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Oz

Destinasyon pazarlamasinda destinasyonlar arast marka esitligini veya ustlinliigiinii
vurgulamak adina yogun sekilde destinasyonlarin essizlikleri, sunduklar1 hizmetlerin cesitliligi
ve Kkalitesi vurgulanmaktadir. Ancak alanyazinda turistlerin seyahat niyetlerine destinasyon
marka esitligi boyutlarinin ve destinasyon asinaliklariin etkisini 6lgen g¢alismalar oldukga
simirlidir. Bu kapsamda galismada Istanbul destinasyonunu Agustos-Kasim 2019 déneminde
ziyaret eden ve Ortadogu iilkelerinden gelen turistlerin seyahat niyetlerine destinasyon marka
esitligi ve destinasyon asinaligi boyutlarinin etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu
kapsamda hazirlanan 430 anket formu turistlere yiizyiize iletisim kurularak uygulanmustir.
Anketlerden elde edilen veriler (400 anket) SPSS programinda analize tabi tutulmustur. Yapilan
analizlerde; destinasyon marka esitligi 6l¢eginin destinasyon farkindalik algisi, destinasyon imaj
algisi, destinasyon kalite algis1 ve destinasyon sadakat algis1 boyutlarindan olustugu sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica tiim destinasyon marka esitligi boyutlarinin turistlerin destinasyon seyahat
niyetlerini ve yine turistlerin destinasyon asinaliklarmin destinasyon seyahat niyetlerini yiiksek
ve pozitif diizeyde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

In the marketing of destinations; the uniqueness of the destinations, the variety and quality of the
services they offer are emphasized intensively in order to emphasize the brand equality or
superiority among the destinations. However, studies in the literature that measure the effect of
destination brand equality dimensions and destination familiarity on the travel intentions of
tourists are very limited. In this study, it is aimed to determine the effects of destination brand
equality and destination familiarity dimensions on the travel intentions of tourists from the
Middle East countries who visited the Istanbul destination in the August-November 2019 period.
430 questionnaire forms prepared within this scope were applied to the tourists by
communicating face to face. The data obtained from the questionnaires (400 questionnaires) were
analyzed by use of the SPSS program. As a result of the analyzes, it was concluded that the scale
of destination brand equality consisted of the dimensions of destination awareness perception,
destination image perception, destination quality perception and destination loyalty perception.
In addition, it was determined that all of the destination brand equality dimensions and
destination familiarity of tourists affected destination travel intentions of tourists at high and
positive levels.
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GIRIS

Destinasyonlar yerel ve kiiresel Olgekte yogun bir rekabet ortami igerisinde varhklarim
stirdiirmeye ¢alismaktadirlar. Bu siirecte diger destinasyonlardan farkliliklarmi ortaya koymak
adina imaj, markalasma, hizmet kalitesini arttirma, reklam ve tanitim, marka asinalig1 ve sadakat
olusturma, vb. bircok faaliyeti birlikte ytiriitmektedirler (Garcia vd., 2012:646-647). Ancak ¢ogu
zaman destinasyonlari ve sunduklar1 olanaklar: kullanan turistlerin bakis agistyla yiiriitiilen bu
faaliyetlerin degerlendirilmesi noktasinda eksiklikler yasanabilmektedir (Chi vd., 2020:1). Bu
calismada Istanbul ilini ziyaret eden ve Ortadogu iilkelerinden gelen yabanc turistlerin seyahat
niyetlerine destinasyon marka esitligi ve destinasyon asinali$1 boyutlarinin etkisinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Calismanin konusu ve 6lgegi itibariyle ilgili alanyazinda hissedilen kuramsal
cerceve ve uygulama temelli sonug eksikliginin giderilmesi adina 6nemli katkilar saglayacag:
diisiiniilmektedir. Ciinkii arastirma kapsaminda olusturulan Destinasyon Marka Esitligi (DME),
Destinasyon Asinaligi (DA) ve Seyahat Niyeti (SN) DME-DA-SN modeli daha 6nce sadece Chi
vd., (2020) calismalarinda test edilmistir. Ayrica arastirma modeli ve elde edilen sonuglar
kapsaminda turistlerin seyahat niyetlerine; destinasyon asinaliginin ve destinasyon marka
esitliginin ne kadar etki edebilecegi ve bu siirecte etkili olan boyutlarin daha net analiz
edilebilecegi diisiiniilmektedir. Diger taraftan turistlerin destinasyonlarda algiladiklar1 marka
esitligi (algilanan kalite, marka imaji, marka sadakati ve marka farkindalig1) ve destinasyon
asinalig1 boyutlarinin seyahat niyetlerine etkilerinin incelenmesi ve tartisilmasi adina calisma
verilerinin 6nemli sonuglara ulastiracagr distintilmektedir. Bu gercevede ¢alismada oncelikle
arastirmanin kuramsal gergevesi olusturulmustur ve konu ile ilgili yapilmis diger calismalar
Ozetlenmistir. Daha sonra arastirma yontemi tasarlanmistir, arastirma modeli ve ilgili arastirma
hipotezleri gercevesinde gerekli analizler uygulanmistir ve arastirma bulgularma ulasilmistir.
Arastirma da son olarak arastirma bulgular1 kisaca 6zetlenerek sonug¢ ve tartisma bolimii
olusturulmustur.

Turistlerin destinasyon se¢im siireclerinde 6nceki deneyimleri, memnuniyet degerlendirmeleri,
bilgi birikimleri, destinasyonun imaji, farklilii, kalitesi, vb. bircok faktor etkili olabilmektedir
(Glirsoy ve McCleary, 2004:353; Tasct ve Knutson, 2010:85; Chen ve Lin, 2012:339). Ancak bu
siirecte destinasyon marka esitligi boyutlar1 (imaj, kalite, sadakat ve farklilik) (Chi, vd., 2020:6)
ve turistlerin destinasyon aginalik diizeyleri 6nemli belirleyicilerdendir (Baloglu, 2001:41; Kim ve
Kim, 2005:549; Pike ve Bianchi, 2013:13-15). Bu faktorler temelinde ise turistlerin bilgileri
olmayandan uzak durma, bilinmeyenin kaygisindan kurtulma, tanidik ve bilindik yani asina
olani tercih etme, vb. algilar1 ve duygusal degerlendirmeleri yer almaktadir (Giirsoy ve
McCleary, 2004:353; Kim ve Kim, 2005:550). Destinasyon markas1 kavram bir yere iliskin logo,
isim, grafik, vb. aywrt edici farkliliklarin toplami seklinde tanimlanmaktadir. Turistlerin
zihinlerinde bir yerin ayirt edici ve marka olmasinda o yerin turistlere potansiyel deneyim hissini
verebilmesi gerekmektedir (Ritchie ve Ritchie, 1998:165). Destinasyon pazarlamasinda marka
calismalarinda farklilik arzeden noktalarin 6n plana ¢ikarilarak vurgulanmasi 6nemli bir stratejik
arag olarak kullanilmaktadir. Ancak marka esitligi kavrami, boyutlar ve stratejisi genellikle goz
ardi edilmektedir. Marka esitlii en basit haliyle; “bir markanin pazarlanabilmesi icin
tiikketicilerinin  tepkileri {izerinde markayla ilgili bilgilerin farkli etkileri” seklinde
tanimlanmaktadir (Keller, 2003:7). Destinasyon marka esitligi ise ilgili tanumin destinasyonlara
uyarlanmasina imkan vermektedir ve algisal esitlik yoniiyle 6ne ¢ikmaktadir. Destinasyon marka
esitligi boyutlar1 yapilan gesitli arastirmalarin sonuglar1 ¢ergevesinde imaj (destinasyonla ilgili
turistlerin zihinlerindeki baglantilarin toplami), kalite (destinasyonun turistin beklentilerini
karsilama diizeyi), sadakat (destinasyona yonelik turistlerin baghlik diizeyi) ve farklihik
(destinasyonla  ilgili  turistlerin  algilarindaki  degerlendirme  diizeyleri) seklinde
adlandirilmislardir (Chi vd., 2020:2). Destinasyon marka esitligi boyutlar1 destinasyonlar:
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pazarlama ve tutundurma galigmalarinda nemli bir yere sahiptirler. Ilgili boyutlar ¢ok sayida
somut ve soyut bilesenden olugsmaktadirlar ve turistler destinasyon secim siireclerinde ilgili
boyutlarin fiziksel ve psikolojik etkileri cercevesinde hareket etmektedirler ve karar
vermektedirler (Boo vd., 2009). Destinasyon asinalig1 ise bir destinasyonu ilk kez veya tekrardan
ziyaret eden turistler arasindaki davrarigsal farkliliklar gesitli yonleriyle agiklamaya calisan bir
kavramdir. Asinalik diizeyi bir destinasyon hakkindaki imaj, marka, seyahat niyeti ve diger
bircok algimin bireysel anlamda bicimlenmesine etki etmektedir. Destinasyon asinalig1 fazla olan
turistlerin asinalif1 olmayan ya da kisith olan turistlere gore destinasyon hakkinda kaygilar: ve
endiseleri daha diisiik diizeydedir ve kendilerine giivenleri oldukga yiiksektir (Milman ve Pizam,
1995:21; Lepp ve Gibson, 2003:606; Chen ve Lin, 2012:339). Turistler daha 6nceden bilgilerinin
olmadig turistik destinasyonlar1 ve tiriinleri deneyimlemeleri durumunda yasayabileceklerini
diisiindiikleri olumsuzluklardan ve kayiplardan dolayr deneyimlemek ve satin almak
istemeyebilmektedirler. Bu siirecte turistler agisindan bilgi arama cabalar1 ve bilgi edinme
araclar1 6nem kazanmaktadir. Turistlerin bilgi edinme siireclerinde &ncelikle basvurduklar:
kaynaklar ise zihinlerindeki onceki bilgileri ve deneyimleridir (Chen ve Giirsoy, 2000). Sahip
olduklar: bilgilerin ve deneyimlerin diizeyi ise satin almay1 diisindiikleri destinasyonlar ve
turistik tirtinlerle ilgili algiladiklar: risklerin ve kaygilarin diizeyini ters orantii sekilde
etkilemektedir (Lepp ve Gipson, 2003). Turistlerin bilgi ve asinalik diizeyleri arttik¢a turistlerin
algiladiklar risk diizeyi ve duyduklar: giiven diizeyi artmaktadir ve bu durum satin alma ve
tekrar ziyaret niyetinin olusmasina olumlu katkilar saglamaktadir (Milman ve Pizam, 1995;
Baloglu, 2001; Chi vd., 2000). DME-DA-SN modeli ¢ercevesinde yapilmis ¢alismalar genel olarak
DME boyutlarmi (Murphy vd., 2007; Yoon ve Uysal, 2005; Arendt ve Brettel, 2010; Ferns ve Walls,
2012) ve DA boyutunu (Baloglu, 2001; Lin vd., 2014) bagimsiz sekilde ele alarak turistlerin
seyahat niyetlerine etkilerini belirleme odakl yiirtitiilmiistiir.

ILGILI ARASTIRMALAR

Bu calismaya konu edilen DME-DA-SN modeli sadece Chi vd., (2020:7) tarafindan test edilmistir
ve destinasyon marka esitligi ve destinasyon asinalig1 boyutlarinin bir biitiin olarak turistlerin
seyahat niyetlerine etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Vietnam’da Hanoi, Ho Chi Minh ve Danang
destinasyonlarin1 Subat-Mayis 2018 déneminde ziyaret eden 531 yabanc turist ile yiiriitiilen
calismada destinasyon marka esgitligi ve destinasyon aginali§i boyutlarinin, turistlerin
destinasyon seyahat niyetleri {izerine ve destinasyon asinalif1 boyutunun destinasyon marka
esitligi boyutlarn ile iliskini test etmislerdir. Arastirma sonucunda; “destinasyon kalite, imaj,
sadakat ve farklilik algis1” ile turistlerin destinasyon “seyahat niyetleri” arasinda; “destinasyon
aginalig: ile turistlerin seyahat niyetleri ve destinasyon farklilik algis1 arasinda ve destinasyon
aginali1” ile turistlerin “seyahat niyetleri” ve destinasyon “kalite algis1” arasinda yiiksek ve
pozitif diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Destinasyon “asinalik boyutu” ile turistlerin “seyahat
niyetleri”, destinasyon “imaj ve sadakat algis1” arasinda onemli ancak yonii belirsiz bir iligki
tespit edilmistir. Genel olarak “arastirma modeline dahil edilen boyutlarin” turistlerin “seyahat
niyetlerine” yiiksek ve pozitif diizeyde etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bu calismada da yabanc
turistlerin destinasyon seyahat niyetlerine destinasyon marka esitli§i ve destinasyon asinalig1
boyutlarmin etki diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadar.

YONTEM

Bu béliimde arastirmanin modeli, aragtirma hipotezleri, veri toplama araclari, veri toplama
teknikleri ve aragtirma verilerinin analizi detaylandirilmaktadir.
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Arastirmanin Modeli

[gili arastirma amac1 dogrultusunda turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar1 marka esitligi
boyutlariin “(destinasyon kalite algisi, destinasyon imaj algisi, destinasyon sadakat algis1 ve
destinasyon farkliik algis1)” “seyahat niyetlerine” etkisi ve yine “destinasyon asinalik
boyutunun” destinasyon “seyahat niyetleri” boyutlarina etkisini kesfetmek i¢in Destinasyon
Marka Esitligi, Destinasyon Aginali§1 ve Seyahat Niyeti Modeli (Sekil 1) olusturulmustur.
Arastirma modelinin olusturulma siirecinde Chi vd., (2020) yararlanilmistir.

Destinasyon Marka Egitligi
Boyutlari

'&ahawiyeti

A

-Destinasyon Kalite Algis

-Destinasyon Imaj Algist

-Destinasyon Sadakat Algis: Destinasyon

Asinalig
-Destinasyon Farklilik Algist sinatist

Sekil 1. Turistlerin Destinasyon Marka Esitligi, Destinasyon Asinalig1 ve Seyahat Niyeti Modeli
(DME-DA-SN).

Arastirma Hipotezleri

llgili aragtirma modelinden hareketle asagida verilen hipotezlerin arastirma analizleri
kapsaminda test edilmelerine karar verilmistir.

Hipotez 1. Turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar1 kalite diizeyi seyahat niyetlerini
etkilemektedir. Turistlerin destinasyonlarla ilgili kalite algilar1 destinasyon marka esitliginde
onemli bir bilegsendir ve turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini pozitif diizeyde etkilemektedir
(Boo vd., 2009; Chi vd., 2020).

Hipotez 2. Turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar1 destinasyon imaji seyahat niyetlerini
etkilemektedir. Destinasyon marka imaji turistlerin destinasyonlarla ilgili zihinlerinde olusan
marka algisini ifade etmektedir ve destinasyonlarla ilgili turistlerin algiladiklar1 marka imajt
diizeyi destinasyon seyahat niyetlerini pozitif diizeyde etkilemektedir (Arendt ve Brettel, 2010;
Chi vd., 2020).

Hipotez 3. Turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar1 destinasyon sadakati seyahat niyetlerini
etkilemektedir. Destinasyon marka sadakati turistlerin destinasyonlarla ilgili tekrar ziyaret
niyetlerini, destinasyon hakkindaki sosyal gevrelerine, potansiyel turistlere, vb. deneyim
paylasimlarini ve destinasyonlarla ilgili turistlerde olusan marka sadakati genel olarak turistlerin
destinasyon seyahat niyetlerini pozitif diizeyde etkilemektedir (Yoon ve Uysal, 2005; Ferns ve
Walls, 2012; Chi vd., 2020).

Hipotez 4. Turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar1 destinasyon farklili1 seyahat niyetlerini
etkilemektedir. Destinasyon marka farklilig1 turistlerin destinasyonlar1 fark etmesini veya
hatirlamasin1  ifade etmektedir ve marka esitligi ¢alismalarinda ©nemli bir bileseni
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olusturmaktadir (Tasci, 2018). Destinasyonlarda marka farklilig1 olusturma ¢abalar: (ayirt edici
marka yaratma, marka degeri olusturma, 6zel ve duygusal bag olusturma, reklam, vb.) turistlerin
destinasyon seyahat niyetlerini pozitif diizeyde etkilemektedir (Yuan ve Jang, 2008; Chi vd.,
2020).

Hipotez 5. Turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar1 destinasyon aginalik diizeyleri seyahat
niyetlerini etkilemektedir. Destinasyon asinaligy; turistlerin 6nceki seyahatlerini tekrarlamasimin
veya turistlerin bir destinasyonu ilk kez veya belirli araliklarla ziyaret etmelerinin nedenleri
gesitli yonleriyle agiklamaya calisan bir kavramdir (Milman ve Pizam, 1995; Chi vd., 2020).
Destinasyon asinaligimin turistlerin destinasyon marka esitligi boyutlar1 ve destinasyon seyahat
niyetleri iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Ciinkii destinasyonlarla ilgili aginalik diizeyi diizeyi
arttikca turistlerde bilgi arama cabasi azalmaktadir, giivenlik ve rahatlik hissi artmaktadir ve
bunlarin pozitif bir sonucu olarak seyahat niyeti olusmaktadir (Baloglu, 2001; Lin vd., 2014; Chi
vd., 2020).

Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket tekniginden yararlanilmigtir. Yapilan bu ¢alismada
da iki boliimden olusan bir anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimii katihmeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik yedi sorudan ve bu sorulara yonelik cevaplandiricinin
secebilecegi ifadelerden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise katiimcilarin DME
boyutuna yonelik kalite algis1 (dort ifade), imaj algis1 (dort ifade), sadakat algisi (bes ifade) ve
farklilik algis1i (bes ifade) alt boyutlarini; destinasyon asinalik boyutunu (bes ifade) ve
destinasyon seyahat niyeti boyutunu (ii¢ ifade) belirlemeye yo6nelik 5-Kesinlikle Katilryorum ve
1-Kesinlikle Katilmiyorum arali§inda toplam 26 Likert tipi ifadeye yer verilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgek ve liker tipi ifadeler ilgili alanyazin kapsaminda farkl yazarlarca gelistirilmeye
baslanmistir ve Chi vd., (2020) 6lgegin son halini test etmislerdir. Bu ¢alismada anketin igerik
gecerliginin saglanmasi, c¢eviri ve dil bilim konularinda uzman kisilerin goriislerinden
yararlanilmistir.

Arastirma Alan1 Secim Siireci

Istanbul destinasyonunun aragtirma alani olarak secilmesinde; 8500 yillik tarihi gecmisi ve sahip
oldugu kiiltiirel degerleri, diinyaca iinlii dogal giizellikleri, gastronomik zenginlikleri ve
ylzyillardir farkli medeniyetlerin besigi konumunda olmasindan dolay1 sahip oldugu yerel
kiiltiirii, destinasyonun UNESCO Diinya Miras: Listesi'ne kabul edilmis bir¢ok yapiya ve esere
ev sahipligi yapmasi, ulusal ve uluslararasi ¢ok c¢esitli organizasyonlara ev sahipligi
yapmasindan dolayr tanmurlhigi ve bilinirligi, 2019 yili sonu itibariyle Tiirkiyenin en ¢ok turist
ceken destinasyonu olmasi (16 milyona yakin) ve ilgili konu kapsaminda destinasyonda daha
once herhangi bir calismanin yapilmamaig olmasi etkili olmustur (www.istanbul.ktb.gov.tr, 2020).
lgili destinasyonda Ortadogu iilkelerinden turistlerin tercih edilmesinde ise destinasyonla olan
kiiltiirel, tarihi, fiziki, dini, sosyal, vb. yakinliklar1 ve benzerlikleri, son yillarda saglik, is ve
kongre turizmi basgta olmak iizere diger tatil gereksinimlerini gecirmek {izere Istanbul
destinasyonunu yogun sekilde ziyaret etmeleri belirleyici olmustur.

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Istanbul destinasyonunu ziyaret eden ve Ortadogu iilkelerinden (Suudi
Arabistan, Katar, Kuveyt, fran ve Misir basta olmak tizere diger ¢ekirdek Ortadogu iilkeleri)
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gelen ziyaretcilerin biitiinii olusturmaktadir. Arastirma Orneklemini ise veri toplama siiresi
icerisinde ilgili destinasyonu ziyaret eden ve Ortadogu iilkelerinden gelen yabanc turistler
olusturmaktadir. Ancak bu arastirmanin veri toplama siireci igerisinde (Agustos-Kasim 2019)
ilgili destinasyonu tam olarak kag kisinin ziyaret ettigi ve bu ziyaretcilerin ne kadarmin
Ortadogulu turistlerden olustugu tespit edilememistir. Bu sebeple arastirma orneklemini
hesaplamak igin hedef kitledeki birey sayisinin bilinmediginden hareketle; “n=t?pq/d2
formiilden” yararlanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007:70). Formiil cercevesinde ilgili
degerleri yerine koyarsak arastirma orneklem sayisi; n=(1,96)%(0,5)x(0,5)/(0,05)% n=0,9535/0,0025;
n=384 olarak belirlenmistir. Hesaplanan orneklem biiyiiklii§iine ulagsmak icin aragtirma
katilimailarinin belirlenmesi siirecinde olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kasti
(kararsal-amacgli) Ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Bu Ornekleme yonteminde
arastirmaci problemine cevap bulacagina inandig; kisileri kendisi secer (Altunisik vd., 2007:132).
Arastirmaya yonelik verilerin elde edilmesi igin Ortadogu iilkelerinden gelen ziyaretcilere 430
tane anket formu dagitilmistir. Ancak geri dontis saglanan anketlerden 21 tanesi her soruya aym
cevabin kodlanmasi ve dokuz anket ise cevap kodlamalarmmin %50’sinden fazlasinin bos
birakilmasindan dolay1r degerlendirme disinda birakilmistir. Arastirmanin degerlendirme
kismina 400 anket dahil edilmistir ve anketlerin geri doniis oran1 %93 olarak gergeklesmistir.

Arastirma Analizleri

Arastirma sonucunda anketlerden elde edilen veriler bilgisayara kaydedilerek veri seti
olusturulmustur. Ilgili veri seti SPSS istatistiki veri programinda analize tabi tutulmustur.
Aragtirma anketinden elde edilen Ortadogulu turistlerin demografik degiskenlerine iligkin
veriler ylizde ve siklik degerleriyle analiz edilmistir. Siklik analizinden sonra 6lgekteki likert tipi
ifadelerin giivenirligi analiz edilmigtir. Degiskenlerin giivenirlik analizinde Alpha modelinden
yararlanilmistir. Giivenirlik analizinden sonra Olgegin yap:r gecerligini test etmek amaciyla
aciklayial faktor analizi yapilmigtir. Aragtirmada ayrica ilgili arastirma boyutlar regresyon
analizine dahil edilmistir.

BULGULAR
Katilimcilara iliskin Bulgular

Aragtirmanin  6rneklem ozelliklerine iliskin genel bir degerlendirmenin yapilabilmesi igin
uygulanan siklik analizi (Tablo 1) sonuglarina gore katihmcilarin gogunlugu erkek (%60), 25-60
yas araliginda (%49), lisans diizeyinde egitime sahip (%53), 0zel sektor ¢alisam (%35), 2001$-
5000% araliginda aylik gelire sahip (%40), aligveris (%29) ve tatil-gezip gérme, vb. (%24) amach
seyahat eden ve birden fazla kez destinasyonu ziyaret etmis (7%59) turistlerden olusmaktadirlar.

Giivenilirlik Analizi Bulgular

Bir arastirmada giivenirlik analizi; herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler {izerinden
veri toplamak amaci ile olusturulan ifadelerin kendi aralarinda tutarli olup olmadigin test etmek
amactyla yapilir (Ural ve Kilig, 2005:258). Bu arastirmada kullanilan 6lgegin Cronbah’s Alpha
katsayis1 ,880 olarak bulunmustur. Elde edilen katsay1 oranlar1 6lgeklerin giivenilir olduguna
isaret etmektedir.
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Tablo 1. Aragtirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar (n=400)

Demografik Ozellikler (n) (%)
. . Kadin 160 40,0
Cinsiyet Erkek 240 60,0
15-24 yas aralif1 110 27,5

Yas 25-60 yas aralig: 195 48,8
61 yas ve lizeri 95 23,7

Lise ve Alt1 30 7,5

Egitim Diizeyi Onlisans 76 19,0
Lisans 210 52,5

Lisanstistii 84 21,0

Ogrenci 125 31,0

Ozel sektor calisan 140 35,2

Meslek Kendi isini yapan 95 23,7
Kamu ¢alisani 22 55

Emekli 18 4,5

2000 $ ve daha az 135 33,8

Aylik Gelir 2001 $-5000 $ arast 160 40,0
5001 $ ve tizeri 105 26,2

1§, Fuar, Kongre, Sergi, vb. 75 18,7

Destinasyonu Ziyaret Algveris 115 28,7
Amaciniz Tatil, Gezip Gorme, vb. 95 23,7
Saghk 66 16,6

Egitim 49 12,3

Destinasyonu Ziyaret Ik ziyaret 165 41,2
Sayis1 Birden fazla ziyaret 235 58,8
Toplam 400 100

Faktor Analizi Bulgular

Bu calismada agiklayici faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor analizi ile Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO-Ornekleme Yeterliligi istatistigi) ve Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett’s Kiiresellik Testi)
elde edilmektedir. Bartlett’s kiiresellik testi faktor analizi yapabilmek i¢in degiskenler arasinda
gerekli olan iliski diizeyinin yeterli olup olmadigini gostermektedir (p<0,05). Ayni sekilde KMO
orneklem yeterligi de degiskenler arasi korelasyonun faktor analizi icin yeterli olup olmadigina
karar vermede kullanilir (Durmus vd., 2010:79-80). Aciklayici faktor analizi sonucunda; sig.
(p)=0,000 anlamlilik diizeyinde KMO degeri ,854 olarak belirlenmistir. Ayrica Barlett’s Testi
sonucu 1968,128 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi ve elde edilen KMO degeri 6rneklem
blytkliigiinin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir. Calismada hem
faktor yiikleri agisindan kiigiik hem de katsayis kiigiik ifadeler (communalities) degerlendirme
dis1 birakilarak faktor analizinin gegerliliginin arttirilmasi amacglanmistir. Yapilan bu iki islem
sonucunda Olgekte yer alan 26 ifadeden sadece bir tanesinin (Bu destinasyona seyahat edecek
olsam arkadaslarimin aklina bu mutlaka gelir.) 6lgekten ¢ikartilmasina karar verilmistir. Faktor
analizi sonucunda 6zdegeri birden biiyiik 25 ifadeden olusan alt1 boyut (DME-DA-SN o6lgegi)
belirlenmistir. Bu boyutlar toplam varyansm %69,913’iinii agiklamaktadir. Arastirmada elde
edilen varyans oram alinyazina gore kabul edilebilir bir diizeydedir (Alturusik vd., 2007:347).
Arastirmada faktor analizine iliskin olarak Chi vd., (2020) ¢alismasi referans alinmistir ve ilgili
boyutlar; Destinasyon Farklilik Algisi (DFA), Destinasyon Imaj Algisi (DiA), Destinasyon Kalite
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Algist (AKA), Destinasyon Sadakat Algisi (DSA), Destinasyon Seyahat Niyeti (DSN) ve
Destinasyon Asinalig1 (DA) olarak adlandirilmistir. Ayrica yabanca turistlerin arastirma olgegi
boyutlarimi degerlendirmelerine yonelik sonuglara gore (Tablo 2); destinasyon farklihig: (%=4,45),
destinasyon imaj1 (%=4,56), destinasyon kalitesi (£=4,38), destinasyon sadakati (%=4,61), seyahat
niyeti (%=4,51) ve destinasyon aginalig1 (%=4,18) boyutlara katihmlar1 yiiksek ve pozitif

diizeydedir.

Tablo 2. Arastirmaya Olgegine (PDT-UA) lliskin Faktor Analizi Sonuglar1 (n=400)

destinasyonlara gore daha
kalitelidir.

Ifadeler DFA DiA AKA DSA DSN DA O (¥
Bu destinasyonun nasil

goriindiigiiniin resmini  ,783

cizebilirim.

Bu yeri seyahat

destinasyonu olarak  ,776

farkedebilirim.

Benzer destinasyonlar 4,45
aras%nda bu 750

destinasyonumu ayurt

edebilirim.

Bu destinasyonun

ozelliklerini cabucak  ,730

hatirlayabilirim.

Seyahat edecegim zaman

hemen bu destinasyon

aklima gelir.

Bu destinasyon kisiligime ,801

uygundur.

Bu destinasyonun imaji 787 4,56
kendi 0z imajiml

uyumludur.

Bu destinasyon benim kim 765

oldugumu yansitir.

Bu destinasyon Kkaliteli ,756

iirtinleri bana sunar.

Bu destinasyon Kkaliteli ,729

deneyim sunar.

Bu destinasyonun ,714 4,38
sunduklar1 bende kalite

beklentisi uyandirir.

Bu destinasyon benzer ,698

Bu destinasyonun sadik bir
ziyaretgisiyim gibi
hissediyorum.

Bunun kadar iyi bir
destinasyona  gideceksem

,725

,709
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tercthim bu destinasyon

olur.

Bu destinasyon seyahatim ,688 4,61
i¢in ilk tercihimdir.

Bu destinasyon yerine ,673

bagka bir destinasyona

gidersem tercihim bunun

benzeri olur.

Bu destinasyonu seyahat ,656
etmeleri icin diger

arkadaglarima da Oneririm.

Gelecek yil seyahat edersem ,785

tercihim yine bu

destinasyon olur.

Gelecek yil seyahat edersem 774 4,51
planim yine bu destinasyon

olur.

Tatil icin yine bu ,757
destinasyona gelmeyi ¢ok

isterim.

Ortalama bir insana gore 717

¢ok cesitli destinasyonlara
aginayim diyebilirim.

Ortalama bir arkadasima ,696

gore ¢ok cesitli

destinasyonlara  aginayim

diyebilirim.

Sik stk destinasyonlar ,679 4,18

hakkinda bilgi toplamak

i¢in zaman harcarim.

Ben destinasyonlar ,671
hakkindaki bilgilere genel

olarak aginayim.

6Zdegerler 5,356 3,789 3,121 2,344 2,007 1,765
Giivenilirlik Analizi-Alpha 901 ,878 ,890 865 834 ,870
Aciklanan Varyans (%) 19,156 15,678 10,357 9,989 8,585 7,148
Toplam Agk. Varyans (%) 69,913

KMO Yeterligi ,854

Bartlett’s Kiiresellik Degeri 1968,128

Sig. p degeri 0,000

Regresyon Analizi Bulgular

Regresyon analizi; bagimli bir degisken ile bu degisken tizerinde etkisi oldugu varsayilan
bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iligskinin istatistiksel bir model ile agiklanmasidir
(Ural ve Kilig, 2005:225). Bu calismada oOncelikle DME boyutlar1 bagimsiz degisken ve
destinasyon seyahat niyeti bagimli degisken ve sonrasinda ise destinasyon asinalig1 bagimsiz
degisken ve destinasyon seyahat niyeti boyutu bagimli degisken olarak regresyon analizine tabi
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tutulmugtur. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi
sonuglarma gore (Tablo 3) turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini agtklayan DME boyutlarimi
belirlemeye yonelik regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(F=38,336; p<0,05). Beta degerlerinin anlamhlik diizeyleri incelendiginde ise tiim DME
boyutlarmin turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini etkiledigi goriilmektedir. Bu ¢ercevede
tiim DME boyutlarmin yiiksek ve pozitif diizeyde turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini
etkiledigini soylemek miimkiindiir. Ayrica turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini agiklayan
destinasyon asinalig1 boyutunu belirlemeye yonelik regresyon modelinin (Tablo 3) bir biitiin
olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=25,148; p<0,05). Beta degerlerinin anlamlilik diizeyleri
incelendiginde ise destinasyon asinalif1 boyutunun turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini
etkiledigi goriilmektedir. Bu cercevede destinasyon asinaligi boyutunun yiiksek ve pozitif
diizeyde turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini etkiledigini sdylemek miimkiindiir.
Regresyon analizi sonuglarina gére DME boyutlarinin turistlerin destinasyon seyahat niyetlerini
pozitif sekilde ve turistlerin destinasyon asinaliklarinin destinasyon seyahat niyetlerini yiiksek
ve pozitif diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Ilgili sonuglar gergevesinde tiim aragtirma
hipotezleri kabul edilmisgtir.

Tablo 3. DME-DA-SN Boyutlarina Iliskin Regreasyon Analizleri

Boyutlar  Beta t p r F VIF Hipoezler

DKA ,667 2,349 ,000 ,346 1,345 H 1 Kabul

SN DIA 482 2,487 ,000 ,297 38,336 1,256 H 2 Kabul
DSA 501 4,567 ,000 ,261 1,651 H 3 Kabul

DFA 467 2,109 ,000 ,247 1,489 H4 Kabul

SN DA 809 6,123 ,000 ,956 25,148 3,865 H 5 Kabul

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada Istanbul ilini ziyaret eden ve Ortadogu iilkelerinden gelen yabanci turistlerin
seyahat niyetlerine destinasyon marka esitligi ve destinasyon asinalif1 boyutlarinin etkisinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda yapilan aragtirma analizlerinin sonuglarina goére
katilimalarin ¢ogunlugu erkek, 25-60 yas araligy, lisans diizeyinde egitime sahip, 6zel sektor
calisani, 2001 $-5000 $ aylik gelire sahip, alisveris amacl ve birden fazla kere destinasyonu ziyaret
etmis kisilerden olusmaktadirlar. Arastirmada analizlerinin sonuglarina gore arastirma olgegi
boyutlar1 Chi vd., (2020) referans alinarak destinasyon farklilik algisi, destinasyon imaj algisi,
destinasyon kalite algis1 ve destinasyon sadakat algisi seklinde adlandirilmistir. Katihmeilarin
destinasyon sadakat algisi, destinasyon imaj algisi, destinasyon seyahat niyeti, destinasyon
farklilik algisi, destinasyon kalite algis1 ve destinasyon asinalif1 boyutlarina katihmlarn yiiksek
ve pozitif diizeyde gerceklesmistir. Arastirma da ayrica tiim destinasyon marka esitligi
boyutlariin ve destinasyon asinaligt boyutunun turistlerin destinasyon seyahat niyetlerine
pozitif ve yiiksek diizeyde etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan bu arastirmanin ilgili
alanyazina, destinasyon yoOnetim Orgiitlerine ve sonraki caligmalara elde edilen uygulama
sonuglari itibariyle katki saglayacag: diistiniilmektedir. Ciinkii ilgili konu bashginda Tiirkce
alanyazinda ve uygulama sonuglari anlaminda Istanbul veya Tiirkiye’deki herhangi bir
destinasyonda ¢alismaya ulasilamamistir. Ayrica destinasyon marka esitligi konularinda Tiirkge
ve yabanci alanyazinda gesitli calismalar yiiriitiilmiisse de seyahat niyeti ve destinasyon asinalig1
iligkilerini de destinasyon marka esitligi boyutlari ile iligkilendiren ¢aligmalar yok denecek kadar
azdir. Diger yandan arastirma analizlerinden elde edilen sonuglarin destinasyonlarin planlama
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ve pazarlama calismalarinda yarar saglayacagi diistiniilmektedir. Ciinkii destinasyonlarin
markalagsma ve farklilik yaratma siireclerinde turistlerin destinasyonlara iligkin kalite, imaj,
sadakat ve farklilik algilarmin ve ayrica “asina olma” durumlarmin da turistlerin destinasyon
seyahat niyetlerine etki ettikleri mutlaka dikkate alinmalidir (Milman ve Pizam, 1995; Tan ve Wu,
2016; Chen vd., 2017; Giirsoy vd., 2018; Hahm ve Severt, 2018). Asina olma durumu turislerde
giivenlik hissi, kaygilarmin azalmas: ve bilgi arama ¢abalarinda ve siirelerinde tasarrufa katk:
saglamaktadir. Destinasyonlar arasinda ulusal ve uluslararasi yasanan yogun rekabet, turistlerin
alternatif bilgi edinme araglarinin ve kaynaklarmin sayilarindaki artis, kiiresel oOlgekte
destinasyonlara erisimin ve ulasimin kolaylasmasi, vb. destinasyonlar arasinda turistik talebi
kendilerine yonlendirme noktasinda kiyasiya bir miicadeleyi de beraberinde getirmektedir. Bu
noktada bagar1 saglamak ve turistik talebi kendilerine ¢ekmek isteyen destinasyonlar turistlerde
kendileri ile ilgili endiseleri azaltmak, memnuniyeti saglamak, turistlerin dogru bilgi
edinmelerine katki sunmak ve turistlerde sadakat olusturabilmek adina turistlerin kendilerini
deneyimlemelerine olanak saglayan ortamlar1 (fuarlarda, toplu tasima ortamlarinda, vb.
destinasyon deneyim alanlarinin olusturulmasi, vb.) sanal veya gergekligi arttirilmig
uygulamalari, sosyal medya kullanicilarinin yorumlarini ve tavsiyelerini turistlerin kullanimina
sunmalar1 gerekmektedir. Bu sayede turistlerin satin alma stireclerinde yasadiklar: belirsizlikler
nispeten de olsa ortadan kaldirilabilir ve destinasyon asinalik hissi yaratilabilir. Ayrica aragtirma
ifadelerinden de anlasilacag {izere destinasyona gelen turistler iizerinde kalite, imaj, sadakat ve
farklilik olusturularak sonraki tatil deneyimlerinde ve destinasyon se¢im siireclerinde asinalik
durumundan yararlanularak talebin tekrar ayni destinasyona g¢ekilmesi miimkiin olacaktir.
Mevcut turistlerin sosyal gevrelerini ve referans gruplarmi etkileme giicii dikkate alindiginda bu
stirecin dogru yiiriitiilmesi daha da 6nem kazanmaktadir. Destinasyonlarin imaj ¢alismalar1 ve
turistlerde algilanis diizeylerinin Olgiilmesi, destinasyonlarda sunulan turistik iirtinlerin ve
hizmetlerin yiiksek kalitede ve farklilastirilmis bir perspektiften sunulmasi, turistlerden
memnuniyetin ve sadakatin saglanmasi destinasyonlarn uzun vadede varliklarin
stirdiirmelerinde, rekabet giliclerini arttirmalarina, yeni turistleri kazanma adina katlanilacak
maliyetlerin minimize edilmesine, yeni turist kazanma c¢abalarinin mevcut calismalara ve
stireclere yonlendirilmesine olumlu katkilar saglayacaktir.

Arastirma maddi kaynaklar ve zaman smirligindan dolay1 orneklem biiyiikliigii alanyazinda
kabul edilen smirlar igerisinde olmakla birlikte daha genis bir 6rneklem biiyiikliigiine
uygulanamamistir. Gelecekteki c¢alismalarda arastirmaya dahil edilecek ziyaretgilerin
milletlerinin gesitliliginin ve Orneklem kapsaminin arttirllmas1 arastirma sonuglarmin
genellenmesi agisindan olumlu katkilar saglayacaktir. Ayrica dlgege yapilacak yeni eklemeler ve
demografik degiskenlerde yapilacak degisiklikler ile farkli degiskenler agisindan ziyaretgilerin
destinasyon seyahat niyetlerinin 6l¢iilmesi miimkiin hale gelecektir.
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