarindandir’.

Destinasyon markalasmas1 “turistlerin destinasyona ozgii her tiirlii deneyimlerini
iceren, istek ve ihtiyaglarimi karsilayan ve deneyimlerle ortaya ¢ikan bir imaj olarak

akillarda yer alan deneyimsel bir kavram” olarak ifade edilir®.
Bu nedenle giiclii bir marka imajina sahip olan destinasyonlar®;

e Pazara sunulan normal iirlinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina sahip
olabilecektir.

e Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona c¢ekecek ftiriinleri satin
almaya itebilecektir.

e Tekrar ziyaret sayisini arttirma ve bagimhilik olusturma firsatlarim
degerlendirebilir.

o Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

e Bir turistik {irlin olmanin O&tesinde statli bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.

77 :
Tekeli, 57.

7 Mehmet Cihan Yavuz, Uluslararas Destinasyon Markast Olusturulmasinda Kimlik Gelistirme Siireci:

Adana Ornegi, (Yaymlanmanmus Doktora Tezi), Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana

2007, 7.

¥ Ash Albayrak, Emrah Ozkul. "Y Kusag: Turistlerin Destinasyon imaj Algilari Uzerine Bir Arastirma."

Turkish Studies-International Periodical for the Languages, Literature and History of Turkishor Turkic,

8(6), 2013, 16.

® Nur Ersun, Kahraman Arslan, "Turizmde. Destinasyon Se¢imini Etkileyen Temel Unsurlar ve

Pazarlama Stratejileri." Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 31(2), 2011,

230.

8 Mehmet Oguzhan ilban,“Seyahat Acente Yoneticilerinin Destinasyon Marka imaji Algilar”. Ege

Akademik Bakis, 2008, 8(1), 127.
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o Beklentilerini gerceklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete gecmeleri

icin glivenilir bir referans olusturabilir.

Diinyadaki birgok turistik bolge; diger bolgelerden farkli 6zelliklerini 6n plana
cikarmak, mevcut ve potansiyel ziyaretcileri igin olumlu bir mesaj verebilmek ve
bolgeye karst giiven saglayabilmek amaciyla marka imaji olusturmaktadir. Bu durumda
temel amag bélgeyi ziyaret eden veya etmek isteyen ¢ok sayida turisti ikna etmek ve

beklentilerini karsiladigina inandirmaktir®.

Destinasyon pazarlamasinda imaj 6nemli bir unsur olmasina ragmen Tiirkiye’de
bu konudaki ¢alismalarinin az sayida oldugu ve yapilan akademik calismalarin ise
ozellikle konaklama endiistrisine yonelik yogunlastigi goriilmektedir®. Etkili bir
destinasyon pazarlamasi ve yonetimi i¢in yoneticiler bu dogrultuda yapilan ¢alismalari
dikkate alarak; destinasyon imajini dogru olusturmali, turistlerin destinasyona yonelik
algilarmi dogru tespit etmeli ve destinasyonun giiglii-zayif yonleri ile gelecekteki

kargilagilabilecek firsat-tehditleri zamaninda belirlemelidir®.

1.2.3.2. Destinasyon Kalitesi

Destinasyon Kalitesi, “destinasyona gelen turisttin ayrilacag: siireye kadar,
turistlerin azami olgiide memnun edecek bir yaklasimla yaralanacag: tiim mal ve
hizmetlerini iiretilmeye ve sunulmaya ¢alismast” olarak tanimlanmaktadir™. Buna gore
destinasyonun kalitesine yonelik olusturulmus, destinasyonun fiziksel, sosyal, kiiltiirel
ve c¢evresel unsurlari ile birlikte turistleri etkileyen ve ilgilendiren her sey olarak ifade

edilmektedir.

Markalasmanin ilk ve en Onemli asamasi kalitedir. Kalite unsuru saglayan
destinasyon markalagsma siirecinde rakiplerine gore yiiksek fiyat politikasi uygulama

firsati elde ederek avantajli konuma gegmesini saglayabilir®™. Bu nedenle turistlerin

82 Doganli, 84.

8 Oter ve Ozdogan, 129.

8 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, Nobel Yaym Dagitim, Ankara 2000, 41.

% Tiirkay, 18.

8 Giilsel Ciftci, Marka Imajinin Tiiketicilerin Destinasyon Secimine Olan Etkisi, (Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara 2010, 28.
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destinasyonun kalitesine yonelik algilari, onlarin ilgili destinasyonu tekrar ziyaret

niyetlerini etkileyen énemli faktorler arasindadir®.

Destinasyon Kkalitesi; “alt yapt ve iist yapi, deniz, etkinlikler, fiyatlar, giivenlik,
hizmet sunumu, iklim, iletisim kurabilme, konukseverlik, parklar, plaj, planl yapilasma,
spor alanlari, temizlik, ulasim, yoresel degerler (dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal,
folklorik vb.) ve iiriinlerin (yiyecek-icecek, gorsel, duyussal ve hediyelik) ozelliklerin”
yiiksek diizeyde olmasi anlamina gelmektedirgB. Turizmin ¢ekici unsurlart olan bu
Ozelliklere sahip olmasi destinasyonun yiiksek kalitede olmasini saglarken turistik

talebin artisinda da 6nemli bir etkendir.

Turizm hizmetlerinde Kalite, kolayca tanimlanacak bir yapiya sahip degildir.
Ciinkii hizmetler soyut 6zellige sahiptir, iiretildigi yerde tiiketilir ve turist beklentilerine
gore fakli sekillerde algilanabilir. Bu nedenle turistik {riin ve hizmet sunan
destinasyonlarda sunulan hizmetin kalitesi, diger destinasyonlar arasinda tercih

edilmesini énemli dlgiide etkiler®.

Ziyaretcinin destinasyon hakkindaki genel degerlendirmesi iriinler, hizmetler ve
deneyimlerin toplami sonucunda olusmaktadir™. Kaynak kalitesi, alt yapi-iist yapi
kalitesi, iirtin hizmet kalitesi, cevre kalitesi destinasyon Kkalitesini olusturan
bilesenlerdir. Destinasyon yoOnetiminde bu bilesenler bir arada degerlendirilerek

destinasyon kalitesini arttirmay1 amaglayan politika ve stratejiler hayata gegirilmelidir®".

1.2.3.3. Destinasyon Degeri

Marka degeri “bir iiriiniin katma degeri veya tiiketicinin bir tiriinii algiladig
deger” olarak ifade edilir. Miisterilerin istek ve taleplerini karsilayan ve iyi iletisim
kuran destinasyonlar hedef kitlesinin goziinde rakiplerinden farklilasarak marka degeri

olusturur ve sektorde basari saglarlargz.

8 Bahar ve Kozak, 154.

8 Kurban Unliionen, Hiirriyet Cimen, “Destinasyon Kalitesi: ikinci Konut Sakinleri Ornegi, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (35), 2011, 356.

% Bahar ve Kozak, 89.

% Maja Konecnik, William C. Gartner. "Customer-Based Brand Equity for a Destination." Annals of
Tourism Research, 34(2), 2007, 405.

ol Tiirkay, 188.

%2S. Bora Cavusoglu, Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri, Nobel Yaym, Ankara 2011, 9.
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Destinasyon marka degeri ise destinasyonun sundugu mal ve hizmetlerin
karsiliginda turistlerin algilamalar1 ve harcadiklar1 para olarak ifade edilmektedir.
Markalasma basarisinin énemli bir unsuru olan marka degerinin biitiinleyici bir unsur
olarak degerlendirilmesi yoneticilere stratejik karar alma siirecinde yardimci olmaktadir.
Boylece destinasyon; marka olusturmada ve olusturulan markayr devam ettirmede
basar1 elde edecektir. Ayrica destinasyonlarin marka degeri olusturmasi sonucu ortaya

¢ikan avantajlar destinasyonun yasam seyri agisindan da énemlidir™.

1.2.3.4. Destinasyon Baghhgi

Marka bagliligi; “ayni marka ya da marka setinin tekrar alinmasin etkilemek
suretiyle tercih edilen bir iiriin/hizmeti, bu baghligi olumsuz yonde etkilemeye yénelik
durumsal etkilere ve rakiplerin pazarlama faaliyetlerine ragmen, gelecekte tekrar satin
alma kararliigidir.” Kisaca marka bagliligi, tekrar satin alma eyleminin uzun dénemde

devam etmesidir®.

Destinasyon baglilig1, ziyaretgilerin destinasyon arasindaki baglar1 olusturan
stirece denir. Destinasyona baglilik bireylerin tek bir ziyareti veya daha sonraki
ziyaretlerinden olusabildigi gibi hi¢ ziyaret etmedikleri destinasyona karsi giiglii bir

baglilik olusturabilirler™.

Destinasyonlar gelecekte fiyatlarindan ¢ok duygusal ozellikleri ile 6ne plana
cikacaktir. Duygusal baglilik destinasyon markalagsmasinin anahtart niteligindedir.
Destinasyon markalagmasinda destinasyonun ruhunu ve oziinii turistlere verebilme,
markanin basarili olmasinda onemli bir unsurdur. Giiniimiizde birgok destinasyon
(sehir, bolge, lilke vb.), sahip olduklar1 farkliliklari turist ile duygusal bir baglilik

olusturarak markalasmada basariya ulagmuglardir®.

% Serpil Kocaman, ibrahim Giingér, "Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka Degerinin Olgiilmesi ve
Marka Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu
Ornegi." Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 4(3), 2012, 146.

% Ciftei, 19.

% Atilla Yiiksel, Fiisun Yiiksel ve Yasin Bilim “Destination Attachment: Effects on Customer
Satisfaction and Cognitive, Affective and Conative Loyalty.” Tourism Management, 31(2), 2010, 275.

% Doganli, 90.
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1.2.3.5. Destinasyon Kaynak Giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi marka sinyal teorisinden ortaya g¢ikmistir. Marka sinyal
teorisi markanin satin alma bedeli ile tiiketici tercihi tizerindeki etkisini ifade eder.
Kisaca miisterinin satin alma davranisi {lizerinde ikna edici etkisinin oldugunu ifade

eder”’.

Hizmet sektoriinde markalasma artisi, olasi risklere karsi glivenilir bilgileri ve bu
bilgilere ulasmay1 6nemli bir hale getirmistir. Giivenilir bir iletisim gergeklestirme,
miisterilerde de giivenilirlik olusturmaktadir®. Hizmetler maddi olmayan pahali alimlar
oldugundan hem parasal hem de duygusal risk icermektedir. Bu nedenle genellikle bu
riski azaltmanin en Onemli stratejisi elde edilecek giivenli bilgi edinme olarak
goriinmektedir. Daha giivenli ya da giivenilir kaynaklarda bilgi sahibi olma, algilanan

riskin daha diisiik oldugunu gosterir.

Yapilan arastirmalarda  gilivenilirlik  boyutlar1  farkli  kriterlere  gore
degerlendirilmektedir. Kaynak giivenilirligini Holvand ve arkadaslar1 (1951) yetkinlik
ve gilivenirlik boyutlariyla; Mc Croskey (1966) karakter, yetkinlik, sosyallik,
digadoniikliik ve sakinlik boyutlartyla; Ohanian (1990) ise uzmanlik, giivenilirlik ve
cekicilik boyutlariyla, Leathers (1992) yeterlik, giivenilirlik ve dinamizm boyutlariyla

de gerlendirmislerdirgg.

Giivenilirlik boyutu; yapilan son arastirmalarda marka olusumunda ve tiiketici
algilarinin belirlenmesinde 6nemli bir boyut olarak degerlendirilmistir. Ancak bu
kavram turizm destinasyonlarina yonelik yapilan calismalarda géz ardi edilmistir.
Veasna (2012) ve arkadaslar1 yaptiklar1 ¢alismada destinasyon kaynak giivenilirligini,

destinasyon markalagmasini olusturan bir unsur olarak belirtmislerdir'®.

Destinasyon pazarlamasinda inandiricilik olarak tanimlanan destinasyon kaynak

giivenilirligi; destinasyon yonetiminde destinasyona iliskin verdigi sozleri sunma

% Tilin Erdem, Joffre Swait, J., “Brandequity as a Signaling Phenomenon.” Journal of Consumer
Psychology, 7(2), 1998, 136.

% Bonachristus Umeogu, “Source Credibility: A Philosophical Analysis.”, Open Journal of Philosophy,
2(02), 2012, 112.

% Marsha D. Loda, “Comparing Web Sites: An Experiment in Online Tourism Marketing.”, International
Journal of Business and Social Science, 2(22), 2011, 71.

10 50y Veasna, Wann-Yih Wu, Chu-Hsin Huang. “The Impact of Destination Source Credibility on
Destination Satisfaction: The Mediating Effects of Destination Attachment and Destination Image.”,
Tourism Management, 36, 2013, 511.


http://www.informationr.net/ir/18-2/paper579.html#m03
http://www.informationr.net/ir/18-2/paper579.html#o01
http://www.informationr.net/ir/18-2/paper579.html#l01
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yetenegine sahip ve istekli olmasi olarak tammlanir'®. Destinasyonun vaat edileni

gerceklestirebilmesi ile turistin destinasyonu tekrar ziyaret arzusunu artirmaktadir.

Destinasyonun vaat edileni yerine getirmemesi durumunda destinasyon itibari
zarar gorecek ve basarisiz destinasyon olarak degerlendirilecektir'®. Bu nedenle turizm
destinasyonunda kaynak giivenilirligi, destinasyonla ilgili dogru ve inandirict iddialarin

turist algilarini belirlemede 6nemli unsurudur.

Destinasyon se¢imi karar1 bazi riskler tagimaktadir. Bu nedenle destinasyon
kaynak giivenilirligi destinasyona yonelik turistlerin duygu ve tutumlarinin olugmasinda
6nemli bir rol oynamaktadir’®. Giivenli destinasyon kaynaklari, destinasyon se¢imi ile

ilgili karar alma siireclerine yonelik turistlerin diislince ve tutumlariyla iliskilidir.

Destinasyon kaynak giivenilirligi, bilgi kaynaklarinin (yerel cografi kanallar,
turizm gazeteleri ve acenteler, arkadas Onerileri ve e-turizm kanallar1 vb.) iddialarinin
gercekligi konusunda turistlerin diisiincelerini etkileme yetenegini gésterir104. Bu
nedenle se¢im Oncesinde ziyaret edilecek destinasyonlarin degerlendirilmesi ve bu
degerlendirme sonucu destinasyonlarin  segilebilmesi agisindan kullanilan  ve
yararlanilan bilgi kaynaklar1 6nemli rol oynar. Destinasyona seyahat karar1 6ncesi ve

sonrasinda bilgi kaynaklarinin etkileri Sekil 1.2°de gosterilmistir.

19 veasna vd., 515.

102 Rebecca Schaar, ‘Destination Branding: A Snapshot’, UW-L Journal of Undergraduate Research XVI,
2013, 1.

103 Ratna Roostika, Muafi, “ The Role of Source Credibility and Place Attachment in Enhancing Visitors’
Satisfaction”, Jurnal Manajemen Teknologi, 13(3), 2014, 241.

104 \/easna vd., 515.
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SEYAHAT SEYAHAT
SEYAHAT KARARI KARARI
NCESI SONRAST
ONCESI Destinasyvonun
Kendisinden . oahe
Bilgi L Bilgi Seyahat
y Yapulacak Kaynaklannm
Kaynaklarinin Aktiviteler TR
. L o Onemi
Onem Konaklanacak
vere bagl
karar
Karar agamast i¢in kullantlan bilgi kaynaklari Sevahat hazirligi icin kullanilan bilgi kaynaklar
Bilgi kaynaklarm ¢nemine bagh ver degistirme

Kaynak: Thomas Bieger, Christian Laesser, Information Sources for Travel Decision, akt. Koray Cirik'®®

Sekil 1.2. Seyahat Karar1 Oncesi ve Sonrasinda Bilgi Kaynaklarinmn Etkileri.

Kaynak giivenilirligi, destinasyonun dogru ve inandirici olup-olmadigini
belirleyen 6nemli bir kriterdir. Giivenilir kaynaklardan elden edilen bilgiler, bilgi
toplama ve kullanma maliyetlerini azaltmaktadir. Boylece destinasyonu tercih eden
turistler riski diisiik algilayacaktir™®.

Bilgi kaynaklari, bir destinasyona iliskin algiy1 ve degerlendirmeyi sekillendiren

unsurlardir. Bilgi kaynaklar1 su sekilde siniflandirilir®’;

o Acik Uyaricilar I: Geleneksel reklam yontemleri, medya kuruluslar: ile
saglanan bilgilerdir.

o Acik Uyaricilar II: Destinasyonda yer alan ilgili isletmeler veya seyahat
aracilar1 ya da tur operatorleri tarafindan saglanan bilgilerdir.

e Gizli Uyaricilar I: Destinasyonla ilgili haberlerde veya makalelerde {inlii

Kisilerin kullanilmasaidir.

05 Koray Cirik, “Bilgi Kaynaklari, Seyahat Motivasyonu Ve Destinasyon Imajinin Seyahat Kalitesi
Algisina Etkisi”, (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Canakkale 2013, 8.

1% Muafi, 241.

197 Niikhet Adalet Tekin, Turistik Destinasyon Pazarlamasi ve Cesme Ornegi, (Yayimlanmamus Doktora
Tezi),Ege Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir 2012, 107.
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o Gizli Uyaricilar II: Bagimsiz ve tarafsiz bir kaynaktan elde edilmis gibi
gorlinen fakat destinasyondaki pazarlama oOrgiitleri tarafindan olusturulan
bilgilerdir.

o Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyonla ilgili medyada yer alan ve bagimsiz olan
belgeseller, filmler, haberler vb. televizyon programlarindan elde edilen
bilgilerdir.

o Talep Edilmemis Uyaricilar: Yakin ¢evredeki kisilerin ve arkadaslarin
destinasyon hakkinda edinmis olduklar1 deneyim ve bilgileri potansiyel
turistlere aktarilmasi ile olusan bilgilerdir.

e Talep Edilmis Uyaricilar: Destinasyonu ziyaret etmesi muhtemel olan
turistlerin giivenilir kaynaklardan bilgi edinme ¢abasidir.

e Ziyaret: Destinasyon imajmin olusum siireci ve destinasyonu ziyaret etmekle

son bulmaktadir.

Destinasyona yonelik kaynaklardan alinacak mesajlarin dogrulugu, kullanilacak
kaynaklarin tespiti ve turistleri destinasyon se¢iminin belirlenmesi agisindan
6nemlidir'®. Kullanilan gesitli bilgi kaynaklar1 destinasyon niteliklerine dair algisal ve
bilissel sonuclara ulagsmay1 saglar. Bu sonuglar, ziyaret¢inin motivasyonlarint ve

. . 1
destinasyona dair duygularini anlamamiza yardimer olur'®.

Sonu¢ olarak destinasyon markalasmasinda kaynak giivenilirligi destinasyon
pazarlama uygulamalarinda bir boyut olarak kabul edilir. Destinasyon kaynak
giivenilirligi turistlerin karar verme siirecinde genel tutum ve davranis niyetlerinin
etkileyen, destinasyon bagliliklarini, destinasyon imaj algilarini ve destinasyon

memnuniyetlerini etkiyen 6nemli bir bilesen oldugu sdylenebilir.

108 Hakan Akyurt, Liitfi Atay, "Destinasyonda imaj Olusturma Siireci." Aksaray Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 2009, 5.

109 Beerli, Asuncion, and Josefa D. Martin. "Factors influencing destination image." Annals of tourism
research, 31(3), 2004, 659.
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IKiNCi BOLUMU

DESTINASYON PAZARLAMASINDA MARKASLAMA

2.1. DESTINASYON PAZARLAMASI KAVRAMI

Pazarlama alanindaki gelismeler; turizm endiistrisi kapsaminda bir¢ok cekiciligi
ve turistik hizmet veren isletmelere sahip olan destinasyonlarin pazarlanmasina da hiz
kazandirmistir. Destinasyondaki ulasim olanaklari, konaklama ve yiyecek-igecek
hizmetlerinin kalitesi, fiyatlar, eglence olanaklari, yerel halk ile esnafin davranis ve
tutumlar gibi birgok faktor turistlerin destinasyon tercihlerinde ve degerlendirmelerinde

10 Destinasyonlar, turistlerin turistik amagla ziyaret ettikleri yerlerdir.

onemlidir
Turistler i¢in 6nemli bir kitle olan destinasyonlarin ¢ekiciligini artirmak igin
destinasyonlarda ¢esitli turistik {irlinlerin olmasi ya da olusturulmasi gerekmektedir. Bu
nedenle destinasyonlarin digerlerinden farkli yonleri degerlendirilerek maksimum fayda

saglanmast i¢in etkili pazarlama strateji olusturulmali ve uygulanmalidir'*,

Kotler vd. (1999) destinasyon pazarlamasini, belirlenen 6zel bir turizm alaninin

etkili bir sunum yapilarak popiiler hale getirilmesi ve bu durumunu siirdiiriilebilir olarak

koruma cabasi seklinde ifade etmislerdir'*?

. Dacko (2008) ise destinasyon pazarlamasini
(yer pazarlamasi); bir alani, bolgeyi veya bir yeri ziyaretcilere ve iireticilere cekici
kilmak ve uygun nitelikli oldugunu gostermek amaciyla yapilan pazarlama

faaliyetlerinin biitiinii olarak tanimlamaktadir*®

. Daha genis bir ifadeyle; bos zamanlari
degerlendirme amaci veya is, aile, gorev, toplanti vb. amaglarla seyahat etme
gereksinimi duyan turistlerin beklentileri dogrultusunda olusturulan turistik yerin

14 Bir yerin turistik bir destinasyon olarak tanimlanabilmesi icin

pazarlanmasidir
cekicilikler, imaj, konaklama, yeme-igme, miize, oren yeri, park, ulasim, eglence-
dinlence olanaklari, vb. {irin ve hizmetten olusan Ozelliklere sahip olmasi gerekir.

Destinasyonlarin sahip oldugu bu 6zellikler ayn1 zamanda destinasyonun pazarlamasi

119 Teoman Duman ve Ahmet Biilent Oztiirk. "Yerli Turistlerin Mersin Kizkalesi Destinasyonu ve Tekrar
Ziyaret Niyetleri ile 1lgili Algilamalar1 Uzerine Bir Arastrma." Anatolia: Turizm Arastirmalart
Dergisi, 16(1), 2005, 10.

1l Cakmak ve Kok, 82.

112 Kotler vd., Marketing for Hospitality and Tourism, 650.

113 scott Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing: Putting Theory to Use, Oxford University Pres,
USA, 2008, 388.

11 Buhalis, 101.
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acisindan da O6nem arz etmektedir. Destinasyon pazarlamasinin amaci; destinasyona
yonelik turizm talebine yon vererek destinasyonlarda uluslararasi pazar rekabetini ve

yogun bigimde markalasma c¢abasmi ortaya koymaktir'',

Bunun yani sira
destinasyondan gelir elde etmek, istihdam olusturmak ve dolayisiyla turizm faaliyetleri
araciligl ile toplumun refahini arttirmak amaglanmaktadir. Glinimiizde destinasyonlar
turistlerin ilgisini ¢ekmek ve siirdiiriilebilirligi saglamak amaciyla kiyasiya rekabet

icindedirler''®. Bu dogrultuda turistik destinasyonlarin pazarlamasinin amaglari™’;

e Bir destinasyonun sahip oldugu turistik {irtin, hizmet ve kaynaklarin, en verimli
kullanimina yardimci olacak pazar ya da pazarlarin tespit edilmesi ve
tanitilmasi,

e Hedef pazardaki potansiyel turistlerin satin alma kararlarini, destinasyonun
sahip oldugu turistik {iriin ve paketlerini tercih etme yoniinde etkileyecek

planlama, iiretim ve tanitim ¢alismalarinin yapilmasi olarak belirtilmistir.

Destinasyon pazarlamasi bolge disi ve bdlge ici olarak ikiye ayrilmaktadir.
Destinasyon bolge dis1 pazarlamasi, farkli alanlardan (sehir, bolge, iilke, kita vb.) turist
cekebilmek i¢in yapilan yogun bir ¢aba gerektiren pazarlama faaliyetleridir.
Destinasyon bdolge ici pazarlama ise ama¢ ve stratejilerin bolge halki tarafindan
destinasyon igerisinde benimsemelerini saglayan pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii ifade

eder.!'8

Destinasyon pazarlamasi belirlenen hedef pazarin istek, ihtiyag ve talebine uygun
olarak  destinasyon T{riinlinlin  tanitilmasi, fiyatlandirilmast ve  dagitiminin
gerceklestirilerek satig sonrasi hizmetlerinin takip edilmesini saglayan faaliyetler
biitiiniidiir. Destinasyon pazarlamasinin temel amaglari; destinasyon c¢ekiciliginin

. co qee e e qea o 11
arttirilmasi ve destinasyonun siirdiiriilebilirliginin saglanmasidir."*®

Destinasyon pazarlamasi bir destinasyonun biitiin 6zellikleriyle goriilmeye deger
oldugu diisiincesi tlizerine odaklanarak destinasyona gelen ziyaretcilere konukseverligi

yasatmak tlizere destinasyona ceker. Bu siirecte destinasyonlarin pazarlanmasi ig¢in

"5 Kavacik vd., 171.

116 §zdemir, 75.

Y7 Giirhan Aktas “Turizmde Destinasyon Pazarlamasi,” Genel Turizm-Turizmde Temel Kavramlar ve
[lkeler, Editor: Orhan i¢6z, Turhan Kitabevi, Ankara 2007, 117.

18 Ozdemir, 73.

19 Nevin Karabiyitk, Burcu Siimer Inci; “Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Stratejisi ve
Konumlandirma Stratejilerini Kavramsal Yaklasim”, Istanbul Journal of Social Sciences, 1, 2012, 8.
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sadece 6zel mekanlar degil, Eyfel Kulesi, Biiylik Kanyon, Piramitler gibi degerlerde
destinasyon olarak algilanmakta ve bir destinasyon degeri olarak sunulabilmektedir*?°.
Giliniimiizde tlkeler tek bir destinasyonun pazarlamasi anlayisi yerine gesitli turistik
Ozelliklere sahip bolgelerini ortaya koyan tanitim ve pazarlama anlayisini daha ¢ok

benimsemektedir*?*.

Destinasyon pazarlamasi degisen ve gelisen turizm faaliyetlerine yon ve sekil
vermek durumundadir. Destinasyon pazarlamasinda yogun olarak kullanilan pazarlama
araglar1 destinasyon pazarlama tekerlegi cergevesinde ifade edilmektedir. Destinasyon
pazarlama tekerleginde bulunan unsurlar; dogrudan satig, yayin ve brosiirler, etkinlikler
ve festivaller, satis gelistirme g¢abalari, turizm fuarlari, tanitim gezileri, reklam, web
pazarlamasi, dogrudan posta ve isbirlik¢i program unsurlardir. Bu unsurlar géz oniinde
bulundurularak destinasyona uygun olanlar kullanilmalidir*®. Destinasyon pazarlama

tekerlegindeki unsurlar Sekil 2.1°de gosterilmistir.

WEB Pazarlama —\ Turizm Fuarlari

Yayin ve Etkinlikler ve
Brosirler Festivaller

isbirlikgi

Satis Gelistirme
Programlar Cabalan

Tanitim Gezileri Reklam

Dogrudan Satis Dogrudan Posta

Kaynak: Angelo Presenza, Lorn Sheehan, JR Brent Ritchie 2005.

Sekil 2.1. Destinasyon Pazarlama Tekerlegi.

Pazarlama faaliyetlerine yeterince dnem veren destinasyonlar basar1 yakalarken
yeterince onem vermeyen destinasyonlar ise turistler tarafindan tercih edilmeme riski ile
kars1 karsiya kalip, basarisiz destinasyonlar olarak degerlendirilmektedir. Turist ve
ziyaretgiler destinasyon seciminde birgok faktorden etkilenmektedir. Yapacaklari

destinasyon sec¢iminde destinasyonun iklimi, dogal 6zellikleri, kaynaklari, tarihi ve

120 Kotler vd., 633.

2L {Iban, 125.

122 Angelo Presenza, Lorn Sheehan, J.R. Brent Ritchie. “Towards a Model of the Roles And Activities of
Destination Management Organizations.”Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science, 3(1),
2005, 12.
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kiltlirii belirleyici olmaktadir. Bu nedenle destinasyonlarin pazarlanmasi ve yonetimi
icin mevcut ve potansiyel ziyaretcilerinin ihtiyaclar1 belirlenmeli ve bu ihtiyaglar

dogrultusunda uygun iiriin ve hizmetler sunulmalidir'®.

2.2. DESTINASYON PAZARLAMA KARMASI ELEMALARI

Pazarlama karmasi elemanlari isletmenin i¢inde bulundugu hedef pazarin istek ve
gereksinimlerini tatmin etmek amaciyla yonetmek zorunda oldugu, kendi kontroliinde
olan faktorlerdir. Pazarlama karmasi bilesenleri isletmenin pazarlama yoOnetiminde
almas1 gereken kararlar1 ve alanlari gosterir. Pazarlama karmasi elemanlari, klasik

ayrima gore; tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinden olusur'®,

Ingilizce karsiliklarmin ilk harflerinden (product, price, promation, place) dolayi
“4P” olarak da ifade edilir. Son yillarda pazarlama anlayisinin degismesi ve
gelismesiyle klasik pazarlama karmasi bilesenlerine yeni “P” ler eklenmistir. Klasik
pazarlama karmasmin hizmet sektorii igin cogu kez yetersiz ve uygun olmadigi
diisiincesiyle “4P” kavramini genisletmeye ¢alismislardir. Bu nedenle klasik pazarlama

anlayisina ek olarak genisletilmis pazarlama karmasi bilesenlerilzs;

e Insan
e Fiziksel kanitlar

o Siire¢

bilesenlerinden olusur ve hizmet pazarlamasinda (people, physical evidence, process)

“7” olarak ifade edilir. Bu kavramlar, destinasyon pazarlamasina da uyarlanmustir.

Destinasyon pazarlama faaliyetlerinim amaci, destinasyondaki mevcut turistik arz
kapasitesini pazarlama hedefleri dogrultusunda gergeklestirmektir. Destinasyon
pazarlama “hedeflerin belirlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi ve uygulanmasinda”

etkin bir pazarlama karmasinin olusturulmasi 6nem tasimaktadir. Destinasyonlarda

123 7 1<
Ugur, 25.
124 flhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar—Kararlar. Beta Yayncilik, istanbul 1999. s. 11.
125 Sezer Korkmaz Zeliha Eser, Sevgi Ayse Oztiirk, F. Bahar Isin, Pazarlama, Kavramlar-ilkerler-
Kararlar. Siyasal Kitapevi, Ankara 2009, 522.
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pazarlama karmasmin etkin kullanimimin destinasyonun basarisinda da onemli rol

oynamaktad1r126.

Turistik trtinler, ulasim, konaklama, yiyecek-icecek gibi hizmetler bir araya
getirilerek bir paket halinde satilmaktadir. Turistler ise bu hazir hizmetleri satin almay1
tercih etmektedirler. Turizm pazarlama karmasindaki ortaklik, turistik isletmelerin
zamaninda ve kaliteli hizmet sunumu i¢in koordineli ve igbirligi igerinde calisilmasini
ifade eder. Programlama ise turizm isletmelerinin gerekli tatil plan ve programlarini

olusturmasi gerekmektedir'?’

. Hizmetin ulastirilmasinda yer alan ve hizmetin ulastig
tim bireyler genisletilmis pazarlama karmasinin insan unsuru i¢inde yer alir. Bu
pazarlama karmasi unsuru artan rekabet, ¢esitlilik, farlilik gosteren pazar yapisi,
deneyimli ve bilingli iretici, tiiketici kitlesi ile turizm endiistrisinde insan unsurunu

daha da 6n plana ¢ikarmaktadir'?®,

2.2.1. Destinasyon Uriinii

Uriinler bir isletmenin miisterisinin istek, ihtiyac ve beklentilerini tatmin etme
cabasinin temel noktasini olusturur. Degisime konu olan ve tiiketici ihtiyaglarini

karsilayan her sey iiriin olarak ifade edilir®.

Uriinlerin dzelliklerinin belirlenmesi, isletmede pazarlama yénetiminin etkili bir
sekilde gerceklesmesini saglar. Maddi ve maddi olmayan o6zelliklerine gore
degerlendirilen ftriinler; mal ve hizmet olarak karsimiza ¢ikar. Turizm sektoriiniin
sundugu hizmet ise turistik triinii olusturmaktadir™. Turistik Uriin, turistin siirekli
ikamet yerinden ayrilisindan baslayarak tekrar ikamet yerine donene kadar gegen siirede

satin aldigi mal ve hizmetler ile edindigi deneyimlerin bir toplamidir*.

Destinasyon {irlinii ¢ekicilikler, konaklama ve yiyecek-igecek, eglence, kiiltiirel ve

sanatsal mekanlar ve dogal cevreyi iceren hizmet ve iirlinlerin birlesiminden olusan

126 Ozgiir Ozer, “Destinasyon Tercihinde Pazarlama Karmasi Bilesenlerinin Rolii: Dalyan Ornegi.",
Isletme Arastirmalar Dergisi, 4/1, 2012, 164.

127 Aktas, 118.

1% Kozak, 2010, 31.

129 Ayse Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi. Ekin Basm Yayin Dagitim, Bursa, 2010, 43.

Fiisun Dinger Istanbullu, Suna Mugan Ertugral, Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda Uriin (ed.
Cevdet Avcikurt, Sehnaz Demirkol, Burhanettin Zengin), Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7 P ve
7C. Degisim Yayinevi, Istanbul 2009, 49.

13 Kozak, 2008, 125.
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biitiindiir**?. Turistlerin seyahat tercihleri bu turistik cekicilikler etrafinda olusur. Bu
unsurlar, turistik bir destinasyonu ziyaret etme istegi meydana getirir*>.

Destinasyon {irliniinii olusturan alt tirlinleri sunlardir™*;

e Temel Uriin Bilesenleri — Turistlerin herhangi bir destinasyonu tercih etme
nedeni olarak gosterdikleri turistik iiriin ve hizmetleri kapsar.

e [kincil Uriin Bilesenleri — Ziyaretgilerin gereksinimleri ve beklentileri
dogrultusunda bir tatil tecriibesi edinebilmeleri i¢in gerekli ama ziyaretcilerin
destinasyonu se¢me asamasinda Oonemli rol oynamayan turistik hizmet ve
tirlinler yer alir.

e Destekleyici Uriin Bilegenleri — Turizm hareketlerinin etkin ve siirekli
kilinabilmesi ic¢in turizm sektorii haricindeki kamu ve 06zel kuruluslar

tarafindan sunulan tiim hizmet ve tirlinleri kapsamaktadir.

Destinasyonda belirlenen strateji, iiriinlerin degerlendirilmesi ve {irlin karmasi
seceneklerinden birinin secilmesi sonucunda olusturulmaktadir. Uriin karmasi, degisen

tiikketici tercihleri veya rekabet kosullarina gore zamanla degisiklik gt')sterebilirlgs.

2.2.2. Destinasyon Fiyatlamasi

Fiyat, satin alma isteginde olan tiiketicilerle satmak istediginde olan iireticiler
arasinda istege bagl degisim isleminin kosullarini yansitan bir pazarlama degiskenidir.
Gergeklesen bu degisim islemi ile tiiketiciler oOdedikleri para karsiliginda
gereksinimlerini en iyi sekilde karsilama, ireticiler ise planlamis olduklar1 hedef

satislarin1 gergeklestirme amaci tagir'*®,

Fiyat, pazarlama karmasmin “gelir” saglayan tek elemanidir. Diger pazarlama
karmasi bilesenleri gider elemanlaridir. Bu nedenle iiriin ve hizmetleri dogru bigcimde
fiyatlandirmak ve bu siireci yiiriitmek isletmelerde ¢cok onemli bir yonetim gorevidir.
Ulkenin ekonomik sistemini diizenleme, pazarlama eylemlerinin yiiriitiilmesi ve

tilketicilerin satin alma davraniglarini belirlenmesinde fiyat unsurunun 6nemli bir yeri

132 §zdemir, 28.

133 Hayati Doganay, Tiirkiye Turizm Cografyasi. Cizgi Kitapevi, Konya 2001, 35.
134 Aktas, 119.

1% Tekin, 52.

138 Rizaoglu, 283.
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vardir™®'. Fiyatlar; maliyet, talep ve rekabet olmak iizere ii¢ temel yaklagim {izerinden
gergeklestirilir. Isletmeler fiyatlandirma yaparken gelecekteki ve degisen duruma gore

bu ii¢ yaklasimdan hangisini uygulayacagina karar vermelidir'®,

Destinasyon pazarlamasinda fiyat, “turistlerin destinasyonun farkly iiriinlerini bir
araya getirerek olusturduklari turistik iiriin paketine odedikleri toplam fiyat olarak
ifade edilir.” Destinasyonda fiyat uygulamalarinin hedef kitle tarafindan bilinmesi
gerekmektedir. Bu bilgiye sahip olmalar1 belirsizlikleri ortadan kaldirarak daha bilingli

ve giivenli harcama gerceklestirmelerini saglamaktadir™®.

Destinasyon fiyatlamasinin zorlugu; destinasyondaki ve destinasyona turist
gonderen ilkedeki girisimcilerin fiyatlamay1 belirlemesinin zorunlu olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica ulusal ve uluslararasi diizeyde ekonomik durum ve
olusturulan politikalar fiyatlandirmay1 etkilemektedir. Bir destinasyonun fiyat

belirlemesi, sunacagi hizmetler acisindan &nemlidir*.

Bu nedenle destinasyon
pazarlama yoneticilerinin destinasyonun genel hedefleri dogrultusunda hedef pazarlarda
satis ve pazarlama faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde kullanarak dogru

fiyatlandirma stratejilerini olusturmalar gerekir'*'.

2.2.3. Destinasyonda Dagitim

Pazarlama fonksiyonlarindan dagitim, “bir iiriiniin istenilen yerde ve zamanda
tiiketiciye sunulmasini kapsayan tiim ¢abalar” seklinde ifade edilir. Dagitim kanali ise
“bir mal veya hizmetin idireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur. Uretici

ve tiiketici arasinda yer alan kisi ve kuruluslar “aracilar” olarak ta tanimlanmaktadir™*.

Turizmde dagitim sistemi; “tiketicilerin yani turistlerin turistik mal ve
hizmetlerini kullanmalart amaciyla turistleri tiretim yerine kadar getirilmesi i¢in
yapilan faaliyetlerin tiimiinii” ifade eder. Uretim isletmelerinin iiriinleri, tiiketicinin

bulundugu yere goétiriilmesiyle dagitim gercelesirken, turistik {irlin ve hizmet

187 Cemalcilar, 210.

138 Korkmaz vd., 215.

139 Ozer, 166.

140 Byhalis, 110.

1 Ozer, 166.

2 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, istanbul 2012, 263.
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pazarlanmasinda turistik tliketicinin iiretilen turistik mal ve hizmetlerin tretildigi yere

getirilmesine yonelik bir dagitim faaliyetiyle gereklestirilir#®,

Turistlerin destinasyonu tercih etmesi dogru ve etkili bir dagitim sisteminin
kullanilmasi ile gergeklesmektedir. Destinasyonlar i¢in en énemli dagitim kanallari tur
operatorleri ve seyahat acenteleridir. Destinasyonun belirlenen pazarlama hedeflerine ve
stratejilerine uygun dagitim sistemi kullanilmalidir. Destinasyonun etkin ve verimli
kullanilmasi; pazardaki mevcut ve gelecekteki egilimleri dikkate alarak olusturulacak
dagitim sistemi ile dagitim sisteminde kullanilan kanal ve araglarin dogru

yonlendirilmesi gerekir144.

2.2.4. Destinasyonda Tutundurma

Isletmeler pazarlama yonetimi siirecinde tiiketicilerin ihtiyag, istek ve
beklentilerine uygun mal veya hizmet gelistirdikten, dagitim kanali segildikten, fiyat
belirlendikten sonra bunlar1 tiiketicilere sunmak ve satmak icin gerekli cabalarin
gergeklestirilmesine sira gelir. Uretilen iste tiim bu mal ve hizmetin satisinin saglanmasi
ve artirilmasi igin yapilan tim cabalara “tutundurma” denir. Pazarlama karmasinin
tutundurma Dbileseni “reklam, halkla iliskiler/duyurum, sans tesvik, satis giicii,
paketleme, satis yerinde teshir, marka, Kisisel satis ve satis tutundurma faaliyetlerinden

olusan bir karmadir'*.

Tutundurma, “herhangi bir isletmenin mal ya da hizmetinin satisini
kolaylastirmak amaciyla itiretici Ve pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii

faaliyetlerden olusan bir haberlesme siireci” olarak tanimlanabilir*®.

Turizm sektoriinde tutundurma araglari baslica dort grupta incelenebilir: reklam,
satig gelistirme, kisisel satis ve tanitimdir. Genis kitlelere ulasabilme olanagi saglayan

reklam faaliyetleri, turizm isletmelerinde satis artirma araci olarak rakiplerin durumlari

%% Emel Géneng Giiler, Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda Satis Yeri. (ed. Cevdet Aveikurt, Sehnaz
Demirkol, Burhanettin Zengin), Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7 P ve 7C. Istanbul: Degisim
Yaymevi, 2009, 107.

Y Litfi Atay, Turistik Destinasyon Pazarlamast ve Bir Alan Uygulamasi, (Yaymlanmamis Doktora
Tezi), Dokuz Eyliil Univ. Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir 2003, 105.

¥ Ugur Gillilli, Reklamcilik ve Satis Politikasi. Atatirk Universitesi, 1.L.B.F., Z. F. Findikoglu
Arastirma Merkezi, Ders Notlari, 193, 2007, 1.

10 Oztiirk, 78.
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ve rekabetin siddetine gore farkli bi¢im ve diizeylerde gergeklestirilmektedir. Turistik
bir iirliniin saticidan son aliciya kadar ulasmasini ve devamliligini saglamak igin
isletmelerin saris gelistirme faaliyetlerine ihtiyacglar1 vardir. Turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerde; 6zellikleri, ekonomik ve rekabet durumu, konumu, sundugu mal
ve hizmetleri, hitap ettigi turist kitlesinin ozellikleri dikkate alinarak cesitli satis
gelistirme yoOntemleri uygulanir. Bu faaliyetlere fiyat tesvikleri, armaganlar, odiil
kazanma firsat1 saglayan kampanyalar, liyelik iliskileri, sunulan ek hizmetler 6rnek

verilebilir®’.

Turizmin 6znesinin insan olmasi, turizm Uriinlerinin tretildigi yerde tiiketilmesi
zorunlugu ve karsilikli iletisim gerektirmesi gibi Ozeliklerinden dolay1 kisisel satig
onemli hale gelmektedir. Turizm alaninda kisisel satis hizmeti sunma ve izleme

seklinde gerceklestirilir'*.

Diger bir tutundurma araci olan halka iliskiler ise; turizm isletmelerinde ayr1 bir
birim olarak miisterilerin ¢esitli kurum/kuruluslarla ve basinla olan iliskilerini yiiriiten
faaliyetleri kapsamaktadir. Toplantilar, konferanslar, basin danigmaligi, sponsorluk ve

organizasyon faaliyetleri bunlardan bazilaridir**°.

Destinasyonda tutundurma faaliyetleri, destinasyonlarin rekabet giiciinii artiracak
yeni bir imaj olusturulmasina veya mevcut olumsuz imajin diizeltilmesine yoOnelik

olarak gergeklestirilmektedir150.

Destinasyonlarin  tutundurmasi turistler ve diger
paydaslarla turistik {irtinleri satin almaya ikna etmek ve farkindalig1 artirmak amaciyla
iletisim araglarmin ve iletisim kanalarimin se¢imini ifade etmektedir. Destinasyon
pazarlamasinda tutundurma destinasyondaki tiim paydaslar arasinda koordine edilmis
mesaj ve kampanyalar1 kapsamaktadir. Destinasyonlarda turizm tedarikgilerinin
farklilig1 ve diinyadaki turistlerin yayginligi etkili bir tutundurma karmasi olusturmasini

zorlast1rmaktad1rl5l.

17 Ates Bayazit Hayta, “Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve Karsilasilan Sorunlar”,
Kastamonu Egitim Dergisi, 16(1), 2008, 39.

148 Diiriye Bozok, Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda Tutundurma (ed. Cevdet Avcikurt, Sehnaz
Demirkol, Burhanettin Zengin), Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7 P ve 7C. Degisim Yaymevi,
Istanbul 2009, 139.

%9 Hayta, 38.

10 Ozan Aksoz, Destinasyon Pazarlamasi, (ed. Mehmet Yesiltas), Destinasyon Yonetimi, Anadolu
Universitesi, AOF Yayinlari, Eskigehir 2013, 119.

151 Karabiyik ve inci, 14.
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Destinasyonlarda tutundurma faaliyetleri hedef turist kitlesinin destinasyona
gelmesini saglayan iletisim faaliyetleri karmasidir. Destinasyonun basarisi igin sadece
kaliteli hizmet ve uygun fiyat politikasina olmasi yeterli degildir. Destinasyonun
basarisinda tutundurma faaliyetleri hayati bir 6nem tasimaktadir. Bu sebeple
destinasyon yonetimince alinacak tutundurma kararlarinin dogru ve yerinde olmasina
dikkat edilmelidir®™®. Destinasyon yonetimi ozellikle destinasyonun amaca
uygunlugunu, farkliligini ve ozgilinligiinii ortaya ¢ikaracak tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinde bulunmalidir. Bunun yani sira bu faaliyetleri gergeklestirirken turistlerin
hareket yoniinii ve siddetini en fazla etkileyen iletisim araglarinin (yazili, gorsel, isitsel

medya, internet vb.) etkin kullanimi saglamalidirlar'®,

2.3. DESTINASYON PAZARLAMA SURECI

Destinasyon pazarlamasi, tiim paydaglarin ayni amag¢ dogrultusunda uyumlu
pazarlama ¢alismalarinin bir sonucudur. Ortak paydaslar arasinda saglanamayan
koordinasyon durumunda ise pazarlama faaliyetlerinden beklenen sonuglarin elde

edilmesi miimkiin olmayacaktir*>*,

Destinasyon pazarlama siireci 7 basamaktan olusmaktadir. Bunlar Sekil 2.2°de

gésterilmistir155;

o Kegsif ve Denetim: Destinasyonu tiim yonleriyle kesfetmek ve 6§renme,

o Analiz ve Gozlem: Destinasyonun olanaklarini, 6zelliklerini, rakiplerini ve
olast miisterilerini analiz etme,

e Avantajlar ve Marka Isbirlikleri: Destinasyonun avantaja doniisebilecek ve
one c¢ikabilecek yonlerini, dikkat cekebilecek ve deger katacak marka
isbirliklerini belirleme/kurma,

o Yontemler ve iletisim Kanallar: iletisim yollari, kullanilacak yontem ve

kanallar1 belirleme,

192 Aksoz, 2013, 119.

18 Mehmet Cihan Yavuz, Solmaz Filiz Karabag, Ulusal Turizm Tanitimi ve Pazarlama Yo6netimi
Orgiitlenmesi: Tiirkiye Icin Bir Model Onerisi." Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi,
1(36), 2009, 113-130.

%% Ozdemir, 173.

15 Giiven Borga, Marka ve Yénetimi (ed. Ferruh Uztug), Anadolu Universitesi, AOF Yayinlari, Eskisehir
2013, 154.
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e Aksiyonlar: Konumlandirma, marka vaadi yaratma, hedef kitleye yonelik

iletisim sartlarin1 iyilestirme ve etkinlik alanlarinda gereklilikleri yerine

getirme,

e Marka Paydagslart ve Gorevleri: Yerel halkin, sivil toplum orgiitlerinin,

tiniversitelerin, yerel yonetimlerin gérevlerini belirlemek ve onlara yon verme,

o Marka Yonetimi ve Denetim: Marka imajinin korumasini saglamak, iyi-koti

sOylentileri yonetmedir.

Marka Yonetimi
ve Denetimi

Marka paydaslar ve
gorevleri

Kesif ve Denetim

Analiz ve Giozlem

Aksiyonlar

DESTINASYON s
PAZARLAMA 2 5
SURECT 5=

z

Yonetimler ve Iletisim Kanallari

Kaynak: Giiven Bor¢a, Marka ve Yonetimi, Anadolu Universitesi, AOF Yayinlari, Eskigehir, s. 155.

Sekil 2.2. Destinasyon Pazarlama Siireci.

2.4. DESTINASYON PAZARLAMASINDA MARKALASMA

Destinasyon pazarlamasi kavrami ¢ok hizli bir sekilde ilerleme ve degisme

gosterdiginden markalagma unsuru; destinasyon bilincinin arttirilmasi ve destinasyonun

156

se¢ciminde pozitif tavirlar ortaya koyulabilmesi agisindan ©onem tasimaktadir".

Destinasyonun kendi markasi ile pazarlanmasinin giiniimiizde destinasyonun etkin ve

1% J_R. Brent Ritchie, Robin J. B. Ritchie “The Branding of Tourism Destinations—Past Achievements &
Future Challenges”, Annual Congress of the International Association of Scientific Experts in Tourism,
Marrakesh, Morocco, September, 1998, 2.
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verimli olarak kullanilmasinda olumlu sonuglar ortaya g¢ikacagi diistiniilmektedir. Bu
nedenle olusturulan destinasyon markasiyla satisa yonelik yogun ve ayrintili pazarlama
faaliyetleri ile tanitim etkinlikleri ger(;eklestirilmektedir157.

Markalasma, pazarlamanin en etkili unsurlarindan biridir. Bu nedenle destinasyon
pazarlamasinda ve yoOnetiminde basar1 elde etmek i¢in miisteri memnuniyeti yaninda
markalagsmaya 6nem verilmektedir. Her destinasyon kendine 6zgii 6zelliklere sahiptir.
Bu ozellikler destinasyonun kendi i¢inde bir marka olmasini saglamaktadir. Bazi
destinasyonlar bireylerin algilarinda onemli bir konumdayken bazi destinasyonlar ise
ayn1 6neme sahip degildir. Bu noktada énemli olan bireylerin destinasyon se¢iminde
etkili olan algilarinda giiglii bir imaj olusturacak unsurlar1 belirlemek ve bunlar
gelistirmektir'®®,

Destinasyon iiriin ve hizmetler biitiinlinden olusmasindan dolay1 pazarlama
faaliyetleri acisindan zorluk yaratmaktadir. Bu nedenle destinasyonlar i¢in Diinya
Turizm Orgiitii, destinasyon yonetimi ¢er¢evesinde pazarlama unsurlar1 belirlenmistir.
Bunlar; imaj, konumlandirma ve marka unsurlaridir. Bu unsurlar birbirine baglidir ve
destinasyonda olusturulan imaj, dogru konumlama ve giiglii bir marka olusturulmasi ile
destinasyon basarisi saglanmaktad1r159.

Destinasyon pazarlama unsuru olarak marka, destinasyonu deger olarak
farklilastirir ve deger vaadini ifade eder. Destinasyonlar sahip olduklar1 altyap: ve {ist
yap1 kaynaklar ile farklilastirilabilir. Bu kaynaklarin kolay kopyalanmasi turistlerin
destinasyon tercihlerindeki motivelerini azaltmaktadir. Bu nedenle destinasyon
markalamas1 destinasyon pazarlamasinda en etkili unsur olarak goriilmektedir. Farklilik,
destinasyonda olusturulan marka ile ancak turistlere iletilebilir'®.

Destinasyon markalagmasi yoluyla turistlerin deneyimleri sonucu ortaya cikan
olumlu anilarin akilda kalmasin1 pekistiren bir hizmet amaclanir. Bu nedenle
olusturulan marka, destinasyon igin stratejik bir pazarlama araci olarak goriilmektedir.
Destinasyon markalagsmasinda 6nemli olan olumlu, gii¢lii ve tutarli bir destinasyon imaj1

yaratilmas1 ve diger destinasyonlardan farkliliginin ortaya c¢ikarilmasidir. Bir

destinasyon markasinin yansittig1 etkinin basarili olmasinda dikkat edilmesi gereken

57 Keskin, 31.

158 Zeynep Aslan, Ebru Giineren, Gamze Coban, "Destinasyon Markalasma Siirecinde Yoresel Mutfagin
Rolii: Nevsehir Ornegi " Journal of Tourismand Gastronomy Studies, 3, 2014, 13.

159 Ozdemir, 114.

180 K ocaman ve Glingor, 140.
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hususlar ise destinasyona ozgii bir bilesen siralamast gelistirmek, bu bilesenleri uygun

araglarla l¢iip degerlendirmek ve sonuglara gore marka gelistirmektir*®.

Gii¢lii ve basarili marka olusturma becerisi; bir markay1 diger markalardan ayiran
Ozelliklerin fark edilmesini saglamaktir. Basarili marka olusturma becerisini
gosterebilen isletmeler, diger markalara gore istiinliiklerini ve farkliliklarini ortaya

¢ikarabilmektir'®. Giiglii bir destinasyon markasi olusturulmasini saglayan ilkeler'®;

e Bir iirlin olarak kaliteli destinasyon,

e Altyapi1 ve iistyap1 yatirimlarinin yeterliligi/sorunsuzlugu,

e Ulasim kalitesi ve c¢esitliligi,

e Giivenlik duygusu,

e Destinasyon markasi olusturma elemanlar1 (slogan, logo, renk, miizik vb.),
e YoOnetim birimlerinin esglidiimlii calismasi (devlet, yerel yonetim, dernek),
e Yore halkinin tutum ve davranislari,

e Alternatif turizm ¢esitliligi,

e Bozulmamis dogal ortamlarin varligs,

e Halkla iliskiler ve reklam caligmalari,

e Fuarlar ve festivaller,

e Internet olarak siralanir.

Giiglii bir destinasyon markalagsmasi olusturmada bu unsurlar tek basina yeterli
degildir. Her bir faktoriin markalagmaya ayri katkis1 olmaktadir. Bu unsurlar sadece bir
destinasyonu diger bir destinasyondan ayirt etmek i¢in kullanilan yéntemdir164.
Destinasyonlari  markalastirma  destinasyonlarin  taninmast  ve bu taninirligin
stirdiiriilmesi i¢in onemlidir. Destinasyonun marka yaratma basarisi, marka stratejileri
ile tiim pazarlama ¢abalarmim birlikte ve siirekli olarak uygulanabilmesine baglidir*®.
Bu nedenle destinasyon pazarlamasinda isletmeler birebir ve biitiin olarak pazarlandig:

icin marka olusturmada isletmeler arasi koordinasyon gereklidir. Turistlerin

181 Kamil Malkoglu, Nihat Kamil Anil, Ebru Bilgen, “Destinasyon Markalagmasi: Vize’nin Turizm
Destinasyonu Olarak Pazarlanmasi ve Markalasmas1” Uluslararas: II. Trakya Bélgesi Kalkinma-
Girisimcilik Sempozyumu, 1-2 Ekim 2010 Bildiriler Kitab: I, Kirikkale Universitesi Yaylari, Kirikkale,
2011, 231.

182 Bbru Giinlii, Niliifer Sahin, Turizmde Uriin Gelistirme ve Alternatif Turizm. Genel Turizm ilkeler ve
Uygulamalar, (Edt: Orhan I¢6z), Turhan Kitabevi, Ankara 2007, 142.

13 Doganls, 91.

184 Ersun ve Arslan, 241.

165 Kocaman, 78.
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destinasyonu sahip oldugu kaynaklara ve sundugu imkéanlara gore bir biitiin olarak

degerlendirmektedir. Destinasyon markasi olusturmada pazarlama faaliyetlerine ne

kadar c¢ok isletme katilir ve ortak amaglar dogrultusunda hareket ederlerse

destinasyonun o kadar basarili olmasi miimkiin olmaktadir’®®. Clarke (2000) gore

destinasyon markalama baglaminda {iretici ve tiiketiciler agisindan beklenen faydalar167;

Destinasyon markalasmasi, turizmin karmasik ve yiiksek ilgi gerektiren bir
satin alma karar1 olmasina bagli olarak tiiketicilerin segeneklerini azaltabilir.
Markalasma, arastirma maliyetini azaltma araci olarak kotii destinasyonlarin
se¢imi ile kaybedilen zaman riskini azaltabilir.

Motivasyon ve takim c¢alismasinin turizmdeki 6nemi nedeniyle destinasyon
markalasmasi ftreticilerin ¢abalarini biitiinlestiren ve insanlar1 ayni amaca
yonelten bir odak islevini gorebilir.

Markalasma, oOzellikle olumlu geg¢mis deneyimlerle birlestirildiginde
destinasyonun soyutluk 6zelliginin olumsuz etkilerini azaltabilir.

Turizm {riiniiniin ayrilmazlik 6zelligi ve pazar boliimleme isteginin yiiksek
olmasi dikkate alindiginda markalasma kesin pazar boliimlemesini ve turist
tatminini kolaylastirabilir.

Markalasma, degiskenlige duyarlihigi yiiksek olan destinasyon deneyiminde

tutarlilik mesajini iletebilir, seklinde siralanabilir.

2.5. DESTINASYONLARDA MARKALASMA SURECIH

Destinasyonda marka firetme siireci, diger {iriin ve hizmetlerin marka

stireclerinden farkli ve karmasik yap1 gosterir.

Basaril1 bir destinasyon markalagma siirecinin dort temel ilkesi vardir. Bunlar'®®;

e Markalagsma siirecinde paydaslarin rekabet etmek yerine isbirligi

yapmas,

186 Kahraman Avrslan, Tiirkiye 'de Kongre Turizminin Gelistirilmesi, ITO Yaynlari, istanbul 2008, 89.
87 Aysegiil Cerci, Destinasyon Markalama ve Yavas Sehir Seferihisarin Destinasyon Marka Imaji.
(Yaymlanmamig Yiiksek Lisans Tezi), Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara 2013,

27.

188 Byhalis, 97.
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e Markanin destinasyonun fiziksel ve kiiltiirel degerlerle uyumlu
destekleyici olmasi,
e Marka stratejisini dogru tanimlanmis hedef pazara yoneltilmesi,

e Gelisim vizyonu i¢inde destinasyonu desteklenmesidir.

Destinasyonlar gesitli amaglarla marka olustururlar. Turizm amagh ziyaretgiler, is
diinyasina yonelik yatirimcilar, kalifiye isgiicii, egitim i¢in talep gdoren destinasyon
olmak gibi amaglarla markalasma yoluna gitmekte ve amaclari dogrultusunda farkli

169

markalagma stratejileri uygulamaktadirlar—".Destinasyon markasi olusturma ve

baslatma siireci agamalar1 Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Destinasyon Marka Olusturma Siireci.

o Destinasyon i¢in bir strateji gelistirmek
e Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara agiklik getirmek
e Markanin hedef kitlesini aragtirmak ve onlar1 anlamak
e Marka olusturulacak {iriin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek
Plan Yapmak e Bir marka miidiirii belirlemek _ _
e Bir marka ismi aragtirmas1 yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo tayin etmek, marka
stratejisi gelistirmek
e Markanin kdkenini ve dzelligini belirlemek, markayi ticari marka olarak korumak
e Markanin diger rakip markalara gére konumunu belirlemek
e Marka imaji ve marka kimligi gelistirmek
e Markanin tasidig1 imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak anlagilabilmesi i¢in
aragtirma yapmak
Plan o Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol etmek
Gelistirmek: o Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plani ve taktikler
gelistirmek
e Hedef pazar, zamanlama, biitgelemeyi igine alan bir marka baglatma plani hazirlamak
Caligmak istenilen reklam ajansi ya da hakla iliskiler sirketini segmek
e Markanm sunum, merchandising gibi ticari giysisini tasarlamak
e Pazarlama ve promosyon planlar geligtirmek
Plam e Satis ve dagitim planlar1 gelistirmek
Uygulamak: e Planlar destekleyecek uygun materyaller gelistirmek
e Markanin ve logonun nerede ve ne zaman kullanilacagu ile ilgili kriterleri belirlemek
o Hizmeti satmak ve sunmak
Plam e Marka ve reklam farkindaligini 6lgmek, rakip isletmelerin ve turistlerin tepkilerini
Degerlendirme belirlemek
ve Uyarlama: e Sonuglara bagl olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak

Kaynak: Gokg¢e Ozdemir, Destinasyon Pazarlamasi, Detay Yaymcilik, Ankara, 2008, s. 120.

189 Ersun ve Arslan, 239.
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2.6. DESTINASYON MARKALASMASININ MEMNUNIYET UZERINE ETKISi

Marka kavrami, mal ve hizmet isletimlerinde oldugu gibi destinasyonlar i¢inde
onemli bir unsurdur. Destinasyonun sunmay1 vaat ettigi marka, turistlere destinasyona
kars1 rahatlik ve giiven vermektedir. Bu vaat yerine getirilmesi veya getirilmemesi
sonucu turist memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi olusturmaktadir. Bu nedenle
destinasyonun sundugu marka, destinasyonun garanti niteligi tasiyan ¢ok giiclii bir

terimdirt’°.

Ik kez ziyaret edilen bir destinasyonun turistlerin beklentilerini karsilamasi ile
ziyaret icin harcadiklar1 zaman ve para karsisinda yasadiklart deneyimden tatmin
olmalari; oraya tekrar gitmek istemelerinin, c¢evrelerine tavsiye etmelerinin ve

destinasyonu basarili bir marka haline getirebilecek tiim gereklerin ilk kosuludur™.

Turistlerin destinasyonla ilgili algilamalart olumlu ya da olumsuz olabilir.
Algilarinin olumsuz olmasi o destinasyonu goz ardi ederek bir sonraki seg¢imlerinde
karar segenekleri arasinda degerlendirmemeleri olarak ifade edilmektedir. Bu olumsuz
algilara neden olan destinasyonun rekabet¢ci pazarda On plana ¢ikmasini
engellemektedir. Turistler ¢esitli destinasyon alternatifleri arasinda hangisinin
memnuniyet diizeyinin yiiksek oldugunu ve hangisinin daha az risk tasidigi hakkinda
kuskulara sahip oldugundan sosyal ¢evreden edinilen bu olumlu ve olumsuz bilgiye

daha ¢ok gﬁvenmektedir172.

Hizmet sektoriinde diger sektorlerde oldugu gibi miisterinin memnun edilmesi
onemli bir konudur. Bir hizmet sektorii olan turizminde iiretim ve tiiketimin es zamanl
gerceklesmesi, rekabetci ve dinamik bir yapiya sahip olmasi, degisik sektorlere bagimli
olmasit vb. oOzelliklerinden dolay1 turist memnuniyeti kavramimin 6nem kazandig
sOylenebilir. Turist istek ve beklentilerini karsilayamayan destinasyon veya isletmelerin

rakiplerine gore rekabet sansi azalacaktir'".

Destinasyon memnuniyeti, turistlerin beklentileri ile destinasyona seyahat

deneyimi arasindaki farkla sonug¢ olusur. Turistlerin beklentileri ile destinasyon iiriin

Y79 Blain vd., 338.

Y1 Sibel Mutlu, Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degerinin Olgiilmesi: Istanbul Ornegi,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Ankara 2012, 88.

172 Ozdemir, 124.

173 Bahar ve Kozak, 89.
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performansi arasindaki fark ise turistlerin memnuniyet diizeylerini verir. Bu durumda
algilanan destinasyon performansi, turistlerin beklentilerini astig1 taktirde yiiksek turist
memnuniyeti, algilanan destinasyon performansimnin turist beklentilerinin altinda
oldugunda ise diisiik memnuniyet diizeyi olusmaktadir. Destinasyon {iriinii ve hizmetleri
bir biitiin oldugu i¢in her {irlin ve hizmetin memnuniyet diizeyi genel anlamda turistlerin

yaptiklar1 seyahatten memnun kalip kalmamasiyla ifade edilir™.

Memnuniyeti 6lgmek igin, mal/hizmeti deneyenlerin, bu deneyiminden sonra
beklentilerini ne kadar karsilandig: ile ilgili diisiince ve hislerine bakilmaktadir. Bu
deneyimin sonucunda “tatmin oldum/ tatmin olmadim/ ¢ok memnun kaldim” gibi

ifadelerle nasil smiflandirdigma  bakilir'”.

Turist memnuniyeti olusturmak igin,
“sorunsuz trtin sunmak, satis sonrasit hizmet kiiltiiriinii olusturmak, tiiketicinin
gelecekteki aligveriglerine yatiruim yapmak, tiiketiciler ile arada seffaf bir iletisim kanali
yvaratmak, onlarin memnuniyet diizeylerini él¢tip buna gore stratejiler belirlemek vb”.

uygulamalar gerceklestirilmelidir'™®.

Turistin bir destinasyon tecriibesi ile ilgili memnuniyeti, destinasyonun sundugu
iiriin ve hizmetler grubundan ne kadar memnun kaldigi, yasadigi tecriibeyi sevip
sevmedigiyle ilgilidir'”’. Hu ve Ritchie (1993) yaptigi galismada; destinasyon
cekiciligini; turisti memnun etme becerisi ile turistin sahip oldugu duygu, inang¢ ve
diisinceler olarak savunmaktadir. Turistlerin destinasyon tecriibelerinden aldig1 keyif,
gelecekteki davraniglarini da etkiledigi i¢in bir turizm destinasyonunun performansi ve
turistlerin destinasyonla ilgili memnuniyetleri destinasyon rekabetinde biiyilk 6nem

taslmaktad1r178.

Turistler gittikleri destinasyonda konaklama, yiyecek-igecek, alig-veris, ulasim
hizmetlerinden yararlanir ve bolge halkiyla iletisime geger. Bu nedenle bdlgenin turizm
alanlar1 ve faaliyetleriyle dogrudan veya dolayl iliskisi olan ziyaretgilere, kaliteli

hizmet sunulmasi bolgeye gelen turistin memnuniyet diizeyini artirmakta ve turistin

" Ozdemir, 124.

175 Mutlu, 88.

176 Vesna Zabkar, Maja Makovec Brencic, Tanja Dmitrovic, “Modelling Perceived Quality, Visitor
Satisfaction and Behavioural Intentions at the Destination Level.” Tourism Management, 31 (4), 2010,
537.

7 &zdemir, 134.

18 Seyhmus Baloglu, Aykut Pekcan, Shiang-Lih Chen, Joceline Santos, “The Relationship Between
Destination Performance, Overall Satisfaction And Behavioral Intention for Distinct Segments”, Journal
of Quality Assurance in Hospitality and Tourism, 4, (3/4), 2003, 150.
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tekrar ziyaret etme niyetinde nemli bir rol oynamaktadir*’”.

Bir destinasyonda
konaklayan turistlerin memnuniyet diizeyi sadece belirli turistik hizmetlerden kazandig:
deneyimlere degil ayn1 zamanda agirlama, konukseverlik, giivenlik, temizlik gibi daha
soyut faktorlere de bagh olarak gelismektedir. Bu sebeple, bir destinasyonun basarisi

birbirine bagl bir¢ok unsura dayanmaktadir'®.

Destinasyonlar birgok turistik iiriin ve hizmeti biinyesinde barindirir. Bu mal ve
hizmetlerin etkili sunumu dogrudan turist memnuniyetini de etkilemektedir. Ciinkii
turistler tatil siiresince aldiklar1 hizmeti degerlendirmektir. Bu degerlendirmeye baglh
olarak tatil sonunda genel memnuniyet yargisina sahip olmaktadirlar*®. Destinasyonda,
turist memnuniyetinin Ol¢iilmesi turistlerin sunulan hizmetlerin kalite algilamalarinin
bir gostergesidir. Bu nedenle destinasyonun bir unsuru olan her mal ve hizmetin
destinasyon markasim temsil edecek 6zellik ve kaliteye sahip olmasi gerekmektedir'®.
Zabkar, Brencic ve Dmitrovic (2010) destinasyon niteliklerinin turistlerin algiladiklari
kaliteyi ve bu dogrultuda tatmin ve turist davranmiglarini etkiledigini ortaya

koymuslardir™®.

Turistlere giivenilir bilgi sunumu destinasyon se¢iminde Onemli bir etkiye
sahiptir. Turistler destinasyon kaynaklarini giivenilir ve inandiric1 kabul ettiklerinde,
destinasyona kars1 baglilik hissederler. Giivenilir destinasyon kaynaklar1 6zel
destinasyon sec¢imine yonelik karar almalarinda turistlerin tutum ve diisiinceleri
etkilidir. Bu nedenle destinasyonun sahip oldugu giivenilir kaynaklar destinasyon

imajim ve bagliligini olumlu etkilemektedir'®*,

Turistlerin destinasyonda yerel halk, hizmet saglayicilar vb. unsurlar ile iletisim
kurmasi turistlerin kendilerini giivende hissetmelerini saglar. Bunun sonucunda tatil

deneyimlerinde memnuniyetleri artar ve sonraki destinasyon se¢imlerinde belirleyici bir

1 Yagar Sar1, Metin Kozak, Turizm Pazarlamasina Internetin Etkisi: Destinasyon Web Siteleri igin Bir
Model Onerisi. Akdeniz [.I.B.F. Dergisi. 9, 2005, 253.

180 Metin Kozak, “Comparative Analysis of Tourist Motivations by Nationality and Destinations”,
Tourism Management, 23, 2002, 225.

181 Duman ve Oxztiirk, 11.

1% Ozdemir, 135.

183 \easna vd., 537.

184 Veasna vd., 513.
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etken olur'®

. Yapilan bir ¢alismada satin alama kararindan memnun olan bireylerin bu
durumu ii¢ kisiye, memnun olmayan kisilerin ise memnuniyetsizliklerini on ii¢ kisiye
ilettikleri belirlenmistir. Ayrica olumsuz goriisler olumlu goriislerden daha hizli ve
genis kitleye ulagsmaktadir. Bu durum hem memnun olmayan miisterilerin kaybina ve
yayilan olumsuz goriis nedeniyle potansiyel miisterilerin kaybina neden olmaktadir™®.
Yoon ve Uysal (2005) yaptiklar1 ¢alismada motivasyonun destinasyon sadakati ve
tatmini ile yeniden satin alma davranisimi olumlu yonde etkiledigini ortaya

koymuslardir.

Memnuniyet unsuru, iiriin ve hizmetin satis1 sonrast davraniglar tizerinde olumlu
etkiye sahiptir. Bu durum biitlin destinasyonlar i¢in gecerli degildir. Chi ve Qu (2008)
yaptiklar1 ¢alisma gére memnuniyetin pozitif etkisinin turistin tatil sonrasinda bolgeyi
cevresindekilere anlatmasi sonucu olustugunu ortaya koymaktadir'®’. Prayag (2009)
yaptig1 calismada destinasyon imajmin turistlerin gelecekteki davranislari {izerindeki
etkilerini incelenmistir. Turistlerin memnuniyeti ve genel imajin, turistin destinasyon

imaj1 ve gelecekteki tutumu arasinda medyatik bir rol oynadigi belirlenmistir™®.

Turizmde turistlerin kiiltiirti ile bolgesel kiiltiir arasinda bir bag olusturma ¢abasi
vardir. Turistlerin memnuniyeti ancak destinasyonda kendilerinden bir seyler
bulabildiklerinde veya destinasyon kiiltiiriine bir katki sagladiklarinda olusmaktadir.
Yiiksel vd. (2010), 6zel amag ya da aktiviteleri sunmasi ve/veya sembolik anlamlara
sahip olmast nedeniyle bir destinasyona kars1 turistin baglilik gelistirebilecegini ifade
etmektedirler’®. Calismada turistlerin memnuniyet verici tatil deneyimleri ile

destinasyon sadakati iizerinde destinasyon bagliliginin etkisini incelemislerdir.

85 Onur Ozogul, Seyahat Aracilarimin Destinasyon Secimi ve Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkileri
Tiirkiye Ornegi, (Yaymmlanmamus Yiiksek lisans Tezi), istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
[stanbul 2011, 41.

18 Kotler vd., 258.

187 Christina Geng-Qing Chi, Hailin Qu,. “Examining the Structural Relationships of Destination Image,
Tourist Satisfaction and Destination Loyalty: An Integrated Approach”, Tourism Management, 29(4),
2008, 630.

188 Prayag, Girish. “Tourists’ Evaluation of Destination Image, Satisfaction and Future Behavioral
Intentions-Thecase of Mauritius”, Journal of Travel & Tourism Marketing, 26(8), 2009, 836.

' Yiiksel vd., 278.
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Mannell ve Iso-Ahola (1987) ise destinasyon ziyaretinde olusan deneyimin 6nceki
seyahatten edinilen memnuniyet diizeyi ile ilgili oldugunu belirlemislerdir'®. Bir
destinasyondan memnuniyet diizeyi, destinasyon markalasmasinda yonetimin kontrolii
disinda bir¢ok hizmet, birlesim ve etkilesimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle turistler arasinda memnuniyet/memnuniyetsizlik diizeyi arasinda farkliliklar
olabilir ve aynmi destinasyon deneyimine iligkin turistlerin algilamalarinda degiskenlikler

olabilir'®*,

Destinasyonun rakiplerinden farklilagsmasi ve cazip hale gelmesi icin etkili
destinasyon imajimin olusturulmasi gereklidir. Olumlu destinasyon imajina sahip
ziyaretciler, seyahat deneyimlerini pozitif olarak degerlendirmekte, bu durum
seyahatten alinan memnuniyeti artirmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda imaj, tatmini
saglama ve tatil yerini tekrar ziyaret edilmesi bakimimndan 6nem tagimaktadir. Chen ve
Tsai (2006) konu ile ilgili yaptiklar1 arastirmada destinasyon imaji, algilanan deger,
seyahat kalitesi, edinilen tatmin ve davranigsal niyet kavramlarini incelenmistir.
Calisma sonucunda algilanan degerin ve edinilen tatminin seyahat tecriibelerinden
etkilendigi ve ziyaret sonrasinda bu tatmin duygusunun tekrar ziyaret istegi olusturarak
baskalarina tavsiye etme sonucunun gelistigini belirlemistir'®?. Lin ve Huang (2009)
caligmalarinda destinasyon imajini 6lgerek destinasyonun tatmin ve deger yaratip, ayni
yerin tekrar ziyaret edilmesindeki etkisini arastirmislardir'®®, Arastirmada destinasyon
imajiin yerel degerler, cevresel diizenlemeler, rekreasyonel 6zellikler, tarihi, kiiltiirel

degerler boyutlarini incelemislerdir.

Her destinasyon i¢in aynmi veriler ve benzer uygulamalar olmayacagi gibi
destinasyon kaynaklar1 ve potansiyeli, ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleri ve
ziyaretcilerin destinasyon ile ilgili goriislerinde de farkliliklar gdriilmektedir.
Destinasyon kaynaklar1 olarak degerlendirilen destinasyona ait ¢ekiciliklerin korunmasi
ve gelistirilmesinin turist memnuniyeti agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Her

destinasyon kendi iginde tek olma ozelligi tasir, fakat bu 6zelliginin farkina vararak

1% pearce, Philip L. Travel Motivation, Benefits and Constraiints to Destinations (Wang, Youcheng,
Abraham Pizam, eds.) Tourism Destination Marketing and Management Collaborative Stratagies. Cabi:
USA, 2011, 45

19 pike, 2004, 94.

192 Ching-Fu Chen, Dung Chun Tsai, “How Destination Image and Evaluative Factor Saffect Behavioral
Intentions’’, Tourism Managemnet, 28, 2007, 1115.

13 Lin, Chin-Tsai, Huang, Ya-Ling, “Mining Tourist Imagery to Construct Destination Image Position
Model’’, Expert Systemswith Application, 36, 2009, 2513-2524.
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sirdiiriilebilir bir turizm destinasyonu olusturmak Onemlidir. Destinasyonun
benzersizligi turizmin gelisimine etki ederken destinasyon gelisimi saglanmaktadir.
Dolayisiyla destinasyonlarin  ¢ekiciliklerinin  farkinda olunmasi, destinasyonun
yonetilmesi ve pazarlanmasi i¢in girisimlerde bulunulmasi gerekmektedir. Ancak
yatirimlarin turizmin ve destinasyonun gelecegini tehlikeye atmamasi, destinasyonun

¢ekicilik unsurlarin1 korumasi da 6nemlidir.

Bir destinasyonda turistlerin, yerel halkin ve destinasyon pazarlamacilariin
memnuniyetini  saglamak i¢in silirdiiriilebilir turizm politikalart  ve planlar
uygulanmalidir. Destinasyon i¢in en uygun politika ve planlar1 olusturmak igin
destinasyon igerisinde turizmle ilgisi olan tiim paydaslar bu siirece dahil edilmelidir.
Aksi halde hem yonetim hem de turist agisindan eksik ve tatminsiz uygulamalar s6z
konusu olabilir. Sonug olarak bir destinasyonda siirdiiriilebilirlik saglanmaz ise kisa

zamanda destinasyon yasam egrisinin son asamasma gelinecektir'®*.

1.?4 Koray Geng, Litfi Atay, Yunus M. Eryaman “Sirdirilebilir Destinasyon Yaratma Siirecinde
Orgiitlenmenin Onemi: Canakkale Turizmi Uzerine Bir Arastirma” Anatolia Turizm Arastirmalar
Dergisi, 25(1), 2013, 53.
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON MARKALASMASINA YONELIK iZMiR EFES ANTIK
MUZESI VE CANAKKALE GELIBOLU TARIHI MiLLi PARKI ALANLARI
UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMA SAHASININ KONUMU VE COGRAFi OZELLiKLERIi

3.1.1. izmir Efes Antik Kent Miizesi Hakkinda Genel Bilgiler

Efes, ilk ¢ag sehirlerinden biridir. Kii¢iik Menderes Nehri’nin dokiildiigi korfezde
kurulmustur. Ozellikle tarima elverisli topraklara sahip olmasi, ticaret yollarinmn
baslangi¢c noktasinda bulunmasi ve Hristiyanlik déneminde ¢ok 6nemli dini bir merkez
olmas1 sebebiyle tarihte 6nemli bir sehir yerleskesi olarak bilinmektedir. Ayrica dogu-
bat1 arasinda bir ge¢is noktasi konumundaki Efes; Yunan Uygarligi ile Roma

Uygarligini birbirine baglayan limaniyla da 6nem kazanmistir™®°.

Efes antik sehri idari olarak Izmir ili Selguk Ilgesi siirlar1 icerisindedir. Kurulusu
Cilal1 Tag Devrine kadar uzanmaktadir. Tarih 6ncesi kalintilarda Hititlere ait yerlesim
yerleri de bulunan Efes’te, M.O. 1050 yillarinda Yunanistan’dan gelen gd¢menlerin de
yasamaya basladigi bir liman kenti olmus ve M.O. 560 yilinda Artemis Tapinag:
cevresine tagmmustir. Biiyiik Iskender’in generallerinden Lysimakhos, giiniimiize kadar

ulasan bu yerlesmenin temelini M.O. 300 yilinda atllmlstlrl%.

Efes ve c¢evresi, kiiltiir turizmi kapsaminda olduk¢a Onemli turistik arz
kaynaklarina sahip destinasyonlardan biridir. Hem Hristiyanlar i¢in kutsal sayilan tarihi
eserlere hem de Osmanli Dénemi’ne ait Islam eserlerine sahip olmasi nedeniyle inang
turizmi ag¢isindan da 6nemli bir destinasyondur. Antik Cag’in en onemli uygarlik
merkezlerinden biri olan Efes; kiiltiir, sanat ve uygarlik merkezi olarak evrensel mirasin
6nemli bir parcasidir™®’. Kiiltiir yapisi bir¢ok kiiltiiriin etkilesimiyle olusmus olan Efes,

yilda ortalama 1,5 milyon yerli ve yabanci turistin ziyaret ettigi onemli bir turizm

195 Zehra Taskin, "flkcag Uygarliklarinda Kitap ve Kiitiiphane: Efes Celsus Kiitiiphanesi." Tiirk
Kiitiiphaneciligi 25(1), 2011, 90.

196 Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2014), Ephesos. 18.03.2014,
http://www kulturvarliklari.gov.tr/TR,44830/ephesos-efes-selcuk.html.

197 Seckin Eser, Taner Dalgm ve Hiseyin Ceken (2010), "Siirdiiriilebilir Kiltiir Turizmi: Efes
Omegi." Aegean Geographical Journal, 19(2), 29.
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merkezidir. Efes antik Kkentinin kalintilar1 iginde kazi, restorasyon ve diizenleme
caligmalar1 yapilmis ve bu bdliimler ziyarete agilmistir. Giinlimiizde de ¢ikarilmamis
kalintilarin bulundugu bolgelerde ¢alismalar devam etmektedir. Efes Antik Kenti ve

gevresindeki ziyaret edilen yerler™®;

1- Ayasuluk Tepesinde, M. S. 3000 yillarina dayanan, Bizans devrine ait ilk
yerlesim yerlerinden olan Hristiyanlik diinyas1 i¢in biiyiik 6nem tasiyan St.
Jean Kilisesi,

2- Artemision, M. S. 9-4. yiizyillara ait 6nemli bir dini merkezdir. Diinyanin
yedi harikasindan biri olan Artemis Tapinagy,

3- Efes, Arkaik-Klasik-Hellenistik-Roma ve Bizans Devrine ait yerlesim
yerleri,

4- Sel¢uk, Selguklu, Osmanli Donemi yerlesimine ait modern kenttir.

Efeste bulunan diger antik yerler; Alytarkhus Stoasi, Artemis Tapinagi-Vedius
Gymnasiumu, Ask Evi, Ayasuluk Kalesi, Biiylik Tiyatro, Celcus Kiitiiphanesi, Cifte
Kiliseleri (Konsiil Kilisesi), Dogu Gymnasionu ve Devlet Agorast Hamamlari,
Domitianus Tapimagi, Hadrianus Tapinagi (Hadrian Tapinagi), Herakles Kapisi,
Heroon, Isa Bey Camii, Kuretler Caddesi, Latrina, Traian Cesmesi, Yama¢ Evler,
Liman Caddesi (Arcadiane) (Arkadiane Caddesi), Liman Hamami (Liman Gymnasiumu
ve Hamamlar1), Magnesia Kapisi, Mazeus Mithridates Kapisi, Memmius Aniti, Mermer
Cadde, Meryem Kilisesi, Odeon, Oktagon, Pollio Cesmesi, Prytaneion-Prytaneion
(Belediye Sarayi), Saray Yapisi, Skolastika Hamamlari, St. Jean Kilisesi, Stadyum
Caddesi (Stadyum ve Gymnasion), Tetragonos Agora (Ticaret Agorasi), Tiyatro
Gymnasionu, Umumi Tuvalet (Latrina), Varius Hamamlari, Yedi Uyuyanlar ve Yukari

Agora (Devlet Agorasi) ve Bazilikadir'®,

3.1.2. Canakkale Gelibolu Tarihi Milli Parki Alanlar1 Hakkinda Genel Bilgiler

Gelibolu Yarmmadasi Tarihi Milli Parki, Canakkale Iline bagli Eceabat

[lgesindedir. Eceabat Ilgesinin ve Canakkale Bogazi'mn Avrupa yakasinda bulunan

198 Atilla Ege, Tirkiye'nin UNESCO Diinya Miras1 Listesi Adaylan-EFES, 14.06.2014,
http://www.atilaege.com/v3/pages/tr/adayliste/efes.pdf.

19" Eylem Aktepe, ASOS Gezi Rehberi, 20.07.2014 http://www.assosrehberim.com/nm-
Gelibolu_Milli_Park
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biiyiik bir tarihi parktir. Gelibolu Yarimadas: Tarihi Milli Parki 1973'te kurulmustur.

Birlesmis Milletler, Milli Parklar ve Koruma Alanlart listesinde yer almaktadir®®.

Birinci Diinya Savasi, Canakkale deniz ve kara muharebelerinin yapildig: yerler,
Gelibolu Yarimadasi igerisindedir. Batik gemiler, burclar, kaleler, toplar, siperler ve
savagla ilgili yiizlerce kalinti mevcuttur. Bunun yani sira Tiirk, Avustralya, Yeni
Zelanda, Ingiliz ve Fransiz askerlerinin savas mezarlart ve anitlar1 bu alanda
bulunmaktadir. Muharebe alanlari, savas mezarlari, anitlar ve savasla ilgili kalintilar

"Tarihi Sit Alan1" ve "Kiiltiirel Varlik" olarak tescil edilmistir®".

(anakkale’de bulunan Gelibolu Yarimadas: Tarihi Milli Park, tarih i¢cinde cografi
konumunun o6neminden dolayr yogun yerlesim alan1 olmustur. Aymi zamanda
bulundugu alandan dolay1r bircok savasa taniklik etmistir. Bu nedenle Gelibolu
Yarimadasi Tarihi Milli Parkin1 (GYTMP), yurti¢i ve yurt disindan gelen ziyaretgiler
inang turizmi kapsaminda ziyaret etmektedir. Bu destinasyon; dogal, tarihi ve arkeolojik
zenginlikleri ve sosyo-kiiltiirel yapisindan dolay1 milletler arasi bir éneme sahiptir®.
Yogun ilgiye sahip olan bu destinasyonun inang turizmi kapsaminda incelenmesi ve

203

degerlendirilmesi yerli ve yabanci turistlerin talebinin artmasi agisindan 6nemlidir™".

Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parkinda bulunan kisimlar asagida 51ralanmlst1r204;

e Kaleler, Camburnu Kalesi Kilitbahir Kalesi, Seddiilbahir Kalesi,
e Tabyalar: Ertugrul Tabyasi, Hamidiye Tabyasi, Mecidiye Tabyasi, Namazgah
Tabyast,
e Sehitlikler ise Ihya Edilen Gergek Sehitlikler ve Gercek Sehitlikler olarak 2
kisimdan olugmaktadir.
- Ihya Edilen Gercek Sehitlikler: Biiyilk Anafarta Sehitligi, Cataldere
Sehitligi, Karayoriik Dere Sehitligi, Kesikdere Sehitligi, Kocadere Hastane
Sehitligi, Saritepe Sehitligi, Soganlidere Sehitligi, Sahindere Sehitligi, Yahya

200 T C. Kiiltiir Ve Turizm Bakanhg1, Efes (Selguk), 15.06.2014,http://www.kultur.gov.tr/TR,72688/efes-
selcuk.html

201 T C. Canakkale Valiligi, Amitlar/ heykeller, 20.07.2014, http://www.canakkale.gov.tr/tr/canakkale-
rehberi/kulturel-degerler/anitlar-heykeller

202 Canakkale Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parklar Tanitim Merkezi,
http://canakkaledestani.milliparklar.gov.tr/dosya/GELIBOLU.pdf

203" Alper Saglik, Abdullah Kelkit, Elif Saglik (2012), "inan¢ Turizmi Potansiyeli Agisindan Gelibolu
Yarimadasi Tarihi Milli Parki'nin incelenmesi", 2. Ulusal Kirsal Turizm Sempozyumu, 20-22 Eyliil 2012,
Aksaray, 35.

204 Canakkale Gelibolu Yarimmadasi Tarihi Milli Parklar Tanitim Merkezi,
http://canakkaledestani.milliparklar.gov.tr/dosya/GELIBOLU.pdf
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Cavus Sehitligi, Zigindere Sehitligi.

- Gergek Sehitlikler: 57. Alay Sehitligi, Akbas Sehitligi, Camtekke Sehitligi,
Isimsiz Yiizbas1 Sehitligi, Kire¢ Tepe Sehitligi, Sargiyeri Sehitligi, Soganl
Dere Sehitligi, Yarbay Halit Bey ve Yarbay Ziya Bey Sehitligi, Yiizbas
Mehmet Sehitligi.

e Sembolik Sehitlik ve Anitlar: Ar1 Burnu Sahil Aniti, Biiyiik Kemekli Yaziti,
Conkbayir Anit ve Mezarligi, Conkbayirt Mehmetcik Aniti, Canakkale Sehitler
Abidesi, Fevzi Cakmak Karargdh Aniti, Gozetleme Tepe Anit1 ve Sehitligi,
Havuzlar Sehitlik Amiti, ilk Sehitler Anit;, Son Ok Aniti, Kanli Sirt Tepesi,
Kaymakam Hasan Bey Aniti, Kemal Yeri Kitabesi, Mehmet Cavus Aniti,
Mehmetcige Derin Saygi Aniti, Nuri Yamut Aniti, Seyit Onbasi Aniti, Talat
Goktepe Amit1, Ustegmen Nazif Cakmak Aniti, Yahya Cavus Aniti, Yusufcuk
Tepe Kitabesi.

e Yabanci Amit ve Mezarhklar: Ariburnu Mezarligi, Cape Helles Aniti,
Embarkation Pier Mezarligi, Baby 700 Mezarligi, Fransiz Savas Mezarlig1 ve
Aniti, Green Hill Mezarligi, Hill 10 Mezarligi, Lalababa Mezarligi, Lancashire
Landing Mezarligi, Lone Pine Mezarlik ve Aniti, Redoubt Mezarligi, Seventh
Field Ambulance Mezarligi, Skew Bridge Mezarligi, Twelve Tree Copse
Mezarligi ve Yeni Zellanda Aniti, Yeni Zellanda Ulusal Aniti.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.2.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Turizm sektoriinde 6nemli bir yeri olan turizm destinasyonlarinin gerek yurt
icinde gerekse yurt disinda bir¢ok destinasyondan ayirt edilmesini saglamada
destinasyon markasi olusturma énem kazanmustir. Destinasyon markasi olusturmasinda
etkili olan bir¢ok bilesenin (imaj, baglilik, giivenilirlik, sadakat, kalite vb.) turizm
talebinin artirilmas1 amaciyla yapilacak olan diizenlemelerde, iyilestirmelerde ve
planlamalarda dikkate alinmasi turist memnuniyetinde kilit rol oynamaktadir. Bu
nedenle destinasyon markalasmasinda destinasyon kaynak giivenilirligi, bagliligi ve
imaj bilesenleri ile turist memnuniyetinin yapisal iliski i¢inde, teorik ve uygulamali bir

model dahilinde incelenmesi ve degerlendirilmesi ¢alismanin énemi olarak belirtilebilir.
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Farkli turizm faaliyetlerine olanak sunan iki destinasyonu ziyarete gelen yabanci
turistlerin destinasyon marka algilarin1 etkileyen unsurlarin memnuniyet {izerine
etkisinin incelemesi ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin diger
amaclari ise;

e Destinasyon ve destinasyon markalasmasinin énemini ortaya koymak,

e Destinasyon marka unsurlarini ziyarete gelen yabanci turistlerin bakis agisi ile

degerlendirmek,

e Destinasyon gelisimin saglanmasi, mevcut durumun iyilestirilmesine yonelik

destinasyon yonetimi ve yoneticilerine 6nerilerde bulunmaktir.

3.2.2. Arastirmanin Kapsami ve Sitmirhiliklar:

[zmir Ilinde bulunan Efes Antik Miizesi ile Canakkale Ilinde bulunan Gelibolu
Tarihi Milli Parki alanlarina ziyarete gelen yabanci turistler arastirmanin kapsamini

olusturmaktadir.

Aragtirmanin

o Farkli cografi bolgedeki iki ilde,

e Farkli turizm 6zelliklerine sahip iki turizm destinasyonda,

e ki farkli destinasyonda sezon yogunluguna gére gerceklestirilmesi

arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

3.2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  ¢alisma sahasi Izmir Ilinde bulunan Efes Antik Miizesi ile
Canakkale ilinde bulunan Gelibolu Tarihi Milli Parki alanlaridir. Calismanin evreni ise
Efes Antik Miizesi ile Gelibolu Tarihi Milli Parki alanlarma ziyarete gelen yabanci

turistlerdir. Bu alanlara gelen turist sayisi tam belirlenememistir.

Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik agisindan evrenin tamamina
ulagsmak yerine drnekleme yoluna gidilmistir. Ornekleme yontemi olarak, basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme anakiitleyi temsil edebilecek
bir ornek bilylkliigiiniin belirlenip, bu sayr kadar ornek kiitlenin tesadiifi olarak

se¢ilmesidir. Bu nedenle 6rnek biiyiikliigii belirlenemedigi durumlarda®®;

205 Siikrii Yaprakli, Erkan Saglik, “Hizmet Isletmelerinde Rekabet Araci Olarak Hizmet Kalitesi ve iliski
Kalitesi: Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama”. Oneri Dergisi, 9(34), 2010, 75.
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N=mu(l-m/ (e/z)2 formtilii kullanilarak hesaplanmaktadir.
Buna gore ornek biiyiikligii;
=0,5(1-0,5) / (0,05 / 1,96)°

= 384,1 olarak bulunmustur.

3.2.4. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada amag¢ ve dnemi kapsaminda anket gelistirilmis ve veriler bu sekilde
elde edilmistir. Anket formunda turistlere yoneltilen destinasyon marka algisina yonelik
ve memnuniyet Ol¢egi ile demografik ozelliklerin yer aldig1 sorular kullanilmigtir. Bu
kapsamda Veasna, Wu ve Huang®® tarafindan turizm destinasyonunda, turist
memnuniyetini inceledikleri ¢alismanin 6lgeginden yararlanilmistir. Toplanan veriler
SPSS 17,0 istatistik programi (Statistical Package for Social Sciences) ile analiz

edilmistir.

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip, veri toplanmadan once arastirma
ornegini temsil edecek 20 kisi secilerek 6n anket ¢alismasi yapilmistir. On ankette
destinasyon marka algilar1 ile destinasyon memnuniyetlerini degerlendirmeleri
istenmistir. Daha sonra bu 6n ¢alismadan elde edilen veriler degerlendirip, anket

formuna son sekli verilmistir.

Anket calismasi iki farkl ilde farkli zamanlarda gerceklestirilmistir. 2014 yilinda
Izmir 1lindeki destinasyonda Temmuz-Eyliil aylarinda, Canakkale Ilindeki
destinasyonda ise Mart-Haziran aylarinda uygulanmigtir. Her iki ilde 500 anket
uygulanmus, eksik bilgilere sahip anketler ¢ikarilmis, Izmir Ilinde 411, Canakkale Ilinde
ise 426 anket formu gecerli kabul edilmistir.

Kullanilan ankette toplamda 34 ifade bulunmakta olup, bu ifadeler iki bolimde
smiflandirilmigtir. Birinci bolimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlenen
ifadelere yer verilirken, ikinci boliimde ise destinasyon marka algilarin1 ve memnuniyet

diizeylerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Ankette demografik ozelliklerle ilgili sorular cesitli seceneklerle sunulmus,

destinasyon marka algist degiskenleri ile ilgili ifadelerde ise 5’li likert olgegi

206 \/easna vd., 515.
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kullanilmistir. Likert o6lgegi; “5-Tamamen Katiliyorum”, “4-Katilyyorum”, “3-

Kararsizim”, “2-Katilmiyorum”, “1-Kesinlikle Katilmiyorum™ seklinde dlizenlenmistir.

Arastirmada kullanilan destinasyon markalasma Olgegi; destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon imaji, destinasyon bagliligi ve destinasyon memnuniyeti

olmak tizere 4 boyuttan olusmaktadir.

3.2.5. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin  modeli Sekil 3.1°de gosterildigi gibi demografik 6zellikler,
destinasyon marka algis1 ve turist memnuniyeti olmak {izere 3 kisimdan olugmaktadir.
Demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir, milliyet, seyahat edilen
iilke sayisi ve seyahat bilgi kaynaklaridir. Destinasyon marka algi boyutlar ise
destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon imaji, destinasyon baglilig1 degiskenleri
olusturmaktadir. Modelde son asamayi arastirmanin ¢iktt degiskeni olan turist

memnuniyeti olusturmaktadir.

Destinasyon Markalamasi

Destinasyon

Kavnak
Guvenilirligi T
, " — Destiasyon
norafik . )
Demografi J/ Destinasyon Memnuniyet

Degiskenler / Baglilig:
Destinasyon Imaji

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1°de goriildiigii gibi model 3 degiskenden olugsmaktadir. Modelde yer alan
demografik 6zellikler degiskeni 7 sorudan, destinasyon markalama algi 6lgegi 3 boyut,

21 sorudan, memnuniyet 6l¢egi ise 5 sorudan olugmaktadir.
3.2.6. Literatiirdeki flgili Caismalar ve Arastirmanin Hipotezleri

Destinasyonlar artan rekabet karsisinda devamliligin1 saglamak i¢in markalasma
destinasyon = pazarlamasinda ve  yonetiminde Onemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda destinasyon markalagsmasinda destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon imaji1 ve destinasyon bagliligimin destinasyon memnuniyeti

tizerinde etkisi dikkate alinmalidir. Literatiir incelendiginde destinasyon markalagmasini
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(kaynak giivenilirligi, imaj ve baglilik agisindan) degerlendirmeye yonelik yapilan
caligmalar sinirli sayidadir. Yapilan ¢aligsmalara 6rnek verecek olursak;

Chi & Qu (2008), yaptiklar1 ¢alismada Destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve
destinasyon bagliligin1 incelemislerdir. Sonu¢ olarak destinasyon imaj1 turist
memnuniyetini dogrudan etkiledigi, destinasyon bagliliginda aracilik etkisi oldugu
belirlenmistir.

McCartney (2008), Imaj olusumunda kiiltiirel gecmisin etkisi; seyahat
davraniglarinin, seyahat giidiilerinin ve bilgi kaynaklarinin etkisini belirlemek amaciyla
calisma yapmistir. Sonu¢ olarak ziyaretcilerin destinasyon imaj algilarinda seyahat
davranislarinda seyahat giidiilerinde ve bilgi kaynaklar1 arasinda 6nemli farkliliklar
belirlenmistir.

Philips ve Jang (2010) New York“u ziyaret eden ve etmeyenlerin New York’un
destinasyon imaj1 hakkindaki goriislerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda imajinin
turistlerin ziyaretinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ancak daha
sonraki ziyaretlerinin, destinasyon imaj1 ile ziyaret amaci arasinda bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna varilmistir.

Qu, Kim and Im (2011), destinasyon marka bilinci olusturmada destinasyon
imajimin etkisini incelemislerdir. Sonug¢ olarak destinasyon imajinin destinasyon
markalagsmasini etkileyen unsur oldugu belirlenmistir. destinasyon imaji araciligi ile
turistlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Kocaman ve Giing6r (2012) turistik bir destinasyon olarak Alanya’nin marka
degerini, marka degerini olusturan boyutlar ¢ercevesinde incelemislerdir. sonug olarak
marka degerine iliskin algilamalarin tiim deger bilesenlerinde yiiksek oldugu,
destinasyonun genel marka degeri tiizerinde etkili olan bilesenlerin ise marka

farkindaligi, marka sadakati, marka imaj1 ve algilanan kalite oldugu tespit edilmistir.

Ic6z (2013), destinasyon markalasmasinda  bilgi  kaynaklari, seyahat
motivasyonlar1 ve destinasyon kimligi faktorlerine bagli olarak destinasyon imaj ve
destinasyon  baglilig1 iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik Izmir-Cesme
destinasyonunda bir caligma gergeklestirmistir. destinasyon markalasmasini etkileyen
degiskenleri seyahat bilgi kaynaklari, seyahat motivasyonu ve bolge kimligi olarak

belirtmistir. Sonug olarak destinasyon marka imaji ile markalasmasinin destinasyon



59

baglilig: iizerinde etkisi belirlenmistir. Destinasyon marka algilarinda seyahat bilgi
kaynaklarinin bir etkisi olmadigi, seyahat motivasyonu ve bolge kimliginin pozitif

olarak etkiledigi belirlenmistir.

Veasna Wu and Huang (2014), destinasyon kaynak giivenilirliginin memnuniyet
tizerine etkisini aragtirmiglardir. Sonug olarak destinasyon kaynak giivenilirligi ve
destinasyon imajinin destinasyon memnuniyetini etkiledigi, ayrica destinasyon

bagliliginin ve destinasyon imajinin aract rol oldugunu belirlemislerdir.

Ratna Roostika (2014), benzer c¢alismasinda destinasyon kaynak giivenilirligi,
destinasyon baghiligi ve destinasyon memnuniyet arasindaki iligkiyi incelemistir.
Destinasyon kaynak giivenilirligi ve destinasyon memnuniyeti arasinda anlamli iliski
belirlemistir. Destinasyon bagliliginin destinasyon memnuniyetini etkiledigi sonucuna

ulagmustir.

Adan (2015) izmir iline is amaci ile gelen yabanci turistlerin destinasyon imajt
algilamalari, destinasyon memnuniyeti, destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi ve
destinasyonu  bagskalarina tavsiye etme egilimlerini Olgen bir arastirma
gerceklestirmistir. Sonug olarak Izmir iline gelen turistlerin izmir ilinin genel imajin1
olumlu algiladiklar1 belirlenmistir. Ayrica tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme

egilimlerinin de yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Taskin ve Karadamar (2016), yaptiklari ¢calismada destinasyon marka bagliliginin
onciillerinin ve aralarindaki iligkilerin tespit edilmistir. Destinasyon Marka Baglilig1 ile
her bir bileseni arasinda birbirinden oldukga farkl: iliski oldugunu ve destinasyon marka
baglilig1 iizerinde yasam tarzi uyumu ve misafirperverlik Onciillerinin olumlu ve
dogrudan bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Uygunluk, benlik uyumu ve marka
0zdeslestirme Onciilleri ise diger Onciillerin araciliklari ile destinasyon marka bagliligin

etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Bu kapsamda arastirmada demografik degiskenler ve destinasyon markalamasi
arasinda iliskinin varligt ve memnuniyet {lizerine etkisi tespit edilmeye g¢alisilmistir.

Aragtirma modeli ve literatiir kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Hi. Destinasyon marka algisi1 degiskenleri ile memnuniyet arasinda iligki vardir.

H1a: Destinasyon memnuniyet ile destinasyon kaynak giivenilirligi arasinda iliski

vardir.
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Hip: Destinasyon memnuniyeti ile destinasyon imaj1 arasinda iliski vardir.

Hic. Destinasyon memnuniyeti ile destinasyon baglilig1 arasinda iligki vardir.

Hig4: Destinasyon baglilig1 ile destinasyon kaynak giivenilirligi arasinda iliski

vardir.

H1e: Destinasyon bagliligi ile destinasyon imaj1 arasinda iliski vardir.

His. Destinasyon imaji ile destinasyon kaynak giivenilirligi arasinda iliski vardir.
H,. Demografik degiskenler ile destinasyon marka alg1 degiskenleri arasinda farklilik
vardir. (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki)

Hja: Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi

arasinda farklilik vardir.

Hap: Ziyaretcilerin cinsiyetleri ile destinasyon imaji algist arasinda farklilik

vardir.

Hac. Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon bagliligi algisi arasinda farklilik

vardir.

Hag. Ziyaretcilerin yaslari ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi arasinda

farklilik vardir.

Hag:. Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon imaji1 algisi arasinda farklilik vardir.

Hae: Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon bagliligi algisi arasinda farklilik vardir.

Has. Ziyaretgilerin egitim durumlar ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi

arasinda farklilik vardir.

Hyg: Ziyaretgilerin egitim durumlari ile destinasyon imaj1 algist arasinda farklilik

vardir.

Hon. Ziyaretgilerin egitim durumlart ile destinasyon bagliligi algisi arasinda

farklilik vardir.

Hai. Ziyaretgilerin gelir durumlari ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi

arasinda farklilik vardir.

Hy;j. Ziyaretgilerin gelir durumlar ile destinasyon imaji algisi arasinda farklilik

vardir.

Hok. Ziyaretgilerin gelir durumlar1 ile destinasyon bagliligi algisi arasinda

farklilik vardir.

Ha. Ziyaretgilerin milliyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algist arasinda

farklilik vardir.
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Hom: Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon imaj algisi arasinda farklilik
vardir.

Han:Ziyaretgilerin milliyetleri ile destinasyon bagliligi algis1 arasinda farklilik
vardir.

Hy,: Ziyaretgilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi
algis1 arasinda farklilik vardir.

H,s. Ziyaretgilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon imaj algisi arasinda
farklilik vardir.

Hap: Ziyaretcilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon baglilig1 algis1 arasinda
farklilik vardir.

Har. Ziyaretcilerin seyahat bilgi kaynaklari ile destinasyon kaynak giivenilirligi
algis1 arasinda farklilik vardir.

Has. Ziyaretgilerin seyahat bilgi kaynaklari ile destinasyon imaj algist arasinda
farklilik vardir.

Hat. Ziyaretgilerin seyahat bilgi kaynaklar1 ile destinasyon bagliligi algisi

arasinda farklilik vardir.

Hs. Demografik degiskenler ile destinasyon marka algi degiskenleri arasinda farklilik

vardir. (Izmir-Efes Antik Miizesi).

Hsa. Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.

Hap: Ziyaretcilerin cinsiyetleri ile destinasyon imaji algist arasinda farklilik
vardir.

Hsc. Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon bagliligi algis1 arasinda farklilik
vardir.

Hasg. Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon kaynak giivenilirligi algis1 arasinda
farklilik vardir.

Hag. Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon imaji1 algis1 arasinda farklilik vardir.
Hae: Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon bagliligi algis1 arasinda farklilik vardir.
Hass. Ziyaretgilerin egitim durumlar ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.

Hsgy: Ziyaretgilerin egitim durumlari ile destinasyon imaj1 algis1 arasinda farklilik

vardir.
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Hah. Ziyaretgilerin egitim durumlari ile destinasyon bagliligi algisi arasinda
farklilik vardir.

Hai. Ziyaretgilerin gelir durumlan ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.

Hsj. Ziyaretgilerin gelir durumlart ile destinasyon imaji algist arasinda farklilik
vardir.

Hask. Ziyaretgilerin gelir durumlar ile destinasyon bagliligi algist arasinda
farklilik vardir.

Ha. Ziyaretgilerin milliyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algist arasinda
farklilik vardir.

Ham: Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon imaj algis1 arasinda farklilik
vardir.

Hasn: Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon baglilig1 algis1 arasinda farklilik
vardir.

Hs,. Ziyaretcilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi
algis1 arasinda farklilik vardir.

Hss. Ziyaretgilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon imaj algisi arasinda
farklilik vardir.

Hap: Ziyaretcilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon baglilig1 algis1 arasinda
farklilik vardir.

Ha,. Ziyaretcilerin seyahat bilgi kaynaklar ile destinasyon kaynak giivenilirligi
algis1 arasinda farklilik vardir.

Hss. Ziyaretcilerin seyahat bilgi kaynaklari ile destinasyon imaj algis1 arasinda
farklilik vardir.

Hs:. Ziyaretgilerin seyahat bilgi kaynaklar1 ile destinasyon bagliligi algisi

arasinda farklilik vardir.

Ha. Destinasyon kaynak giivenilirligine yonelik algi, destinasyon bagliligini etkiler.
Hs. Destinasyon imajina yonelik algi, destinasyon bagliligini etkiler.
He: Destinasyon kaynak giivenilirligine yonelik algi, destinasyon imajin etkiler.

Hy7. Destinasyon marka alg1 degiskenleri, destinasyon memnuniyetini etkiler.

Hya: Destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon memnuniyetini etkiler.

H7p: Destinasyon imaji, destinasyon memnuniyetini etkiler.
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Hy7c: Destinasyon bagliligi, destinasyon memnuniyetini etkiler.
3.2.7. Verilerin Analizi

3.2.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonunda ankete cevap veren
turistlerin cinsiyeti, yasi, geliri, egitim durumu, milliyeti, bilgi kaynaklari, seyahat

deneyimleri ile ilgili demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Canakkale).

CINSIYET Frekans | Yiizde | MILLIYET Frekans | Yiizde
Erkek 329 77,2 ABD 71 16,7
Kadin 97 22,8 Almanya 39 9,2
Toplam 426 100 Avustralya 75 17,6
YAS Frekans Yiizde | Cin Halk Cumhuriyeti 33 7,7
20 yas ve alt1 24 5,6 Yeni Zelanda 36 8,5
21-30 yas 183 43,0 Ingiltere 38 8,9
31-40 yas 145 34,0 Italya 28 6,6
41-50 yas 56 13,1 Japonya 34 8,0
51 yag ve istil 18 4,2 Singapur 19 4,5
Toplam 426 100 Diger 53 12,4
GELIR ($) Frekans | Yiizde | TOPLAM 426 100
500 ve daha az 70 16,4 ]S)EEYN’;g'IA&I Frekans | Yiizde
501 ve 1000 133 31,2 2 sehir veya daha az 60 14,1
1001 ve 1500 91 21,4 3-5 sehir 94 22,1
1501 ve 2500 89 20,9 6-8 sehir 155 36,4
2500 daha fazla 43 10,1 9 sehir ve daha ¢ok 117 27,5
Toplam 426 100 Toplam 426 100
BiLGI KAYNAKLARI Frekans | Yiizde | EGITIM DUZEYI Frekans | Yiizde
Yerel cografi kanallar 51 12,0 Ilkogretim 53 12,4
Turizm gazeteleri ve acenteler 64 15,0 Lise 118 27,7
Arkadas onerileri 126 28,9 Lisans 221 51,9
e-turizm kanallari 62 14,6 Lisansiistii 34 8,0
iki veya daha fazla kaynak 123 29,6 Toplam 426 100
Toplam 426 100

Arastirma kapsaminda Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonunda
ankete 426 kisi katilmistir. Tablo 3.1 incelendiginde erkek katilimcilarin, kadin
katilimcilara gore fazla olduklart goriilmektedir. Katilimcilarin % 77,2°si erkek, %
22,82’1 kadinlardan olugmaktadir. Yas degiskenine bakildiginda, % 5,6’si 20 yas ve alti,
% 43’1 21-30 yas, % 34’1 31-40 yas ve % 13,1°1 ise 41-50 yas arasinda olduklar1 tespit
edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin % 4,2°si en az degere sahip 51 yas iistiinde

oldugu belirlenmistir. Gelir diizeylerine gore degerlendirildiginde ise % 69’ 500-1.500
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$ arasinda, % 31’1 de 1.501-2.500 $ ve tizeri gelir diizeylerine sahip olduklar
goriilmektedir. Katilimcilarin milliyetlerine bakildiginda katilimeilarin en yiiksek oranla

% 16,7 ile ABD ve % 17,6 Avusturya’dan oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise % 51,9’ tiniversite mezunu, %
27,7’si ortadgretim mezunu, % 12,40 ilkdgretim mezunu ve % 8’1 lisansiistli egitime
sahip olduklar goriilmektedir. Katilimcilarin iki ve fazla bilgi kaynagi kullandiklar1 (%
29,6) degisken en fazla degere sahiptir. Bununla birlikte seyahatlerinde kullandiklar
bilgi kaynaklar1 degerlendirildiginde % 28,9’i arkadas Onerileri, % 15’1 turizm
gazeteleri ve acentelerinden, % 14,6 ‘si e-turizm kanallarindan ve % 12’si yerel
kanallardan bilgi elde ettikleri goriilmektedir. Seyahat deneyimlerine bakildiginda ise

katilimeilarin % 63,91 6-9 ve daha fazla iilke ziyaret ettigi tespit edilmistir.

Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonunda ankete katilan turistlerin cinsiyeti, yasi,
geliri, egitim durumu, milliyeti, bilgi kaynaklari, seyahat deneyimleri ile ilgili

demografik 6zellikleri asagida Tablo 3.2°de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Izmir-Efes Antik Miizesi).

CINSIYET Frekans | Yiizde | MILLIYET Frekans | Yiizde
Erkek 276 67,2 ABD 19 4,6
Kadin 135 32,8 Almanya 123 29,9
Toplam 411 100 Belcika 22 5,4
YAS Frekans | Yiizde | Yunanistan 18 4.4
20 yas ve alti 33 8,0 Fransa 44 10,7
21-30 yas 191 46,5 Hollanda 29 7,1
31-40 yas 116 28,2 Ingiltere 40 9,7
41-50 yas 59 14,4 Irlanda 13 3,2
51 yas ve listii 12 2,9 Italya 46 11,2
Toplam 411 100,0 Diger 57 13,9
GELIiR Frekans | Yiizde | TOPLAM 411 100,0
500 ve daha az 92 22,4 SEYAHAT DENEYIiMI Frekans | Yiizde
501 ve 1000 110 26,8 2 sehir veya daha az 51 12,4
1001 ve 1500 89 21,7 3-5 sehir 97 23,6
1501 ve 2500 75 18,2 6-8 sehir 137 33,3
2500 daha fazla 45 10,9 9 sehir ve daha ¢ok 126 30,7
Toplam 411 100,0 Toplam 411 100,0
BiLGi KAYNAKLARI Frekans | Yiizde | EGITIM DUZEYi Frekans | Yiizde
Yerel cografi kanallar 62 15,1 ilkégretim 26 6,3
:é‘;r'égl’e?azem'e” ve 8 105 | Lise 104 | 253
Arkadasg Onerileri 120 29,2 Lisans 237 57,7
e-turizm kanallar1 64 15,6 Lisanstisti 44 10,7
Tki daha fazla kaynak 122 29,7 Toplam 411 100,0
Toplam 411 100,0
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Arastirma kapsaminda izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonunda ankete 411 kisi
katilmistir. Tablo 3.2 incelendiginde erkek (% 67,2) katilimcilarin, kadin (% 32,8)
katilimcilara gore fazla olduklar1 goriilmektedir. Yas degiskenine bakildiginda % 8’i 20
yas ve alt1, % 46,5’1 21-30 yas, % 28,2’si 31-40 yas ve % 14,4’1 ise 41-50 yas arasinda
olduklar1 tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin % 2,9’nun 51 yas iistiinde oldugu
belirlenmistir. Gelir diizeylerine gore degerlendirildiginde ise % 70,9°’u 500-1500 $
arasinda diisik ve % 29,1’i de 1.501-2.500 $§ ve flizeri arasinda ise yiiksek gelir
diizeylerine sahip olduklari goriilmektedir. Katilimcilarin milliyetlerine bakildiginda
katilmcilarm en yiiksek oran1 % 29,9’u Almanya ile % 11,2 Italya’dan oldugu
belirlenmistir.

Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda % 57,7’si tiniversite mezunu, %
25,3’ ortadgretim mezunu, % 6,30 ilkogretim mezunu ve % 10,7’si ise lisansiistii
egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin seyahatlerinde kullandiklar1 bilgi
kaynaklar1 degerlendirildiginde, iki ve fazla bilgi kaynagi kullandiklar1 (% 29,7)
degisken ile arkadas oOneri degiskeni (% 29,2) en fazla degere sahiptir. Seyahat
deneyimlerine bakildiginda ise katilimcilarin % 64’4 6-9 ve daha fazla iilke ziyaret

ettigi belirlenmistir.

3.2.7.2. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizleri Sonuglar:

Faktor analizinin amact degisken sayisini azaltmak ve degiskenler arasindaki
iliskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya cikarmaktir. Bu amac degiskenleri
siiflayarak tek bir faktor altinda birlestirmek ve yeni agiklayici ortak faktor yapilar
olusturmaktir. Ancak bazi durumlarda faktor analizine ihtiya¢ duyulmamaktadir.
Ozellikle hangi degiskenlerin hangi faktorii 6l¢tiigii biliniyorsa ve biitiin degiskenlerin
esit sekilde agirlik gosterdigi durum gibi, degiskenlerin nisbi 6nemi biliniyorsa faktor
analizinin uygulanmasi gerekmemektedir.”" Arastirmada kullanilan destinasyon marka
algist 6l¢eginin yapi gegerliligini ve giivenilirligini ortaya koyabilmek amaciyla faktor
analizi yapilmigtir. Faktor analizi yapilirken 6lgekte yer alan ifadelerin tagidiklar: faktor
yiiklerinin 0,50 nin altinda olmamasina ve dl¢egin genel giivenilirligini diisiirmemesine

dikkat edilmistir.

27 Ozdamar, Kazim. Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi, Eskisehir 2001, 11.
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Tablo 3.3. Destinasyon Markasina Yo6nelik Degiskenlerin Faktor Analizi Sonuglari

. - Varyans
; Faktor | Oz Aciklama | a KMO
DESTINASYON MARKA BOYUTLARI Yiikii deger ¢
Oram (%)

Destinasyon Kaynak Giivenilirligi 7,355 21,851 0.788
Destinasyon iddialarini sunmaya kararlidir. ,802
Daha dnceki deneyimlerim bu destinasyona karsi 799
beklentilerimi kargilamasi konusunda yol gdsterir. '
Destinasyon vaat ettiklerini sunma yetenegine ve 773
potansiyeline sahiptir. '
Destinasyonun giivenilir bir ad1 vardir. ,753
Destinasyon yeri ile ilgili iddia ettigi bilgiler 797
inandiricidir. '
Destinasyon vaat ettiklerini sunar. ,701
Destinasyon imaji 2,996 18,936 0.763
Destinasyon kiiltiirel ¢esitlik bakimindan zengindir. ,715
Destinasyonun tarihi ve kiiltiirel ortamlar1 yeterlidir. ,699
Destinasyonun konaklama ¢esitligi ve kalitesi 680
yiiksektir. '
Destinasyon alanlar1 egzotiktir. ,667
Destinasyonun itibart yiiksektir. ,579
Destinasyondaki hizmetin genel seviyesi yiiksektir. ,575
Destinasyonun erigebilirligi kolaydir. 517
Destinasyon Baghh 1,708 16,635 0.779
Bu destinasyon fazlasiyla beni tanimlar. ,751
Bu destinasyon gibi baska higbir yer ayn tatil 733
deneyimini saglamaz. '
Bu destinasyon benim i¢in 6zel bir yerdir. 725 891
Bu destinasyonda tatil yapmak benim i¢in birgok

. . ,665
sey ifade ediyor.
Bu destinasyonda tatil yapmak bagska yerlerde tatil 648
yapmaktan daha 6nemlidir. '
Destinasyona kars1 baglilik hissediyorum. 637
Bu tatil sirasinda yaptigim seyler, baska destinasyon 627
yerinde olmaz. '
Destinasyon tatilimi yapmak i¢in en iyi yerdir. ,546
TOPLAM 57,423 0.861

Arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirligi, Cronbach Alfa (a) katsayisinin
hesaplanmas1 yontemiyle tespit edilmistir. Analizde; destinasyon marka algisim
6lgmeye yonelik 3 degisken olan destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon imajt,
destinasyon bagliligi degiskenlerinin (21 soru), Cronbach Alfa degeri, oo = 0.861 olarak

bulunmustur.

Degiskenlerin Cronbach Alfa degerleri, destinasyon kaynak giivenilirliginin (6
ifade), a = 0. 788, destinasyon imajinin (7 ifade) o = 0.763, destinasyon bagliligi (8
ifade) a = 0.779’dur. dlgegin (21 ifade) Cronbach Alfa degeri ise oo = 0.861 olarak tespit
edilmistir. Elde edilen alfa katsayisina bagli olarak Ol¢eklerin giivenilirligi, aldig

degerler 0.60 < a < 0,80 arasinda ise olduk¢a giivenilir, 0.80 < o < 1.00 arasinda ise
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208 Ilgili degerler incelendiginde

yiiksek derecede giivenilir oldugu ifade edilmektedir.
her bir alt boyutun sahip oldugu giivenilirlik katsayisinin sosyal bilimler alaninda

yapilan arastirmalar acisindan yiiksek oldugu goriilmektedir.

Destinasyon marka boyutlarina yonelik yapilan faktor analizi sonucunda Kaiser-
Meyer-Olkin ornekleme yeterlilik kat sayist hesaplanmistir. Buna gore boyutlarin
Bartlett testi sonucunun, 000 anlamlilik diizeyinde olmasi da faktorlerin analize uygun
oldugunu gostermektedir. Destinasyon marka boyutlarinin  Kaiser-Meyer-Olkin
ornekleme yeterlilik kat say1s1,891°dir. Bu deger 6rneklemin faktdr analizi i¢in yeterli
oldugunu gostermektedir. Ilk analiz neticesinde boyutlarin faktor yiiklerinin, 50’nin
altinda olan bir ifadeye rastlanmamistir. Olgegin alindig1 calismada da benzer alt

boyutlardan olusan bir faktor yapisina ulasilmigtir.2%

Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdeleri destinasyon
kaynak giivenilirliginin 21,851, destinasyon imajinin 18,936, destinasyon baglilig1
16,635°tir. Toplam varyans agiklama orami ise 57,423’tiir. Toplam varyansi agiklama
orant agisindan bakildiginda ise destinasyon kaynak giivenilirligine yonelik algilar

boyutunun ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.

3.2.7.3. Ortalama ve Standart Sapma Sonuclari

Destinasyon marka algis1 degiskenleri ile ilgili ifadelerde 5°li likert Glcegi
kullanilmigtir. Likert dl¢egini “Tamamen Katiliyorum”, “Katilyyorum”, “Kararsizim”,
“Katilmyyorum”, “Kesinlikle Katiimiyorum” seklinde diizenlenmistir. Tablo 3.4’te

ortalamalarin aralik degerleri gosterilmistir.

Tablo 3.4. Ortalamalarin Aralik Degeri.

Aralk Secenekler Arahgin degeri
1.00-1.80 Hi¢ Katilmiyorum Cok Olumsuz
1.81-2.60 Katilmiyorum Olumsuz
2.61-3.40 Kararsizim Orta
3.41-4.20 Katiliyorum Olumlu
4.21-5.00 | Tamamen Katiliyorum Cok olumlu

208 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaymn Dagitim, Ankara
2010, 406.
299 \/easna vd., 515.
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Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonu ve Izmir-Efes Antik Miizesi
destinasyonundaki katilimcilarin destinasyon marka algilarimi belirlemek amaciyla iki

ilin ortalama ve standart sapmasi1 Tablo 3.5’de gosterilmistir.

Tablo 3.5. Genel Ortalama ve Standart Sapma.

. GENEL ORTALAMA
Destinasyon Marka Boyutlar1
Ortalama Standart Sapma
Destinasyon Kaynak Giivenilirligi 3,74 ,82591
Destinasyon Imaji 3,65 ,76007
Destinasyon Baglilig 3,76 ,73059
Destinasyon Memnuniyeti 3,74

Destinasyon marka boyutlarina yonelik ortalama degerlere bakildiginda ise her bir
boyutun sahip oldugu degerin ortalama deger olan 3,5’un oldukga tlizerinde oldugu géze
carpmaktadir. Bu durum destinasyon marka boyutlarina yonelik degerlendirmelerinin

olumlu yonde oldugunun bir gostergesi olarak ifade edilebilir.

Her iki destinasyonda turistlerin memnuniyet diizeyi ortalamasina bakildiginda
(3,74) destinasyon hizmetlerini olumlu algiladiklar1 sdylenebilir. Destinasyon marka
algilarini etkileyen boyutlarin ortalamasina bakildiginda ise destinasyon bagliligi (3,76)
algilar1 en yiiksektir. Bu boyutu destinasyon kaynak giivenilirligi (3,74) izlemektedir.

Destinasyon imaji (3,65) boyutu ise en az degere sahip oldugu goriilmektedir.

Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki ve Izmir-Efes Antik Miizesi
destinasyonlarina yonelik destinasyon marka boyutlar1 ortalamalar1 Tablo 3.6’da

gosterilmistir.

Tablo 3.6. Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki ve Izmir-Efes Antik Miizesi
Destinasyon Ortalamalari.

CANAKKALE iZMIR
Destinasyon Marka boyutlari Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma sapma
Destinasyon Kaynak Giivenilirligi 3,86 , 79078 3,62 ,84496
Destinasyon imajl 3,72 ,80394 3,59 , 70640
Destinasyon Baglilig1 3,78 , 16377 3,71 ,65802
Destinasyon Memnuniyeti 3,71 3,78

Tablo 3.6 incelendiginde Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonunda
marka algis1 ortalamasi en yiiksek destinasyon kaynak giivenilirligi (3,86), izmir-Efes

Antik Miizesi destinasyonunda ise destinasyon baglilig1 (3,71) boyutudur. Destinasyon
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memnuniyet diizeyleri degerlendirildiginde ise Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki
destinasyonun ortalama degeri (3,78), Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonundan
(3,71) yiiksek oldugu soylenebilir. Her iki destinasyonun ortalamalarma bakildiginda
destinasyonda sunulan hizmetten memnun olduklari ve beklentileri karsiladiklari

sOylenebilir.

Tablo 3.7. Destinasyon Kaynak Giivenilirligi Alt Ifade Ortalamalar

. . L. CANAKKALE iZMiR
DESTINASYON KAYNAK GUVENILIRLIGI
Alt kriterleri Standart Standart

Ortalama sapma Ortalama sapma

1. Destinasyonun iddia ettigi bilgiler inandiricidir. 3,90 1,174 3,66 1,375

2. Daha 6nceki deneyimlerim bu destinasyona karsi 3,93 1,089 3,71 1,138

beklentilerimi kargilamasi konusunda yol gdsterir.

3. Destinasyon iddialarini sunmaya kararlidir 3,88 1,107 3,62 1,151

4. Destinasyonun giivenilir bir adi vardir. 3,84 1,120 3,59 1,211

5. Destinasyon vaat ettiklerini sunma yetenegine ve 3,81 1,150 3,63 1,247

potansiyeline sahiptir

6. Destinasyon vaat ettiklerini sunar. 3,78 1128 3,53 1,248

GENEL ORTALAMA 3,86 3.62

Destinasyon  kaynak  gilivenilirligi  boyutu  alt  kriterler  agisindan
degerlendirildiginde her iki destinasyon iginde turistlerin destinasyon kaynak

giivenilirligi algilarinin olumlu oldugu ifade edilebilir.

Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki, destinasyonu igin alt kriterlere
bakildiginda destinasyona kars1 olumlu tutumlarda daha onceki seyahat deneyimlerinin
etkili oldugu diisiiniilebilir. Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonu icin
degerlendirildiginde ise destinasyona yonelik bilgilerin inandiriciligt ve daha 6nceki
seyahat deneyimlerinin olumlu algilarinda etkili oldugu gorilmektedir. Ayrica her iki
destinasyonda da destinasyonun vadettiklerini sunma kararliligi yonelik olumlu

diisiindiikleri soylenebilir.

Turistler igin her iki destinasyon iginde destinasyonun kaynaklarinin
giivenilirliginden memnun olduklari, ayrica kaynak giivenirliliginde seyahat oncesi elde

edilen bilgilerin ve sonrasindaki deneyimlerinin etkili oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.8. Destinasyon Imaj1 Alt Ifade Ortalamalar

DESTINASYON iMAJI CANAKKS‘?;]ZM = IZMlgtan aart
Alt kriterleri Ortalama Ortalama

sapma sapma
1. Destinasyonun itibar1 yiiksektir 3,80 1,166 3,56 1,243
2. Destinasyonun erigebilirligi kolaydir. 3,75 1,160 3,58 1,177
3. Destinasyonun konaklama ¢esitligi ve kalitesi yiiksektir. 3,70 1,183 3,62 1,109
4. Destinasyon kiiltiirel ¢esitlik bakimindan zengindir. 3,73 1,209 3,54 1,120
5. Destinasyonun tarihi ve kiiltiirel ortamlari yeterlidir 3,63 1,236 3,52 1,230
6. Destinasyon alanlar1 egzotiktir. 3,62 1,218 3,46 1,232
7. Destinasyondaki hizmetin genel seviyesi yiiksektir. 3,81 1,124 3,80 1,108
GENEL ORTALAMA 3,72 3,59

Tablo 3.8’de destinasyon imaj boyutu alt kriterlerinin ortalamasina bakildiginda
her iki destinasyon iginde turistlerin destinasyon imaj algilarinin olumlu oldugu ifade
edilebilir. Her iki destinasyonun ortalamalarina bakildiginda destinasyonun genel
hizmet seviyesi en yiiksek degere sahipken destinasyonun egzotikligi sorusu ifadesi ise
her iki destinasyon i¢in diisilk ortalamaya sahiptir. Destinasyonlarin talebini ve

cazibesini artirmak amaciyla turistik kaynaklarin farkliliginin 6n plana ¢ikarilmasi

gerektigi sdylenebilir.

Tablo 3.9. Destinasyon Baglilig1 Alt Ifade Ortalamalari.

DESTINASYON BAGLILIGI CANAmé‘?;;]gart IZMlgtan P
Alt kriterleri Ortalama Ortalama

sapma sapma
1. Destinasyon tatilimi yapmak i¢in en iyi yerdir. 3,73 1,204 3,72 1,129
2. Destinasyona karg1 baglilik hissediyorum. 3,71 1,188 3,77 1,038
gd i]i»/l(;rdestlnasyonda tatil yapmak benim ig¢in bir¢ok sey ifade 3,70 1,101 3,67 1,220
4. JSu destinasyon gibi baska hi¢bir yer ayni tatil deneyimini 3,85 1167 3,84 1,094
saglamaz.
5. Bu destinasyon fazlasiyla beni tanimlar. 3,84 1,139 3,68 1,143
6. Bu destinasyon benim i¢in 6zel bir yerdir. 3,87 1,116 3,80 1,059
7.Bu destlnasyor}da tat}l yapmak baska yerlerde tatil 3,82 1,087 3,70 1,156
yapmaktan daha dnemlidir
8. Bu tatil sirasinda yaptigim seyler, baska destinasyon 3,75 1,168 3,61 1,214
yerinde olmaz.

GENEL ORTALAMA 3,78 3,72

Tablo 3.9’a bakildiginda ise her iki destinasyonda destinasyon bagliligi boyutu
olumlu algilanmaktadir. Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyon baglilig:
algis1, Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyon bagliligi algisindan daha yiiksektir. Bu
durum iki farkli destinasyonun gercgeklestirilmesi, destinasyonlarin farkli kaynaklara

sahip olmasi ve her iki destinasyonda farkli turizm aktivitelerine hizmet saglamasi

destinasyon bagligini etkileyen unsurlar oldugu séylenebilir.
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3.2.7.3. Korelasyon Analizi ve Sonuglari

Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla Tablo 3.10°da koreldsyon
katsayilar: hesaplanmistir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir deger almakta ve
sifira yakin degerler diisilk korelasyona isaret ederken; 1’e yakin degerler yiiksek
korelasyonu ifade etmektedir. Genel olarak korelasyon degeri 0,70 ’ten biiyiik deger
giiclii, 0,70-0,30 arasi deger orta ve 0,30°dan kiigiik bir deger alwr ise zayif bir iligki
olarak yorumlanir.?’® Destinasyon marka degiskeleri arasindaki iliski Tablo 3.10’da

gosterilmistir.

Tablo 3.10. Destinasyon Marka Degiskenleri Arasindaki iliski

DECISKENLER Destinasyon Des'tlna.syon Desti vnasyon Memnuniyet
Kaynak Imaji Baghhgi
Giivenilirligi
Destinasyon kaynak giivenilirligi 1
Destinasyon imajt 5227 1
Destinasyon baglilii 326" 438" 1
Destinasyon memnuniyeti 146" 226" 279" 1

Destinasyon markalama boyutlarinin korelasyon katsayilar1 incelendiginde tiim
degiskenler arasinda p<0,01 anlamlilik diizeylerinde pozitif yonlii iliskiler oldugu
belirlenmistir. Destinasyon imaj1 ile destinasyon kaynak giivenilirligi arasinda (r=,522,
p<0,01) orta diizeyde, destinasyon bagliligi ile destinasyon kaynak giivenilirligi
arasinda (r= ,326 p<0,01) zayif diizeyde, destinasyon kaynak giivenilirligi ile
destinasyon memnuniyeti arasinda (r=,146, p<0,01) disik diizeyde bir iliski
belirlenmistir. Destinasyon baglilig: ile destinasyon imaj1 arasinda (r= 0,438, p<0,01),
destinasyon imaj1 ile memnuniyeti arasinda (r=,226, p<0,01) diisiik diizey iliski oldugu
goriilmektedir. Destinasyon memnuniyeti ile destinasyon bagliligi arasinda ise orta
seviyede (r=, 279, p<0,01) iliski s6z konusudur. Buna gore H;: Destinasyon marka
algis1 degiskenleri arasinda iliski vardw hipotezinin alt hipotezler olan Hia, Hip, Hi,
Haiq, Hie, Hishipotezleri kabul edilmistir.

210 Mehmet Ozer Demir, Sosyal Bilimlerde Istatistiksel Analiz: SPSS 20 Kullamm Kilavuzu, Detay
Yaycilik, Ankara 2012.
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3.2.7.4. Demografik Ozelliklere gore Marka Algi Degiskenleri Arasindaki Farklihk

Canakkale-Gelibolu Tarihi  Milli Parki ve Izmir-Efes Antik Miizesi
destinasyonunu ziyaret eden turistlere ait demografik 6zelliklerin destinasyon marka
alg1 degiskenleri tizerindeki farkliliklari belirlemek amaciyla t-testi ve tek yonlii varyans
(ONE WAY ANOVA) analizi yapilmistir. Canakkale’ye ait analizin sonuglar1 asagidaki

Tablo 3.11’de gosterilmistir.

Tablo 3.11. Demografik Ozellikler Ile Marka Alg1 Degiskenleri Arasindaki Farklilik

(Canakkale).

Destinasyon Kaynak Destinasyon Destinasyon
Giivenilirligi imaji Baghih
Degiskenler Analizler F P F P F P
Cinsiyet T TESTI 1,740 053 1,624 | 035* | 298 ,001*
Yas ANOVA 1,010 402 3,888 | ,004* | 5529 | ,000*
Egitim ANOVA 2,082 102 5126 | ,002* | 5313 | ,001*
Gelir ANOVA 2,141 075 4172 | 003* | 7,044 | ,000*
Milliyet ANOVA 7,992 000* 19,125 | ,000% | 21,979 | ,000*
Seyahat ANOVA 453 716 622 | 601 508 677
Deneyimi
Seyahat Bl ANOVA 484 747 858 | 489 | 774 542
Kaynaklari
*p<0,05

Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonunu ziyaret eden turistlerin
hizmet kalite algilarinin demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilagsmadigini
belirlemek amaciyla t-testi ve ANOVA testi uygulanmistir. Yukaridaki Tablo 3.11
incelendiginde cinsiyet, yas, egitim, gelir ve milliyet degiskenlerine gore p degerinde %

95 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

Turistlerin cinsiyetlerine gore destinasyon marka boyutlarindan destinasyon imajt
ile destinasyon baghhig farkliik gostermektedir (p< 0,05). Cinsiyet degiskeninin
ortalamalarina bakildiginda ise destinasyon imaj ortalamalar1 kadinlarin 3,57, erkeklerin

ise 3,76 olarak belirlenmistir

Destinasyon bagliligi ortalamalarina bakildiginda kadin 3,76, erkeklerin ise
3,85’tir. Bu duruma gore kadin turistler ile erkek turistler arasinda farklilik tespit
edilmistir. Ortalamalara bakildiginda ise erkelerin imaj ve bagllik algilarinin

kadinlardan daha yiiksek oldugu sdylenebilir (Bkz. EK 1).
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Turistlerin yaslarina gore destinasyon bagliligi ve destinasyon imaji boyutlari
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin yoniinii belirlemek amaciyla TUKEY testi
yapilmustir. Yapilan analizin sonucuna gore 41-50 yas arasindaki turistlerin destinasyon
imaj1 algilar1 21-30 yas grubundaki turistlerden yiiksek oldugu soylenebilir.
Destinasyon baglilig1 algisina baktigimizda ise 31-40 ile 41-50 yas grubunun 21-30 yas
grubundaki turistlerden daha yiiksek algiya sahip oldugu belirlenmistir (Bkz EK 2).

Turistlerin egitim durumlarina gore ise destinasyon imaji ve destinasyon bagliligi
algilar1 arasinda farklilik belirlenmistir. TUKEY testi sonuglarina gore destinasyon
imajima yonelik algilarinda ilkdgretim ve ortadgretim mezunlarinin, lisans mezunlarina
gore yiiksek algida ortalamasina sahip olduklar1 belirlenmistir. Destinasyon bagliligina
yonelik algilar1 ise ilkdgretim mezunlarinin, lisans mezunlarindan daha yiiksek
ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu duruma goére lisans mezunlarinin

destinasyon imaj ve baglilik beklentilerinin yiiksek oldugu sdylenebilir (Bkz EK 3).

Turistlerin aymi sekilde gelir degiskenine bakildiginda ise destinasyon imaji ve
destinasyon baglilig1 algilar1 arasinda anlamu farklilik vardir, TUKEY testi sonuglarina
bakildiginda ise diisiik gelire sahip olan (500-1.000 $ arasi) turistlerin yiiksek gelire
(1.001 $ ve ftizeri) sahip olan turistlerden destinasyon imaji ve baghligina yonelik

algilarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Bkz EK 4).

Turistlerin milliyetlerine gore bakildiginda ise destinasyon kaynak giivenilirligi,
destinasyon imaji ve destinasyon bagliligi algilar1 arasinda TUKEY testi ile anlamli
farklilik belirlenmistir. Destinasyon kaynak giivenilirlik algilar1 karsilastirildiginda
ABD, Yeni Zelanda’dan, Yeni Zelanda’nin; Ingiltere’den, Italya’nin; ABD, Almanya,
Cin, Avusturya’dan ve Japonya’nm; Avusturya ile Ingiltere’den gelen turistlerden

algilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Bkz. EK 7).

Destinasyon imaj algilari, Yeni Zelanda’nin; Avusturya ve Ingiltere’den,
Italya’nin; ABD, Yeni Zelanda, Almanya, Avusturya, Cin, Ingiltere, Singapur’dan ve
Japonya’nin ABD, Almanya, Avusturya, Cin ve Ingiltere’den gelen turistlerden

algilarimin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Destinasyon bagliligi algilarina bakildiginda ise Yeni Zelanda’nin, ABD,
Almanya, Avusturya ve Ingiltere’den, Italya’nin; Almanya, ABD, Avusturya, Cin, Yeni
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Zelanda, Ingiltere’den ve Japonya’nin; ABD, Almanya, Avusturya, Cin, Yeni Zelanda,

Ingiltere’den gelen turistlerden algilarinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Turistlerin seyahat deneyimlerine ve seyahat bilgi kaynaklar1 degiskenlerine gore
p degerinde % 95 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve destinasyon marka boyutlar

arasinda farklilik belirlenememistir (Bkz. EK 5 ve EK. 6).

Tim bu sonuglara gore, H,. Demografik degiskenler ile destinasyon marka algi
degiskenleri arasinda farklilik vardir. (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki)

hipotezinin alt hipotezleri olan;

Hap: Ziyaretcilerin cinsiyetleri ile destinasyon imaji algisi arasinda farklilik
vardir.

Ha. Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon bagliligi algis1 arasinda farklilik
vardir.

Hag: Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon imaji algisi arasinda farklilik vardir.
Hye: Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon baglilig algis1 arasinda farklilik vardir.
Hagy: Ziyaretgilerin egitim durumlari ile destinasyon imaj1 algis1 arasinda farklilik
vardir.

Honh. Ziyaretgilerin egitim durumlart ile destinasyon bagliligi algisi arasinda
farklilik vardir.

Hy;j. Ziyaretgilerin gelir durumlar ile destinasyon imaji algisi arasinda farklilik
vardir.

Hok. Ziyaretgilerin gelir durumlar1 ile destinasyon bagliligi algisi arasinda
farklilik vardir.

Hai. Ziyaretgilerin milliyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algist arasinda
farklilik vardir.

Hom: Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon imaj algist arasinda farklilik
vardir.

Han: Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon baglilig1 algisi arasinda farklilik
vardir. hipotezleri kabul edilmis;,

Hja: Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi

arasinda farklilik vardir.
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Hyg: Ziyaretgilerin yaslar ile destinasyon kaynak giivenilirligi algis1 arasinda
farklilik vardir.
Has. Ziyaretgilerin egitim durumlar ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.
Hai. Ziyaretgilerin gelir durumlari ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.
Hao: Ziyaretcilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi
algis1 arasinda farklilik vardir.
H,s. Ziyaretgilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon imaj algisi arasinda
farklilik vardir.
Hap: Ziyaretcilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon baglilig1 algis1 arasinda
farklilik vardir.
Ha.Ziyaretcilerin seyahat bilgi kaynaklar ile destinasyon kaynak giivenilirligi
algis1 arasinda farklilik vardir.
Has.Ziyaretgilerin seyahat bilgi kaynaklar ile destinasyon imaj algisi arasinda
farklilik vardir.
Hyt. Ziyaretgilerin seyahat bilgi kaynaklar1 ile destinasyon baglilig1 algisi
arasinda farklilik vardir. hipotezleri ise red edilmistir.

[zmir-Efes Antik Miizesi destinasyonuna ait ANOVA analizin sonuglari asagidaki

Tablo 3.12°de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Demografik Ozellikler ile Marka Algi Degiskenleri Arasindaki Farklilik
(Izmir-Efes Antik Miizesi).

Destinasyon . .
5 _ Kaynak Des}lna§yon Desti pasyon

Degiskenler Analizler Giivenilirligi Imaji Baghhig:

F P F P F P
Cinsiyet T TESTI 1,737 ,023* ,022 ,465 ,252 ,000*
Yas ANOVA 797 ,528 ,975 421 ,936 443
Egitim ANOVA 1,412 ,239 ,510 ,676 1,585 ,192
Gelir ANOVA 1,841 ,120 1,107 ,353 1,624 ,167
Milliyet ANOVA 7,142 ,000* | 2,892 ,003* 6,696 ,000*
Seyanat ANOVA | 245 | 865 | 2611 | 051 | 1,006 | 390

eneyimi
Seyahat Bilgi | A\Nova | 85 | 415 | 2017 | o001 | 944 | 438
Kaynaklari
*p<0,05

Izmir Efes Antik Miizesi destinasyonunu ziyaret eden turistlerin hizmet Kalite

algilar1 ile genel memnuniyet diizeylerinin demografik oOzelliklere gore farklilasip
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farklilasmadigini belirlemek amaciyla t-test ve ANOVA testi uygulanmistir. Yukaridaki
Tablo 3.12 incelendiginde cinsiyet ve milliyet degiskenlerinin p degerinde % 95

anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

Turistlerin cinsiyetlerine gore destinasyon marka boyutlarindan destinasyon
kaynak giivenilirligi ve destinasyon bagliligi boyutlar1 arasinda farklilik vardir (p<
0,05). Cinsiyet degiskeninin ortalamalarina bakildiginda ise destinasyon kaynak
giivenilirligi ortalamalar1 kadinlarin 3,49, erkeklerin ise 3,69 olarak belirlenmistir.
Destinasyon baglilig1 ortalamalari, kadinlarda 3,88, erkeklerde ise 3,63 tiir. Destinasyon
memnuniyeti ortalamalarina bakildiginda ise kadmlar 3,90, erkekler ise 3,72dir. Bu
sonuglara gore kadin turistler ile erkek turistler arasinda farklilik tespit edilmistir.
Ortalamalara bakildiginda ise erkeklerin destinasyon kaynak giivenilirligi algilarinin

kadinlarin ise destinasyon baglilik algilarinin olumlu oldugu sdylenebilir (Bkz.EK.8).

Turistlerin milliyetlerine gore bakildiginda ise destinasyon kaynak giivenilirligi,
ve destinasyon bagliligi algilar1 arasinda TUKEY testi ile anlamli farklilik
belirlenmistir. Destinasyon kaynak giivenilirlik algilar1 karsilastirildiginda ABD,
Almanya, Belgika, Fransa ve Ingiltere’nin; Italya’dan gelen turistlerden algilarinin
yiiksek oldugu belirlenmistir. Destinasyon bagliligi algilarinin ise italya’nin; ABD,
Almanya ve Belgika’dan daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Bkz.Ek.14).

Turistlerin yas, egitim, gelir, seyahat deneyimlerine ve seyahat bilgi kaynaklari
degiskenlerine gore p degerinde % 95 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve destinasyon
marka boyutlar1 arasinda farklilik belirlenememistir (Bkz. Ek.9; Ek.10; Ek.11; Ek.12;
Ek.13). Tablo 3.12’de gosterilen analiz sonucu Hjz. Demografik degiskenler ile
destinasyon marka algi degiskenleri arasinda farklilik vardir. (Izmir-Efes Antik

Miizesi). Hipotezinin alt hipotezleri olan;

Hsa: Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.

Hac. Ziyaretgilerin cinsiyetleri ile destinasyon bagliligi algisi arasinda farklilik
vardir.

Ha. Ziyaretgilerin milliyetleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi algis1 arasinda
farklilik vardir.
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Ham: Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon imaj algisi arasinda farklilik
vardir.

Han: Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon baglilig1 algisi1 arasinda farklilik
vardir.

Hss. Ziyaretcilerin seyahat bilgi kaynaklari ile destinasyon imaj algist arasinda
farklilik vardir. hipotezleri kabul edilmis;

Hap: Ziyaretcilerin cinsiyetleri ile destinasyon imaji algist arasinda farklilik
vardir.

Hasg. Ziyaretgilerin yaslar ile destinasyon kaynak giivenilirligi algis1 arasinda
farklilik vardir.

Hag. Ziyaretgilerin yaslari ile destinasyon imaji1 algis1 arasinda farklilik vardir.
Hae: Ziyaretgilerin yaglari ile destinasyon bagliligi algis1 arasinda farklilik vardir.
Hass. Ziyaretgilerin egitim durumlar ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.

Hsy: Ziyaretgilerin egitim durumlari ile destinasyon imaj1 algis1 arasinda farklilik
vardir.

Hah. Ziyaretgilerin egitim durumlart ile destinasyon bagliligi algisi arasinda
farklilik vardir.

Hsi. Ziyaretgilerin gelir durumlar ile destinasyon kaynak giivenilirligi algisi
arasinda farklilik vardir.

Hsj. Ziyaretgilerin gelir durumlar1 ile destinasyon imaji algist arasinda farklilik
vardir.

Hask. Ziyaretgilerin gelir durumlan ile destinasyon bagliligr algist arasinda
farklilik vardir.

Hs,. Ziyaretgilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon kaynak giivenilirligi
algis1 arasinda farklilik vardir.

Hss. Ziyaretgilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon imaj algisi arasinda
farklilik vardir.

Hap: Ziyaretcilerin seyahat deneyimleri ile destinasyon baglilig1 algis1 arasinda
farklilik vardir.

Ha,. Ziyaretcilerin seyahat bilgi kaynaklari ile destinasyon kaynak giivenilirligi

algis1 arasinda farklilik vardir.
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Hass. Ziyaretgilerin seyahat bilgi kaynaklar ile destinasyon imaj algisi arasinda
farklilik vardir.

Hat. Ziyaretgilerin seyahat bilgi kaynaklar1 ile destinasyon bagliligi algisi
arasinda farklilik vardir, hipotezleri ise red edilmistir.

3.2.7.5. Regreasyon Analizi ve Sonuglari

Destinasyon marka algilarina yonelik turistlerin memnuniyet diizeyi iizerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla basit regresyon analizi yapilmistir. Bu dogrultuda ilk
olarak Tablo 3.13’te destinasyon kaynak giivenilirligi ve destinasyon bagliligi

arasindaki etki incelenmistir.

Tablo 3.13. Destinasyon Kaynak Giivenilirliginin Destinasyon Bagliligina Etkisi

Std. Edilmis

2
Model R F Beta t p

Destinasyon Kaynak Giivenilirligi ,107 99,586 ,326 24,148 ,000*

Bagimh Degisken: Destinasyon Baghlhg

Destinasyon kaynak giivenilirligi boyutunun destinasyon bagliligi boyutunu
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. p =0,00 < 0.05 ve R? degeri, 0,107
olarak belirlenmistir. Bu kapsamda destinasyon kaynak giivenilirliginin destinasyon
baglilig1 degiskeni iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu soylenebilir. Bu durumda “Hy:
Destinasyon kaynak giivenilirligine yoénelik algi, destinasyon baghlhigini etkiler.”
hipotezi kabul edilmistir. Tablo 3.14’de destinasyon imaji ve destinasyon bagliligi

arasindaki etki incelenmistir.

Tablo 3.14. Destinasyon imajinin Destinasyon Bagliligina Etkisi

Model R? F Std. Edilmis Beta t P
Destinasyon Imajl ,192 198,532 ,438 19,887 ,000*
Bagiml degisken: Destinasyon Baghhg

Destinasyon imaji degiskeninin, destinasyon bagliligi degiskenini anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. p =0,00 < 0.05 ve R? degeri, 0,192 olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda destinasyon imajinin destinasyon bagliligi boyutu {izerinde

anlaml1 bir etkisinin oldugu soylenebilir. Bu durumda “Hs: Destinasyon imajina yénelik
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algi, destinasyon baghligin etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Tablo 3.15’de

destinasyon imaj1 ve destinasyon baglilig1 arasindaki etki incelenmistir.

Tablo 3.15. Destinasyon Kaynak Giivenilirliginin Destinasyon Imajinin Etkisi

Model R? F Std. Edilmis Beta T P
Destinasyon Kaynak Giivenilirligi 273 313,135 522 13,943 ,000*

Baguml degisken: Destinasyon imaji

Destinasyon kaynak giivenilirligi boyutunun destinasyon imaji boyutunu anlamli
ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. p =0,00 < 0.05 ve R? degeri, 0,273 olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda destinasyon kaynak giivenilirligi boyutunun, destinasyon
imaj1 boyutu iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Bu durumda “He:
Destinasyon kaynak giivenilirligine yonelik algi, destinasyon imajint etkiler.” hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 3.16’da destinasyon markalama boyutlar1 ile destinasyon memnuniyeti
arasindaki etki incelenmistir. Analizde bagimli degisken destinasyon memnuniyetidir.
Bagimsiz degiskenler ise destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon imaji ve
destinasyon bagliligidir. Regresyon analizi neticesinde elde edilen istatistiki degerler

Tablo 3.16’da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Destinasyon markasinin Destinasyon memnuniyetine Etkisi

Model R? F ;te(:éEdilmis t Anlamlihk

Destinasyon Kaynak Giivenilirligi ,008 ,208 ,836

Destinasyon 1maj1 ,091 27,891 124 3,026 ,003

Destinasyon Baglilig1 ,222 5,996 ,000
Bagimh Degisken: Destinasyon Memnuniyeti

Tablo 3.16’da R? degeri incelendiginde turistlerin destinasyon markasina yonelik
algisinin memnuniyet {izerinde % 9 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Bu degerlere
gore bagimsiz degiskenlerin turistler tarafindan marka algisin1 % 9 oraninda etkiledigi
sOoylenebilir. Destinasyon marka algisint olusturan alt boyutlara bakildiginda
destinasyon imaji ve bagliligi ile memnuniyeti anlamli diizeyde etkilerken destinasyon

kaynak giivenilirliginin memnuniyeti etkilemedigi belirlenmistir
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Destinasyon marka boyutlarindan hangisinin memnuniyet tizerinde daha yiiksek
diizeyde etkili oldugunu ortaya koyabilmek icin standardize edilmis beta degerleri
olusturulmustur. Buna gore destinasyon baglhilhigmin (Beta=,222) memnuniyet
tizerindeki etkisi diger boyutlara gore yiliksek oldugu belirlenmistir. Bu sonug
destinasyona gelen turistlerin onceki seyahat deneyimlerine bagli olarak memnuniyeti
etkiledigi ile ifade edilebilir.

Destinasyon imaji alt boyutunun 6nem derecesi ise en disiiktiir (Beta=,124).
Turistlerin destinasyon oncesi beklentilerinin ve destinasyona geldikten sonra elde
ettikleri deneyim arasinda olusan fark, destinasyon imajimnin memnuniyet iizerinde

diisiik diizeyde etkili olmasina neden oldugu séylenebilir.

Regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan degerler sonucu turistlerin destinasyon
memnuniyet diizeylerini etkileyen degiskenler; destinasyon imaji ve destinasyon
baglilig1 olup, destinasyon kaynak giivenilirligi degiskenin ise destinasyon memnuniyet
diizeyi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda “Hy.
Destinasyon marka algi degiskenleri destinasyon memnuniyetini etkiler.” hipotezinin alt

hipotezleri olan Hy, ve Hy¢ hipotezleri kabul edilmis, Hz,, hipotezi ise red edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde farkli turizm faaliyetlerini gergeklestirmeye olanak sunan turizm
destinasyonlar1; turistlerin beklentilerini karsilamada ve onlara farkli deneyimler
sunmalar1 agisindan dnemli cazibe merkezleri haline gelmistir. Destinasyonlar arasinda
ortaya cikan yogun rekabet turistlerin tatil deneyimlerini olumlu yonde etkilemek
amaciyla sunduklari {irin ve hizmetin farkliligin1 ortaya koyma ile marka olusturmada

destinasyon yonetimi agisindan 6nemli bir unsur olarak yer almaktadir.

Turistlere destinasyonda sunulan iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerinin belirlenmesi,
destinasyonun marka olmasi agisindan 6nemlidir. Bu bakimdan bir¢ok destinasyon
marka yaratma ve marka olma siirecinde turistlerin algilarin1 etkileyen marka bagliligi,
imaj1, degeri, Kalitesi, giivenilirligi, sadakati vb. faktorleri dikkate almaktadir. Bu
faktorler, turistlerin destinasyonda sunulan hizmetin beklentilerini karsilamasinda ve

sonrasinda da destinasyonu tekrar tercih etmelerinde 6nemlidir.

Destinasyonlar tasidiklart  6zelliklere goére turistlere pek ¢ok deneyim
sunmaktadir. Destinasyon g¢esitliliginin artmasi, turistlerin istek ve beklentilerindeki
degisme, destinasyonda sunulan iiriin sayisinin ve hizmet kalitesinin artmasi vb.
unsurlar destinasyon gelisimini etkilemektedir. Bu dogrultuda destinasyonlar sahip
olduklar tarihi ve kiiltiirel varliklarim1 gelistirmeye, sahip olduklari bu degerleri etkili
ve etkin bir sekilde pazarlamaya baslamislardir®’. Destinasyondaki kaynaklara iliskin
olarak gelisen sorumluluk duygusu, hassasiyet ve duyarlilik destinasyon kaynak
yonetimini kapsamaktadir. Bu cercevede turizmin neden olabilecegi ve kolaylikla zarar
gorebilecek  kaynaklarin ~ konumlandirilmasi,  korunmasi,  planlanmasi  ve
stirdiiriilebilirligi, destinasyon pazarinda rekabet giicii ve etkinlik saglamak acisindan

onemlidir®*?,

Bu arastirmayla destinasyon markalagmasinda destinasyon kaynak giivenilirligi,
baghlig1 ve imaj bilesenleri ile turist memnuniyeti yapisal iliski iginde, teorik ve
uygulamali bir model dahilinde incelenip ve degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Canakkale-
Gelibolu Tarihi Milli Parki ve Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonlaria gelen yabanci

turistlerin destinasyon marka algilarinin destinasyon memnuniyetleri iizerine olan

21 Ugur, 102.
212 Bahar ve Kozak, 61.
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etkileri tespit edilmeye galisilmistir. Bu amagla model dogrultusunda destinasyon marka
algisin1  belirlemeye yonelik destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon imaji,
destinasyon baghligi ve destinasyon memnuniyeti incelenmistir. Caligmanin arastirma
alanini {zmir linde bulunan Efes Antik Miizesi ile Canakkale Ilinde bulunan Gelibolu
Tarihi Milli Parki destinasyonlar1 olusturmaktadir. Tarihi ve kiiltiirel turizm kapsaminda
tasidiklar1 ozellikler ve cekicilikler agisindan Onemli kaynaklara sahip olmalar

nedeniyle bu alanlar arastirma konusu olarak segilmistir.

Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki ve izmir-Efes Antik Miizesi ilinden elde
edilen veriler degerlendirildiginde katilimcilarin  destinasyon marka algilarinin
ortalamalarinin (3,5’in lizerinde) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum turistlerin

destinasyonlardaki deneyimlerinden memnun kaldiklarini gostermektedir.

Ozer ve Giinaydin (2010) tarafindan yapilan ¢alismada turistlerin destinasyonun
beklentilerini karsiladiginda destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin yiiksek

213 Aragtirmamizin destinasyon marka boyutlari

oldugunu ifade etmislerdir.
incelendiginde ise bu sonucu destekleyen, iki destinasyonun en yiiksek algilarinin
destinasyon baglilig1 boyutunun oldugu goriilmektedir. Turistlerin marka algilarinda en
diisiik ortalamaya sahip boyut ise destinasyon imaji degiskenidir. Bu durum
destinasyondaki konaklama, ulasim, hizmet seviyesi, itibar vb. imaj unsurlarint diger
boyutlara gore diisiik olarak algiladiklar1 belirlenmistir. Destinasyon yoOnetimi imaj
unsurlarin1 dogru degerlendirerek destinasyonda olumlu bir imaj olusturarak veya sahip

oldugu olumlu imaj1 koruyarak destinasyon pazarinda 6nemli bir konuma sahip olabilir.

Destinasyon ~ marka  boyutlari  her iki  destinasyonun  ortalamalari
karsilagtirildiginda Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonunda destinasyon
kaynak giivenilirligi boyutu yiiksek iken Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonunda ise
destinasyon baglilig1 boyutu en yiiksek algiya sahip oldugu belirlenmistir. Bu duruma
gore Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonunu tercih eden turistlerin
destinasyon yonetiminin dncesinde vaat ettigi iiriin ve hizmetlerin marka algis1 lizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu sdylenebilir. izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonunda

destinasyon bagliligimin yiiksek algiya sahip olmasi turistlerin destinasyonu ziyaret

22 Ozgiir Ozer, Yusuf Giinaydm “Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iligkisi:
Daort Yildizh Otel Isletmelerinde Bir Uygulama”, Isletme Fakiiltesi Dergisi,11(2), 2010, 129.
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oncesi beklentilerini ve sonrasinda tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yo6nde

etkiledigi sOylenebilir.

Destinasyon memnuniyet diizeyleri degerlendirildiginde ise Izmir-Efes Antik
Miizesi destinasyonun ortalama degeri Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki
destinasyonundan yiiksek oldugu belirlenmistir. Her iki destinasyonun ortalamalarina
bakildiginda turistlerin destinasyonda sunulan hizmetlerden memnun olduklar1 ve

beklentilerini karsiladiklar ifade edilebilir.

Destinasyon marka algist boyutlar1 degerlendirildiginde destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon imaji ve destinasyon baglilig1 olan tiim boyutlarin1 olumlu
degerlendirmislerdir. Destinasyon kaynak giivenilirligi boyutunun alt kriterlerine
bakildiginda her iki destinasyon i¢inde turistlerin destinasyon kaynak giivenilirligi
algilarinin olumlu oldugu ifade edilebilir. Her iki destinasyon icin alt kriterlere
bakildiginda olumlu algilarinda destinasyona yonelik bilgilerin inandiriciligi ve daha
onceki seyahat deneyimlerinin etkili oldugu goriilmektedir. Destinasyonun vaat

ettiklerini sunma yetenegi algilar1 da diger kriterlere gore diisiiktiir.

Destinasyon imajinin alt kriterlerinin ortalamalarina bakildiginda her iki
destinasyonda da genel hizmet seviyesi en yiiksek degere sahipken destinasyonun
egzotikligi alt kriter ise diisiik ortalamaya sahiptir. Destinasyon baglilig1 boyutunun alt
kriterlerine bakildiginda ise Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonun
turistler &zel bir destinasyon olarak algilarken Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonu

ise farkli ve essiz deneyim saglayan bir destinasyon olarak degerlendirmislerdir.

Destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon imaji, destinasyon baglilig1 ve
destinasyon memnuniyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmis, tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii iligkiler oldugu belirlenmistir.
Destinasyon 1maj1 ile destinasyon kaynak giivenilirligi arasinda orta diizeyde,
destinasyon baglilig1 ile destinasyon kaynak giivenilirligi arasinda zayif diizeyde,
destinasyon kaynak giivenilirligi ile destinasyon memnuniyeti arasinda zayif diizeyde bir
iligki belirlenmistir. Destinasyon baglilig1 ile destinasyon imaji arasinda destinasyon
imaj1 ile memnuniyeti arasinda zayif diizey iliski oldugu goriilmektedir. Destinasyon

memnuniyeti ile destinasyon bagliligi ile de orta seviyede iliski s6z konusudur.
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Her iki destinasyonu ziyaret eden turistlerin demografik 6zellikleri ve destinasyon
marka alg1 6lgegi ile memnuniyet arasindaki iligskiyi ortaya koymak amaciyla t-testi ve
ANOVA yapilmistir. Buna gore Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki destinasyonunda
cinsiyet, yas, egitim, gelir ve milliyet demografik degiskenleri ile destinasyon imajini ve
destinasyon bagliligin1 algilama arasinda farklilik vardir. Ayrica milliyet degiskeninin
destinasyon kaynak giivenilirligini ve destinasyon memnuniyetini algilama arasinda
farklilik vardir. Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonu icin ise cinsiyet degiskeni
destinasyon kaynak giivenilirligini ve destinasyon bagliligini algilama arasinda farklilik
belirlenmistir. Milliyet degiskenine bakildiginda ise destinasyon kaynak giivenilirligini,
destinasyon bagliligin1 ve destinasyon imajini algilama arasinda farklilik goriilmektedir.
Bu sonuglardan hareketle arastirmanin yapildigi her iki destinasyonda da destinasyon
markasi ile ilgili degerlendirmelerinin olumlu yonde olmasini ve siirekliligini saglamak

amaciyla iyilestirme ve gelistirme ¢alismalari siirdiiriilebilir bir sekilde yapilmalidir.

Arastirmada degiskenler arasinda bir veya daha fazla degiskenin digerini etkileme
yonli ve gilicii oldugu, varsayilan degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek ve
degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini ortaya koymak amaciyla regresyon analizi

yapllmlstlr.214

Bu analiz destinasyon marka algi degiskenlerinin birbiri ilizerinde ve destinasyon
memnuniyeti lizerinde etkisi belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Bunun sonucuna
gore destinasyon kaynak giivenilirliginin destinasyon bagliligi ve destinasyon imajini
anlaml ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica destinasyon imajinin da

destinasyon bagliligi tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon imaji ve destinasyon baglilig
degiskenlerinin memnuniyet iizerine etkisi analiz edilmis, sonug¢ olarak destinasyon
kaynak giivenilirligi hari¢ destinasyon imajinin ve destinasyon bagliliginin
memnuniyeti etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu durum marka degiskenlerinin marka

algisini belirlemede 6nemli oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Turist memnuniyetini etkilemede destinasyon bagliligi degiskeni ilk sirada yer

almaktadir. Bircok pazarlama siireci satin almayi1 tekrarlatip, marka olusturarak

244 Murat Atan, Sibel Atan ve Yal¢in Aslantiirk, Lisansiistii Arastirmalarda Istatistik Uygulamalar: (SPSS
Uygulamaly), Dama Kitap Yayincilik, Ankara 2012, 158.
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tiketiciler tarafindan tekrar satin almayr saglamakta ve sadik miisteri haline

dontistiirmeyi hedeflemektedir™®.

Bu nedenle destinasyonu tercih eden turistler i¢in destinasyon yonetimi tarafindan
marka bagimliligint etkileyen imaj, giiven, kalite, fiyat, yeterlilik, zaman, cevresel

216

faktorler vb. unsurlar dikkate alinarak yenilikler uygulanmali ve turistlerin

destinasyona bagliliklarinin arttirmasiyla turist memnuniyeti saglanabilir.

Destinasyon imaj1 degiskeninin destinasyon memnuniyeti lizerinde anlamli etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Alt degiskenlere bakildiginda; tarihi ve kiiltiirel ortamlarin
yeterliligi, kalitesi ve ¢esitliliginin 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda
turistlerin beklentilerinin karsilanmasi genel olarak marka algilarinin olumlu yonde

gelismesini ve buna bagli olarak memnuniyetlerinin artmasini saglayabilecektir.

Destinasyonlar, turistlerin turizm faaliyeti gerceklestirmek amaciyla tercih
ettikleri seyahat tiiriine, kiiltiirel gecmislerine, ziyaret amaclarina, egitim diizeylerine ve
gecmis deneyimlerine gore tiiketiciler tarafindan goreceli olarak ifade ettikleri turizm
alanlaridir.®” Bu duruma bagh olarak destinasyon yonetimi mevcut kaynaklarmi etkili
ve etkin kullanmali, turistlere yeni iiriin ve hizmetler sunmalidir. Destinasyonlarin
tasidig1 ve tasimasi gereken Ozellikler dogru degerlendirilip, turistlerin beklentilerini

karsilamasi saglanmali ve onlara olumlu seyahat deneyimi yasatmalidir.

Destinasyonun sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel kaynaklarin ve alanlarin cesitligi,
yeterligi, kalitesi, itibari, farkliligi, erisebilirligi, hizmet seviyesi vb. unsurlar
degerlendirilerek destinasyon yonetimi tarafindan olusturulacak uygun plan ve
programlar uygulanmalidir. Destinasyon markasi olusturmada etkili olan kalite, deger,
itibar, sadakat, vaad, imaj vb. marka unsurlar degerlendirilmelidir. Turistlerin seyahat
deneyimleri oncesinde ve sonrasinda kaliteli hizmet sunularak destinasyona yonelik

yiliksek memnuniyet ve baglilik saglanmalidir.

Turistler, ziyaret edecekleri destinasyonu secerken bircok bilgi kaynagindan
destinasyon hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu siire¢ i¢in turistler belirli zaman, para ve

emek harcalar. Bunun sonucunda olusan beklenti karsisinda ayni ¢abayi destinasyon

215 yavuz O(.l.abasl ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Mediacat Kitaplar, Istanbul 2012, 99.

216 sSevtap Unal, Arzu Deniz ve Polat Can. "Marka Baghiligi ve Kisisel Degerler Acisindan Pazar
Boliimleme." Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22(1), 2008, 212.

21T Kozak, 28.
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yonetimi de gergeklestirmelidir. Bu nedenle destinasyon yonetimi, yerel halk, ¢alisanlar
isbirligi i¢inde ¢alismali ve destinasyon markasi olusturmada uygun stratejiler

gelistirmelidirler.

Sonug¢ olarak destinasyon markasi olusturma siireci ve bu siirece etki eden
degiskenlerin degerlendirilmesi, destinasyonun gelisiminin saglanmasi, mevcut
durumun iyilestirilmesinin, destinasyon siirdiiriilebilirliginin ve turist memnuniyetinin

saglanmasi destinasyon yonetimi/yoneticileri agisindan énemlidir.
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EKLER

EK 1. Cinsiyet Degiskeni fle Destinasyon Marka Algisi1 Degiskenleri Arasindaki T-
Testi ve ortalama Sonuclar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki Destinasyonu)

Liitfen
Cinsiyetinizi
Belirtiniz. N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
DKG Erkek 329 3,8982 ,79995 ,04410
Bayan 97 3,7216 ,74680 ,07583
Di Erkek 329 3,7629 ,81685 ,04503
Bayan 97 3,5670 74272 ,07541
DB Erkek 329 3,8480 ,75921 ,04186
Bayan 97 3,5631 ,74152 ,07529
DM Erkek 329 3,7410 ,75904 ,04185
Bayan 97 3,6082 ,74382 ,07552
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95 % Confidence
Interval of the
Difference
Sig.
(2- Mean Std. Error
F Sig. t df |tailed) |Difference| Difference Lower Upper
DKG|Equal 1,740 ,188| 1,938 424| ,053| ,17653 ,09107 -,00248 ,35553
variances
assumed
Equal 2,012| 166,367| ,046| ,17653 ,08772 ,00334 ,34971
variances
not assumed
DI |Equal 1,624\ ,203| 2,118 424| ,035| ,19591 ,09251 ,01408 37774
variances
assumed
Equal 2,230( 170,339| ,027| ,19591 ,08784 ,02252 ,36929
variances
not assumed
DB |Equal ,298| ,585| 3,265 424| ,001| ,28488 ,08726 ,11337 ,45639
variances
assumed
Equal 3,307| 160,037| ,001| ,28488 ,08614 11476 ,45500
variances
not assumed
DM |Equal ,071| ,789| 1,521 424 ,129| ,13279 ,08730 -,03881 ,30439
variances
assumed
Equal 1,538| 159,595 ,126| ,13279 ,08634 -,03773 ,30331
variances
not assumed
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EK 2. Yas Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri Arasindaki
TUKEY Testi Sonuglar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence
Interval
Dependent (I) Lutfen Yagimz1 |(J) Liitfen Yagimizi | Mean Difference| Std. Lower Upper
Variable Belirtiniz Belirtiniz (1-9) Error | Sig. | Bound Bound
DKG 20 yas ve alt1 21-30 yas ,18784| ,17167| ,810 -,2825 ,6582
31-40 yas ,04684| ,17426| ,999 -,4306 5242
41-50 yas ,02679| ,19292|1,000 -,5018 ,5553
51 yas ve Ustil ,00463| ,24656|1,000 -,6709 ,6801
21-30 yas 20 yas ve alt1 -,18784| ,17167| ,810 -,6582 ,2825
31-40 yas -,14100| ,08792| ,496 -,3819 ,0999
41-50 yas -,16106| ,12076| ,670 -,4919 ,1698
51 yas ve {stil -,18321| ,19533| ,882 -,7184 ,3519
31-40 yas 20 yas ve alt1 -,04684| ,17426| ,999 -,5242 ,4306
21-30 yas ,14100| ,08792| ,496 -,0999 ,3819
41-50 yas -,02005| ,12441|1,000 -,3609 ,3208
51 yas ve {stil -,04221| ,19761|1,000 -,5836 ,4992
41-50 yas 20 yas ve alt1 -,02679| ,19292|1,000 -,5553 ,5018
21-30 yas ,16106| ,12076| ,670 -,1698 ,4919
31-40 yas ,02005| ,124411,000 -,3208 ,3609
51 yas ve Ustil -,02216| ,21425|1,000 -,6091 ,5648
51 yas ve Ustil 20 yas ve alt1 -,00463| ,24656(1,000 -,6801 ,6709
21-30 yas ,18321| ,19533| ,882 -,3519 ,7184
31-40 yas ,04221| ,19761|1,000 -,4992 ,5836
41-50 yas ,02216| ,21425|1,000 -,5648 ,6091
Di 20 yas ve alt1 21-30 yas ,33187| ,17221| ,304 -,1399 ,8037
31-40 yas ,10070| ,17481| ,979 -,3782 ,5796
41-50 yas -,02636| ,19353|1,000 -,5566 ,5038
51 yas ve Ustil -,11310| ,24733| ,991 -,7907 ,5645
21-30 yas 20 yas ve alt1 -,33187| ,17221| ,304 -,8037 ,1399
31-40 yas -,23117| ,08819| ,068 -,4728 ,0104
41-50 yas -,358237| ,12114| ,027 -,6901 -,0264
51 yas ve Ustil -,44496| ,19595| ,156 -,9818 ,0919
31-40 yas 20 yas ve alt1 -,10070| ,17481| ,979 -,5796 3782
21-30 yas ,23117| ,08819| ,068 -,0104 4728
41-50 yas -,12706| ,12480| ,847 -,4690 ,2149
51 yas ve Tstil -,21379| ,19823| ,818 -,7569 ,3293
41-50 yas 20 yas ve alt1 ,02636| ,19353(1,000 -,5038 ,5566
21-30 yas ,35823"| ,12114| ,027 ,0264 ,6901
31-40 yas ,12706| ,12480| ,847 -,2149 ,4690
51 yas ve Ustil -,08673| ,21492| ,994 -,6756 ,5021
51 yas ve Ustil 20 yas ve alt1 ,11310| ,24733| ,991 -,5645 ,7907
21-30 yas ,44496| ,19595| ,156 -,0919 ,9818
31-40 yas ,21379| ,19823| ,818 -,3293 ,7569
41-50 yas ,08673| ,21492| ,994 -,5021 ,6756
DB 20 yas ve alt 21-30 yas ,07847| ,16239| ,989 -,3664 ,5233
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31-40 yas -,22547| ,16484| ,649 -,6771 ,2261

41-50 yas -,32664| ,18249| ,381 -,8266 ,1733

51 yas ve Ustil -,35243| ,23323| ,556 -,9914 ,2865

21-30 yas 20 yas ve alt1 -,07847| ,16239| ,989 -,5233 ,3664
31-40 yas -,30393"| ,08316| ,003 -,5318 -,0761

41-50 yas -,40510°| ,11423| ,004 -,7181 -,0922

51 yas ve Ustil -,43090| ,18477| ,137 -,9371 ,0753

31-40 yas 20 yas ve alt1 ,22547| ,16484| ,649 -,2261 6771
21-30 yas ,30393"| ,08316| ,003 ,0761 ,5318

41-50 yas -,10117| ,11768| ,911 -,4236 2212

51 yas ve Ustil -,12696| ,18693| ,961 -,6391 ,3851

41-50 yas 20 yas ve alt1 ,32664| ,18249| ,381 -,1733 ,8266
21-30 yas /405107 ,11423| ,004 ,0922 ,7181

31-40 yas ,10117| ,11768| ,911 -,2212 4236

51 yas ve Ustil -,02579| ,20267|1,000 -,5810 ,5294

51 yas ve st 20 yas ve alt1 ,35243| ,23323| ,556 -,2865 ,9914
21-30 yas ,43090| ,18477| ,137 -,0753 9371

31-40 yas ,12696| ,18693| ,961 -,3851 ,6391

41-50 yas ,02579| ,20267|1,000 -,5294 ,5810

DM 20 yas ve alt1 21-30 yas ,17350| ,16474| ,830 -,2778 ,6248
31-40 yas ,11897| ,16723| ,954 -,3392 5771

41-50 yas ,10714| ,18514| 978 -,4001 ,6144

51 yas ve Ustil ,23889| ,23661| ,851 -,4093 ,8871

21-30 yas 20 yas ve alt1 -,17350| ,16474| ,830 -,6248 2778
31-40 yas -,05453| ,08437( ,967 -,2857 ,1766

41-50 yas -,06635| ,11589| ,979 -,3838 ,2511

51 yas ve Ustil ,06539| ,18745| ,997 -,4482 ,5789

31-40 yas 20 yas ve alt1 -,11897| ,16723| ,954 -5771 ,3392
21-30 yas ,05453| ,08437| ,967 -,1766 ,2857

41-50 yas -,01182| ,11939|1,000 -,3389 ,3153

51 yas ve Ustil ,11992| ,18964| ,970 -,3996 ,6395

41-50 yas 20 yas ve alt1 -,10714| ,18514| ,978 -,6144 ,4001
21-30 yas ,06635| ,11589| ,979 -,2511 ,3838

31-40 yas ,01182| ,11939|1,000 -,3153 ,3389

51 yas ve Ustil ,13175| ,20561| ,968 -,4315 ,6950

51 yas ve lstil 20 yas ve alt1 -,23889| ,23661| ,851 -,8871 ,4093
21-30 yas -,06539| ,18745| ,997 -,5789 ,4482

31-40 yas -,11992| ,18964| ,970 -,6395 ,3996

41-50 yas -,13175| ,20561| ,968 -,6950 4315

*, The mean difference is significant at the 0.05 level.
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EK 3. Egitim Durumu Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri
Arasindaki TUKEY Testi Sonuglar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parka
Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence Interval
(I) Ogrenim () Ogrenim Mean
Dependent Durumunuzu Durumunuzu Difference Lower Upper
Variable Belirtiniz. Belirtiniz. (1-9) Std. Error Sig. Bound Bound
DKG ilkogretim Ortadgretim ,11382 ,13026 ,818 -,2222 ,4498
Lisans ,19320 ,12049 ,378 -,1176 ,5040
Lisansiistii ,40437 ,17310 ,092 -,0421 ,8508
Ortadgretim [lkogretim -,11382 ,13026 ,818 -,4498 ,2222
Lisans ,07938 ,08982 ,813 -,1523 3111
Lisansiistii ,29055 ,15334 ,232 -,1050 ,6860
Lisans [lkogretim -,19320 ,12049 378 -,5040 ,1176
Ortadgretim -,07938 ,08982 ,813 -,3111 ,1523
Lisansiistii ,21116 ,14512 ,466 -,1632 ,5855
Lisanstistii [Ikogretim -,40437 ,17310 ,092 -,8508 ,0421
Ortadgretim -,29055 ,15334 ,232 -,6860 ,1050
Lisans -,21116 ,14512 ,466 -,5855 ,1632
DI ilkogretim Ortadgretim ,06688 113104 957 -2711 ,4049
Lisans ,33060" 12121 ,034 ,0180 ,6432
Lisansiistii ,43919 ,17413 ,058 -,0099 ,8883
Ortadgretim ilkdgretim -,06688 ,13104 ,957 -,4049 2711
Lisans ,26371" ,09036 ,019 ,0307 ,4968
Lisansiistii ,37231 ,15425 ,076 -,0256 7702
Lisans Tlkégretim -,33060" 12121 ,034 -,6432 -,0180
Ortadgretim -,26371" ,09036 ,019 -,4968 -,0307
Lisansiistii ,10860 ,14599 ,879 -,2680 ,4852
Lisanstistii [lkdgretim -,43919 17413 ,058 -,8883 ,0099
Ortadgretim -,37231 ,15425 ,076 -, 7702 ,0256
Lisans -,10860 ,14599 ,879 -,4852 ,2680
DB ilkogretim Ortadgretim ,18906 12441 427 -,1318 ,5100
Lisans ,40758°| 11508 ,002 ,1108 ;7044
Lisansiistii ,38665 ,16532 ,001 -,0398 ,8131
Ortadgretim ilkogretim -,18906 12441 427 -,5100 ,1318
Lisans ,21852 ,08579 ,054 -,0027 ,4398
Lisansstii ,19759 ,14645 ,532 -,1801 ,5753
Lisans ikogretim -,40758" ,11508 ,002 -,7044 -,1108
Ortadgretim -,21852 ,08579 ,054 -,4398 ,0027
Lisansistii -,02093 ,13861 ,999 -,3784 ,3366
Lisansiistii [lkdgretim -,38665 ,16532 ,091 -,8131 ,0398
Ortadgretim -,19759 ,14645 ,532 -,5753 ,1801
Lisans ,02093 ,13861 ,999 -,3366 ,3784
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DM

ilkogretim Ortadgretim 03236 12534 994 -,2909 3557
Lisans 09984 11594 825 -,1992 3989
Lisansilstii 16726 16655 747 -,2623 5969
Ortadgretim ilkogretim -,03236| 12534 994 -,3557 2909
Lisans 06747| 08642 863 -,1554 2904
Lisansiistii 13490 14754 797 - 2457 5155
Lisans flkogretim -,09984|  ,11594| 825 -,3989 1992
Ortadgretim -06747|  ,08642| 863 -,2904 1554
Lisansilstii 06742| 13964 963 -,2928 4276
Lisansiistii ilkdgretim -16726|  ,16655| 747 -,5969 2623
Ortadgretim -13490|  ,14754| 797 -5155 2457
Lisans -06742|  ,13964| 963 -4276 2928

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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EK 4. Gelir Durumu Degiskeni Ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri
Arasindaki TUKEY Testi Sonuglar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parka
Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence
Mean Interval
Dependent () Aylik Gelirinizi [(J) Aylik Gelirinizi | Difference Lower Upper
Variable Belirtiniz. Belirtiniz. (1-9) Std. Error Sig. Bound Bound
DKG 500 ve daha az 501 ve 1000 ,07769 ,11615 ,963 -,2405| ,3959
1001 ve 1500 -,11355 ,12505 ,894 -4561| ,2290
1501 ve 2500 -,17978 ,12566 ,608 -,5240| ,1645
2501 ve fazlasi ,12791 ,15240 ,918 -,2896| 5454
501 ve 1000 500 ve daha az -,07769 ,11615 ,963 -,3959| ,2405
1001 ve 1500 -,19125 ,10701 ,382 -,4844| 1019
1501 ve 2500 -,25747 ,10772 ,120 -,5526| ,0376
2501 ve fazlasi ,05021 ,13799 ,996 -,3278| ,4282
1001 ve 1500 500 ve daha az ,11355 ,12505 ,894 -,2290| ,4561
501 ve 1000 ,19125 ,10701 ,382 -,1019| ,4844
1501 ve 2500 -,06622 ,11726 ,980 -,3875| ,2550
2501 ve fazlasi ,24146 ,14556 ,461 -,1573| ,6402
1501 ve 2500 500 ve daha az ,17978 ,12566 ,608 -,1645| 5240
501 ve 1000 ,25747 ,10772 ,120 -,0376| 5526
1001 ve 1500 ,06622 ,11726 ,980 -,2550 ,3875
2501 ve fazlasi ,30768 ,14608 ,219 -,0925| ,7079
2501 ve fazlast 500 ve daha az -,12791 ,15240 ,918 -,5454| 2896
501 ve 1000 -,05021 ,13799 ,996 -,4282| 3278
1001 ve 1500 -,24146 ,14556 ,461 -,6402| ,1573
1501 ve 2500 -,30768 ,14608 ,219 -,7079| ,0925
DI 500 ve daha az 501 ve 1000 ,26907 ,11698 ,147 -,0514| 5895
1001 ve 1500 -,06515 ,12594 ,986 -,4102| ,2799
1501 ve 2500 -,12394 ,12656 ,865 -4707| ,2228
2501 ve fazlasi ,02776 ,15349 1,000 -,3928| ,4483
501 ve 1000 500 ve daha az -,26907 ,11698 147 -,5895| ,0514
1001 ve 1500 -,33421" ,10777 ,017 -,6295| -,0390
1501 ve 2500 -,39300" ,10849 ,003 -,6902| -,0958
2501 ve fazlasi -,24130 ,13897 413 -,6220| ,1394
1001 ve 1500 500 ve daha az ,06515 ,12594 ,986 -,2799| ,4102
501 ve 1000 ,33421" ,10777 ,017 ,0390| ,6295
1501 ve 2500 -,05879 ,11810 ,988 -,3823| ,2648
2501 ve fazlasi ,09291 ,14660 ,970 -,3087| ,4945
1501 ve 2500 500 ve daha az ,12394 ,12656 ,865 -,2228| 4707
501 ve 1000 ,39300" ,10849 ,003 ,0958| ,6902
1001 ve 1500 ,05879 ,11810 ,988 -,2648| ,3823
2501 ve fazlasi ,15170 ,14713 ,841 -,2514| 5548
2501 ve fazlasi 500 ve daha az -,02776 ,15349 1,000 -,4483| ,3928
501 ve 1000 ,24130 ,13897 413 -,1394| 6220
1001 ve 1500 -,09291 ,14660 ,970 -,4945| 3087
1501 ve 2500 -,15170 ,14713 ,841 -,5548| ,2514
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DB 500 ve daha az 501 ve 1000 ,33205" ,10970 ,022 ,0315| ,6326
1001 ve 1500 ,01799 ,11811 1,000 -,3056| ,3416

1501 ve 2500 -17911 ,11869 ,557 -,5043| ,1460

2501 ve fazlasi -,01449 ,14395 1,000 -,4089| ,3799

501 ve 1000 500 ve daha az -,33205" ,10970 ,022 -,6326| -,0315
1001 ve 1500 -,31405" ,10107 ,017 -,5910| -,0372

1501 ve 2500 -51116" ,10174 ,000 -,7899| -,2324

2501 ve fazlasi -,34654 ,13033 ,062 -,7036| ,0105

1001 ve 1500 500 ve daha az -,01799 ,11811 1,000 -,3416| ,3056
501 ve 1000 ,31405" ,10107 ,017 ,0372| 5910

1501 ve 2500 -19711 ,11076 ,387 -,5005| ,1063

2501 ve fazlasi -,03249 ,13748 ,999 -,4091| 3442

1501 ve 2500 500 ve daha az 17911 ,11869 ,557 -,1460| ,5043
501 ve 1000 ,51116" ,10174 ,000 ,2324| 7899

1001 ve 1500 ,19711 ,11076 ,387 -,1063| ,5005

2501 ve fazlasi ,16462 ,13798 ,755 -,2134| 5426

2501 ve fazlasi 500 ve daha az ,01449 ,14395 1,000 -,3799| ,4089
501 ve 1000 ,34654 ,13033 ,062 -,0105| ,7036

1001 ve 1500 ,03249 ,13748 ,999 -,3442| ,4091

1501 ve 2500 -,16462 ,13798 ,755 -,5426| ,2134

DM 500 ve daha az 501 ve 1000 ,02030 ,11150 1,000 -,2852| ,3258
1001 ve 1500 -,09341 ,12004 ,937 -,4223| ,2355

1501 ve 2500 -,21557 ,12063 ,382 -,5460| ,1149

2501 ve fazlasi -,09203 ,14630 ,970 -,4928| ,3088

501 ve 1000 500 ve daha az -,02030 ,11150 1,000 -,3258| ,2852
1001 ve 1500 -,11371 ,10272 ,803 -,3951| ,1677

1501 ve 2500 -,23587 ,10341 ,153 -,5192| ,0474

2501 ve fazlasi -,11233 ,13246 915 -,4752| ,2506

1001 ve 1500 500 ve daha az ,09341 ,12004 ,937 -,2355| ,4223
501 ve 1000 ,11371 ,10272 ,803 -,1677| ,3951

1501 ve 2500 -,12216 ,11257 814 -,4306| ,1862

2501 ve fazlasi ,00138 ,13973 1,000 -,3814| ,3842

1501 ve 2500 500 ve daha az ,21557 ,12063 ,382 -,1149| 5460
501 ve 1000 ,23587 ,10341 ,153 -,0474| 5192

1001 ve 1500 ,12216 ,11257 814 -,1862| ,4306

2501 ve fazlasi ,12354 ,14023 ,904 -,2606| 5077

2501 ve fazlasi 500 ve daha az ,09203 ,14630 ,970 -,3088| ,4928
501 ve 1000 ,11233 ,13246 915 -,2506| ,4752

1001 ve 1500 -,00138 ,13973 1,000 -,3842| 3814

1501 ve 2500 -,12354 ,14023 ,904 -5077| ,2606

*. The mean difference is significant at the 0.05 level
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EK 5. Seyahat Deneyimi Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri
Arasindaki TUKEY Testi Sonuglar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parka
Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence
Mean Interval
Dependent (I) Seyahat Ettiginiz (J) Seyahat Ettiginiz Difference (I- | Std. Lower | Upper
Variable Sehir Sayisini belirtiniz |Sehir Sayisini belirtiniz J) Error | Sig. | Bound | Bound
DKG 2 sehir ve daha az 3-5 sehir ,12807| ,13092| ,762| -,2096 ,4658
6-8 sehir ,12034| ,12047| ,750| -,1904 4311
9 ve daha fazlasi ,06261| ,12581| ,960| -,2619 ,3871
3-5 sehir 2 sehir ve daha az -,12807| ,13092| ,762 -,4658 ,2096
6-8 sehir -,00773| ,10358(1,000| -,2749 ,2594
9 ve daha fazlasi -,06547| ,10974| ,933| -,3485 ,2176
6-8 sehir 2 sehir ve daha az -,12034| ,12047| ,750 -,4311 , 1904
3-5 sehir ,00773| ,10358(1,000| -,2594 ,2749
9 ve daha fazlasi -,05773| ,09703| ,934| -,3080 ,1925
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az -,06261| ,12581| ,960 -,3871 ,2619
3-5 sehir ,06547| ,10974| ,933| -,2176 ,3485
6-8 sehir ,05773| ,09703| ,934| -,1925 ,3080
Di 2 sehir ve daha az 3-5 sehir ,09149| ,13302| ,902 -,2516 ,4346
6-8 sehir -,01889| ,12240( ,999| -,3346 ,2968
9 ve daha fazlasi ,09292| ,12783| ,886| -,2368 4226
3-5 sehir 2 sehir ve daha az -,09149| ,13302| ,902| -,4346 ,2516
6-8 sehir -,11038| ,10524| ,721| -,3818 1611
9 ve daha fazlas1 ,00143| ,11150(1,000 -,2862 ,2890
6-8 sehir 2 sehir ve daha az ,01889| ,12240| ,999| -,2968 ,3346
3-5 sehir ,11038| ,10524| ,721| -,1611 ,3818
9 ve daha fazlasi ,11181| ,09859| ,669| -,1425 ,3661
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az -,09292| ,12783| ,886| -,4226 ,2368
3-5 sehir -,00143| ,11150(1,000f -,2890 ,2862
6-8 sehir -,11181| ,09859| ,669| -,3661 ,1425
DB 2 sehir ve daha az 3-5 sehir -,00359| ,12643(1,000 -,3297 ,3225
6-8 sehir -,09980| ,11633| ,826| -,3999 ,2003
9 ve daha fazlasi -,00839| ,12149(1,000| -,3217 ,3050
3-5 sehir 2 sehir ve daha az ,00359| ,12643|1,000 -,3225 ,3297
6-8 sehir -,09621| ,10002| ,771| -,3542 ,1618
9 ve daha fazlasi -,00480| ,10598(1,000| -,2781 ,2685
6-8 sehir 2 sehir ve daha az ,09980| ,11633| ,826 -,2003 ,3999
3-5 sehir ,09621| ,10002| ,771| -,1618 ,3542
9 ve daha fazlasi ,09141| ,09370| ,763| -,1503 ,3331
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az ,00839| ,12149(1,000 -,3050 3217
3-5 gehir ,00480| ,10598(1,000| -,2685 ,2781
6-8 sehir -,09141| ,09370( ,763| -,3331 ,1503
DM 2 sehir ve daha az 3-5 sehir -,01468| ,12541| ,999| -,3382 ,3088
6-8 sehir ,01645| ,11540| ,999| -,2812 3141
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9 ve daha fazlasi ,05991| ,12051| ,960| -,2509 ,3708
3-5 sehir 2 sehir ve daha az ,01468| ,12541| ,999| -,3088 ,3382
6-8 sehir ,03113| ,09922| ,989| -,2248 ,2870
9 ve daha fazlasi ,07460| ,10513| ,893| -,1966 ,3457
6-8 sehir 2 sehir ve daha az -,01645| ,11540| ,999| -,3141 ,2812
3-5 sehir -,03113| ,09922| ,989| -,2870 ,2248
9 ve daha fazlasi ,04346| ,09295| ,966| -,1963 ,2832
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az -,05991| ,12051| ,960 -,3708 ,2509
3-5 sehir -,07460| ,10513| ,893| -,3457 ,1966
6-8 sehir -,04346| ,09295| ,966| -,2832 ,1963

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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EK 6. Seyahat bilgi kaynaklari Degiskeni Ile Destinasyon Marka Algisi
Degiskenleri Arasindaki TUKEY Testi Sonu¢lar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli

Parki Destinasyonu)
Tukey HSD
95 % Confidence
Mean Interval
Dependent (1) Seyahat bilgi (J) Seyahat bilgi Difference (I- | Std. Lower | Upper
Variable kaynaklarini belirtiniz  |kaynaklarini belirtiniz J) Error | Sig. | Bound | Bound
DKG Yerel cografi kanallar |Turizm gazeteleri -,05750( ,14880| ,995 -,4651 ,3501
acenteler
Arkadas onerileri -,03906( ,13156| ,998 -,3995 3214
e-turizm kaynaklari -,08723| ,14986| ,978| -,4978 ,3233
iki veya daha fazla -,15256| ,13202| ,777| -5143 ,2091
kaynak
Turizm gazeteleri Yerel cografi kanallar ,05750| ,14880| ,995 -,3501 ,4651
acenteler Arkadas dnerileri ,01844| ,12168|1,000| -,3149| 3518
e-turizm kaynaklari -,02974| ,14126(1,000f -,4167 ,3573
iki veya daha fazla -,09506| ,12218| ,937| -,4298 ,2397
kaynak
Arkadas Onerileri Yerel cografi kanallar ,03906| ,13156| ,998 -,3214 ,3995
Turizm gazeteleri -,01844| ,12168|1,000 -,3518 ,3149
acenteler
e-turizm kaynaklari -,04817| ,12297| ,995| -,3851 ,2887
iki veya daha fazla -,11350| ,10048| ,791| -,3888 ,1618
kaynak
e-turizm kaynaklari Yerel cografi kanallar ,08723| ,14986( ,978 -,3233 ,4978
Turizm gazeteleri ,02974| ,14126{1,000 -,3573 4167
acenteler
Arkadas onerileri ,04817| ,12297| ,995 -,2887 ,3851
iki veya daha fazla -,06532| ,12347| ,984| -,4036 ,2729
kaynak
iki veya daha fazla Yerel cografi kanallar ,15256| ,13202| ,777 -,2091 5143
kaynak Turizm gazeteleri 09506| ,12218| ,937| -2397| 4298
acenteler
Arkadas onerileri ,11350( ,10048| ,791 -,1618 ,3888
e-turizm kaynaklari ,06532| ,12347| ,984 -,2729 ,4036
DI Yerel cografi kanallar | Turizm gazeteleri ,03519| ,15100{ ,999| -,3785 ,4489
acenteler
Arkadas Onerileri -,00974| ,13352(1,000 -,3755 ,3560
e-turizm kaynaklari ,15587| ,15208| ,844 -,2608 5725
iki veya daha fazla -,07174| ,13398| ,984| -,4388 ,2953
kaynak
Turizm gazeteleri Yerel cografi kanallar -,03519| ,15100| ,999| -,4489 ,3785
acenteler Arkadas dnerileri -,04493| ,12349| ,996| -,3832| 2934
e-turizm kaynaklart ,12068| ,14336| ,917 -2721 5134
iki veya daha fazla -,10693| ,12399| ,910| -,4466 ,2328
kaynak
Arkadas Onerileri Yerel cografi kanallar ,00974| ,13352(1,000 -,3560 ,3755
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Turizm gazeteleri ,04493| ,12349| ,996 -,2934 ,3832
acenteler
e-turizm kaynaklari ,16561| ,12480| ,675| -,1763 ,5075
iki veya daha fazla -,06200( ,10197| ,974| -,3414 2174
kaynak
e-turizm kaynaklari Yerel cografi kanallar -,15587| ,15208| ,844 -,5725 ,2608
Turizm gazeteleri -,12068| ,14336| ,917 -,5134 2721
acenteler
Arkadas onerileri -,16561| ,12480| ,675| -,5075 ,1763
iki veya daha fazla -,22760| ,12530| ,365| -,5709 1157
kaynak
iki veya daha fazla Yerel cografi kanallar ,07174| ,13398| ,984 -,2953 ,4388
kaynak Turizm gazeteleri 10693| ,12399| ,910| -,2328| 4466
acenteler
Arkadas onerileri ,06200| ,10197| ,974| -,2174 3414
e-turizm kaynaklari ,22760( ,12530| ,365 -,1157 ,5709
DB Yerel cografi kanallar |Turizm gazeteleri -,12500( ,14352| ,907 -,5182 ,2682
acenteler
Arkadas onerileri ,05357| ,12689| ,993| -,2941 4012
e-turizm kaynaklari -,05444| 14454| 996 -,4504 ,3415
iki veya daha fazla -,07724| ,12734| 974| -,4261 2716
kaynak
Turizm gazeteleri Yerel cografi kanallar ,12500( ,14352| ,907 -,2682 ,5182
acenteler Arkadas dnerileri ,17857| ,11736| ,549| -,1430| 5001
e-turizm kaynaklari ,07056| ,13625| ,986| -,3027 ,4438
iki veya daha fazla ,04776| ,11784| ,994 -,2751 ,3706
kaynak
Arkadas Onerileri Yerel cografi kanallar -,05357| ,12689| ,993 -,4012 ,2941
Turizm gazeteleri -,17857| ,11736| ,549 -,5001 ,1430
acenteler
e-turizm kaynaklari -,10801| ,11861| ,893 -,4330 ,2169
iki veya daha fazla -,13081| ,09691| ,660| -,3963 1347
kaynak
e-turizm kaynaklari Yerel cografi kanallar ,05444| ,14454| ,996 -,3415 ,4504
Turizm gazeteleri -,07056| ,13625| ,986 -,4438 ,3027
acenteler
Arkadas onerileri ,10801| ,11861| ,893| -,2169 ,4330
iki veya daha fazla -,02280( ,11909|1,000{ -,3491 ,3035
kaynak
iki veya daha fazla Yerel cografi kanallar 07724\ ,12734| 974 -,2716 4261
kaynak Turizm gazeteleri -,04776| 11784] 994| -3708| 2751
acenteler
Arkadas onerileri ,13081| ,09691| ,660| -,1347 ,3963
e-turizm kaynaklari ,02280( ,11909(1,000 -,3035 ,3491
DM Yerel cografi kanlar Turizm gazeteleri ,06060| ,14219| ,993 -,3289 ,4501
acenteler
Arkadas onerileri ,07246| ,12572| ,978| -,2720 4169
e-turizm kaynaklari -,01853| ,14320(1,000 -,4109 3738
iki veya daha fazla -,08627| ,12616| ,960| -,4319 2594
kaynak
Turizm gazeteleri Yerel cografi kanallar -,06060| ,14219| ,993| -,4501 ,3289
acenteler Arkadas Snerileri ,01186| ,11628|1,000| -,3067| 3304
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e-turizm kaynaklari -,07913| ,13499| ,977| -,4489 ,2907
iki veya daha fazla -,14688| ,11675| ,717| -,4667 ,1730
kaynak

Arkadas Onerileri Yerel cografi kanallar -,07246| ,12572| ,978 -,4169 ,2720
Turizm gazeteleri -,01186| ,11628|1,000 -,3304 ,3067
acenteler
e-turizm kaynaklart -,09099| ,11751| ,938 -,4129 ,2310
iki veya daha fazla -,15873| ,09602| ,464| -,4218 ,1043
kaynak

e-turizm kaynaklari Yerel cografi kanallar ,01853| ,14320(1,000 -,3738 ,4109
Turizm gazeteleri ,07913| ,13499| ,977 -,2907 ,4489
acenteler
Arkadas onerileri ,09099| ,11751| ,938| -,2310 4129
iki veya daha fazla -,06774| ,11799| ,979| -,3910 ,2555
kaynak

iki veya daha fazla Yerel cografi kanallar ,08627| ,12616| ,960| -,2594 4319

kaynak Turizm gazeteleri 14688 11675 ,717| -1730] 4667
acenteler
Arkadas onerileri ,15873| ,09602| ,464| -,1043 4218
e-turizm kaynaklari ,06774| ,11799| ,979| -,2555 ,3910

*. The mean difference is significant at the 0.05 level
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EK 7. Milliyet Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri Arasindaki
TUKEY Testi Sonuglar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence Interval
()] ) Mean Difference (I- |  Std. Lower Upper
Dependent Variable |uyrugunuz |uyrugunuz J) Error | Sig. Bound Bound
DKG ABD Almanya ,12664| ,14710| ,997 -,3413 ,5946
Avusturalya ,36066| ,12221| ,095 -,0281 ,7494
Cin ,26106| ,15549| ,807 -,2336 ,7557
Yeni Zelanda ,49844°| ,15100| ,035 ,0181 9788
Ingiltere -,05127| ,14834|1,000 -,5232 ,4206
Italya -56506°| ,16470| ,023 -1,0890 -,0412
Japonya -,29405| ,15392| ,662 -, 7837 ,1956
Singapur -,02496| ,19063|1,000 -,6313 ,5814
Almanya ABD -,12664| ,14710| ,997 -,5946 ,3413
Avusturalya ,23402| ,14570| ,845 -,2295 ,6975
Cin ,13442| ,17456| ,999 -,4209 ,6897
Yeni Zelanda ,37179| ,17058| ,473 -,1708 ,9144
Ingiltere -17791| ,16823| ,988 -,7130 ,3572
Italya -69170°| ,18281| ,007 -1,2732 -,1102
Japonya -,42069| ,17317| ,311 -,9715 ,1302
Singapur -,15160| ,20648| ,999 -,8084 ,5052
Avustralya  |ABD -,36066| ,12221| ,095 -,7494 ,0281
Almanya -,23402| ,14570| ,845 -,6975 ,2295
Cin -,09960| ,15417|1,000 -,5900 ,3908
Yeni Zelanda 13778  ,14964| ,996 -,3382 ,6138
ingiltere -41193( ,14696( ,139 -,8794 ,0555
italya -92571°| ,16345| ,000 -1,4456 -,4058
Japonya -,65471"| ,15259| ,001 -1,1401 -,1693
Singapur -,38561| ,18955| ,575 -,0886 ,2174
Cin ABD -,26106| ,15549| ,807 -, 7557 ,2336
Almanya -,13442| ,17456| ,999 -,6897 ,4209
Avusturalya ,09960| ,15417|1,000 -,3908 ,5900
Yeni Zelanda 23737 ,17786| ,945 -,3284 ,8032
ingiltere -,31233| ,17561| ,748 -,8710 ,2463
italya -82612°| ,18963| ,001 -1,4293 -,2229
Japonya -,55511| ,18035| ,067 -1,1288 ,0186
Singapur -,28602| ,21254| ,942 -,9621 ,3901
Yeni Zelanda|ABD -,49844°| 15100| ,035 -,9788 -,0181
Almanya -, 37179 ,17058| ,473 -,9144 ,1708
Avusturalya -,13778| ,14964| ,996 -,6138 ,3382
Cin -,23737| ,17786| ,945 -,8032 ,3284
Ingiltere -54971°|  |17165| ,047 -1,0957 -,0037
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Italya -1,06349°| ,18597| ,000 -1,6550 -,4719

Japonya -79248°| ,17649| ,000 -1,3539 -,2311

Singapur -,52339| ,20928| ,271 -1,1891 ,1423

Ingiltere ABD ,05127| ,14834|1,000 -,4206 ,5232
Almanya 7791 ,16823| ,988 -,3572 ,7130
Avusturalya 41193 ,14696| ,139 -,0555 ,8794

Cin ,31233| ,17561| ,748 -,2463 ,8710

Yeni Zelanda ,54971°|  |17165| ,047 ,0037 1,0957

Italya -51378| ,18381| ,141 -1,0985 ,0709

Japonya -,24278| ,17422| ,929 -,7970 3114

Singapur ,02632| ,20737|1,000 -,6333 ,6860

ftalya ABD ,56506"| ,16470| ,023 ,0412 1,0890
Almanya ,691707| ,18281| ,007 ,1102 1,2732
Avusturalya ,92571°| ,16345| ,000 ,4058 1,4456

Cin ,82612°| ,18963| ,001 ,2229 1,4293

Yeni Zelanda 1,06349°| ,18597| ,000 4719 1,6550

Ingiltere ,51378| ,18381| ,141 -,0709 1,0985

Japonya ,27101| ,18834| ,914 -,3281 ,8701

Singapur ,54010( ,21936| ,292 -, 1577 1,2379

Japonya ABD ,29405 ,15392| ,662 -,1956 ,7837
Almanya 42069 ,17317| 311 -,1302 ,9715
Avusturalya ,65471°|  15259| ,001 ,1693 1,1401

Cin ,55511| ,18035| ,067 -,0186 1,1288

Yeni Zelanda ,79248°| 17649| ,000 ,2311 1,3539

Ingiltere ,24278| ,17422| ,929 -,3114 ,7970

Italya -,27101| ,18834| ,914 -,8701 ,3281

Singapur ,26909( ,21139| ,959 -,4034 ,9415

Singapur ABD ,02496( ,19063|1,000 -,5814 ,6313
Almanya ,15160( ,20648| ,999 -,5052 ,8084
Avusturalya ,38561| ,18955| ,575 -,2174 ,9886

Cin ,28602| ,21254| ,942 -,3901 ,9621

Yeni Zelanda ,52339| ,20928| ,271 -,1423 1,1891

Ingiltere -,02632| ,20737(1,000 -,6860 ,6333

Italya -,54010| ,21936| ,292 -1,2379 ,1577

Japonya -,26909| ,21139( ,959 -,9415 ,4034

DI ABD Almanya ,07207| ,13621|1,000 -,3612 ,5054
Avustralya ,21317| ,11316| ,680 -,1468 5731

Cin ,12036| ,14398| ,998 -,3377 ,5784

Yeni Zelanda ,12793| ,13983| ,996 -,3169 5727

Ingiltere -,37896| ,13737| ,154 -,8159 ,0580

Italya 977517 ,15251| ,000 -1,4626 -,4924

Japonya -851767| ,14253| ,000 -1,3052 -,3984

Singapur -,33009| ,17652| ,689 -,8916 ,2314

Almanya ABD -,07207| ,13621{1,000 -,5054 ,3612
Avusturalya ,14110 ,13492| ,989 -,2881 ,5703
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Cin ,04829| ,16165(1,000 -,4659 ,5625
Yeni Zelanda ,05586( ,15795|1,000 -,4466 ,5583
Ingiltere -,45103| ,15578| ,110 -,9466 ,0445
Italya -1,04958"| ,16928| ,000 -1,5881 -,5111
Japonya -,92383°| ,16035| ,000 -1,4339 -,4137
Singapur -,40216| ,19120( ,526 -1,0104 ,2061
Avustralya |ABD -21317| ,11316| ,680 -,5731 ,1468
Almanya -,14110] ,13492| ,989 -,5703 ,2881
Cin -,09281| ,14276(1,000 -,5469 ,3613
Yeni Zelanda -,08524| ,13857(1,000 -,5260 ,3555
Ingiltere -59213"| ,13608| ,001 -1,0250 -,1593
Italya -1,19068"| ,15135| ,000 -1,6721 -,7092
Japonya -1,06493"| 14130 ,000 -1,5144 -,6155
Singapur -,54326| ,17553| ,064 -1,1016 ,0151
Cin ABD -,12036| ,14398| ,998 -,5784 3377
Almanya -,04829| ,16165(1,000 -,5625 ,4659
Avusturalya ,09281| ,14276(|1,000 -,3613 ,5469
Yeni Zelanda ,00758| ,16470(1,000 -,5163 ,5315
Ingiltere -,49932| ,16262| ,069 -1,0166 ,0180
Italya -1,09787°| ,17560| ,000 -1,6564 -,5393
Japonya -97212°| ,16700| ,000 -1,5034 -,4409
Singapur -,45044| ,19681| ,399 -1,0765 ,1756
Yeni Zelanda|ABD -,12793| ,13983| ,996 -,5727 ,3169
Almanya -,05586| ,15795(1,000 -,5583 4466
Awvusturalya ,08524| ,13857|1,000 -,3555 ,5260
Cin -,00758| ,16470(1,000 -,5315 ,5163
Ingiltere -50689°| ,15895| ,049 -1,0125 -,0013
italya -1,10544"| 17220 ,000 -1,6532 -,5577
Japonya -97969°| ,16343| ,000 -1,4996 -,4598
Singapur -,45802| ,19379| ,351 -1,0745 ,1584
Ingiltere ABD 37896 ,13737| ,154 -,0580 ,8159
Almanya 45103 ,15578| ,110 -,0445 ,9466
Avusturalya ,59213°| ,13608| ,001 ,1593 1,0250
Cin ,49932| ,16262| ,069 -,0180 1,0166
Yeni Zelanda ,50689"| ,15895| ,049 ,0013 1,0125
italya -59855°| ,17021| ,017 -1,1400 -,0571
Japonya -,47280( ,16133| ,101 -,9860 ,0404
Singapur ,04887| ,19202|1,000 -,5620 ,6597
Italya ABD ,97751"|  ,15251| ,000 4924 1,4626
Almanya 1,04958"| ,16928| ,000 5111 1,5881
Avusturalya 1,19068°| ,15135| ,000 ,7092 1,6721
Cin 1,09787°| ,17560| ,000 ,5393 1,6564
Yeni Zelanda 1,10544"| 17220 ,000 ,5577 1,6532
Ingiltere ,59855"| ,17021| ,017 ,0571 1,1400
Japonya ,12575| ,17441| ,999 -,4290 ,6805
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Singapur 647427 20313| ,049 ,0013 1,2936

Japonya ABD ,85176"| ,14253| ,000 ,3984 1,3052
Almanya ,92383"| ,16035| ,000 4137 1,4339
Avusturalya 1,06493°| ,14130| ,000 ,6155 1,5144

Cin ,97212"| 16700 ,000 4409 1,5034

Yeni Zelanda ,97969"| ,16343| ,000 ,4598 1,4996

Ingiltere 47280 ,16133| ,101 -,0404 ,9860

Italya -, 12575 ,17441| 999 -,6805 ,4290

Singapur 52167 ,19575| ,192 -,1010 1,1444

Singapur ABD ,33009| ,17652| ,689 -,2314 ,8916
Almanya ,40216| ,19120| ,526 -,2061 1,0104
Avusturalya ,54326| ,17553| ,064 -,0151 1,1016

Cin 45044 ,19681| ,399 -,1756 1,0765

Yeni Zelanda 45802 ,19379| ,351 -,1584 1,0745

Ingiltere -,04887| ,19202(1,000 -,6597 ,5620

Italya -,64742°| ,20313| ,049 -1,2936 -,0013

Japonya -,52167| ,19575| ,192 -1,1444 ,1010

DB ABD Almanya ,06379| ,12667|1,000 -,3392 ,4667
Avusturalya ,07648| ,10523| ,999 -,2583 4112

Cin ,01921| ,13390(1,000 -,4067 ,4451

Yeni Zelanda ,12842| ,13003| ,993 -,2852 ,5421

Ingiltere -45418"| ,12774| 015 -,8605 -,0478

italya -1,03031"| ,14182| ,000 -1,4815 -,5792

Japonya -,94102°| ,13255| ,000 -1,3627 -,5194

Singapur -,73378"| ,16416| ,000 -1,2560 -,2116

Almanya ABD -,06379| ,12667|1,000 -,4667 ,3392
Avusturalya ,01269| ,12547(1,000 -,3864 4118

Cin -,04458| ,15032|1,000 -,5228 ,4336

Yeni Zelanda ,06464| ,14689|1,000 -,4026 ,5319

Ingiltere -51797"| ,14486| ,014 -,9788 -,0571

Italya -1,09409°| ,15742| ,000 -1,5949 -,5933

Japonya -1,00481°| ,14912| ,000 -1,4792 -,5305

Singapur 797577 ,17781| ,000 -1,3632 -,2320

Avustralya  |ABD -,07648| ,10523| ,999 -,4112 ,2583
Almanya -,01269| ,12547(1,000 -,4118 ,3864

Cin -,05727| ,13276|1,000 -,4796 ,3650

Yeni Zelanda ,05194| ,12886|1,000 -,3580 ,4619

Ingiltere -53066°| ,12655| ,001 -,9332 -,1281

Italya -1,10679°| ,14075| ,000 -1,5545 -,6591

Japonya -1,01750°| ,13140| ,000 -1,4355 -,5995

Singapur -810267| ,16323| ,000 -1,3295 -,2910

Cin ABD -01921| ,13390(1,000 -,4451 ,4067
Almanya ,04458| ,15032|1,000 -,4336 ,5228

Avusturalya ,05727| ,13276|1,000 -,3650 4796

Yeni Zelanda ,10922| ,15316| ,999 -,3780 ,5964




Ingiltere -47339| ,15122| ,058 -,9544 ,0077

italya -1,04951"| 16329 ,000 -1,5690 -,5301

Japonya -,96023°| ,15530| ,000 -1,4543 -,4662

Singapur -75299°| ,18302| ,002 -1,3352 -,1708

Yeni Zelanda|ABD -,12842| ,13003| ,993 -,5421 ,2852
Almanya -,06464| ,14689|1,000 -,5319 4026

Avusturalya -,05194| ,12886|1,000 -,4619 ,3580

Cin -10922| ,15316| ,999 -,5964 ,3780

Ingiltere -582607| ,14781| ,004 -1,0528 -1124

italya -1,15873°| ,16014| ,000 -1,6681 -,6493

Japonya -1,06944°|  ,15198| ,000 -1,5529 -,5860

Singapur -86221°| ,18022| ,000 -1,4355 -,2889

Ingiltere ABD 454187 12774| 015 ,0478 ,8605
Almanya 51797°|  ,14486| ,014 L0571 9788
Avusturalya ,53066°| ,12655| ,001 1281 9332

Cin 47339 ,15122| ,058 -,0077 ,9544

Yeni Zelanda ,58260°| ,14781| ,004 1124 1,0528

italya -57613"| 15829 ,011 -1,0796 -,0726

Japonya -486847| ,15003| ,041 -,9641 -,0096

Singapur -27961| ,17857| ,864 -,8476 ,2884

italya ABD 1,03031"| ,14182| ,000 5792 1,4815
Almanya 1,09409°| ,15742| ,000 ,5933 1,5949
Avusturalya 1,10679"| ,14075| ,000 ,6591 1,5545

Cin 1,04951°| ,16329| ,000 ,5301 1,5690

Yeni Zelanda 1,15873°| ,16014| ,000 ,6493 1,6681

Ingiltere 57613°| ,15829| ,011 ,0726 1,0796

Japonya ,08929| ,16219(1,000 -,4266 ,6052

Singapur ,29652| ,18890/| ,862 -,3044 8974

Japonya ABD ,941027| 13255 ,000 5194 1,3627
Almanya 1,004817| ,14912| ,000 ,5305 1,4792
Avusturalya 1,01750°| ,13140| ,000 ,5995 1,4355

Cin ,96023°| ,15530| ,000 4662 1,4543

Yeni Zelanda 1,06944°| 15198 ,000 ,5860 1,5529

Ingiltere ,48684°| 15003| ,041 ,0096 ,9641

italya -,08929| ,16219|1,000 -,6052 4266

Singapur ,20724| ,18204| ,980 -,3718 ,71863

Singapur  |ABD ,73378"| 16416 ,000 2116 1,2560
Almanya ,79757°| ,17781| ,000 ,2320 1,3632
Avusturalya ,81026"| ,16323| ,000 ,2910 1,3295

Cin ,75299°| ,18302| ,002 ,1708 1,3352

Yeni Zelanda ,86221°| ,18022| ,000 ,2889 1,4355

Ingiltere 27961| ,17857| ,864 -,2884 8476

italya -,29652| ,18890| ,862 -,8974 ,3044

Japonya -,20724| ,18204| ,980 -,7863 3718

DM ABD Almanya ,05352| ,14593/1,000 -,4107 5177




Avusturalya ,20285( ,12124| ,810 -,1828 ,5885
Cin -,14042| ,15426| ,996 -,6311 ,3503
Yeni Zelanda ,11463| ,14980| ,999 -,3619 ,5912
Ingiltere ,08510| ,14716|1,000 -,3830 ,5532
Italya -,36076 ,16339| ,453 -,8805 ,1590
Japonya -,10530| ,15270{1,000 -,5910 ,3804
Singapur -47279| 18912 ,271 -1,0744 ,1288
Almanya ABD -,05352| ,14593(1,000 -,5177 4107
Avusturalya ,14933| ,14454| ,990 -,3105 ,6091
Cin -,19394| ,17318| ,983 -, 7448 ,3569
Yeni Zelanda ,06111| ,16922|1,000 - 4772 ,5994
Ingiltere ,03158| ,16689|1,000 -,4993 ,5625
Italya -,41429| ,18136| ,401 -,9912 ,1626
Japonya -,15882| ,17179| ,996 -, 7053 ,3876
Singapur -,52632| ,20484| ,236 -1,1779 ,1253
Avustralya |ABD -,20285| ,12124| ,810 -,5885 ,1828
Almanya -,14933| ,14454| ,990 -,6091 ,3105
Cin -,34327| ,15295| ,428 -,8298 ,1432
Yeni Zelanda -,08822| ,14845(1,000 -,5605 ,3840
Ingiltere -,11775| ,14579| ,998 -,5815 ,3460
Italya 563627 ,16215| ,020 -1,0794 -,0478
Japonya -,30816| ,15138| ,574 -, 7897 1734
Singapur 675657 ,18805| ,013 -1,2738 -,0775
Cin ABD ,14042| ,15426| ,996 -,3503 ,6311
Almanya ,19394| ,17318| ,983 -,3569 ,7448
Avusturalya ,34327| ,15295| ,428 -,1432 ,8298
Yeni Zelanda ,25505| ,17645| ,912 -,3062 ,8163
ingiltere ,22552 ,17422| ,955 -,3287 7797
Italya -,22035| ,18812| ,976 -,8188 ,3781
Japonya ,03512| ,17892|1,000 -,5340 ,6043
Singapur -,33238| ,21085| ,859 -1,0031 ,3383
Yeni Zelanda|ABD -,11463| ,14980|( ,999 -,5912 ,3619
Almanya -,06111| ,16922(1,000 -,5994 ATT2
Avusturalya ,08822| ,14845|1,000 -,3840 ,5605
Cin -,25505 ,17645| ,912 -,8163 ,3062
Ingiltere -,02953| ,17029(1,000 -,5712 ,5122
Italya -,47540| ,18449| ,232 -1,0623 ,1115
Japonya -,21993| ,17509| ,962 -, 7769 ,3370
Singapur -,58743| ,20762| ,130 -1,2479 ,0730
Ingiltere ABD -,08510| ,14716{1,000 -,5532 ,3830
Almanya -,03158| ,16689(1,000 -,5625 ,4993
Avusturalya ,11775| ,14579| ,998 -,3460 ,5815
Cin -,22552| ,17422| ,955 -, 7797 ,3287
Yeni Zelanda ,02953| ,17029|1,000 -,5122 ,5712
Italya -,44586| ,18235| ,302 -1,0259 ,1342
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Japonya -19040| ,17284| ,984 -, 7402 ,3594
Singapur -55789| ,20572| ,172 -1,2123 ,0965
ftalya ABD ,36076| ,16339| 453 -,1590 ,8805
Almanya 41429| ,18136| ,401 -,1626 ,9912
Avusturalya ,56362°| ,16215| ,020 ,0478 1,0794
Cin 22035 ,18812| ,976 -,3781 8188
Yeni Zelanda AT540| ,18449| 232 -1115 1,0623
Ingiltere 44586 ,18235| ,302 -1342 1,0259
Japonya ,25546| ,18685| ,936 -,3389 ,8498
Singapur -11203| ,21762|1,000 -,8043 ,5802
Japonya ABD ,10530| ,15270(1,000 -,3804 ,5910
Almanya ,15882| ,17179| ,996 -,3876 7053
Avusturalya ,30816| ,15138| ,574 -,1734 , 1897
Cin -,03512| ,17892|1,000 -,6043 5340
Yeni Zelanda ,21993| ,17509| ,962 -,3370 7769
Ingiltere ,19040| ,17284| 984 -,3594 7402
ftalya -,25546| ,18685| ,936 -,8498 ;3389
Singapur -36749| ,20972| ,765 -1,0346 ,2996
Singapur  |ABD A7279| 47279] 271 -,1288 1,0744
Almanya 52632| ,52632| ,236 -,1253 1,1779
Avusturalya 675657 ,67565"| ,013 ,0775 1,2738
Cin ,33238| ,33238| ,859 -,3383 1,0031
Yeni Zelanda ,58743| ,58743| ,130 -,0730 1,2479
Ingiltere 55789| ,55789| ,172 -,0965 1,2123
ftalya ,11203| ,11203/1,000 -,5802 ,8043
Japonya ,36749| ,36749| ,765 -,2996 1,0346

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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EK 8. Cinsiyet Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri Arasindaki T-
Testi ve ortalama Sonuclar (Izmir-Efes Antik Miizesi destinasyonu)

Group Statistics
Liitfen
Cinsiyetinizi Std. Std. Error
Belirtiniz. N Mean Deviation Mean
DKG Erkek 276 3,6872 ,82547 ,04969
Bayan 135 3,4852 ,87091 ,07496
Di Erkek 276 3,6035 , 71226 ,04287
Bayan 135 3,5492 ,69546 ,05986
DB Erkek 276 3,6259 ,66632 ,04011
Bayan 135 3,8861 ,60653 ,05220
DM Erkek 276 3,7174 , 71197 ,04286
Bayan 135 3,8933 ,70766 ,06091
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95 % Confidence
Interval of the
Difference
Sig. (2-| Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
DKG [Equal variances 1,737 ,188 2,288 409 ,023 ,20201 ,08829| ,02846| ,37557
assumed
Equal variances 2,246| 253,762 ,026 ,20201 ,08993| ,02491| ,37912
not assumed
DI  |Equal variances ,022 ,881 132 409 ,465 ,05431 ,07423( -,09161| ,20024
assumed
Equal variances ,738| 271,895| 461 ,05431 ,07363| -,09064| ,19926
not assumed
DB |Equal variances ,252 ,616 -3,827 409 ,000 -,26021 ,06799| -,39385| -,12656
assumed
Equal variances -3,953| 289,706 ,000 -,26021 ,06583| -,38977| -,13064
not assumed
DM |Equal variances ,036 ,849 -2,358 409 ,019 -,17594 ,07463| -,32264| -,02924
assumed
Equal variances -2,363| 267,576 ,019 -,17594 ,07447| -,32257| -,02932
not assumed
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EK 9. Yas Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri Arasindaki
TUKEY Testi Sonuclari (izmir Efes Antik Miizesi Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence
Interval
Dependent (I) Lutfen Yasimiz1 |(J) Liitfen Yagimz1 | Mean Difference| Std. Lower Upper
Variable Belirtiniz Belirtiniz (1-J) Error | Sig. | Bound Bound
DKG 20 yas ve alt1 21-30 yas -,22479| ,15945| 622 -,6617 ,2121
31-40 yas -,21874| ,16687| ,685 -,6760 ,2385
41-50 yas -,25312| ,18386| ,643 -, 7569 ,2507
51 yas ve Usti ,03030| ,28512|1,000 -, 7509 ,8115
21-30 yas 20 yas ve alt1 ,22479| ,15945| ,622 -,2121 ,6617
31-40 yas ,00605| ,09956|1,000 -,2668 ,2789
41-50 yas -,02834| ,12598| ,999 -,3735 ,3169
51 yas ve Usti ,25509| ,25171| ,849 -,4346 ,9448
31-40 yas 20 yas ve alt1 ,21874| ,16687| ,685 -,2385 ,6760
21-30 yas -,00605| ,09956(1,000 -,2789 ,2668
41-50 yas -,03439| ,13525| ,999 -,4050 ,3362
51 yas ve Ustil ,24904| ,25648| ,868 -,4537 ,9518
41-50 yas 20 yas ve alt1 ,25312| ,18386| ,643 -,2507 ,7569
21-30 yas ,02834| ,12598| ,999 -,3169 ,3735
31-40 yas ,03439| ,13525| ,999 -,3362 ,4050
51 yas ve istil ,28343| ,26784| ,828 -,4505 1,0173
51 yas ve lstii 20 yas ve alti -,03030| ,28512{1,000 -,8115 ,7509
21-30 yas -,25509| ,25171| ,849 -,9448 ,4346
31-40 yas -,24904| ,25648| ,868 -,9518 ,4537
41-50 yas -,28343| ,26784| ,828| -1,0173 ,4505
Di 20 yas ve alt1 21-30 yas -,17259| ,13318| ,694 -,5375 ,1923
31-40 yas -,03239| ,13938| ,999 -,4143 ,3495
41-50 yas -,06479| ,15357| ,993 -,4856 ,3560
51 yas ve stii -,07468| ,23816| ,998 -, 7272 ,5779
21-30 yas 20 yas ve altt ,17259| ,13318| ,694 -,1923 ,5375
31-40 yas ,14020| ,08316| ,444 -,0877 ,3681
41-50 yas ,10781| ,10523| ,844 -,1805 ,3961
51 yas ve isti ,09792| ,21025| ,990 -,4782 ,6740
31-40 yas 20 yas ve altt ,03239| ,13938| ,999 -,3495 4143
21-30 yas -,14020| ,08316| ,444 -,3681 ,0877
41-50 yas -,03240| ,11297| ,999 -,3419 2772
51 yas ve Usti -,04228| ,21423|1,000 -,6293 ,5447
41-50 yas 20 yas ve alt1 ,06479| ,15357| ,993 -,3560 ,4856
21-30 yas -,10781| ,10523| ,844 -,3961 ,1805
31-40 yas ,03240| ,11297| ,999 -,2772 ,3419
51 yas ve Usti -,00989| ,22373|1,000 -,6229 ,6031
51 yas ve Ustil 20 yas ve alt1 ,07468| ,23816| ,998 -,5779 1272
21-30 yas -,09792| ,21025| ,990 -,6740 4782
31-40 yas ,04228| ,21423|1,000 -,5447 ,6293
41-50 yas ,00989| ,22373|1,000 -,6031 ,6229
DB 20 yas ve alt1 21-30 yas ,10979| ,12409| ,902 -,2302 ,4498




122

31-40 yas ,09946| ,12986| ,940 -,2564 ,4553

41-50 yas ,24525| ,14308| ,426 -,1468 ,6373

51 yas ve Usti ,00284| ,22189|1,000 -,6052 ,6108

21-30 yas 20 yas ve alt1 -,10979| ,12409| ,902 -,4498 ,2302
31-40 yas -,01032| ,07748{1,000 -,2226 ,2020

41-50 yas ,13546| ,09804| ,640 -,1332 ,4041

51 yas ve ustil -,10695| ,19589| ,982 -,6437 ,4298

31-40 yas 20 yas ve alt1 -,09946| ,12986| ,940 -,4553 ,2564
21-30 yas ,01032| ,07748|1,000 -,2020 ,2226

41-50 yas ,14578| ,10525| ,638 -,1426 4342

51 yag ve Ustil -,09662| ,19960| ,989 -,6435 ,4503

41-50 yas 20 yas ve alt1 -,24525| ,14308| ,426 -,6373 ,1468
21-30 yas -,13546| ,09804| ,640 -,4041 ,1332

31-40 yas -,14578| ,10525| ,638 -,4342 ,1426

51 yas ve ustil -,24241| ,20844| 772 -,8136 ,3287

51 yas ve isti 20 yas ve alt1 -,00284| ,22189(1,000 -,6108 ,6052
21-30 yas ,10695| ,19589| ,982 -,4298 ,6437

31-40 yas ,09662| ,19960| ,989 -,4503 ,6435

41-50 yas ,24241| ,20844| 772 -,3287 ,8136

DM 20 yas ve alt1 21-30 yas -,17059| ,13375| ,707 -,5371 ,1959
31-40 yas -,19028| ,13998| ,654 -,5738 ,1933

41-50 yas ,11895| ,15423| ,939 -,3036 ,5416

51 yas ve Usti -,16212| ,23917| ,961 -,8175 ,4932

21-30 yas 20 yas ve altt ,17059| ,13375| ,707 -,1959 5371
31-40 yas -,01970| ,08352| ,999 -,2485 ,2091

41-50 yas ,28954| ,10568| ,050 ,0000 ,5791

51 yas ve ustil ,00846| ,21115|1,000 -,5701 ,5870

31-40 yas 20 yas ve altt ,19028| ,13998| ,654 -,1933 5738
21-30 yas ,01970| ,08352| ,999 -,2091 ,2485

41-50 yas ,30923| ,11345| ,052 -,0016 ,6201

51 yag ve Ustil ,02816| ,21515|1,000 -,5614 ,6177

41-50 yas 20 yas ve alt1 -,11895( ,15423| ,939 -,5416 ,3036
21-30 yas -,28954| ,10568| ,050 -,5791 ,0000

31-40 yas -,30923| ,11345| ,052 -,6201 ,0016

51 yag ve Ustil -,28107| ,22468| ,721 -,8967 ,3346

51 yas ve lstii 20 yas ve alti ,16212| ,23917| ,961 -,4932 ,8175
21-30 yas -,00846| ,21115|1,000 -,5870 ,5701

31-40 yas -,02816| ,21515{1,000 -,6177 ,5614

41-50 yas ,28107| ,22468| ,721 -,3346 ,8967

*. The mean difference is significant at the 0.05 level
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EK 10. Egitim Durumu Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri
Arasindaki TUKEY Testi Sonuglar1 (Izmir-Efes Antik Miizesi Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence
(I) Ogrenim (J) Ogrenim Mean Interval
Dependent Durumunuzu Durumunuzu Difference Lower Upper
Variable Belirtiniz. Belirtiniz. (1-J) Std. Error | Sig. Bound Bound
DKG ilkogretim Ortadgretim -,32692 ,18499 ,291 -,8041 ,1503
Lisans -,17984 ,17430 , 731 -,6295 ,2698
Lisansiisti -,28555 ,20870|  ,520 -,8239 ,2528
Ortadgretim fkdgretim ,32692 ,18499 291 -,1503 ,8041
Lisans ,14708 ,09924 ,449 -,1089 ,4031
Lisansiisti ,04138 ,15173|  ,993 -,3500 4328
Lisans fkdgretim ,17984 ,17430[ 731 -,2698 ,6295
Ortadgretim -,14708 ,09924 ,449 -,4031 ,1089
Lisansiistii -,10571 ,13849 871 -,4630 ,2516
Lisansiistii [lkogretim ,28555 ,20870| ,520 -,2528 ,8239
Ortadgretim -,04138 ,15173 ,993 -,4328 ,3500
Lisans ,10571 ,13849 871 -,2516 ,4630
DI [lkogretim Ortabgretim -,03434 ,15517|  ,996 -,4346 ,3659
Lisans -,01836 ,14620[  ,999 -,3955 ,3588
Lisansiistii -,15834 ,17505 ,802 -,6099 ,2932
Ortadgretim ilkdgretim ,03434 ,15517 ,996 -,3659 ,4346
Lisans ,01598 ,08324 997 -,1087 ,2307
Lisansiistii -,12400 12727 , 164 -,4523 ,2043
Lisans ilkdgretim ,01836 ,14620 ,999 -,3588 ,3955
Ortadgretim -,01598 ,08324| 997 -,2307 ,1987
Lisansiistii -,13998 ,11617 ,624 -,4397 ,1597
Lisansiistii ilkdgretim ,15834 ,17505 ,802 -,2932 ,6099
Ortadgretim ,12400 ,12727 ,764 -,2043 ,4523
Lisans ,13998 ,11617 ,624 -,1597 4397
DB leégretim Ortadgretim ,09856 , 14397 ,903 -,2728 4700
Lisans ,05966 ,13565 972 -,2903 ,4096
Lisanstisti -,14860 ,16242 797 -,5676 ,2704
Ortadgretim ilkogretim -,09856 ,14397 ,903 -,4700 2728
Lisans -,03890 ,07723 ,958 -,2381 ,1603
Lisansiistii -,24716 ,11809 ,157 -,5518 ,0575
Lisans Tk gretim -,05966 ,13565| ,972 -,4096 ,2903
Ortadgretim ,03890 ,07723|  ,958 -,1603 ,2381
Lisansiistil -,20826 ,10779| 216 -,4863 ,0698
Lisansiistii Tk gretim ,14860 ,16242 197 -,2704 ,5676
Ortadgretim ,24716 ,11809| ,157 -,0575 ,5518
Lisans ,20826 ,10779 ,216 -,0698 ,4863
DM [Ikogretim Ortadgretim ,25577 ,15586 ,357 -,1463 ,6578
Lisans ,15514 ,14685 ,716 -,2237 ,5340
Lisansiistii -,05874 ,17583 ,987 -,5123 ,3948
Ortadgretim [lkogretim -,25577 ,15586 ,357 -,6578 ,1463
Lisans -,10062 ,08361| 625 -,3163 ,1151
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Lisansistil -,31451 ,12783|  ,068 -,6443 ,0153
Lisans Tk gretim -,15514 ,14685| ,716 -,5340 ,2237
Ortadgretim ,10062 ,08361| 625 -,1151 ,3163
Lisansistil -,21389 ,11668| ,259 -,5149 ,0871
Lisansiistii [lkogretim ,05874 ,17583|  ,987 -,3948 ,5123
Ortadgretim ,31451 ,12783|  ,068 -,0153 ,6443
Lisans ,21389 ,11668| ,259 -,0871 ,5149

*. The mean difference is significant at the 0.05 level
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EK 11. Gelir Durumu Degiskeni Ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri
Arasindaki TUKEY Testi Sonuclar1 (Izmir-Efes Antik Miizesi Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence
Interval
Dependent (I) Aylik Gelirinizi |(J) Aylik Gelirinizi |Mean Difference| Std. Lower Upper
Variable Belirtiniz. Belirtiniz. (1-J) Error | Sig. | Bound Bound
DKG 500 ve daha az 501 ve 1000 -,22194| ,11889| ,337 -,5477 ,1038
1001 ve 1500 -,32601| ,12512| ,071 -,6688 ,0168
1501 ve 2500 -,14628| ,13092| ,797 -,5050 ,2124
2501 ve fazlasi -,13591| ,15308| ,901 -,5554 ,2835
501 ve 1000 500 ve daha az ,22194( ,11889| ,337 -,1038 5477
1001 ve 1500 -,10407| ,11998| ,909 -,4328 2247
1501 ve 2500 ,07566| ,12601| ,975 -,2696 ,4209
2501 ve fazlast ,08603( ,14891| ,978 -,3220 ,4941
1001 ve 1500 500 ve daha az ,32601| ,12512| ,071 -,0168 ,6688
501 ve 1000 ,10407( ,11998| ,909 -, 2247 ,4328
1501 ve 2500 ,17973| ,13190| ,652 -,1817 ,5412
2501 ve fazlasi ,19010( ,15393| ,731 -,2317 ,6119
1501 ve 2500 500 ve daha az ,14628( ,13092| ,797 -,2124 ,5050
501 ve 1000 -,07566| ,12601| ,975 -,4209 ,2696
1001 ve 1500 -,17973| ,13190| ,652 -,5412 ,1817
2501 ve fazlasi ,01037( ,15868|1,000 -,4244 ,4452
2501 ve fazlasi 500 ve daha az ,13591( ,15308| ,901 -,2835 ,5554
501 ve 1000 -,08603| ,14891| ,978 -,4941 ,3220
1001 ve 1500 -,19010| ,15393| ,731 -,6119 ,2317
1501 ve 2500 -,01037| ,15868|1,000 -,4452 4244
Di 500 ve daha az 501 ve 1000 ,01347( ,09975|1,000 -,2599 ,2868
1001 ve 1500 ,13366( ,10497| ,708 -,1540 4213
1501 ve 2500 ,06135( ,10984| ,981 -,2396 ,3623
2501 ve fazlas ,22198| ,12844| ,418 -,1299 ,5739
501 ve 1000 500 ve daha az -,01347| ,09975|1,000 -,2868 ,2599
1001 ve 1500 ,12020( ,10066| ,755 -,1556 ,3960
1501 ve 2500 ,04788( ,10573| ,991 -,2418 ,3376
2501 ve fazlast ,20851| ,12494| 454 -,1338 ,5508
1001 ve 1500 500 ve daha az -,13366| ,10497| ,708 -,4213 ,1540
501 ve 1000 -,12020| ,10066| ,755 -,3960 ,1556
1501 ve 2500 -,07232| ,11067| ,966 -,3756 ,2309
2501 ve fazlasi ,08832| ,12914| ,960 -,2655 4422
1501 ve 2500 500 ve daha az -,06135| ,10984| ,981 -,3623 ,2396
501 ve 1000 -,04788| ,10573| ,991 -,3376 ,2418
1001 ve 1500 ,07232| ,11067| ,966 -,2309 ,3756
2501 ve fazlasi ,16063| ,13313| ,748 -,2042 ,5254
2501 ve fazlast 500 ve daha az -,22198| ,12844| ,418 -,5739 ,1299
501 ve 1000 -,20851| ,12494| ,454 -,5508 ,1338
1001 ve 1500 -,08832| ,12914| ,960 -,4422 ,2655
1501 ve 2500 -,16063| ,13313| ,748 -,5254 ,2042
DB 500 ve daha az 501 ve 1000 ,15833| ,09268| ,430 -,0956 ,4123
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1001 ve 1500 ,03433| ,09754| ,997 -,2329 ,3016

1501 ve 2500 ,12143| ,10206| ,757 -,1582 ,4011

2501 ve fazlasi -,09357| ,11934| ,935 -,4206 ,2334

501 ve 1000 500 ve daha az -,15833| ,09268| ,430 -,4123 ,0956
1001 ve 1500 -,12399| ,09353| ,675 -,3803 ,1323

1501 ve 2500 -,03689| ,09824| ,996 -,3061 ,2323

2501 ve fazlasi -,25189| ,11609| ,193 -,5700 ,0662

1001 ve 1500 500 ve daha az -,03433| ,09754| ,997 -,3016 ,2329
501 ve 1000 ,12399| ,09353| ,675 -,1323 ,3803

1501 ve 2500 ,08710| ,10283| ,916 -,1947 ,3689

2501 ve fazlasi -,12790| ,12000| ,824 -,4567 ,2009

1501 ve 2500 500 ve daha az -,12143| ,10206| ,757 -,4011 ,1582
501 ve 1000 ,03689| ,09824| ,996 -,2323 ,3061

1001 ve 1500 -,08710| ,10283| ,916 -,3689 ,1947

2501 ve fazlast -,21500| ,12370| ,412 -,5540 ,1240

2501 ve fazlasi 500 ve daha az ,09357| ,11934| ,935 -,2334 ,4206
501 ve 1000 ,25189| ,11609| ,193 -,0662 ,5700

1001 ve 1500 ,12790| ,12000| ,824 -,2009 ,4567

1501 ve 2500 ,21500| ,12370| ,412 -,1240 ,5540

DM 500 ve daha az 501 ve 1000 ,18020| ,10056| ,380 -,0953 ,4557
1001 ve 1500 ,00520| ,10583{1,000 -,2848 ,2952

1501 ve 2500 ,15765| ,11073| ,613 -,1458 ,4611

2501 ve fazlasi -,06990| ,12948| ,983 -, 4247 ,2849

501 ve 1000 500 ve daha az -,18020| ,10056| ,380 -,4557 ,0953
1001 ve 1500 -,17499| ,10148| ,420 -,4531 ,1031

1501 ve 2500 -,02255| ,10659(1,000 -,3146 ,2695

2501 ve fazlasi -,25010| ,12595| ,275 -,5952 ,0950

1001 ve 1500 500 ve daha az -,00520| ,10583{1,000 -,2952 ,2848
501 ve 1000 ,17499| ,10148| ,420 -,1031 ,4531

1501 ve 2500 ,15245| ,11157| ,650 -,1533 ,4582

2501 ve fazlasi -,07511| ,13020| ,978 -,4319 ,2816

1501 ve 2500 500 ve daha az -,15765| ,11073| ,613 -,4611 ,1458
501 ve 1000 ,02255| ,10659(1,000 -,2695 ,3146

1001 ve 1500 -,15245| ,11157| ,650 -,4582 ,1533

2501 ve fazlasi -,22756| ,13421| ,438 -,5953 ,1402

2501 ve fazlasi 500 ve daha az ,06990| ,12948| ,983 -,2849 4247
501 ve 1000 ,25010| ,12595| ,275 -,0950 ,5952

1001 ve 1500 ,07511| ,13020| ,978 -,2816 ,4319

1501 ve 2500 ,22756| ,13421| ,438 -,1402 ,5953

*. The mean difference is significant at the 0.05 level
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EK 12. Seyahat Deneyimi Degiskeni ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri

Arasindaki TUKEY Testi Sonuglar1 (izmir-Efes Antik Miizesi Destinasyonu)

Tukey HSD
95 % Confidence
Mean Interval
Dependent (I) Seyahat Ettiginiz (J) Seyahat Ettiginiz Difference (I- | Std. Lower | Upper
Variable Sehir Sayisini belirtiniz |Sehir Sayisini belirtiniz J) Error | Sig. | Bound | Bound
DKG 2 sehir ve daha az 3-5 sehir -,10697| ,14655| ,885| -,4850 2711
6-8 sehir -,02703| ,13899| ,997| -,3856 3315
9 ve daha fazlasi -,03727| ,14062| ,993| -,4000 ,3255
3-5 sehir 2 sehir ve daha az ,10697| ,14655| ,885| -,2711 ,4850
6-8 sehir ,07994| ,11243| ,893| -,2101 ,3700
9 ve daha fazlasi ,06970| ,11445| ,929| -,2255 ,3649
6-8 sehir 2 sehir ve daha az ,02703| ,13899| ,997| -,3315 ,3856
3-5 sehir -,07994| ,11243| ,893| -,3700 ,2101
9 ve daha fazlasi -,01024| ,10459(1,000( -,2800 ,2596
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az ,03727| ,14062| ,993| -,3255 ,4000
3-5 sehir -,06970| ,11445| ,929| -,3649 ,2255
6-8 sehir ,01024| ,10459(1,000| -,2596 ,2800
DI 2 sehir ve daha az 3-5 sehir -,11334| ,12147| ,787| -,4267 ,2000
6-8 sehir ,14049( ,11520| ,615| -,1567 4377
9 ve daha fazlasi ,07076| ,11655| ,930| -,2299 3714
3-5 sehir 2 sehir ve daha az ,11334| ,12147| ,787 -,2000 4267
6-8 sehir ,25383"| ,09319| ,034 ,0134 ,4942
9 ve daha fazlasi ,18411| ,09486| ,213| -,0606 ,4288
6-8 sehir 2 sehir ve daha az -,14049| ,11520| ,615 - 4377 , 1567
3-5 sehir -,25383"| ,09319| ,034| -,4942| -0134
9 ve daha fazlasi -,06972| ,08668| ,852| -,2933 ,1539
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az -,07076| ,11655| ,930 -,3714 ,2299
3-5 sehir -,18411| ,09486| ,213| -,4288 ,0606
6-8 sehir ,06972| ,08668| ,852| -,1539 ,2933
DB 2 sehir ve daha az 3-5 sehir ,04849| ,11381| ,974 -,2451 3421
6-8 sehir ,15019| ,10794| ,505| -,1282 ,4286
9 ve daha fazlas1 ,03729| ,10921| ,986 -,2444 ,3190
3-5 sehir 2 sehir ve daha az -,04849| ,11381| ,974| -,3421 ,2451
6-8 sehir ,10170| ,08732| ,649| -,1235 ,3269
9 ve daha fazlasi -,01120| ,08888| ,999| -,2405 ,2181
6-8 sehir 2 sehir ve daha az -,15019| ,10794| ,505| -,4286 ,1282
3-5 gehir -,10170| ,08732| ,649| -,3269 ,1235
9 ve daha fazlas1 -,11290| ,08122| ,506 -,3224 ,0966
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az -,03729| ,10921| ,986| -,3190 2444
3-5 sehir ,01120( ,08888| ,999| -,2181 ,2405
6-8 sehir ,11290| ,08122| ,506| -,0966 3224
DM 2 sehir ve daha az 3-5 gehir ,01286| ,12339(1,000| -,3054 3312
6-8 sehir ,18300| ,11702| ,401| -,1189 ,4849
9 ve daha fazlasi ,10233| ,11840| ,823| -,2031 ,4078
3-5 sehir 2 sehir ve daha az -,01286| ,12339(1,000| -,3312 ,3054
6-8 sehir ,17014| ,09466| ,276| -,0741 4143
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9 ve daha fazlasi ,08948( ,09636| ,790| -,1591 ,3381
6-8 sehir 2 sehir ve daha az -,18300| ,11702| ,401| -,4849 ,1189
3-5 sehir -,17014| ,09466| ,276| -,4143 ,0741
9 ve daha fazlasi -,08066| ,08805| ,796| -,3078 ,1465
9 ve daha fazlasi 2 sehir ve daha az -,10233| ,11840| ,823| -,4078 ,2031
3-5 sehir -,08948| ,09636| ,790| -,3381 ,1591
6-8 sehir ,08066| ,08805| ,796| -,1465 ,3078

*. The mean difference is significant at the 0.05 level
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EK 13. Seyahat bilgi kaynaklari Degiskeni ile Destinasyon Marka Algist
Degiskenleri Arasindaki TUKEY Testi Sonuclar1 (izmir-Efes Antik Miizesi
Destinasyonu)

Tukey HSD
95 %
Confidence
Mean Interval
Dependent () Seyahat bilgi (J) Seyahat bilgi kaynaklarini |Difference| Std. Lower| Upper
Variable kaynaklarini belirtiniz belirtiniz (1-J) Error | Sig. |Bound|Bound
DKG Yerel cografi kanallar Turizm gazeteleri acenteler -,07183(,16770| ,993|-,5313| ,3877
Arkadas Onerileri ,00789(,13216{1,000|-,3543| ,3700
e-turizm kaynaklari ,09157(,15058( ,974|-,3210| ,5042
ki veya daha fazla kaynak ,16918(,13179| ,701|-,1919| ,5303
Turizm gazeteleri acenteler |Yerel cografi kanallar ,07183|,16770| ,993|-,3877| ,5313
Arkadas Onerileri ,07972(,15019| ,984|-,3318| ,4912
e-turizm kaynaklari ,16340(,16662| ,864|-,2932| ,6200
Iki veya daha fazla kaynak ,24101|,14986| ,493|-,1696| ,6516
Arkadas Onerileri Yerel cografi kanallar -,00789(,13216|1,000{-,3700| ,3543
Turizm gazeteleri acenteler -,07972(,15019| ,984|-,4912| ,3318
e-turizm kaynaklari ,08368(,13080( ,968|-,2747| ,4421
Iki veya daha fazla kaynak ,16129(,10864| ,573|-,1364| ,4590
e-turizm kaynaklari Yerel cografi kanallar -,09157(,15058| ,974|-,5042| ,3210
Turizm gazeteleri acenteler -,16340(,16662| ,864|-,6200| ,2932
Arkadas oOnerileri -,08368(,13080| ,968|-,4421| ,2747
iki veya daha fazla kaynak ,07761(,13042| ,976(-,2798| ,4350
iki veya daha fazla kaynak |Yerel cografi kanallar -,16918(,13179| ,701{-,5303| ,1919
Turizm gazeteleri acenteler -,24101(,14986| ,493|-,6516| ,1696
Arkadas Onerileri -,16129(,10864| ,573(-,4590| ,1364
e-turizm kaynaklari -,07761(,13042| ,976|-,4350| ,2798
Di Yerel cografi kanallar Turizm gazeteleri acenteler ,06387(,13950| ,991|-,3184| ,4461
Arkadas oOnerileri ,037211,10994| ,997|-,2640| ,3385
e-turizm kaynaklari ,25418|,12526| ,254|-,0890| ,5974
iki veya daha fazla kaynak ,20975(,10963| ,312|-,0906| ,5102
Turizm gazeteleri acenteler |Yerel cografi kanallar -,06387(,13950| ,991|-,4461| ,3184
Arkadas Onerileri -,02666(,12493|1,000({-,3690| ,3157
e-turizm kaynaklari ,190301{,13860( ,645|-,1895| ,5701
iki veya daha fazla kaynak ,14588|,12466| ,768|-,1957| ,4875
Arkadas onerileri Yerel cografi kanallar -,03721(,10994| ,997|-,3385| ,2640
Turizm gazeteleri acenteler ,02666/,12493|1,000| -,3157| ,3690
e-turizm kaynaklari ,216961(,10880( ,271|-,0812| ,5151
iki veya daha fazla kaynak ,172541,09037| ,314|-,0751| ,4202
e-turizm kaynaklari Yerel cografi kanallar -,25418|,12526| ,254(-,5974| ,0890
Turizm gazeteleri acenteler -,19030(,13860| ,645|-,5701| ,1895
Arkadas onerileri -,21696,10880| ,271|-,5151| ,0812
iki veya daha fazla kaynak -,04442(,10849| ,994|-,3417| ,2529
iki veya daha fazla kaynak |Yerel cografi kanallar -,20975(,10963| ,312|-,5102| ,0906
Turizm gazeteleri acenteler -,14588(,12466| ,768|-,4875| ,1957
Arkadas onerileri -,172541,09037| ,314|-,4202| ,0751
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e-turizm kaynaklari ,04442|,10849| ,994|-,2529| ,3417

DB Yerel cografi kanallar Turizm gazeteleri acenteler ,05083(,13062| ,995|-,3071| ,4087
Arkadas onerileri -,10642(,10295| ,840|-,3885| ,1757

e-turizm kaynaklari ,02848(,11729( ,999(-,2929| ,3499

Iki veya daha fazla kaynak -,09691|,10266| ,879|-,3782| ,1844

Turizm gazeteleri acenteler |Yerel cografi kanallar -,05083/,13062| ,995|-,4087| ,3071
Arkadas onerileri -,15724(,11698| ,664|-,4778| ,1633

e-turizm kaynaklari -,02235(,12979|1,000({-,3780| ,3333

iki veya daha fazla kaynak -,14773(,11673| ,713|-,4676| ,1721

Arkadas onerileri Yerel cografi kanallar ,10642|,10295| ,840(-,1757| ,3885
Turizm gazeteleri acenteler ,15724|,11698| ,664|-,1633| ,4778

e-turizm kaynaklari ,13490(,10188| ,676|-,1443| ,4141

iki veya daha fazla kaynak ,00951,08462(1,000|-,2224| ,2414

e-turizm kaynaklart Yerel cografi kanallar -,02848(,11729| ,999(-,3499| ,2929
Turizm gazeteleri acenteler ,02235(,12979|1,000| -,3333| ,3780

Arkadas onerileri -,13490(,10188| ,676|-,4141| ,1443

iki veya daha fazla kaynak -,12538(,10159| ,731(-,4037| ,1530

iki veya daha fazla kaynak |Yerel cografi kanallar ,09691|,10266| ,879|-,1844| ,3782
Turizm gazeteleri acenteler ,14773|,11673| ,713|-,1721| ,4676

Arkadas onerileri -,00951{,08462|1,000| -,2414| ,2224

e-turizm kaynaklar ,12538(,10159| ,731|-,1530| ,4037

DM Yerel cografi kanallar Turizm gazeteleri acenteler -,00360/,14145{1,000|-,3912| ,3840
Arkadas Onerileri -,04624(,11148| ,994|-,3517| ,2592

e-turizm kaynaklari ,20897(,12701| ,469|-,1390| ,5570

iki veya daha fazla kaynak -,02274(,11116|1,000|-,3273| ,2819

Turizm gazeteleri acenteler |Yerel cografi kanallar ,00360(,14145|1,000| -,3840( ,3912
Arkadas Onerileri -,04264|,12668| ,997(-,3897| ,3045

e-turizm kaynaklari ,21257(,14054| ,555(-,1725| ,5977

iki veya daha fazla kaynak -,01914(,12640|1,000| -,3655| ,3272

Arkadas Onerileri Yerel cografi kanallar ,04624(,11148| ,994|-,2592| ,3517
Turizm gazeteleri acenteler ,04264|,12668| ,997|-,3045| ,3897

e-turizm kaynaklari ,25521|,11032| ,143|-,0471| ,5575

iki veya daha fazla kaynak ,023501,09164| ,999|-,2276| ,2746

e-turizm kaynaklari Yerel cografi kanallar -,20897(,12701| ,469(-,5570| ,1390
Turizm gazeteleri acenteler -,21257(,14054| ,555|-,5977| ,1725

Arkadas Onerileri -,25521|,11032| ,143|-,5575| ,0471

iki veya daha fazla kaynak -,23171|,11001| ,219(-,5331| ,0697

ki veya daha fazla kaynak |Yerel cografi kanallar ,02274(,11116{1,000(-,2819| ,3273
Turizm gazeteleri acenteler ,01914(,12640(1,000(-,3272| ,3655

Arkadas Onerileri -,02350(,09164| ,999|(-,2746| ,2276

e-turizm kaynaklari ,23171(,11001| ,219(-,0697| ,5331

*. The mean difference is significant at the 0.05 level
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EK 14. Milliyet Degiskeni Ile Destinasyon Marka Algis1 Degiskenleri Arasindaki
TUKEY Testi Sonuclar1 (Canakkale-Gelibolu Tarihi Milli Parki Destinasyonu)

Tukey HSD
95 %
Confidence
Interval
Dependent Mean Difference |  Std. Lower| Upper
Variable |(I) uyrugunuz (J) uyrugunuz (1-J) Error Sig. |Bound|Bound
DKG ABD Almanya ,24191| ,19552|  ,966|-,3802| ,8640
Belgika ,18062| ,24841| ,999|-,6097| ,9710
Yunanistan ,29678| ,26089| ,981|-,5333|1,1269
Fransa ,08214| 21774 1,000|-,6106| ,7749
Hollanda ,29583| ,23411| ,961|-,4490(1,0407
Ingiltere ,13706| ,22100| 1,000|-,5661| ,8402
irlanda ,23482| ,28550| ,998|-,6735(1,1432
Italya ,86804°| ,21631| ,003| ,1798|1,5563
Almanya ABD -,24191| ,19552| ,966|-,8640| ,3802
Belgika -,06128| ,18361| 1,000|-,6455| ,5229
Yunanistan ,05488| ,20017| 1,000|-,5820| ,6917
Fransa -,15977| ,13933| ,979|-,6031| ,2835
Hollanda ,05392| ,16374| 1,000|-,4670| ,5749
Ingiltere -,10484| ,14437| ,999|-,5642| ,3545
irlanda -,00709| ,23132| 1,000(-,7431| ,7289
Italya 626137 ,13708| ,000| ,1900|1,0623
Belgika ABD -,18062| ,24841| ,999(-,9710| ,6097
Almanya ,06128| ,18361| 1,000|-,5229| ,6455
Yunanistan ,11616| ,25209| 1,000|-,6859| ,9182
Fransa -,09848| ,20711| 1,000(-,7574| ,5605
Hollanda ,11520| ,22426| 1,000|-,5983| ,8287
Ingiltere -,04356| ,21054| 1,000(-,7134| ,6263
Irlanda ,05420| ,27747| 1,000|-,8286| ,9370
Italya 687427 20561| ,031| ,0332(1,3416
Yunanistan ABD -,29678| ,26089| ,981|-1,126| ,5333
Almanya -,05488| ,20017| 1,000(-,6917| ,5820
Belgika -,11616| ,25209| 1,000(-,9182| ,6859
Fransa -,21465| ,22192| ,994(-,9207| ,4914
Hollanda -,00096| ,23800({ 1,000(-,7582| ,7563
Ingiltere -,15972| 22512 ,999|-,8760| ,5565
Irlanda -,06197| ,28870( 1,000(-,9805| ,8566
italya ,57126| ,22052| ,226|-,1304(1,2729
Fransa ABD -,08214| ,21774| 1,000(-,7749| ,6106
Almanya ,15977| ,13933| ,979|-,2835| ,6031
Belgika ,09848| ,20711| 1,000|-,5605| ,7574
Yunanistan ,21465| 22192  ,994|-,4914| ,9207
Hollanda ,21369| ,18972| ,982|-,3899| ,8173
Ingiltere ,05492| ,17328| 1,000|-,4964| ,6063
irlanda ,15268| ,25039| 1,000|-,6440| ,9493
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Italya ,78590°| 16726/ ,000| ,2537|1,3181

Hollanda ABD -,29583| ,23411| ,961|-1,040| ,4490
Almanya -,05392| ,16374| 1,000(-,5749| ,4670

Belgika -,11520| ,22426| 1,000|-,8287| ,5983

Yunanistan ,00096 ,23800| 1,000|-,7563| ,7582

Fransa -,21369| ,18972| ,982(-,8173| ,3899

Ingiltere -,15876| ,19345| ,998|-,7743| ,4567

Irlanda -,06101| ,26474| 1,000(-,9033| ,7813

ftalya ,57221| ,18807| ,074(-,0262|1,1706

Ingiltere ABD -,13706| ,22100( 1,000|-,8402| ,5661
Almanya ,10484| ,14437|  ,999|-,3545| ,5642

Belgika ,04356| ,21054| 1,000|-,6263| ,7134

Yunanistan ,15972| ,22512|  ,999|-,5565| ,8760

Fransa -,05492| ,17328| 1,000|-,6063| ,4964

Hollanda ,15876| ,19345| ,998|-,4567| ,7743

Irlanda ,09776| ,25323| 1,000|-,7079| ,9034

Italya ,73098"| ,17148| ,001| ,1854|1,2766

Irlanda ABD -,23482| ,28550( ,998(-1,143| ,6735
Almanya ,00709| ,23132| 1,000|-,7289| ,7431

Belgika -,05420| ,27747| 1,000|-,9370| ,8286

Yunanistan ,06197| ,28870| 1,000|-,8566| ,9805

Fransa -,15268| ,25039| 1,000(-,9493| ,6440

Hollanda ,06101| ,26474| 1,000|-,7813| ,9033

Ingiltere -,09776| ,25323| 1,000(-,9034| ,7079

italya ,63322| ,24914|  ,250|-,1595|1,4259

italya ABD -86804°| ,21631| ,003|-1,556-,1798
Almanya -62613°| ,13708| ,000|-1,062]-,1900

Belgika -,687427| 20561 ,031|-1,341|-,0332

Yunanistan -57126| ,22052| ,226(-1,272| ,1304

Fransa -,78590°| ,16726| ,000|-1,318|-,2537

Hollanda -57221| ,18807| ,074(-1,170| ,0262

Ingiltere -,73098"| ,17148| ,001|-1,276|-,1854

Irlanda -,63322| ,24914| ,250|-1,425| ,1595

DI ABD Almanya -,25552| ,17062| ,893|-,7984| ,2873
Belgika -,20130| ,21678| ,995|-,8910| ,4884

Yunanistan -,43651| ,22767 ,657|-1,160| ,2879

Fransa -,53571| ,19001| ,133|-1,140| ,0688

Hollanda -,37438| ,20430( ,714(-1,024| ,2756

Ingiltere -,57500| ,19286/ ,088(-1,188| ,0386

Irlanda -,63736| ,24914| ,241|-1,430| ,1553

italya -, 15528 ,18876| ,998|-,7559| ,4453

Almanya ABD ,25552| ,17062| ,893|-,2873| ,7984
Belgika ,05422| ,16023| 1,000]-,4556| ,5640

Yunanistan -,18099| ,17468| ,990|-,7368| ,3748

Fransa -,28020| ,12159| ,388|-,6671| ,1067

Hollanda -,11887| ,14288| ,998|-,5735| ,3357

Ingiltere -,31948| ,12599| ,253|-,7203| ,0814

Irlanda -,38185| ,20186| ,675|-1,024| ,2604
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italya ,10024| ,11963| ,998|-,2804| ,4808
Belgika ABD ,20130| ,21678| ,995|-,4884| ,8910
Almanya -,05422| ,16023| 1,000(-,5640| ,4556
Yunanistan -23521| ,21999| ,987|-,9351| ,4647
Fransa -,33442| ,18074| ,702(-,9095| ,2406
Hollanda -17309| ,19570| ,997|-,7957| ,4496
Ingiltere -37370| ,18373| ,575|-,9583| ,2109
frlanda -43606| ,24214| ,734/-1,206| ,3343
Italya ,04602| ,17942| 1,000|-,5248| ,6169
Yunanistan ABD 43651| ,22767| ,657|-,2879|1,1609
Almanya ,18099| ,17468| ,990|-,3748| ,7368
Belgika ,23521| ,21999| ,987|-,4647| ,9351
Fransa -,09921| ,19366| 1,000(-,7154| ,5170
Hollanda ,06212| ,20770| 1,000|-,5987| ,7229
Ingiltere -13849| ,19646| ,999|-,7635| ,4866
irlanda -,20085| ,25194| ,999(-1,002| ,6007
italya ,28123| ,19244|  ,906/-,3310| ,8935
Fransa ABD ,53571| ,19001| ,133|-,0688|1,1403
Almanya ,28020| ,12159| ,388|-,1067| ,6671
Belgika ,33442| 18074 ,702|-,2406| ,9095
Yunanistan ,09921| ,19366| 1,000|-,5170| ,7154
Hollanda ,16133| ,16556| ,994|-,3654| ,6881
Ingiltere -,03929| ,15122| 1,000|-,5204| ,4418
Irlanda -,10165| ,21850( 1,000(-,7968| ,5935
italya ,38043| ,14596| ,218|-,0840| ,8448
Hollanda ABD ,37438| ,20430| ,714|-,2756|1,0244
Almanya ,11887| ,14288| ,998-,3357| ,5735
Belgika ,17309| ,19570| ,997|-,4496| ,7957
Yunanistan -,06212| ,20770 1,000(-,7229| ,5987
Fransa -16133| ,16556| ,994|-,6881| ,3654
Ingiltere -,20062| ,16882| ,974|-,7377| ,3365
irlanda -,26298| 23103 ,980(-,9980| ,4721
Italya ,21910| ,16412| ,945|-,3031| ,7413
Ingiltere ABD ,57500| ,19286| ,088|-,0386|1,1886
Almanya ,31948| ,12599| ,253|-,0814| ,7203
Belgika ,37370| ,18373| ,575|-,2109| ,9583
Yunanistan ,13849| ,19646| ,999|-,4866| ,7635
Fransa ,03929| ,15122| 1,000|-,4418| ,5204
Hollanda ,20062| ,16882| ,974|-,3365| ,7377
irlanda -,06236| ,22098| 1,000(-,7654| ,6407
Italya ,41972| ,14964| ,138|-,0564| ,8958
irlanda ABD ,63736| ,24914| ,241-,1553|1,4300
Almanya ,38185| ,20186| ,675|-,2604|1,0241
Belgika ,43606| ,24214| ,734(-,3343|1,2065
Yunanistan ,20085| ,25194| ,999|-,6007|1,0024
Fransa ,10165| ,21850| 1,000|-,5935| ,7968
Hollanda ,26298| ,23103| ,980|-,4721| ,9980
Ingiltere ,06236| ,22098| 1,000|-,6407| ,7654
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Italya ,48208| 21742 ,447|-,2097(1,1738

Italya ABD ,15528| ,18876 ,998|-,4453| ,7559
Almanya -,10024| ,11963 ,998(-,4808| ,2804

Belgika -,04602| ,17942| 1,000|-,6169| ,5248

Yunanistan -,28123| ,19244 ,906(-,8935| ,3310

Fransa -,38043| ,14596| ,218|-,8448| ,0840

Hollanda -,21910 ,16412 ,945(-,7413| ,3031

Ingiltere -,41972| 14964 ,138(-,8958| ,0564

Irlanda -,48208| ,21742 447|-1,173| ,2097

DB ABD Almanya -,13778| ,15292 ,996(-,6243| ,3488
Belgika -,00867| ,19430| 1,000|-,6269| ,6095

Yunanistan -,09832| ,20406| 1,000|-,7476| ,5509

Fransa -,32117| ,17030| ,679|-,8630| ,2207

Hollanda -,23457| ,18311 ,957(-,8172| ,3480

Ingiltere -,43964| ,17285| ,249|-,9896| ,1103

frlanda -,23026| ,22330 ,990|-,9407| ,4802

Italya -,63515"| 16918 ,008(-1,173| -,0969

Almanya ABD 13778 ,15292 ,996(-,3488| ,6243
Belgika ,12911| ,14361| ,996|-,3278| ,5860

Yunanistan ,03946| ,15656| 1,000]|-,4587| ,5376

Fransa -,18339| ,10898 ,805(-,5301| ,1633

Hollanda -,09679| ,12806| ,999|-,5042| ,3107

Ingiltere -,30185| ,11292| ,188|-,6611| ,0574

irlanda -,09248| ,18093| 1,000|-,6681| ,4832

italya -49737°| ,10722| ,000|-,8385| -,1562

Belgika ABD ,00867| ,19430| 1,000(-,6095| ,6269
Almanya -,12911| ,14361| ,996|-,5860| ,3278

Yunanistan -,08965( ,19717| 1,000|-,7170| ,5377

Fransa -,31250| ,16199| ,649|-,8279| ,2029

Hollanda 22590 ,17540 ,956|-,7840| ,3322

Ingiltere -,43097| ,16467 ,213(-,9549| ,0930

irlanda -,22159| ,21703| ,991|-,9121| ,4689

italya -62648°| ,16081| ,004|-1,138-,1148

Yunanistan ABD ,09832| ,20406| 1,000(-,5509| ,7476
Almanya -,03946( ,15656| 1,000|-,5376| ,4587

Belgika ,08965| ,19717| 1,000(-,5377| ,7170

Fransa -,22285 ,17358 ,957|-,7751| ,3294

Hollanda -,13625 ,18615 ,999(-,7285| ,4560

Ingiltere -,34132| ,17608| ,643|-,9015| ,2189

Irlanda -,13194| ,22580| 1,000|-,8504| ,5865

Italya -,53684| ,17248| ,061|-1,085| ,0119

Fransa ABD ,32117| ,17030| ,679|-,2207| ,8630
Almanya ,18339| ,10898| ,805|-,1633| ,5301

Belgika ,31250| ,16199| ,649(-,2029| ,8279

Yunanistan 22285 ,17358 ,957(-,3294| 7751

Hollanda ,08660| ,14839| 1,000|-,3855| ,5587

Ingiltere -,11847| ,13553| ,997|-,5497| ,3128

Irlanda ,00091| ,19584| 1,000(-,5322| ,7140
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Italya -,31398| ,13082| ,329|(-,7302| ,1022

Hollanda ABD ,23457| ,18311| ,957|-,3480| ,8172
Almanya ,09679 ,12806| ,999|-,3107| ,5042

Belgika ,22590( ,17540| ,956|-,3322| ,7840

Yunanistan ,13625| ,18615| ,999|-,4560| ,7285

Fransa -,08660| ,14839| 1,000|-,5587| ,3855

Ingiltere -,20506| ,15131| ,940|(-,6865| ,2763

Irlanda ,00431| ,20707| 1,000|-,6545| ,6631

ftalya -,40058| ,14710| ,168|-,8686| ,0674

Ingiltere ABD 43964 ,17285| ,249|-,1103| ,9896
Almanya ,30185 ,11292| ,188|-,0574| ,6611

Belgika 43097 ,16467| ,213|-,0930| ,9549

Yunanistan 34132 ,17608| ,643|-,2189| ,9015

Fransa ,11847| ,13553| ,997|-,3128| ,5497

Hollanda ,20506( ,15131| ,940|-,2763| ,6865

Irlanda ,20938| ,19806| ,988|-,4208| ,8395

Italya -,19552| ,13412| ,908|-,6222| ,2312

Irlanda ABD ,23026 ,22330| ,990|-,4802| ,9407
Almanya ,09248| ,18093| 1,000|-,4832| ,6681

Belgika 22159 ,21703| ,991|-,4689| ,9121

Yunanistan ,13194| ,22580| 1,000|-,5865| ,8504

Fransa -,09091| ,19584| 1,000(-,7140| ,5322

Hollanda -,00431| ,20707| 1,000(-,6631| ,6545

Ingiltere -,20938| ,19806 ,988|-,8395| ,4208

italya -,40489| ,19487| ,544(-1,024| ,2151

italya ABD 635157 ,16918| ,008| ,0969|1,1734
Almanya ,49737°| ,10722| ,000| ,1562| ,8385

Belgika ,62648"| ,16081| ,004| ,1148|1,1381

Yunanistan ,53684| ,17248 ,061(-,0119(1,0856

Fransa ,31398| ,13082| ,329|-,1022| ,7302

Hollanda 40058 ,14710| ,168|-,0674| ,8686

Ingiltere 19552 ,13412| ,908|-,2312| ,6222

Irlanda ,40489| ,19487 ,544(-,2151(1,0249

DM ABD Almanya -,23671| ,17104| ,932|-,7809| ,3075
Belgika ,03158| ,21732| 1,000|-,6599| ,7230

Yunanistan -,19064| ,22823| ,998|-,9168| ,5355

Fransa -,34569| ,19048| ,726|-,9517| ,2604

Hollanda -,21670| ,20480( ,988|-,8683| ,4349

Ingiltere -52342| ,19333| ,174|-1,138| ,0917

Irlanda -,46073| ,24976| ,706|-1,255| ,3339

italya -,49451| ,18923| ,215|-1,096| ,1076

Almanya ABD 23671 ,17104| ,932|-,3075| ,7809
Belgika 26829 ,16062| ,812|-,2428| ,7793

Yunanistan ,04607| ,17511| 1,000(-,5111| ,6032

Fransa -,10898| ,12189| ,997|-,4968| ,2788

Hollanda ,02002| ,14324| 1,000|-,4357| ,4758

Ingiltere -,28671| ,12630( ,411|-,6885| ,1151

Irlanda -,22402| ,20237| ,984(-,8679| ,4198
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Italya -25779| ,11992|  ,494|-,6393| ,1238
Belgika ABD -,03158| ,21732| 1,000|-,7230| ,6599
Almanya -,26829| ,16062| ,812|-,7793| ,2428
Yunanistan -,22222| ,22053| ,992|-,9239| ,4794
Fransa -37727| ,18119| ,541|-,9537| ,1992
Hollanda -,24828| ,19618| ,961|-,8725| ,3759
Ingiltere -55500 ,18418| ,081|-1,141| ,0310
Irlanda -,49231| ,24274| ,580|-1,264| ,2800
italya -52609| ,17987| ,102|-1,098| ,0462
Yunanistan ABD ,19064| ,22823|  ,998|-,5355| ,9168
Almanya -,04607| ,17511| 1,000|-,6032| ,5111
Belgika ,22222| ,22053|  ,992|-,4794| ,9239
Fransa - 15505 ,19414| ,999|-,7728| ,4626
Hollanda -,02605| ,20821| 1,000|-,6885| ,6364
Ingiltere -,33278| ,19694| ,801|-,9594| ,2938
irlanda -,27009| ,25256| ,987|-1,073| ,5335
Italya -30386| ,19291| ,859|-,9177| ,3099
Fransa ABD ,34569| ,19048|  ,726|-,2604| ,9517
Almanya ,10898| ,12189| ,997|-,2788| ,4968
Belgika ,37727| 18119  ,541|-,1992| ,9537
Yunanistan ,15505| ,19414|  ,999|-,4626| ,7728
Hollanda ,12900 ,16597| ,999|-,3991| ,6571
Ingiltere -17773| ,15159| ,976/|-,6600| ,3046
Irlanda -11503| ,21904| 1,000|-,8120| ,5819
Italya -,14881| ,14632| ,991|-,6144| ,3167
Hollanda ABD ,21670| ,20480| ,988|-,4349| ,8683
Almanya -,02002| ,14324| 1,000|-,4758| ,4357
Belgika ,24828| 19618  ,961|-,3759| ,8725
Yunanistan ,02605| ,20821| 1,000|-,6364| ,6885
Fransa -12900| ,16597| ,999|-,6571| ,3991
Ingiltere -30672| ,16923| ,727|-,8452| ,2317
Irlanda -,24403| ,23160| ,989|-,9809| ,4929
Italya -,27781| ,16453| ,802|-,8013| ,2457
Ingiltere ABD ,52342| 19333 ,174|-,0917(1,1385
Almanya ,28671| ,12630| ,411|-,1151| ,6885
Belgika 55500 ,18418| ,081|-,0310(1,1410
Yunanistan ,33278| ,19694| ,801|-,2938| ,9594
Fransa 17773 15159  ,976/|-,3046 ,6600
Hollanda ,30672| 16923 ,727|-,2317| ,8452
irlanda ,06269| ,22153| 1,000|-,6421| ,7675
Italya ,02891| ,15001| 1,000|-,4484| ,5062
Diger - 14675 ,14312| ,991|-,6021| ,3086
irlanda ABD 46073| ,24976|  ,706/-,3339|1,2554
Almanya ,22402| ,20237 ,984/-,4198| ,8679
Belgika ,49231| ,24274|  ,580|-,2800|1,2646
Yunanistan ,27009| ,25256| ,987|-,5335(1,0736
Fransa ,11503| ,21904| 1,000|-,5819| ,8120
Hollanda ,24403| ,23160|  ,989|-,4929| ,9809
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Ingiltere -,06269| ,22153| 1,000|-,7675| ,6421
Italya -,03378| ,21795| 1,000(-,7272| ,6597
Italya ABD ,49451| 18923 ,215(-,1076|1,0966
Almanya ,25779| 11992 ,494(-,1238| ,6393
Belcika ,52609( ,17987 ,102|-,0462|1,0984
Yunanistan ,30386( ,19291 ,859(-,3099| ,9177
Fransa ,14881| ,14632 ,991|-,3167| ,6144
Hollanda 27781 ,16453 ,802(-,2457| ,8013
Ingiltere -,02891| ,15001| 1,000{-,5062| ,4484
irlanda ,03378| ,21795| 1,000(-,6597| ,7272

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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EK 15. Anket Icerigi (Ingilizce)

Survey Questions

This questionnaire from is prepared to collect data for the master thesis. Please indicate what extent you agree with
the following statement by marking the box across the state that is appropriate for your opinion. Thank you so much
for your participation. Assoc. Prof. Dr. Erkan SAGLIK — Res. Assist. Giilsen KOCAMAN

. PART

1. Gender: () Male () Female

2. Age: () Less than 20 () 21-30 () 31-40 () 41-50 () More than 51

3. Education Status: () Primary School () High School () Bachelor’s () Graduate education

4. Nationality: .............cooiiiiiiiii, Please indicate!

5. Monthly Income: ..., Please indicate!

6. Traveling experience: () Less than 2 countries () 3 — 5 countries () 6 — 8 countries ( ) More than 9
countries

7. Information Sources: ( ) National geographic channel ( ) Tourism magazines and agents ( )
Recommended from friends (') e-tourism channels () More than above two sources

1. PART

1 | Destination is determined to offer their claims

My previous experiences guide for meeting my expectations against this
destination

Destination has the ability and the potential to present what they promise

Destination has a reliable name

Information about the location of the destination is convincing

Destination is rich in terms of cultural diversity

Historical and cultural environments of destination are sufficient

3
4
5
6 | Destination offers what they promise
7
8
9

Variety accommodation of destination and quality are high

10 | Destination areas are exotic

11 | Destination has a high prestige

12 | Quality of service in the destination is high

13 | Accessibility of destination is easy

14 | This destination is highly defined to me

15 | No other place provides the same holiday experience like this destination

16 | This destination is a special place for me

17 | It means a lot for me to holiday in this destination

18 | The holiday in this destination is more important than vacationing elsewhere

19 | I feel attached to this destination

20 | Things I do during the holidays are not in another destination

21 | This destination is the best place for my vacation

22 | | am sure it was the right thing to be a tourist this destination

23 | Using destination has been a good experience.

24 | | feel good about my decision to visit this destination

25 | | have truly enjoyed this destination

26 | | am satisfied with my decision to visit this destination

Note: 1 Strongly Disagree, 2. Disagree, 3. Not Sure, 4. Agree, 5. Strongly Agree
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