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SEYAHAT MOTiVASYONUNU OLUSTURAN iTiCi VE CEKICi
FAKTORLERIN TUKETICIi TEMELLi DESTINASYON DEGERI UZERINE
ETKISi
Fatih PEKTAS
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
isletmeciligi Anabilim Dali/Doktora, Haziran, 2017
Damisman: Doc. Dr. Ebru GUNEREN OZDEMIR

OZET

Yiiksek tiiketici temelli destinasyon degerine sahip destinasyonlarm, turizm
gelirlerinden daha fazla pay almalar1 ve rekabet dstiinligii elde etmeleri
kacmilmazdir. Tiiketici temelli destinasyon degerinin olusumuna etki eden
faktorlerin neler oldugunu bilmek, yapilacak olan destinasyon pazarlamasi
calismalarinda nelerin dikkate alimmasi gerektigini ortaya c¢ikaracaktir. Seyahat
motivasyonunu olusturan itici ve ¢ekici faktorlerin tiiketici temelli destinasyon
degerini etkiledigi diisiinlilmektedir. Bu c¢alismada da temel amag seyahat
motivasyonu olusturan itici ve ¢ekici faktorler ile tiiketici temelli destinasyon degeri
arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikararak, seyahat motivasyonun tiiketici temelli
destinasyon degerinin iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
Alanya’da gerceklestirilen arastirmada kolayda 6rneklem yontemi ile 468 adet anket
toplanmistir. Arastirmada acimlayict faktor analizi, MAP testi, paralel analiz,
dogrulayic1 faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanilmistir.
Gergeklestirilen regresyon analizi sonucu seyahat motivasyonunu olusturan itici ve
cekici faktorlerin tiiketici temelli destinasyon degerini etkiledigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Destinasyon Degeri, Seyahat Motivasyonu,
Itici ve Cekici Faktorler.

vi



THE EFFECT OF PUSH AND PULL FACTORS AS CONSTITUENT
COMPONENTS OF TRAVEL MOTIVATION ON CUSTOMER-BASED
DESTINATION EQUITY
Fatih Pektas
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences Tourism
Management Department / PhD, June, 2017
Advisor: Assoc. Prof. Ebru GUNEREN OZDEMIR

ABSTRACT

Destinations that have high customer based destination equity will have competitive
advantage and will get more market share from the tourism revenue. Knowing the
antecedents of customer based destination equity will reveal what need to be
considered during destination marketing activities. It is considered that the push and
pull factors which constitute travel motivation affect customer based destination
equity. The main purpose of this study is to discover the relationship between the
customer based destination equity and push and pull factors and identify the
influence of travel motivation on customer based destination equity. In accordance
with this purpose, 468 surveys gathered with convenience sampling method in
Alanya. Explanatory factor analysis, MAP test, parallel analysis, confirmatory factor
analysis, correlation analysis and regression analysis are used in the research.
According to regression analysis result push and pull factors which constitute travel
motivation affect customer based destination equity.

Key Words: Customer Based Destination Equity, Travel Motivation, Push and Pull
Factors.
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GIRiS

Gilinitimiiz diinyasinda gelisen teknoloji sayesinde belirli bir pazarda farkli markalarin
benzer Ozellikli {irtinlerini fazlasiyla gormek miimkiindiir. Bir iriin olarak
degerlendirilebilen ve sahip olduklar: isimleri nedeni ile marka olarak ele alinabilen
destinasyonlar da kendisinde var olan dogal cekiciliklerin yani swra sagladiklari
hizmetler ile de birbirlerine benzesebilmektedirler. Bu benzerlik belirli bir
cografyada yer alan destinasyonlar agisindan daha belirgindir. Ornegin Akdeniz
canaginda yer alan Alanya’nin dogal yapi itibar1 ile bu ¢anakta yer alan diger bir ¢cok
destinasyon ile benzer 6zellikler gosterdigini soylemek miimkiindiir. Bu noktada ise

marka degeri kavraminin 6nemi artmaktadir.

Marka degeri, marka tarafindan iirline eklenmis deger olarak tanimlanmaktadir. Bu
deger pozitif yonlii olabilecegi gibi negatif yonlii de olabilmektedir. Ornegin, ayni
ozellik ve kalitedeki A markali bir tiriinle B markali bir {iriin arasindaki fiyat farki,
markanin sahip oldugu degerin karsiligidir. Bir {iriin olarak ele alinabilen

dstinasyonlar i¢in de marka degerinden bahsetmek miimkiindiir.

Marka degeri, tiiketici ve finans temelli yaklasimlar ile ele alinmaktadir. Tiketici
zihnindeki algisal deger olarak tanimlanabilen tiiketici temelli marka degeri, bir
markanin parasal ederi/degeri olarak tanimlanabilen finans temelli marka degerinin
olugmast i¢in 6n kosul olarak goriilmektedir. Finansal kazanimlar, markaya kars1
sahip olunan algi nedeni ile yapilacak marka tercihinden etkilenmektedir. Benzer
sekilde, destinasyonlarin da sahip olduklar1 tiiketici temelli marka degeri finansal
kazanimlarini etkilemektedir. Bu kazanim gerek istenilen miktar ve nitelikte turistin
destinasyonu ziyareti sayesinde gerekse de destinasyona cekilen yatirimlar ve artan

istihdam olanaklar1 sayesinde gerceklesebilmektedir.



Marka ile ilgili tanimlardan birisi de bilinen bir kaynaktan gelen sunum seklindedir.
Bu kaynak isim, sembol, logo ya da bunlarmn bilesimi olan tanimlayicilar tarafindan
belirtilmektedir. Bu yiizden destinasyonun sahip oldugu isim bu destinasyonun
markas1 olarak degerlendirilebilir. Literatiirde de destinasyonlar i¢in destinasyon
marka 1imaj1 kavrammin yerine, destinasyon imaji kavraminm bu nedenle
kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle, literatiirde tiiketici temelli
destinasyon marka degeri olarak anilan kavram yapilan bu ¢alismada tiiketici temelli

destinasyon degeri seklinde ifade edilmistir.

Destinasyona ait turist bellegindeki algisal deger olarak tanmimlanabilen tiiketici
temelli destinasyon degerinin, destinasyon tercihi ag¢isindan énemi yadsimamaz. Bu
noktada tiiketici temelli destinasyon degerinin {izerinde etkisi olan unsurlarin
belirlenmesi ayrica Onem tasimaktadir. Yapilan bu calisma ile tiiketici temelli
destinasyon degeri lizerinde seyahat motivasyonunu olusturan itici ve ¢ekici

faktorlerin etkisi belirlenmeye calisilmistir.

Bir destinasyona ait olan 6zellikler olarak tanimlanabilen ¢ekici faktorler ile kisideki
seyahat etme arzusu olarak tanimlanabilen itici faktorler, kisilerin seyahat
tercihlerinde 6nemli bir role sahip olan seyahat motivasyonunun bilesenleri olarak
ortaya cikmaktadir. Cekici faktorler ile destinasyonun sahip oldugu o6zellikler
hakkindaki bilgi olarak tanimlanabilen biligsel imajin benzer sekilde agiklandigi ve
olciildiigii goriilmektedir. Bu ¢alismada c¢ekici faktorler degiskenini 6lgmek icin

biligsel imaj ve ¢ekici faktorler 6lgeklerinin her ikisinden yararlanilmistir.

Seyahat motivasyonunu olusturan itici ve ¢ekici faktorlerin tiiketici temelli
destinasyon degeri lizerindeki etkisini belirleyebilmek i¢in yapilan bu calisma,
ilkemizin  Onemli turizm  destinasyonlarindan olan  Alanya ilgesinde
gerceklestirilmistir. Alanya’y1r ziyaret eden yabanci turistlerin arastirma evreni
oldugu c¢alismada kolayda Orneklem kullanilmistir. Gergeklestirilen bu calisma
sayesinde hem Alanya’nin tiiketici temelli destinasyon degeri hakkinda fikir sahibi
olunmast hem de Alanya iizerinden itici ve ¢ekici faktorlerin tiiketici temelli

destinasyon degeri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Ayrica arastirma,
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seyahat motivasyonunu olusturan itici ve ¢ekici faktorler ile tiiketici temelli
destinasyon degeri arasindaki iliskiyi incelemesi ile literatiirde bu konuda var oldugu

diisiiniilen boslugu giderici niteliktedir.

Destinasyonlar i¢in belirlenecek pazarlama stratejilerinde, sahip olunan tiiketici
temelli destinasyon degerlerinin ve bu degere etki eden unsurlarmm belirlenmesi
gergeklestirilmesi hedeflenen pazarlama amaglar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
calisma ile Alanya’nin tliketici temelli destinasyon degeri ve bu deger iizerinde hangi
itici ve ¢ekici faktorlerin daha etkin oldugu hakkinda fikir sahibi olunabilecektir.
Alanya’da gerceklestirilen arastirma baska destinasyonlar i¢in de uygulanabilir olma
ozelligindedir. Bu yonii ile arastirma, farkli destinasyonlar i¢in gergeklestirilebilecek

tiikketici temelli destinasyon degeri ¢aligmalarina katki saglayabilecek niteliktedir.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA VE MARKA DEGERI

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka ile ilgili yazm incelendiginde markanin tanimmi iizerinde bir uzlagmanin
saglanamadig1 goriilmektedir. One ¢ikan her bir uzmanm kendince bir marka tanimi
yapmasi ya da markay1 tanimlarken ufak farkliliklarda bulunmasi marka tanimimin
cesitlenmesinin ana nedenidir (Kapferer, 2008). Sigirlarin daglanmasi ile ayirt
edilebilirliklerini saglamak, sahipliklerini, soy ve yetisme sekilleri gibi niteliklerini
bildirmek amaci ile kullanilan isaret anlamina gelen marka kelimesi ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri'nde pazarlama yazinina girmistir (Haigh ve Ilgiiner,

2012).

Glinlimiizde de marka tanimmin pazarlama yazmina girdigi zamanki anlaminda ya
da yakin anlamlarda kullanildigini sdylemek miimkiindiir. En yaygmn kullanilan
tanimlamalardan birine gére marka; bir saticinin ya da satici grubunun mal ya da
hizmetlerini tanimlayan ve onu rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan
1sim, terim, sembol, tasarim ya da bunlarin bilesimidir (Kotler ve Armstrong, 2012:
231). Bu tanimin, markanin ilk olarak pazarlama yazmina girdigi zamanlarda tasidigi
anlamlardan biri olan nitelikleri bildirme o6zelliginden yoksun oldugu
gozlemlenmektedir. Marka yalnizca bir lriine verilen isim, ticari logo, ©6zgiin
ambalaj, fark edilebilir renk ya da diger tasarimsal ozellikler degildir (First, 2009).
Zira markanin sadece rakiplerden ayrilmayi saglayan tanimlayicilar olarak ele
almmasi, sokaga ¢iktigimizda tabelasi olan her bir igyerine marka gozii ile bakmamiz
gerekliligini dogururdu. Holt (2004) ’un dedigi gibi isim, logo ve tasarim markanin
kullandig1 6nemli tanimlayicilardir ancak marka sadece tanimlayicilardan ibaret
olamaz. Bu tanimlayici ister isim, ticari marka, logo ya da bagka bir sembol olsun,

bir marka esasinda bir saticinin siirekli olarak tiiketiciye sunmaya s6z verdigi belirli

4



ozellikler, yararlar ve hizmetler biitlintidiir (Kotler, 2000: 188). Bu yiizden marka ile
ilgili yapilan ‘‘bilinen bir kaynaktan gelen sunum’’ (Kotler ve Keller, 2012: 10)
tanimi, hem sahip oldugu kaynagin bilinmesini saglayan tanimlayict hem de bu
tanimlayicinin bulundugu deger Onermesi ile markanin sadece rakiplerden ayirt
edilebilmekten fazlasi oldugunu gostermektedir. Sunum, tiiketicilere ihtiyaclarmni
tatmin edebilecekleri bir grup faydayr iceren degerlerin teklif edilmesi olarak

tanimlanmaktadir (Korkmaz vd., 2009).

Ambler ve Styles (1996) marka tanimlamasinda iki yaklagimdan bahsetmektedirler.
Ik yaklasim markayi iiriine eklenmis deger olarak ele alan geleneksel bakis acisidir.
Ikinci yaklagim ise iiriiniin yaninda fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan diger
pazarlama karmasi bilesenlerinin de yer almasi gerekliliginden bahseden biitiinsel
bakis acisidir. Biitiinsel yaklagima gore marka, miisterinin {iriinden elde edecegi

tatmini tiim pazarlama karmasi bilesenleri ile birlikte saglayabilecektir.

Thketiciler iirlinii alirken ve tiiketirken bir¢ok risk algilayabilmektedirler. Markanin
islevlerinden birisi de iiriiniin satin alinmasi1 esnasinda bu riskleri azaltabilmesidir.

Tiiketicinin algiladigi riskler su sekilde siralanmaktadir (Keller, 2013: 35):

e Fonksiyonel risk: Uriinler beklentileri karsilayamayabilir.
e Fiziksel risk: Uriin tiiketicinin ya da cevresindekilerin bedenlerine ya da

sagliklarina zarar verebilir.
e Finansal risk: Uriin 6denen bedele degmeyebilir.
e Sosyal risk: Uriiniin ¢cevrede utanca neden olabilmesi.
e Psikolojik risk: Uriin tiiketicinin ruhsal sagligimi etkileyebilir.

e Zamansal risk: Tatmin saglayabilecek bir irliniin elde edilmesi i¢in

harcanabilecek zamanin tatmin saglayamayan bir {iriin i¢in harcanmasi.

Tiiketiciler bu risklerle basa ¢ikmanin bir¢cok yolunu bulabilirler. Bu yollardan birisi
de bilinen bir markayi, 6zellikle olumlu bir deneyim yasanmis markay1 tercih

etmektir (Keller, 2013: 35).



Markalama c¢alismalarinda ama¢ marka i¢in olumlu c¢agrisimlar kiimesi
gelistirmektir. Bu caligmalarda yapilan hatalardan biri sadece marka o6zelliklerine
odaklanmaktir. Tiketiciler marka ozellikleri ile markanm sagladi fayda kadar
ilgilenmemektedir. Bugiiniin 6zelliklerinin yarin daha az arzu edilebilir ve rakipler
tarafindan  kolayca kopyalayabilir =~ olmasi sadece marka  Ozelliklerine
odaklanilmamasmin diger nedenleridir. Markanin ifade ettigi en giiclii anlamlar
markanin 6zl olarak tanimlanan markanin degerleri, kiiltiirii ve kisiligidir (Kotler,

2000). Bu anlamlar ile birlikte markanin ifade ettigi alt1 anlam Tablo 1.1.’de yer

almaktadir.
Tablo 1.1. Marka Anlaminin Diizeyleri
Anlam Tanmm Ornek
Nitelikler Markanin akla getirdigi belirgin Mercedes pahali, gosterisli,
ozellikler. dayanikli, yiiksek prestijli arag hissi
vermektedir.
Faydalar Ozelliklerin fonksiyonel ve Dayanaklilik 6zelliginin uzun yillar
duygusal faydaya doniistiiriilmesi.  araba almak zorunda olmamak
seklinde fonksiyonel fayda 6nermesi.
Degerler Markanin iireticinin degerlerine Mercedes yiiksek performans,
dair bir seyler sdylemesi. giivenlik ve prestij anlamina
gelmektedir.
Kiiltiir Markann belirli bir kiiltiirii temsil ~ Mercedes donanim, etkililik ve
etmesi. yiiksek kalite ile Alman kiiltiir{ini
ifade etmektedir.
Kisilik Markanm belirgin bir kisiligi Mercedes akli baginda bir patron
yansitmast. (kisi) ya da hiikiim siiren bir aslan
(hayvan) hissini vermektedir.
Tiiketici Markanin iiriinii alan ya da Mercedes daha ¢ok 20°li yaslardaki
kullanan tiiketici tlirlinii belirtmesi. magaza gorevlileri yerine 55°1i
yaslardaki yoneticiler tarafindan
almmasi.
Kaynak: Kotler, 2000: 188.
1.2. MARKA DEGERI

Marka taniminda oldugu gibi literatiirde marka degeri ile ilgili de yapilmis bircok
tanima rastlamak miimkiindiir. Arastirmacilarin tizerinde goriis birligine vardig: ortak
bir tanimdan s6z edilememekte, 6zellikle marka degerinin hangi kavram ve konular1
icerdigi konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Kotler ve Keller (2012)’e gore
marka degeri mal veya hizmete marka tarafindan eklenmis degerdir. Genel olarak

kabul goren bir diger tanima gore marka degeri, markanin yakaladigi degerdir



(Kotler ve Pfoertsch, 2006). Keller (2013), marka degerini marka i¢cin ge¢cmis
yillarda gerceklestirilen pazarlama ¢abalar1 ile {riine eklenmis deger olarak
tanimlamaktadir. Diger bir ifade ile marka degeri, belirli bir {iriiniin sahip oldugu
markanin markasiz olmasi halinde sahip olacagi degerden fazlasini saglamasidir
(Keller, 1993). Kotler ve Armstrong (2012) ise marka degerini, marka isminin
tiiketicinin markanin sahip oldugu iirline ve pazarlama c¢abalarma verdigi cevabin
farklilik yaratan bilinen etkisi seklinde tanimlamislardir. Aaker (1991)’e gore ise

marka degeri bir markanin iiriine ekledigi ya da azalttig1 degerdir.

Marka degeri tanimlar1 temelde finans ve pazarlama (tiiketici) temelli olmak iizere
iki temel sinifta toplanmaktadir. Finans temelli marka degeri, markanin parasal
degeri, ederi olarak tanimlanirken, tiiketici temelli marka degeri, markanin tiiketici
bellegindeki algisal deger olarak tanimlanmaktadir (Taskin ve Akat, 2010). Finansal
marka degeri ve tiiketici temelli marka degerinin birlikte ele alindigi marka
degerleme yontemi olan karma yontemlerinde marka degerleme caligmalarinda

kullanildig1 goriilmektedir (Yilmaz ve Giizel, 2012).

1.2.1. Finansal Marka Degeri

Finans temelli bakis agisina gore marka degeri, markanin parasal degeri, ederi olarak
tanimlanmaktadir. Ingilizce karsiligi ‘‘brand equity’’ olan marka degeri ile ilgili
yapilan finansal temelli ¢aligmalarda, “brand equity” kavrammin yerine yine ayni
anlama gelen “brand value” kavraminin da kullamildig1 goriilmektedir (Taskin ve

Akat, 2010).

1980’11 yillarda Avrupa ve ABD’de artan sirket ele gecirmeleri ve birlesmeleri,
marka konusunun dikkate alinmasini ve marka degeri Ol¢iim c¢alismalarmni gerekli
kilmistir. Gergeklestirilen sirket ele gecirmeleri ve birlesmelerinde, bilango tutarinin
cok iizerinde yapilan 6demeler i¢in maddi olmayan varliklar, 6zellikle de markalar
gerekge olarak gosterilmistir. Markalarin maddi olmayan varliklar1 ile birlikte
degerinin tespit edilmesi ihtiyaci, marka degerini parasal olarak degerlemeye yonelik
calismalarin dogmasma neden olmus ve bu dogrultuda akademisyenler, finansgilar
ve danismanlik sirketleri tarafindan bir¢cok degerleme yontemi gelistirilmistir. Bu

degerleme yontemlerinin birbirilerinden ¢ok farkli sonuglar verebilmesi marka



degerinin en dogru nasil hesaplanacagi sorusunu da beraberinde getirmistir. Ornegin,
marka degerleme metotlarinin dayandiklar1 stibjektif varsayimlar, BMW markasma
2000 yilinda iki ayr1 damigmanlik sirketi tarafindan farkli deger bicilmesine neden
olmustur. Semion danismanlik sirketi BMW markasinin degerini 6,43 milyar $
olarak belirlerken, Interbrand danigsmanlik sirketi 13 milyar $ olarak belirlemistir

(Kaya, 2002).

Markanin finansal degerini belirlemede kullanilan farkli metotlar1 dort kategoride
toplamak miimkiindiir. Maliyet, piyasa, gelir ve formiil temelli yaklagimlar seklinde
siralan bu yaklagimlara ve birbirleri ile olan etkilesimlerine Sekil 1.1.°de yer

verilmistir (Cravens ve Guilding, 1999: 58).

Formiil Maliyet
Temelli Temelli
Yaklagimlar Yaklagimlar

Gelir Piyasa
Temelli Temelli
Yaklagimlar Yaklagimlar

Sekil 1.1. Marka Degerleme Y 6ntemleri
Kaynak: Cravens ve Guilding, 1999: 58.

Maliyet, piyasa, gelir ve formiil temelli yaklagimlar finansal marka degerlemede en
¢ok kullanilan ydntemlerdir. Ulkemizde, Uluslararast Finansal Raporlama
Standartlarinda meydana gelen degisikliklere paralellik saglanmasi amaciyla 2006
yilinda yaymlanan ‘‘“TMS (Tiirkiye Muhasebe Standardi) 38 Maddi Olmayan Duran
Varliklar’” standardinda, piyasa ve gelir yaklasimlar1 degerlemede kullanilacak
yontemler olarak on plana cikarilmistir. Dogrudan gelir indirgeme yontemi, telif
icretinden arindirma ydntemi (isim hakki 6demekten kurtulma ydntemi) ve
indirgenmis nakit akimi yontemi standartta bahsedilen gelir yaklasimlaridir (Ilik,

2014; kgk.gov.tr, 2015).



1.2.1.1. Maliyet Temelli Yaklasimlar

Bu yontemde marka degerlemesi marka olusturulurken katlanilan maliyetlerin
dikkate almmasi ile gerceklestirilir. Gergeklestirilen degerleme markanin alim,
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi ile ilgili maliyetleri kapsamaktadir. Degerleme evresi;
piyasa denemeleri, iirlin arastirma ve gelistirme, Uriin iyilestirme ve siirekli
promosyon giderleri ile ilgili yapilan harcamalar1 da kapsamaktadwr. Marka
degerleme yontemleri icresinde en tutucu olan bu yontemin markanin gelecekteki
degerini belirleme diizeyi disiliktiir. Bu yontem marka degerlemede geleneksel
muhasebe yontemlerini kullandigindan muhasebeciler tarafindan en uygun yontem
olarak kabul edilmektedir. Marka ile ilgili ge¢miste yapilmis tiim harcamalari
hesaplama zorlugu bu yaklasimin temel sorunu olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Seetharaman, Nadzir ve Gunalan, 2001: 248).

Marka degerinin maliyet temelli hesaplanmasi tarihi maliyet yontemi (historical cost
method) ve ikame maliyet (replacement cost method) yontemi seklinde ikiye
ayrilmaktadrr. Tarihi maliyet yontemi marka icin glniimiize kadar yapilan
harcamalarin hesaplanmasini kapsarken, itkame maliyet yontemi ise aynt markanin
yeniden yaratilmasi halinde katlanilmasi1 gereken maliyetin hesaplanmasini

kapsamaktadir (ilik, 2014).

1.2.1.2. Piyasa Temelli Yaklasimlar

Daha disa doniik bir yaklasim olarak kabul edilen bu degerleme ydntemi markanin
satilmas1 tahminine dayanmaktadir. Markaya sahip olmanm gelecekte saglayacagi
faydalardan bu faydalarin bugiinkii karsilig1 ¢ikarilarak gercek deger bulunmaktadir
(Cravens ve Guilding, 1999).

Marka degerinin piyasaya dayali olarak hesaplanmasi yontemi, markanin faaliyette
bulundugu piyasada benzer 6zelliklere sahip ve degeri tespit edilmis diger markalar
ile kiyaslanarak marka degerinin belirlenebilecegi varsayimma dayanmaktadir. Bu
yontem markalarm alinip satildigr ve degerlerinin hesaplanabildigi bir piyasanin
varlig1 varsayimindan hareket etmektedir. Boyle bir piyasanin olmamasi, markalarin

siklikla alinip satilmamalar1 ve ayni sektorde benzer 6zelliklere sahip yakin zamanda
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gerceklesmis marka alim satim islemi bulmanin her zaman miimkiin olmamas1 bu
yontemin ¢ok uygulanabilinir olmadigmi gdstermektedir (ilik, 2014). Bu ydntem
ozellikle gayrimenkul degerleme yontemlerinde en giivenilir teknik olarak kabul

edilmektedir (Durukan ve Kartal, 2008: 28).

1.2.1.2.1. Sermaye Piyasalarina Dayah Degerleme Metodu

Simon ve Sullivan (1993), marka degerinin sermaye piyasalarina gore
belirlenebilecegini One slirmiislerdir. Simon ve Sullivan’a goére marka degeri
gelecekte elde edilecek, sadece markaya dayandirilabilen gelirlerin bugiinki
degeridir. Sirketin piyasa degeri sirketin sahip oldugu tiim maddi ve maddi olmayan
varliklardan gelecekte elde edecegi gelirleri yansitmaktadir. Bu nedenle sirketin
piyasa degeri, sirketin sahip oldugu maddi olmayan varliklardan biri olan marka
degerini de yansitmaktadir. Simon ve Sullivan, marka degerini sirketin diger
varliklarindan ayiran bir yontem gelistirmislerdir. Bu yontemin temel 6zellikleri su

sekildedir (Simon ve Sullivan, 1993: 29):

1- Sirketin bir varlig1 olarak bakilan marka degeri tarafsiz bir yontem ile sirketin

diger varliklarindan ayrilmaktadir.

2- Sirket hisselerinin gelecege yonelik nakit akismi tarafsiz bir sekilde gosteren
sirket hisse senetlerinin degeri, marka degerinin gelecege yonelik bir bakis agisiyla

Ol¢tilmesini gerek kilmaktadir.

3- Sirket markalarmmin degeri piyasaya giren yeni bilgiler ile degismektedir.

1.2.1.3. Gelir Temelli Yaklasimlar

Markanin gelire olan katkisinin 6lg¢lilmesi yolu ile marka degerini hesaplamaya
yonelik bircok yontem gelistirilmistir (Kaya, 2002: 13). Gelistirilen bu yontemler
markanm kullanimi ile gelecekte elde edilmesi beklenen gelirlerin bugilinkii degerine
yoneliktir (Y1lmaz ve Gilizel, 2012: 147). Cesitli teknikler kullanan bu yontemler ile
markal: iirlinden elde edilen gelirin ne kadarmin markadan kaynaklandigi oransal
olarak Olclilmekte, bu oranin gelecekte elde edilecegi tahmin edilen gelirlerle
carpilmasi ile marka sayesinde yaratilacak nakit akimi hesaplanmaktadir. Elde edilen
nakit akimmim giincel degeri marka degerini olusturmaktadir. Markanin gelir
kazanma giici oldugu varsayimina dayanan gelir temelli marka degerleme
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yontemleri ve modelleri markanin firma gelirlerine olan katkismnin
hesaplanabilecegini ve bu katkiin markanin ger¢ek anlamda degerini olusturdugunu
varsaymaktadir (Ilik, 2014: 51). Gelir temelli yaklagimlar1 Fiyat Primi Y&ntemi,
Bilesik (Conjoint) Analiz Yontemi, Hedonik Fiyat (Hedonic Price Function)
Yontemi, Crimmins Yontemi, Talepten Arz Etkilerini Arindirma Yontemi seklinde
siralamak miimkiindiir (Kaya, 2002: 13). Telif Ucretinden Arindirma Yontemi’de
gelir temelli yaklagimlar icerisinde ele almabilmektedir (ilik, 2014).

1.2.1.3.1. Fiyat Primi Yontemi

Fiyat primi metodu, markali bir iirline sahip sirketin, ayni {iriinii markasiz olarak
iireten ya da daha gii¢siiz bir markaya sahip baska bir sirkete gore daha fazla fiyat
talep edebilecegini One siirmektedir. Marka degeri markali iiriinle, markasiz veya
daha gii¢csiiz markali iirlin arasindaki markadan kaynaklanan fiyat farki dikkate
almarak hesaplanmaktadir. Ortaya c¢ikan fiyat farki oran olarak hesaplandiktan sonra
bu oran gelecek yillara iliskin tahmin edilen satislarla carpilir. Bulunan tutarlarin

giincel degere getirilmesi ile marka degeri tespit edilmektedir (Kaya, 2002).

1.2.1.3.2. Telif Ucretinden Arindirma Yoéntemi

Tiirkge literatiirde “isim haklarindan kurtulma yontemi” olarak da anilan bu yontem
marka sahibinin markay1 kullanmak i¢in bir kira bedeli 6demek zorunda olmadig ve
bu nedenle telif {icretinden (isim hakkindan) arindigi diisiincesine dayanmaktadir.
Tasarruf edilen telif ticretlerinin toplam1 markadan elde edilen geliri gostermektedir.
Gerekli telif licret oranlar1 ¢cogunlukla benzer lisansli markalardan elde edilmektedir

(Yidmaz ve Giizel, 2012: 147).

1.2.1.3.3. Bilesik Analiz Yontemi

Uriiniin sundugu birgcok 6zellik icerisinden miisteri kendisine fayda saglayan bir
ozellik ile ilgilenebilir. Bilesik analiz ile iirliniin hangi 6zelliklerinin miisteri i¢in
iriin degerini olusturmada etkili ve Onemli oldugu yapilacak arastirmalar ile
belirlenebilir. Bu yontem ile 6l¢lim, lirliniin tamamu1 i¢in yapilmak istenen 6demenin,
irliniin sahip olunmak istenildigi her bir 6zelligi i¢in yapilmak istenen 6demeye
boliinmesi ile miimkiindiir (Kriegbaum, 1998: 12). Gerekli veriler miilakat ya da
zorunlu se¢im deneyleri ile elde edilebilir (Zimmerman vd., 2001: 40). Bu yontem
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tikketim irilinlerinin 6zelliklerinin faydalarimi {i¢ bilesene ayirmaktadir (Calderon,

1997: 298):

1- Uriiniin fiziksel 6zelliklerinden kaynaklanan fayda.

2- Markanin varligindan kaynaklanan fayda.

3- Marka ve iiriin 6zellikleri aras1 etkilesim sonrasi ger¢eklesen fayda.

1.2.1.3.4. Hedonik Fiyat Yontemi

Uriin fiyat1 ile ©zellikleri arasindaki iliski hedonik fiyat yontemi olarak
adlandirilmaktadir. Bilesik analiz yontemine benzeyen bu yontem de markanin
ozelliklerinin fiyatinin ya da degerinin lriiniin toplam fiyatindan ayrilabilecegini 6ne
stirmektedir. Bu yontemde bilesik analiz yonteminden farkli olarak tiriin degerlemesi
dogrudan miisterilere gore yapilmamakta, bunun yerine pazardaki farkli dirtinler

arasindaki fiyat farkliliklar1 analiz edilerek yapilmaktadir (Kriegbaum, 1998: 13).

1.2.1.3.5. Crimmins Yo6ntemi
Crimmins marka degerini belirleyen li¢ boyuttan bahsetmektedir. Bunlar:
1- Markanin tiriine ekledigi art1 fiyat (Fiyat primi).

2- Marka degerinin  genisligi, yayilabilirligi (Markanin farkli  iirlin

kategorilerinde yaratabilecegi art1 deger).
3- Marka degerine sebep olan icerik.

Markaya eklenmis deger, markali {irliniiniin fiyatinin yikseltilip alcaltilmasi ile
yapilacak incelemeler sonrasinda miisterinin fiyat diizeyine duyarsizlagsmasi ile

belirlenebilmektedir (Zimmerman vd., 2001: 38)

1.2.1.3.6. Talepten Arz Etkilerini Arindirma Yontemi

Ayni rafta, esit miktarda raf payma sahip ayni fiyattaki iriinlerin ayn1 miktarda
satilmamalarin nedeni Uriinlerin sahip olduklar1 markalar olarak goriilmektedir.

Marka degerinin tespiti i¢in markanin raflardaki paynin pazar pay ile kiyaslanmasi
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gerektigini vurgulayan bu yontem teorik olarak mantikli goriinse de pratik olarak veri

toplama zorlugundan dolay1 uygulanmasi zor bir yontemdir (Kaya, 2002).

1.2.1.4. Formiil Temelli Yaklasimlar

Bu yaklasim marka degerini 6lgmede ¢oklu yontemler kullanmaktadir. Interbrand
danigmanlik sirketi ve Financial World dergisi gelir temelli yaklasimlara benzer

yontemler kullanmaktadir (Cravens ve Guilding, 1999: 59).

1.2.1.4.1. Interbrand Yaklasim

Interbrand yaklasimi vergiden arindirilmis son {i¢ yillik kar ortalamasini marka
karliligmimn gostergesi olarak kullanmaktadir. Interbrand’in yedi c¢arpan olarak
adlandirdig1 marka giiciinii olusturan ve 6lgen degiskenler su sekilde siralanmaktadir

(Cravens ve Gulding, 1999: 59-60):

e Liderlik: Markanin pazar lideri olarak faaliyet gdstermesi ve yiiksek pazar

payindan yarar saglamasi.

e Istikrar: Uzun siiredir olumlu imaj ve miisteri sadakatini istikrarli bir sekilde

siirdiiren markalar bu istikrara sahip olmayan markalardan daha degerlidirler.

e Pazar: Belirli {irtin pazarlarinda bulunan markalar bulunduklar1 pazardaki
yiiksek satis hacimleri ve istikrarlari ile rakiplerinin pazara girmesine engel

olduklarindan, diger pazarlardaki markalardan daha degerlidirler.

e Uluslararasilik:  Uluslararas1  o6lgekli  markalar daha fazla yayilma

potansiyeline sahip olduklarindan yerel markalardan daha degerligidirler.
e Trend: Markanin tiiketicinin zihninde giincel kalabilme yetenegidir.

e Destek: Orgiitlerin pazarlama destegini almis kurumsal olarak ydnetilen
markalar pazarlama destegi almadan faaliyet gdsteren markalara gére daha

degerlidir.

e Korunma: Telif haklari ile korunan markalar daha degerlidir.
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1.2.1.4.2.Financial World Dergisi Yaklasim

Tahmini isletme karinin markaya atfedilebilecegini varsayan bu yaklasimda, markali
iirlinle markasiz tirliniin karsilastirilmasi esas alinmaktadir. Ortaya ¢ikan karmn vergi
harici tutar1 Interbrand danmigmanlik sirketin marka giiclinii 6lcen yedi degiskeni ile

carpilmaktadir (Cravens ve Guilding, 1999: 60)

1.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketicin bir markay1 ayni iirlinii daha ucuza satan bir markaya ragmen tercih etmesi
ek nakit akis1 olarak tanimlanmaktadir. Finansal yaklasim marka degerini 6l¢erken
bu ek nakit akiglar1 yalitmaktadir. Yapilan pazarlama calismalar1 ile kisilerin
zihinlerinde markaya iliskin olumlu algilar olusturmay1 basarabilmis markalar,
tiiketicilerin daha fazla 6demesini saglayabilmektedirler. Bu yiizden tiiketici temelli
marka degeri, finansal temelli marka degerinin baslangici olarak kabul edilmektedir

(Kapferer, 2008).

Keller (2013), tiiketici temelli marka degerini, marka bilincinin marka pazarlama
faaliyetlerine yonelik tiiketici tepkilerinde meydana getirdigi farklilastiric etki olarak
tanimlamaktadir. Keller, tiiketici temelli marka degeri taniminda gecgen ii¢ unsurun

dikkatle ele alinmasi1 gerektigini vurgulamaktadir. Bunlar;

o Farkhlastinc:1 etki: Marka degeri tiiketici tepkilerinde olusturdugu
farklardan dogmaktadir. Tiiketici tepkilerinde meydana gelmemis farklarin
olmas1 markanin genel basit 6zellikleri olan bir {iriin ya da bir emtia olarak
degerlendirilebilmesine neden olabilecektir. Bu yiizden rekabet biiyiik
olasilikla fiyata dayali gergeklestirilecektir.

e Marka bilinci: Tiiketicilerin sahip oldugu bilgilerin sonucu tepkilerinde
meydana gelen fark, marka hakkinda 6grendikleri, hissettikleri, gordiiklersi,
duyduklar1 ile zamanla sahip olduklar1 deneyimlerinin sonucudur. Bu fark her
ne kadar pazarlama faaliyetlerinden etkilense de marka degeri en nihayetinde
tiikketicinin zihninde ve yiireginde olandir.

e Pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tepkisi: Tiiketici tepkilerinde

marka degeri tarafindan meydana gelen fark, marka pazarlamasinin tim
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yonleri ile ilgili algilarin, tercihlerin ve davraniglarin yansimasidir.
Tiketicinin markaya yonelik olusan tutumuna reklamlarin ya da satis

promosyonlarin sebep olmasi 6rnek olarak gosterilebilir.

Tiketici temelli marka degerinin Ol¢iimii dogrudan ve dolaylh yaklasimlarla
yapilabilmektedir. Dogrudan yaklasim, tiiketicinin isletmenin pazarlama cabalarina
marka bilinci ile verdigi cevabin etkisinin dogrudan degerlendirilmesini esas
almaktadir. Dolayli yaklasim ise marka degerini, marka bilincinin potansiyel
kaynaklar1 olan marka farkindaligi ve marka imajin1 dlgerek degerlendirmektedir.
Tiiketici temelli marka degerini dogrudan ve dolayli dlgen yaklasimlar birbirini

tamamlayici olup birlikte kullanilmalidirlar (Keller, 1993).

Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve animsanmasi ile saglanmaktadwr. Yiiksek
diizeydeki marka farkindalig1 marka imajinin olugmasini saglayan 6grenme yararimi,
ihtiyac1 karsilayacak bir iirlin olarak dikkate alinmasimi saglayan degerlendirilme
yararm1 ve tiiketicinin bir irlin alirken aklina gelen tiim markalar arasindan
secilmesini saglayan tercih yararmi saglamaktadir. Pazarlama c¢aligmalari ile miisteri
zihninde markaya dair olusmus gii¢lii, iyi ve 6zgiin ¢agrisimlar da olumlu marka

imajinin yaratilmasini saglamaktadir (Keller, 2013).

Markaya iliskin tiiketici zihninde yer alan algilar toplami olarak tanimlanan marka
imaj1, markaya iliskin sembolik ve fonksiyonel algilar1 icermektedir. Marka imaji,
deneyim sonrasi olusabilecegi gibi herhangi bir deneyimin ger¢eklesmemesi
sonrasinda da olusabilmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014). Deneyim
ger¢eklesmeksizin olusabilecek marka imaj1, markaya dair farkli kaynaklardan elde
edilen bilgiler ile saglanmaktadir. Bu kaynak yeri geldiginde bir reklam olabilirken
yeri geldiginde ise kisinin i¢inde yasadigi toplumda var olan Onyargilar

olabilmektedir.
Marka imaj1 tiiketici zihninde markaya dair var olan ¢agrisimlar ile dl¢iilmektedir

(Keller, 2013). Bu ¢agrisimlarin 6zellikleri tiiketici zihnindeki algilar1 sekillendirerek

marka imajin1 olusturmaktadir.
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Keller (2013)’e gore marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka imajinin olusturdugu

iki bilesenden olusmaktadir. Marka bilgisinin bilesenleri Sekil 1.2.°de ki gibi

ozetlenmektedir.
Marka :
Animsamast Fiyat
Marka .
Farkindalig Uriine
Marka - Mliskin 1
Tamnirhg Ogzellikler Olmavan Kullanic ve
W Kullanim
N | Imaj
Urline gt
Iliskin Olan
Marka Marka
Marka Cagrigiminin - | Kisiligi
Bilgisi [ | Tipi ] Fonksiyonel
Faydalar Hisler ve
Marka — ] ) —| Deneyimler
1 Cagrisiminin Deneyimsel
Uygunlugu W
Marka
Imaj ] .
Marka Sembolik
— Cagrisiminin —
Giicii
uet Davraniglar
Marka
Cagrisiminin
| Ozgiinliigii

Sekil 1.2. Marka Bilgisinin Ozet Yapist
Kaynak: Keller, 2013: 549.
Aaker (1991), marka degerini, bir {irlin ya da hizmet tarafindan bir isletmeye ya da
isletmenin miisterilerine saglanan degeri arttiran veya azaltan, marka, marka adi ve
marka sembolii ile iligkili tiim varliklarin olusturdugu bir kiime olarak tanimlamistir.
Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin zihninde markanin

iirtinlere ekledigi ilave deger olarak tanimlamaktadir.

Aaker (1991, 1996a, 1996b) marka degerinin bes bilesenden olustugunu One
siirmektedir. Bu bilesenlerden ilk dordii olan sadakat, algilanan kalite, cagrisimlar ve
farkindalik markaya yonelik tiiketici algisini ifade etmektedir. Markanin diger
varliklar1 olarak adlandirilan besinci bilesen ise markanin sahip oldugu patentler,

ticari markalar ve kanal iligkileri gibi faktorlerden olusturmaktadir. Marka degeri

16



bilesenleri ile bu bilesenlerinin miisteriye ve isletmeye sagladigi faydalar1 da

kapsayan marka degeri modeli Sekil 1.3.’de verilmistir.

Algilanan Kalite

Marka Ismi Marka
Farkindalig Cagrisimlari
Marka Diger Marka
Sadakati » MARKA Varliklar1

DEGERI
Isim
Sembol

Miisterilere Saglanan Deger Isletmelere Saglanan Deger

e Bilgiyi Yorumlama ve Isleme

e e Pazarlama Programlarmin
Siirecine Yardimct Olma e

Etkinligi ve Etkililigi

e Satin Alma Kararma Duyulan e  Marka Sadakati
Sutverz lArttlrm{aw Keti e  Yiiksek Fiyat ve Kar Marji
¢ atm Alma ve 1uketim e  Marka Genisleme Firsati
Deneyiminden Tatmin Olmayi e Ticari Avantaj
Sagl .
aglama e Reckabet Avantaji

Sekil 1.3. Marka Degeri Modeli
Kaynak: Aaker, 1991:17

Aaker (1996b) marka degeri modelindeki degiskenleri temel alarak marka degeri
onlusu admni verdigi bir genel 6lglim seti olusturmustur. Bu 6l¢iim setinde daha
oncesinde marka degeri bilesenlerinden olan diger marka varliklarinin yerine pazar
durumu degiskeninin kullanildigi goriilmektedir. Markanin sahip oldugu pazar payi,
pazar fiyat1 ve yaygin dagitim kanali gibi faktorlerden olusan pazar durumu bilegent,
dogrudan miisteri yerine pazar temelli bilgileri icermektedir. Marka degeri onlusu

asagidaki gibi siralanmaktadir.
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Sadakat olgtitleri
a. Markanm iirline ekleyebildigi katma deger (price premium)

b. Memnuniyet/sadakat

. Algilanan kalite/liderlik 6lgtitleri

a. Algilanan kalite
b. Liderlik/popiilerlik

. Cagrisimlar/marka farklilasma 6lciitleri
a. Algilanan deger
b. Marka kimligi

c. Kurumsal ¢agrisimlar

. Farkindalik 6lgiitleri

a. Marka ismi farkindalig1

. Pazar davranmisi/durumu 6lgtitleri

a. Pazar pay1

b. Pazar fiyat1 ve dagitim kanal
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IKINCI BOLUM

TUKETICi TEMELLI DESTINASYON DEGERI

Marka, sadece isletmeler ve firiinleri degil iilkeleri, sehirleri ve insanlar1 da
kapsamaktadir. Markanin, anlam ve cagrisimlara sahip bir etiket olma 6zelligi, bu
anlami ve c¢agrisimi saglayan ayirt edilebilir her seyin marka olabilmesini

saglamaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009).

Turizm kaynaklarinin kiimelendigi (toplandig1) cografi alan olan turizm destinasyonu
(Pike 2008) bu kaynaklar1 ile turistleri ¢eken ve yogun olarak turist ziyaretine ev
sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayl turizm
hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmasik bir iiriindiir (Ozdemir, 2007: 1). Bir iiriin
olarak ele alman turizm destinasyonunun sahip oldugu isim o yerin markasidir.
Ayrica pazarlama yazminda marka imaji, destinasyonlar1 ifade ederken destinasyon
imaj1 seklinde kullanilmaktadir. Bu durumun sebebi de destinasyonun kendisinin
sunumun kaynagimi belirtmesinden kaynaklanmaktadir. Destinasyonun sunumu
gerceklestiren kaynak ya da destinasyonun sahip oldugu ismin o yerin markasi
olmasi, destinasyonlar icin tiiketici temelli marka degerinin tiiketici temelli

destinasyon degeri seklinde ifade edilmesini miimkiin kilmaktadir.

Destinasyonlarin neden marka olmak istediklerine bakildiginda iki faktriin 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Bu faktorlerden ilki destinasyon sakinlerinin yasadiklar1 yerin
kendilerinin bireysel ozelliklerini sergileyebilecekleri ve ilgilerini
karsilayabilecekleri imkanlarla dolu, gurur duyduklar1 bir destinasyon olmasmni
istemeleridir. Ikinci faktdr ise 21. yiizyildaki teknoloji ve kiiresellesmenin insanlarin
ve sermayenin yer degistirmesini artirmasidir. Insanlar ve sermaye herhangi bir

destinasyondaki olumsuz kosullardan dolayr gelisme imkani sunan bagka bir
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destinasyona yonelebilmektedir. Bu yiizden bir yer mevcut kaynaklarini korumak ve
gelistirmek i¢in  kendisinin diger destinasyonlarla rekabet halinde oldugunu
bilmelidir. Ayrica her bir destinasyonun imajmi etkileyen bir tarihinin ve kiiltiiriiniin
olmas1 destinasyonlar1 markalamanin tiriinlere gore daha zor olmasmnin nedeni olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2004: 12).

Gerek daha fazla turist ¢cekerek turizm pazarindan daha fazla pay almak i¢in gerek ise
turizm ile ilgili yatirimlarin gerceklesmesini saglayacak sermayeyi destinasyona
cekmek icin destinasyon ile ilgili yapilacak markalama ¢alismalar1 6nemli
konulardan birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek marka degeri miisteri
tercihlerini ve satin alma niyetini etkilemektedir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu,
1995). Bu ylizden marka degeri yiiksek destinasyonlarm rekabet {istiinligi

saglamalar1 kaginilmazdir.

Literatlirde marka degeri ¢alismalarinda genellikle Aaker (1996b)’in, calismasinin
referans alindig1 goriilmektedir. Konecnik ve Gartner (2007), Aaker (1996b)’in
tilketici temelli dort marka degeri bileseninden farkindalik, kalite ve sadakat
degiskenlerini, marka c¢agrisimi yerine yer verdikleri imaj degiskeni ile birlikte

kullanarak destinasyonlarin tiiketici temelli marka degerini 6l¢miislerdir.

Boo (2006) yine destinasyon marka degerini 6l¢mek i¢in ayni degiskenlere ilaveten
ekonomik deger boyutuna yer vermistir. Ayrica Boo c¢alismasinda, Konecnik ve
Gartner (2007)’in 16 degiskenle 6l¢tiigli destinasyon marka imajmni 4 degiskenle
O0lcme yoluna giderek, destinasyon marka imajinin §l¢giimiinii, sosyal imaj (Lassar,
Mittal ve Sharma, 1995) ve marka kisiliginin sahip oldugu imaj (Kapferer, 2008) ile
smirlamigtir. Literatiirde marka imajmnin bir grup marka ¢agrisimi (Aaker, 1991),
miisteri zihnindeki marka c¢agrisimlarmin yansimasi (Keller, 2013: 72) gibi
tanimlamalarina rastlamak miimkiindiir. Bu gibi sebeplerden dolay1 Boo’nun (2006)
calismasinda destinasyon marka imaji olarak yer verilen dissal degiskenin
destinasyon cagrisimi olarak adlandirilmasinin miimkiin oldugu diisiiniilmektedir.
Tiiketici temelli destinasyon degerini 6lgmek i¢in igsel ve digsal degiskenler olmak

iizere ikiye ayrilan degiskenler Tablo 2.1.’de ki gibidir.
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Tablo 2.1. Tiiketici Temelli Destinasyon Degeri Bilesenleri

Dissal Degiskenler

e Destinasyon Farkindalig:

e Destinasyon Cagrigimi

e  Destinasyonun Algilanan Kalitesi
i¢sel Degiskenler

e Destinasyon Baghlig

e  Destinasyonun Ekonomik Degeri

Kaynak: Boo, 2006’dan uyarlanmustir.

2.1. DESTINASYON FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, tiiketicinin markanin belirli bir iiriin kategorisinde oldugunun
farkinda olmasi, iirlinii tanimast ya da hatirlamasi olarak tanimlanabilmektedir
(Aaker, 1991). Basarili olmak isteyen bir destinasyon oOncelikle farkindaligi

olusturmali, sonrasinda ise pozitif imaj1 saglamalidir (Konecnik ve Gartner, 2007).

Marka degeri i¢cin 6nemli bir boyut olan farkindalik, marka degerinin yaratilmasinda
ve arttirilmasmda ilk adimdir. Bir destinasyonun seyahatlerde potansiyel bir yer
olarak degerlendirilebilmesi i¢in Oncelikle o yerin bazi Ozelliklerini bilinmesi
gerekmektedir. Ancak bir destinasyonun belirgin bir sekilde biliniyor olmasi o yerin
marka degerinin gelisebilecegi anlamma gelmez. Diinyanin iyi bilinen yerleri
(Ornegin; Afganistan, Irak, Burma) birgok insan tarafindan seyahat edilecek yerler
olarak degerlendirilmez. Bir yere ait bilinen negatif 6zellikler, olumlu marka degeri

olusturulmasia engel olabilmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2011).

Yeni bir markanin tercih edilmesi marka farkindaligina bagli olabilmektedir. Taninan
bir marka taninmayan bir markaya kiyasla daha c¢ok tercih edilmekte, taninmayan ve
marka farkindaligi diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme diizeyleri

diisiik kalmaktadir (Avcilar, 2008).

Miisterinin hatirlama kolaylhigina baglh olarak c¢esitli marka farkindaligi diizeyleri
vardr. Bunlardan ilki tiiketicinin diisiik olan marka farkindaliginin ve markay1
tanimasini, tiiketicinin reklamlara, duyurumlara (agizdan agiza) ve diger

tutundurma aracglarina maruz birakilmasi sayesinde markay1 hatirlayabilmeleri olarak
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adlandirilan  yardimli  hatirlamadir.  Tiiketicinin  markanin  genel resmini
olusturamamasindan dolayr yardimli hatirlatma, tiiketicinin kendi kendine tercih
yapmasini saglamakta yetersiz kalabilmektedir. Diger marka farkindalig1 diizeyi olan
yardimsiz hatirlama ise, herhangi bir yardim olmaksizin marka isminin
hatirlanabilmesi ile markaya dair farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu anlamina
gelmektedir. Hatirlama ile satin alma alternatifinin olusmasi saglanmaktadir.
Hatirlanamayan markalar iiriin seti arasinda degerlendirilememektedir. Bu ylizden
bir¢ok {iriin i¢in hatirlama basar1 i¢in kritik 6neme sahiptir ( Pitta ve Katsanis, 1995:

53).

Aaker (1991) marka farkindalik durumunu markanin farkinda olunmamasindan, en
ist diizeyde hatirlanmasina kadar farkli diizeylerde smiflamis ve bu diizeyleri
farkindalik piramidi adini1 verdigi piramit ile ortaya koymustur. Bu piramide yer alan

diizeyler su sekildedir:

e Markanin Farkinda Olmama: Farkindalik piramidinin en alt diizeyinde yer
almaktadir. Bireyin markaya dair olugsmus bir farkindalig1 yoktur.

e Markayr Tanmma: Markanin farkinda olunmasiin bir iist diizeyinde ise
markayr tanima yer almaktadwr. Bu diizey tiiketicinin belirli bir {iriin
kategorisindeki belirli marka isimlerine maruz kalmasi sonrasinda markay1
hatirlayabilmesi olarak tanimlanmaktadir. Marka isminin  verilmesi
sonrasinda hatirlamanin miimkiin olmas1 bu diizeyin yardimli hatirlama ile
gerceklesebildigini gostermektedir.

e Markayr Hatirlama: Markay1 tanima diizeyinin bir iistiinde yer alan markay1
hatirlama diizeyi ise tiiketicinin yardim almadan marka ismini belirli bir {iriin
kategorisinde hatirlayabilmesi durumudur.

e En Ust Diizeyde Hatirlama: Markanin belirli bir {iriin kategorisinde akla

gelen ilk marka olabilmesidir.

Ilgili diizeylerin yer aldig1 farkindalik piramidi Sekil 2.1.’de yer almaktadir.
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Diizeyde Hatirlama

/ Markay:1 Hatirlama \
/ Markay1 Tanima \
/ Markamn Farkinda Olmama \

Sekil 2.1. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 62

Aaker (1996b) daha ileriki yillarda gergeklestirdigi caligmasinda marka

farkindaliginin diizeylerini genisletmistir. Bunlar:

e Taninma (Markanin daha 6nce duyulmasi)

e Hatirlama (Belirli bir iirlin kategorisinde markanin hatirlanabilmesi)
e Eniist diizeyde hatirlama (Akla gelen ilk marka olma)

e Marka Baskinlig1 (Hatirlanan tek marka olma)

e Marka Bilgisi (Markanin neyi simgeledigini bilmek)

e Marka Fikri (Marka hakkinda fikir sahibi olma)

Destinasyon farkindalig, turistlerin belirli bir destinasyon hakkinda kendileri ya da
cevreleri araciligiyla elde ettikleri  bilgilerdir (Boo, 2006) seklinde
tanimlanabilmektedir. Bir destinasyon ile ilgi algi olusabilmesi Oncelikle o
destinasyonun farkinda olunmasi, bilinmesi kosuluna baghdir. Bu farkindalik
sayesinde destinasyon hakkinda bir imaj olusacaktir. Her hangi bir yer hakkinda
olusacak imaj o yeri ziyaret etme kosuluna bagli degildir. Bu anlamda 6zellikle
tanitim ¢aligmalar1 destinasyonlar agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Farkindaligi saglayan
destinasyonlar, seyahat tercihi esnasinda alternatifler arasinda kolaylikla

belirebilecektir.
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2.2. DESTINASYON CAGRISIMI

Markanin algilanan 6zelliklerinin ve faydalarmin giici, uygunlugu ve essizligi olarak
tanimlamakta olan marka c¢agrisimi (Keller, 2013: 129), tiiketici hafizasinda
markayla baglantili her sey olarak da tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Marka
cagrisimi, markanmn miisterinin zihninde ne anlama gelmesini istemesi olarak

tanimlanan marka kimligi tarafindan yonlendirilmektedir (Aaker, 1996a).

Markanin nasil algilanmasinin istenilmesi olarak tanimlanan marka kimligi, marka
kimliginin ve deger 6nermesinin, hedef kitleye aktif olarak iletilecek kismi olarak
tanimlanan marka konumlandirmasi ve markanin su an nasil algilandigi olarak
tanimlanan (Aaker, 1996a) ve miisteri zihnindeki marka ¢agrisimlarinin yansimasi
olarak ortaya c¢ikan marka imaj1 (Keller, 2013: 72), marka ile baglanti

saglayabilecek marka ¢agrisimda 6nemi olan unsurlar olarak dikkate alinmalidir.

Marka .
Marka Kimligi Konumlandirma arka Imaji
. . . Bilissel
Misyon/Vizyon Marka ismi ; Dlulsszsal
Degerler Marka sembolii yg

Davranissal
Arzulanan marka ima] Marka slogant ’

Tiiketici temelli
marka degeri

Sekil 2.2. Marka kimligi, marka konumlandirma ve marka imajt
Kaynak: Pike 2004: 112

Marka kimligi fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme gibi faydalar1 kapsayan
bir deger Onermesinin olusturulmasi ile tiiketiciler ve marka arasinda iligki
kurulmasina katki saglayabilecektir. Marka kimligi konusunda markaya sahip olan
isletmenin g6z Oniinde bulundurmasi gereken dort yaklasim bulunmaktadir. Bu

yaklagimlar (Aaker, 1996a):
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e Uriin olarak marka
e Kurum olarak marka
e Kisi olarak marka

e Sembol olarak marka

Uriin olarak marka; iiriin 6zellikli cagrisimlar marka tercihlerinde ve kullanici
deneyimleri ile dogrudan baglantili oldugundan marka kimliginin bir pargas1 olarak
her zaman Onemli olacaktr. Kurum olarak marka; kurumun mal ya da
hizmetlerinden ziyade kurumun 6zelliklerine odaklanan bir bakis acisidir. Kisi olarak
marka ya da marka kisiligi; markanin bir kisi gibi diiriist, etkileyici, ehil, eglenceli,
geng vb. gibi (markaya kisisel ozellikler atfetme) algilanmasidir. Sembol olarak
marka; markay1 temsil eden her sey sembol olabilmektedir. Ornegin bir firmanin
pazarliga acik olmayan fiyat stratejisi o firmanin sembolii olabilmektedir. Gorsel

imaj, metaforlar ve marka mirasi 6ne ¢ikan marka sembolleridir (Aaker, 1996a).

Pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢cin dnemli olan marka cagrisimlari, pazarlamacilar
acisindan  markayr  farklilastirma,  konumlandirma,  marka  genisletme
uygulamalarinda, markaya karst olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir
markay1 sati alma ve kullanmanin saglayacagi faydalar1 6nermede kullanilmaktadir.
Marka cagrisimlar: tiiketiciler agisindan ise hafizalarinda markayla ilgili bilgilerin
islenmesi, organize edilmesi, hatirlanmasi ve satin alma kararina yardimci olmasi

icin kullanilmaktadir (Low ve Lamb, 2000: 351).

Marka giicii tiiketicilere etki etmek i¢in temsillere ve iliskilere bel baglamaktadir.
Temsiller bir cagristmm  digerini  etkiledigi  birbirine baglanmis  zihinsel
cagrisimlardan olusan bir sistemdir. Bu ¢agrisimlar ayn1 zamanda marka imaj1 olarak

adlandirilabilmektedir (Kapferer, 2008 ).

Boo (2006), calismasinda tiiketici temelli marka degeri bilesenlerinden olan
destinasyon marka c¢agrisimi yerine destinasyon marka imaj1 kavramina yer vermistir
ve destinasyon marka imajmi turistlerin destinasyonlarla kendi kisilik 6zelliklerini

0zdeslestirmesi sonucu orta ¢ikan algilaridir seklinde tanimlamistir. Boo’nun (2006)
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calismasinda marka imajmi sosyal imaj ve marka kisiliginin 6z imaj1 ile sinirladigi

goriilmektedir.

Destinasyon cagrisimi destinasyona ait 6zelliklerin kiside olusturdugu cagrisim
seklinde tanimlanabilir. Ornegin Las Vegas 1siltili sokaklari, eglence ve kumar
salonlar1 ile uyumayan, eglence meraklis1 ayn1 zamanda kumara da ilgisi olabilecek
bir genc kisiligini cagristirabilir. Bu c¢agrisimin olusturdugu kisilik 6zelliklerinin
bireyin kisilik 6zellikleri ile uyusmasi halinde, destinasyonun yapilacak olan
seyahatlerde dncelikli destinasyonlar arasinda olmasi kacmilmazdir. Bireyin kisiligi
ile uyusmayan destinasyonlara gerceklestirecegi seyahatler, sosyal imajmni1
etkileyebilecektir. Ornegin muhafazakar bir insanin Tayland’a gerceklestirecegi

seyahat, cevresinde kendisi ile ilgili imajin farklilagsmasina neden olabilir.

2.3. DESTINASYONUN ALGILANAN KALITESI

Zeithaml (1988), kaliteylr genel olarak {istlinlik ya da mikemmellik olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, algilan kalite bir {riiniin Ustiinliigline ya da
miikkemmelligine dair tiiketici yargilar1 olarak tanimlanabilmektedir. Algilanan kalite

gercekte var olan kaliteden farkli olabilmektedir (Zeithaml, 1988).

Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985), algilanan hizmet kalitesinin beklenen
hizmet ile gerceklesen hizmet arasindaki uyum ya da farktan kaynaklandigini ve
algilanan hizmetin beklenilen hizmeti karsilamas1 halinde algilanan hizmet
kalitesinin olumlu, aksi halde algilanan hizmet kalitesinin olumsuz olacagini 6ne

stirmiislerdir.

Yine, Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985) beklenilen hizmetin kisiler arasi
iletisim, bireyin ihtiyaglari, gegmis deneyimleri hizmetin sahip oldugu ozellikler
cercevesinde olustugunu diisiinmektedirler. Hizmetin sahip olmas1 gereken
ozelliklerin ise ulasilabilirlik, iletisim, yeterlilik, nezaket, giivenirlik, sorumluluk,
heveslilik, giivenlik, fiziksel 6zellikler ve miisteriyi anlama 6zellikleri oldugunu ve
hizmetin sahip oldugu bu 6zelliklerin ayn1 zamanda algilanan hizmeti de etkiledigini

ifade etmislerdir. Bu nedenle yazarlar algilanan hizmet kalitesini belirleyen
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faktorlerin yer aldign bir model gelistirmislerdir. Ilgili model Sekil 2.3.°de yer

almaktadir.

Servis Kalitesi — — -
Bilesenleri Agizdan . KISISCI Geg:m.ls
Duyurum Ihtiyaclar Deneyim
1.Ulasilabilirlik
2 fletisim
3.Yeterlilik
BeKlenen
4 Nezaket q )
d Hizmet Alaal
5.Giivenirlik gllanan
Hizmet
—>
6.Sorumluluk i Kalitesi
7. Heveslilik glianan
| Hizmet
8.Giivenlik g
9.Fiziksel Ozellikler
10.Miisteriyi Anlamak

Sekil 2.3. Algilanan hizmet kalitesini belirleyen faktorler
Kaynak: Parasuraman, Zeithalm ve Berry, 1985: 48

Garvin (1987), kalite tanimlamasinda kullanilabilecek stratejik sekiz boyut One

siirmiistiir. Bunlar;

e Performans: Bir iiriine ait olan temel is gérme 6zellikleridir.

e TIlave Ozellikler: Uriiniin temel dzelliklerine ek olarak sunulmus 6zelliklerdir.

e Giivenilirlik: Uriiniin belirli bir zaman arah§: icerisinde fonksiyonlarini
yerine getirebilme vaadidir.

e Uygunluk: Uriiniin 6nceden belirlenmis standartlar1 karsilama derecisidir.

e Dayaniklilik: Uriiniin kullanim émriiniin uzunluguna dair olan boyuttur.

e Servis Hizmetleri: Uriiniin servis hizmeti olanaklaridir.

e Estetik: Bir iirtiniin nasil goriindiigii, nasil hissettirdigi, sesi, tad1 ve kokusuna
dair miisterinin kisisel kanilarinin yansimasi olan siibjektif bir boyuttur.

e Algilanan Kalite: Tiiketici her zaman {riin 6zelliklerine dair bilgilere tam

olarak erisemeyebilir. Uriiniin kiyaslanmasmda dolayl 6l¢iim tiiketicinin tek
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kaynag olabilir. Uriiniin imaj1, markas1 vb. dzellikleri kiyaslamada iiriine dair

dolayli 6l¢iim saglayabilmektedir.

Destinasyon markasmin algilanan kalitesi, turistlerin destinasyonun performansina
ve fonksiyonel faydalarina dair algilaridir. Destinasyonun konaklama, yiyecek
icecek, ulasim, aligveris ve eglence gibi imkanlarindan umulan performanstan
kaynaklanan, destinasyonun algilanan olanaklar1 (Boo, 2006), destinasyonun

algilanan kalitesini meydana getirmektedir.

Destinasyonlar salt sahip olduklar1 dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri, insanlari ile
degil yollari, caddeleri, konaklama tesisleri, ulasim imkanlar1 gibi 6zellikleri ile bir
biitiin olarak iriin seklinde degerlendirilebilir. Bu baglamda destinasyona ziyaret
oncesi beklenti ile ziyaret sonrasit bu beklentinin karsilanma diizeyi destinasyonun
irlin olarak kalitesini belirlemektedir. Destinasyonun algilanan kalitesi ne derece
olumlu olursa destinasyonun tekrar seyahat i¢cin tercih edilmesi, baska insanlara

tavsiye edilmesi yoniindeki yaklagimlar o derece olumlu olacaktir.

2.4. DESTINASYON BAGLILIGI

Bir markaya kars1 tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi olarak tanimlanan marka
sadakati, ayn1 zamanda tiiketicinin gelecekte diizenli olarak belirli bir markay1 satin
alma niyetinde olmasi olarak da tanimlanmaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey,
2005). Tiketici tarafindan markaya karsi olusmus yiliksek sadakat diizeyi, marka
degerinin en Oonemli boyutu olarak goriilmekte (Aaker, 1991), yiiksek diizeyde
sadakate sahip markanin degeri de yiiksek olmaktadir (Keller, 1993).

Miisteri sadakati, miisterinin kendisi i¢in farkli alternatiflerin bulundugu bir pazarda,
belirli bir markaya yonelik duydugu duygusal baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris
egilimidir (Bayuk ve Kiigiik, 2007). Sadakat, bir isletmenin farkl bir isletmeye kars1
tercih edilmesi, ayni isletmeden aligveris yapmaya devam edilmesi ve tercih edilen
isletmede gerceklestirilen aligverisin artis igerisinde olmasi gibi farkl sekillerde

ortaya ¢ikabilmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996 ).
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Dick ve Basu (1994), sadakatin farkli goreceli tutumlardan etkilendigi i¢in farklilik
gosterdigini belirtmislerdir. Miisterilerin sadakati ile ilgili farklilik gdsteren diizeyleri

Sekil 2.4.’de gosterilmistir.

Yeniden Satin Alma Davranisi
Yiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli Tutum __
Diisiik Yizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 2.4. Sadakat Modeli
Kaynak: Dick ve Basu, 1994:101

McGoldrick ve Andre (1997), gozlenen sadakatin bircok faktdriin sonucunda

olusabilecegini belirtmislerdir. Bu faktorler;

e Tembellik; giinliik yasaminda para tasarrufu gibi temel bir kaygisit olmayan
sadik miisteri birden fazla magazay1 ziyaret etmez.

o Aliskanlik; miisteri her hafta ayni magazay1 ziyaret etmeye alismistir, bu
aliskanligmi degistirmek istememektedir.

e Rahatlik-uygunluk; kisi i¢in acilig saati, Uriinlerin se¢imi, park yeri, mesafe
konularinda magaza ¢ok uygun olabilir.

e Zaman tasarrufu; isi ve sosyal aktiviteleri ile cok mesgul olan kisinin diger
magazalar1 ziyaret edecek kadar vakti yoktur.

e Tam begeni; kisi tercih ettigi magazadan tamamiyla hosnuttur ve degistirmek

icin nedeni yoktur.

McGoldrick ve Andre (1997) ayrica sadakatsizligin de sadakat gibi farkli motivasyon

bi¢cimleriyle aciklanabilecegini 6ne siirmiislerdir. Bunlar;

o Akillilik; kisi ¢apraz aligveris sayesinde daha 6z 6deyerek ya da ayni fiyata
daha kaliteli, daha fazla iiriin alarak kendini daha iy1 hissedebilir.
e Adanma; capraz aligverise normal bir davranig, bir gorev goziiyle bakan kisi

bu sayede daha iyi aligveris yapabilecegini diisiinmektedir.
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Coklu eglence; birden fazla magazayr ziyaret etmek daha eglenceli

bulunabilmektedir.

e Para tasarrufu; smirli gelirt olan kisinin tatillerine, sosyal hayatina,
kiyafetlerine vs. daha genis pay ayirmak icin harcamalarina dikkat etme
geregi duymasidir.

e Merak; birey magazalar, iiriinler ve markalar hakkinda bilgi edinmekten ve
bu bilgisini glincel tutmaktan hoslanmaktadir.

e Vakit dldiirme; her giin i¢in ¢ok fazla zamani olan kisinin ¢apraz aligveris

sayesinde, giinliik bir aktiviteye sahip olmasi can sikintisina maruz

kalmamas1 durumudur.

Jones ve Sasser (1995), miisteri tatmininin ve sadakatinin davranisa yansiyisini
sadiklar/miiritler, terk ediciler/terdristler, paracilar ve rehineler seklinde smiflamistir.
Bu smiflamaya gore tatmin ve sadakat diizeyleri tiiketici davranislarinin
belirlenmesinde etkin olmaktadir. Bu iligki diizeylerine gore beliren smiflamalar ve

davraniglar Sekil 2.5.’de ki1 gibidir.

TATMIN SADAKAT DAVRANI
SADIKLAR/MURIDLER - Yiksek Yiiksek -> gz;zlklvgml
Mutsuz,
TERKEDICILER/TERORISTLER ggaéimada“ gfta.!imada“ - Terkeder ya da
3 usu Terketmek Uzere
.. Ortalamadan Gelip Gidiciler,
PARACILAR = Yiiksek Diisiik = Diisiik Baglilik
Degistiremez,
REHINE > gg;éimadan Yiiksek =p Terkedemez.

Kapana Kisilmis

Sekil 2.5. Miisteri tatmini sadakat davranis iliskisi
Kaynak: Jones ve Sasser, 1995:97

Destinasyon baglilig ise, herhangi bir destinasyona karsi stirekli olarak ziyaret etme
arzusunda bulunmak, tekrar ziyaret etmek ve agizdan duyurum ile kisinin
destinasyona kars1 olan hosnutlugunu dile getirmesi seklinde tanimlanmaktadir (Boo,

2006).

Bu destinasyon bagliligin sebebi yukarida bahsedildigi gibi kisilerin arzularindan

kaynakli olabilecegi gibi zorlayici etkenlerden de kaynakli olabilir. Ornegin vize
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kolayligi, ucuz hizmetler, kisith biitce ya da kisinin yasadigi yere en yakin
destinasyon olmas1 gibi etkenler kisinin seyahatlerinde belirleyici bir etkiye sahipse
kisi seyahat tercihini bu etkenler altinda gercgeklestirebilir. Bu etkenler altinda
gergeklestirilmis tekrarlanan seyahatleri destinasyon bagliligi ile bagdastirmak ¢ok
da dogru olmayabilir. Destinasyona gerceklestirdikleri seyahatten tatmin olmus
turistlerin, farkli destinasyonlara seyahat etme imkanlar1 olmasmma ragmen
tekrarlanan seyahatleri icin ayni destinasyonu se¢meleri halinde destinasyon

bagliligindan bahsetmek daha dogru olacaktir.

2.5. DESTINASYONUN EKONOMIK DEGERI

Zeithaml (1988) algilanan degeri, lriiniin elde edilebilmesi i¢in verilen sey
karsiliginda edinilen yarara yonelik tiiketicinin genel degerlendirmesi seklinde
tanimlamistir. Bir diger ifade ile algilanan deger, edinilen kalite ve faydalar ile
O0denen bedelin kiyaslamasidir (Monroe, 1990). Tiiketici, her hangi bir iirliniin
tercthinde iirliniin fiyatinin ve sagladigi faydalarin uyumuna gore hareket etmektedir

(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995).

Sheth, Newman ve Gross (1991), tiiketici tercihlerine etki eden bes degerden
bahsetmislerdir. Tiiketici tercihleri bu bes degerin sadece birisinden etkilenebilecegi
gibi bir ka¢1 ya da tamamindan da etkilenebilmektedir. Bu degerler su sekilde

siralanmaktadir;

e Fonksiyonel Deger: Secenegin degerinin sahip oldugu fonksiyonel, faydasal
ya da fiziksel performansa gore algilanmasi.
e Sosyal Deger: Secenegin degerinin bir ve ya birden ¢ok sosyal grup ile iligkili

olmasi.
e Duygusal Deger: Secenegin uyandirdig1 duygular yada duygusal durum.

o Biligsel/Bilgisel Deger: Secenegin uyandirdigr merak, sundugu yenilik yada

tiiketicinin tatmin ettigi bilme arzusu.

e Durumsal Deger: Segenegin belli bir durum sonrasinda ya da tiiketicinin yiiz

yiize kaldig1 kosullar sonrasinda sahip oldugu deger.
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Diger degerlerden farkli olarak destinasyonun ekonomik degeri, harcanan paraya
karsilik destinasyondaki mal ve hizmetlerden elde edilen fayda seklinde
tanimlanabilir. Boo (2006)’ ya gore destinasyonun ekonomik degeri, destinasyona
yapilacak gezinin parasal maliyetlerinin, destinasyonu ziyaretten elde edilenler ile
birlikte degerlendirilmesidir. Bagka bir ifade ile destinasyonun ekonomik degeri, bir
iirlin olan destinasyonlara gercgeklestirilecek seyahat sonrasinda, kisinin elde ettigi

faydanin o seyahat i¢in harcadigi tutara degmesi seklinde tanimlanabilir.

Kisinin seyahatlerde parasal olarak katlandigr maliyetlerin diizeyi ne kadar yiiksek
olursa beklentisi de o diizeyde yiiksek olacaktir. Destinasyon pazarlamacilari igin
ama¢ kaliteli hizmetler ile seyahatlerinde daha fazla harcamaya razi turistleri
destinasyona c¢ekmeyi basarabilmek olmalidir. Boylece ekonomik anlamda elde
edilecek kazanimm yanida cevresel kazanimlar1 da gerceklestirmek miimkiindiir.
Daha cok harcayan daha az turist ile cevresel tahribatlar daha az diizeyde

kalabilecektir.

32



UCUNCU BOLUM
SEYAHAT MOTiVASYONUNU OLUSTURAN ITICi VE
CEKIiCI FAKTORLER

3.1. SEYAHAT MOTiVASYONU

Latince movere (action-hareket) kelimesinden gelen motivasyon, insanlarin harekete
gecmelerini saglayan sebeplerdir. Davraniglara neden olan giidiilerin temelinde
ihtiyaclar yer almaktadir. Bireyin higbir seye ihtiya¢c duymadigi durum olarak
adlandirilan hemostatik denge, bireyin hissettigi fizyolojik veya psikolojik
mahrumiyetten kaynakli ihtiya¢lar ile bozulmakta, hemostatik dengenin bozulmasi

sonrasi birey harekete gegcmektedir (Kog, 2011).

Kimi yazarlarca turist kavraminin, glinliik yasamin rutinliginden kagmak i¢in motive
olmus kisiler olarak tanimlanmasi, turistler agisindan motivasyonun dnemini ortaya
koymaktadir (McGehee, Murphy ve Uysal, 1996: 45). Bircok yazar tarafindan
turistlerin karar verme siirecinde ki 6nemli faktorlerden birisi olarak goriilen seyahat
motivasyonu, yillardir turizm arastirmacilarmin zihnini iggal eden ‘‘insanlar nigin
seyahat eder’” sorusunun cevaplarindan biridir (Dunne, 2009: 74). Motivasyon,
turizm literatiirlinde tatil seyahati agisindan Onemli bir degiskendir. Turist
davraniglarin1 agiklayan faktorlerden birisi olan motivasyon, insan davranislarinin
arkasindaki zorlayici ve harekete gecirici giic olmasindan dolay1 en dnemlisi olarak
goriilmektedir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Cakict (2000), farkli seyahat
motivasyonlar1 ile seyahat eden turistlerin beklentilerinin farkli olabilecegini

vurgulamigtir.
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Motivaston ayrica kisinin satin alma tercihinde etkin olan Onemli psikolojik
faktorlerden birisidir (Kotler ve Amstrong, 2012). Olusmasi i¢in faydacil ya da
hazsal uyarilmis ihtiyacin (giidiiniin) gerekli oldugu motivasyon, uyarilmis ihtiyacin
tatmin edilmesi i¢in kisiyi harekete gecirmektedir (Solomon vd., 2006). Motivasyon
tanimindan hareketle seyahat motivasyonunu kisiyi seyahat etmek i¢in harekete

geciren uyarilmis ihtiyaglar seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Bir¢ok turizm arastirmacisi g¢alismalarinda Maslow’un bes kategoriden olusan
ithtiyaclar hiyerarsisi teorisinden yararlanmistir (Jang ve Chai 2002). Maslow,
bireylerin belirli bir zamanda belirli bir ihtiya¢ tarafindan neden motive edildigini
aciklamaya ¢alismistir. Maslow, insan neden zamanin ve enerjisinin biiyiikk kismini
kisisel glivenlik ve bagkalarinin saygisini kazanma gibi seyler i¢cin harcar sorusunu
sormus ve cevap olarak insan ihtiyaglarmin hiyerarsik bir sekilde yapilandigini 6ne
stirmiistiir. En fazla baski olusturan ihtiya¢ hiyerarsik yapinin en alt basamaginda yer
alirken en az baski olusturan ihtiya¢ hiyerarsik yapmin en iist basamaginda yer
almaktadir. Bu hiyerarsik yapinin en alt basamaginda ilk olarak fiziksel ihtiyaglar yer
almaktadir. Sonrasinda giivenlik ihtiyaci, sevme ve ait olma ihtiyaci, sayginlik
ithtiyacinin yer aldigi hiyerarsik yapmin en iist kisminda kendini gerceklestirme
ihtiyact yer almaktadir. Bu hiyerarsik yapiya gore birey kendisi i¢in en énemli olan
ihtiyaci oncelikle tatmin etmeye g¢alisacaktir. Bu ihtiyacin tatmininin gerceklesmesi
halinde ihtiyag motive etme 06zelligini kaybedecek ve kisi bir sonraki ihtiyag

tarafindan motive edilecektir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Pearce (1988, 1991, 1993), Pearce ve Caltabiano (1983), Moscardo ve Pearce (1986)
calismalarinda Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisinden yola ¢ikarak Seyahat
Kariyer Merdiveni (Travel Career Ladder) teorisini gelistirmislerdir. Seyahat Kariyer
Merdiveni, turist motivasyonunu bes farkli diizeyde ele almaktadir. Turist,
basamakta yer alan birden fazla ihtiya¢ tarafindan giidiilenebilecek iken, bu
ihtiyaclardan birisi daha baskin olabilmektedir. Seyahat Kariyer Merdiveni
modelindeki temel diisiince kisilerin seyahat motivasyonlarinin seyahat deneyimleri
ile birlikte degisecegedir. Bu yaklasimda bireyler, yaslarinin ve/veya toplam seyahat

deneyimlerinin olusturdugu seyahat motivasyonlari ile bir seyahat kariyerine sahip
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olabilirler (Pearce ve Lee, 2005). Gelistirilen seyahat kariyeri merdivenin diizeyler

Sekil 3.1°de yer almaktadir.

Kendini gergeklestirme ihtiyact

Kendine sayg1 ve gelisme ihtiyaci

Iliski kurma/yiirtitme ihtiyaci

Giivenlik ihtiyaci

Rahatlama ihtiyact

Sekil 3.1. Seyahat kariyeri merdiveni
Kaynak: Pearce ve Lee, 2005 den uyarlanmistir

Ihtiyaglar hiyerarsisinin en iist kisminda yer alan kendini gergeklestirme ihtiyaci
diger ihtiyaglardan farkli olarak tatmin edildik¢e artmaya baslamaktadir. Ornegin
diinya sampiyonu olmus bir atlet bir sonraki yil kendi rekorunu kirmay1, daha iyisini

yapmay1 isteyebilir (Kog, 2011).

Crompton (1979), bir destinasyonun se¢iminde etkili olan giidiileri sosyo psikolojik

giidiiler ve kiiltiirel giidiiler olmak iizere ikiye aymrmaistir.

o Sosyo Psikolojik Giidiiler
e Yasanilan giinliik cevreden kagmak
e Kendini kesfetme, degerlendirme
e Rahatlama
e Prestj
e Iliski arama
e Yakin arkadaslik gelistirmek

e Kolay sosyal etkilesim

o Kiltirel Gudiler
e Yenilik

e Egitim

Iso-Ahola (1982), arayis ve kacis boyutlarmin olusturdugunu one siirdiigli turist

motivasyonunu, sosyo-psikolojik bakis ac¢is1 ile ele almistir. Kagis motivasyonu rutin
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cevreden uzaklagmak olarak tanimlanirken, arayis motivasyonu kisinin dogasinda
olan kendini ddiillendirme isteginin, daha Once ziyaret edilmis ya da yeni ziyaret
edilecek olan c¢evrede giderilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu seyahat
motivasyonlar1 ve bilesenleri turisti seyahatten elde edecegi tatmine erigsmesi i¢in
harekete gecirecektir. Birey, kisisel diinyasindan (kisisel sorunlar, basarisizliklar,
zorluklar vb.) ve/veya kisiler arasi diinyasindan (is arkadaslari, ailesi, akrabalari,
komsular1 vb.) uzaklagmak isteyebilir. Birey, kisisel (dinlenme, rahatlama, farkli
kiiltlirleri tanima vb.) ve/veya kisiler aras1 (eski bir yerde yeni arkadagslar edinme,
yeni bir yerde eski arkadaslar ile birlikte olma, arkadas canlis1 yerel halkla ya da
seyahat grubu ile etkilesimde bulunma gibi) 6diil arayisina girebilir. Iso-Ahola’nin
sosyo-psikolojik seyahat motivasyonu olarak 6ne siirdiigii kurami Sekil 3.2.” de yer

almaktadir.

Kendini Odiillendirme Arayist

Kisisel Kisiler Arast
i)
<
g
<
= oo
§ Kisisel Cevre (1) (2)
=
[}
=
£
9] Kisilerarasi
= (3) )
= Cevre
[

Sekil 3.2. Sosyo-psikolojik turizm motivasyonu kurami
Kaynak: Iso-Ahola 1982:259

Plog (1974, 2001) ise neden bazi insanlarin seyahat ederken bazilarinin seyahat
etmedigini anlamak i¢in seyahat psikolojisine odaklanmistir. Seyahat etmede
psikolojik kisilik tiplerinin etkili oldugunu 6ne siiren Plog, psikolojik kisilik tiplerini
psikosentrik ve allosentrik olmak iizere ikiye aywrmustir. Psikosentrik kisilik tipi
seyahatlere katilimda daha c¢ekingen iken, allosentrik kisilik tipi seyahatlere
katilimda daha girigkendir. Psikosentrik ve allosentrik kisilik tiplerinin
karsilagtirilmalr 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Plog, 2001):

Psikosentrik (Cekingen) Kisilik

e Yeni fikir ve deneyim arayisinda olmayan
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Onemli kararlar almaktan ¢ekinen

Keyfi harcamalari kisith olan

Iyi bilinen, taninmis markalart tercih eden

Giinliik yagsamda diisiik 6zgiivenli olan ve fazla aktivitede bulunmayan
Kendi kendine karar verme yetisi diisiik olan bu yiizden iinlii kisileri ve
reklamlar1 takip eden

Giinliik yasamda ¢ok talepkar olmayan, pasif

Rutin, ¢ok yonlii olmayan hayat tarzina sahip

Arkadaslar1 ve ailesi ile birlikte olmay1 seven

Allosentrik (Girisken) Kisilik

Yeni fikir ve deneyimlere agik, diinyay1 kesfetmek isteyen

Cabuk ve hizli kararlar alabilen

Keyfi harcamalar1 daha kolay yapabilen

Pazara yeni girmis markalar1 tercih edebilen

Giinliik yasamda yiiksek 6zgiivenli olan ve enerjik

Unlii kisiler ve reklamlar yerine kendi deger yargilarina gore hareket eden
Herhangi bir olumsuzluk yasanmasi halinde hakkini arayan, aktif

Farkl aktiviteler yapmayi seven, rutin islerden kacinan

Arkadas canlis1 ve disa doniik goriinmesine ragmen yalniz kalmayi

siklikla tercih edebilen

3.2.ITICi VE CEKiCi FAKTORLER

Turist motivasyonu ile ilgili tartismalarin ¢ogu itici ve ¢ekici faktorler kavrami

ekseninde donmektedir (Crompton, 1979). Crompton (1979) itici faktorleri tatil

yapma arzusu, bir tatil i¢in bireydeki sosyo psikolojik diirtiiler olarak tanimlarken,

Dann (1977) itici faktorleri turisti tatile hazirlayan kagis, nostalji gibi sebepler olarak

tanimlamaktadir.

Cekici faktorler ise bir turisti belirli bir destinasyona c¢eken giines ve deniz gibi

destinasyona ait Ozelliklerdir (Dann, 1977). Cekici faktorleri giidiileri uyarmay1

37



saglayan (Crompton, 1979) destinasyonun algilanan 6zellikleri (Prayag ve Ryan,

2011) seklinde tanimlamak ta miimkiindiir.

Buhalis (2000), hem belirli bir destinasyondaki turizm paydaslarinin elde edecekleri
faydalar1 {in iist diizeye ¢ikarabilmek hem de bu destinasyonlara olan arz ve talebi
yonetebilmek i¢in destinasyonlarin sahip olmasi gereken 6zellikleri alt1 baslik altinda
toplamis ve bu ozelliklere alt1 A adin1 vermistir. Destinasyona olan arz ve talebi
yonetmekte kullanilabilen bu o6zellikleri c¢ekici faktorler seklinde ele almak
miimkiindiir. Zira bu Ozellikler kisinin seyahat etme niyetiyle Ortiistiigii oranda
turistte seyahat motivasyonu olusturabilecektir. Ilgili dzellikler Tablo 3.1°de yer

almaktadir.

Tablo 3.1. Destinasyon analizinin alt1 A’s1

o Cekicilikler (Attractions): Dogal-suni yap1, mimari, kiiltiirel miras, olaylar.

o Ulagilabilirlik (Accessibility): Tiim ulasim sistemi, terminaller, araglar.

o Olanaklar (Amenities): Konaklama ve yiyecek icecek hizmetleri, aracilar (tur operatorleri,
seyahat acenteleri), diger turistik hizmetler.

o Ulagilabilir Paket Turlar (Available Packages): Tur operatorleri, seyahat acenteleri
tarafindan 6nceden hazirlanmig paket turlar.

o Aktiviteler (Activities): Turistin ziyareti esnasinda yararlanabilecegi tiim aktiviteler.

o Yardimct Hizmetler (Ancillary Services): Turist tarafindan kullanilan bankalar,
telekomiinikasyon hizmetleri, postane, gazete bayi, hastane gibi hizmetler.

Kaynak: Buhalis, 2000: 98

Motivasyonun bir bozuk para gibi diisliniilmesi halinde itici ve ¢ekici faktorler turist
davraniglar1 agisindan ayni bozuk paranin farkli taraflaridir. Psikolojik faktorler bu
iki tarafi hissel baglamda birbirine baglar. Bu bakis acisindan hareketle turistiler
kendi ihtiyaglar1 (hissedilen) tarafindan itilirken, destinasyonun sagladig1 yararlar
(hissedilen) tarafindan ¢ekilmektedir. Turizm yoneticileri ve karar alicilar1 pazarlama
iletisimi ve Uriin yeniligi gibi konularm etkisini bilmek zorundadirlar. Hedef
pazarlarin pazarlama politikalarma verdigi cevaplar, pazarlama politikalarmin
basarisinin daha 1yi belirlenmesini saglayacaktir. Bu tarz pazarlama etkinligi

arastirmalarida kullanilabilecek model Sekil 3.3.’de ki gibidir (Goossens, 2000).
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Itici Faktorler Cekici Faktorler
Ihtiyaglar Reklam
Motifler Destinasyonlar
Diirtiiler Katilim Hizmetler
Tiiketici Egilimleri Turistik Seyahat Pazarlama Uyaricilar

Bilgi Isleme

Hazsal Karsiliklar

Hayaller

Duygular

Motivasyon

Davranigsal Niyetler

Turistik Seyahat Se¢im Siireci

Sekil 3.3. Hazsal turizm motivasyonu modeli
Kaynak: Goossens 2000°den uyarlanmigtir

Modelde yer alan itici faktorler tiiketici ihtiyaclari, motivasyonlar1 ve diirtiileri gibi
unsurlarin olusturdugu tiiketici egilimlerinden olusurken, ¢ekici faktorler pazarlama
karmas1 bilesenleri, marka ve sembol gibi pazarlama uyaricilarindan olugmaktadir
(Goossens, 2000). Cekici faktorlerin kisideki seyahat etme niyetini (itici faktorler)
uyarmasi halinde kisi seyahat etmek lizere harekete gecebilecektir. Bu uyaricilarin

daha baski oldugu destinasyon, tercih edilebilirligi kolaylikla saglayabilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

SEYAHAT MOTiVASYONUNU OLUSTURAN ITICi VE
CEKIiCI FAKTORLERIN TUKETICi TEMELLI DESTINASYON
DEGERI UZERINDEKI ETKISINE YONELIiK ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Turizm endiistrisinin diinya ekonomisindeki 6nemi artarak devam etmektedir. 2014
yilinda uluslararasi turizm seyahatine katilan kisi sayisi 1 milyar 133 milyon iken
2015 yilinda bu say1 1 milyar 186 milyon kisiye ulasmistir. Yine 2014 yilinda 1
trilyon 245 milyar dolar olan turizm harcamalar1 2015 yilinda 1 trilyon 260 milyar
dolara ¢ikmistir (UNWTO, 2015; UNWTO, 2016). Ulkemiz ise sahip oldugu dogal
ve kiiltiirel ¢ekicilikleri ile diinyada en fazla ziyaret edilen iilkeler arasinda yer
almaktadir. 2015 yilinda diinyada en fazla ziyaret edilen 6. destinasyon olan tilkemiz,
39 milyon 478 bin yabanci ziyaretgiden 26 milyar 616 milyon Amerikan Dolar1
turizm geliri elde ederek diinyada turizm geliri siralamasinda 12. sirada yer almistir

(UNWTO, 2016).

Olumlu bir tiiketici temelli destinasyon degerine sahip bir yerin, turizm gelirlerinden
daha fazla pay almasi ve rekabet istiinliigii elde etmesi ka¢inilmazdir. Tiiketici
temelli destinasyon degerinin olusumuna etki eden faktorlerin neler oldugunu
bilmek, yapilacak olan destinasyon pazarlamasi g¢alismalarinda nelerin dikkate
almmas1 gerektigini ortaya c¢ikaracaktir. Boyleye hedef pazarda bu degerin
olusumuna etki eden faktorlere yonelik yapilacak calismalarla iilkemizin turizm

gelirlerini arttirmas1 miimkiin olacaktir.

Destinasyonlara rekabet iistiinliigli saglayan unsurlardan biri olan tiiketici temelli

destinasyon degeri (destinasyon marka degeri), diinya turizm pazarindan daha fazla
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pay almak isteyen destinasyonlarin iizerinde 6nemle durmasi gereken konulardandir.
Tiiketici temelli destinasyon degeri ve seyahat motivasyonu ile ilgili literatiir
incelendiginde, daha 6nce bu iki degisken arasindaki iliskinin incelendigine dair bir
calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle ¢alismadaki temel amag seyahat motivasyonu
olusturan itici ve ¢ekici faktorler ile tiiketici temelli destinasyon degeri arasindaki
iligkiyi ortaya cikararak, seyahat motivasyonun tiiketici temelli destinasyon degeri
iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu iliskinin ve etkinin ortaya konmasi ile

literatiirdeki bu boslugun giderilecegi diisiiniilmektedir.

Yapilan bu calisma ile iilkemizde uluslararasi turizm katilimmin yiiksek oldugu
destinasyonlardan olan Alanya ilgemizin tiiketici temelli destinasyon degeri
Olciilmeye c¢alisilmis, yine ayni Orneklem {izerinden seyahat motivasyonunu
olusturan itici ve g¢ekici faktorlerin tiiketici temelli destinasyon degeri iizerindeki
etkisinin  bulunmast amag¢ edinilmistir. Arastirma  6rnekleminin  seyahat
motivasyonunun, Alanya’nin tiiketici temelli destinasyon degerine nasil bir etkisinin
oldugunu bilmek, Alanya ile 1ilgili yapilacak olan destinasyon pazarlamasi
calismalarinda yol gosterici olabilecek oOzelliktedir. Yapilan bu arastrma farkl
destinasyonlar i¢in de uygulanabilir 6zelliktedir. Bu sayede 6zellikle {ilkemizdeki bir
cok farkli destinasyonun tiiketici temelli destinasyon degerinin ve bu deger iizerinde

etkisi olan itici ve ¢ekici faktorlerin belirlenmesi miimkiindiir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada arastirma modelinin test edilmesi i¢in arastirma evreni olarak tilkemizin
onemli turizm destinasyonlarindan olan Alanya ilgesini ziyaret eden yabanci turistler
secilmistir. Alanya, 2015 yilinda 3.046.338 yabanci ziyaret¢i ¢ekmis ve bu yabanci
ziyaretgilerden 2.178.131.670 Amerikan Dolar1 gelir elde edilmistir. Alanya’ya 2015
yilinda gelen yabanci turist sayisi, lilkemize gelen yabanci turist sayisinin % 8.40'm1
olustururken Antalya'ya gelen yabanci turist sayismin %28.03’iinii olusturmaktadir.
Ayni zamanda il¢ede ikamet eden yabanci sayisi ile de goze carpan Alanya’da, 2015

yili itibari ile 10.955 yabanci ikamet izni almistir (2015 Alanya Ekonomik Rapor).
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Bu arastirmada veri toplama araci olarak birincil veri toplama yontemlerinden olan
anket formu kullanilmistir. Bes boliimden olusan anket formunun ilk bolimiinde
Alanya’nin ¢ekici faktorlerine, ikinci boliimiinde arastirma 6rneklemini seyahate iten
faktorlere, Uciincii bolimiinde Alanya’nin tiiketici temelli destinasyon degerine,
dordiincii boliimiinde Alanya’da daha oOnce bulunup bulunmama durumuna,
bulunulmas: halinde Alanya’da ka¢ kez bulunulduguna, besinci boliimiinde ise
demografik degiskenlere yer verilmistir. Cevaplar 5’li likert tipi 6lgek kullanilarak

kesinlikle katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum araliginda alimmuistir.

Biitce kisit1 ve uygulanabilirlik kolayligi agisindan arastrmada Orneklem yOontemi
olarak tesadiifi olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda orneklem segilmistir.
Kolayda oOrneklem, ankete cevap veren herkesin Ornege dahil edildigi, Ornek
biiytikliigline ulasilincaya kadar devam eden bir 6rnekleme ¢esididir (Altunisik vd.,
2010). Arastirma igin Ingilizce, Almanca ve Rusga dillerinde 900 adet anket
basilmig, Alanya sehir merkezi ve civarindaki otellere, restoranlara, beach club’lara
dagitilmistir. Anketlerin 650 tanesi geri donmiistiir. Kismen bos olan ya da okunarak
doldurulmadig1 diisiiniilen 182 adet anket elenmis, geriye kalan 468 adet anket
analizlerde kullanilmistir. Bu say1 Alanya’y1r 2015 yilinda ziyaret eden 3.046.338
yabanci ziyaretci sayisi iizerinden (2015 Alanya Ekonomik Rapor), %5 hata diizeyi
icin ihtiya¢ duyulan 384 sayisini1 asmaktadir (Bas, 2010).

Bir yere ait olan 6zellikler olarak tanimlanan ¢ekici faktorler ile bir yerin sahip
oldugu ozellikler hakkindaki bilgi olarak tanimlanan biligsel imajin birgok calismada
ayni ya da benzer ifadeler ile olciildiigii goriilmektedir. O halde ayni ya da benzer
ifadeler ile ol¢iilen biligsel imaj ve ¢ekici faktorlerin ayni seyi Olgtiigiinii soylemek

miumkiindiir.

Bu durumu daha belirgin sekilde ortaya koymak i¢in arastirma olgeginin ¢ekici
faktorler kisminin olusturulmasinda, Baloglu ve McCleary (1999)’nin destinasyon
imaj1 caligmasmin bilissel imaj kismindan yararlanilmistir. Yine c¢ekici faktorler
degiskenlerinin olusturulmasinda Cha, McCleary ve Uysal (1995)’m, Baloglu ve
Uysal (1996)’m, McGehee, Murphy ve Uysal (1996)’mn, Heung, Qu ve Chu
(2001)’nun, Jang ve Cai (2002)’nin, Yoon ve Uysal (2003)’m, Kim, Noh ve
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Jogaratnam (2006)’1n seyahat motivasyonu ile ilgili ¢alismalarmin g¢ekici faktorler
kismidan ve Rittichainuwat (2008)’1n seyahat motivasyonu ile ilgili calismasindan

yararlanilmistir.

Ayrica cekici faktorler 6lceginde yasadigim yerden daha ucuza aligveris yapma
imkan1 ve her sey dahil tatil olanaklar1 degiskenlerine yer verilmistir. Arastirmanin
cekici faktorler degiskenlerine ve bu degiskenlerin alindigi ¢aligmalara Tablo 4.1.°de

yer verilmistir.

Tablo 4.1. Cekici faktorler degiskenleri

Verilen paraya karsilik iyi bir deger (McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve
Cai, 2002; Yoon ve Uysal, 2005; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006; Rittichainuwat 2008).

Giizel manzara ve dogal cekicilikler (Baloglu ve Uysal 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve Cai 2002;
Yoon ve Uysal 2005; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).

Giizel iklim (Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve
Cai, 2002; Yoon ve Uysal, 2005; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006; Rittichainuwat 2008).

flginc Kiiltiirel ¢ekicilikler (Baloglu ve McCleary, 1999; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).

Uygun Konaklama Olanaklar1 (Baloglu ve McCleary, 1999; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).

Giizel yerel yemekler (McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999).

Su Sporlan (Baloglu ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon ve Uysal, 2005).

Altyap1 Kalitesi (Baloglu ve McCleary, 1999).

Kisisel Giivenlik (Baloglu ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary 1999; Jang ve Cai, 2002; Kim, Noh ve
Jogaratman, 2006; Yoon ve Uysal, 2005).

Tarihi ve Arkeolojik Cekicilikler (Baloglu ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve Sai, 2002;
McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Yoon ve Uysal, 2005).

Bozulmamus ve kirlenmemis ¢evre (Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve Cai, 2002).

Giizel gece hayat1 ve eglence (Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon ve Uysal, 2005; Kim, Noh ve Jogaratman,
20006).

Standart hijyen ve temizlik (Baloglu ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve
Uysal, 2005).

ilging ve arkadas canlisi yerel halk (Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon ve Uysal, 2005).

Acikhava aktiviteleri (Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Jang ve Cai 2002).

Elverisli ulasim (McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Jang ve Cai, 2002; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006;
Rittichainuwat, 2008).

Aile odakli (McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Jang ve Cai 2002; Yoon ve Uysal, 2005; Kim, Noh ve
Jogaratman, 2006).

Farkh kiiltiir (Baloglu ve Uysal 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Yoon ve Uysal 2005).

Alisveris olanaklar1 (McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Heung, Qu ve Chu, 2001; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve
Uysal, 2005; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).

Egzotik atmosfer (Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve
Uysal, 2005).
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Miithis plajlar (Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon
ve Uysal, 2005).

Eglence ve Tema Parklar (Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996).

Yasadigim yerden daha ucuza ahsveris yapma imkani (Alanya’da ki aligveris imkanlarimin fiyata olan

baglilig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir).

insanlarin  sicakkanhligymisafirperverligi (Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon ve Uysal, 2005;
Rittichainuwat, 2008).

Diisiik fiyath tatil paketi (Rittichainuwat, 2008).

Yemek cesitliligi (Heung, Qu ve Chu, 2001; Rittichainuwat, 2008).

Hersey dahil tatil olanaklar Alanya’daki otelllerin hemen hemen hepsinde yer alan hersey dahil konaklama bu

degiskene tarafimizca yer verilmesine neden olmustur. Hersey dahil oteller ve ulasim birlikte ele alinmustir.

Kisideki seyahat etme arzusu olarak tanimlanabilen itici faktorleri ifade eden
degiskenler kimi ¢aligmalarda seyahat motivasyonu olarak ele almirken (Baloglu ve
McCleary 1999), kimi calismalarda seyahat motivasyonunun bir bileseni olarak
tanimlanabilen itici faktorler olarak ele alimmistir (Cha, McCleary ve Uysal, 1995;
Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary,
1999; Heung, Qu ve Chu, 2001; Jang ve Cai, 2002; Kim ve Jogaratman, 2002; Yoon
ve Uysal, 2005; Kim, Noh ve Jogaratnam, 2006).

Uyarlama bir 6lgek olan itici faktorler 6lceginde farkli ¢alismalardan yararlanilmak
ile birlikte “‘linlii kisilerin gittigi yere gitmek’’ ifadesine ¢alismada yeni bir degisken
olarak yer almistir. Arastirma Olceginin itici faktorler kisminda yer alan degiskenler

ve 1ilgili degiskenlerin yararlanildig1 ¢aligmalara Tablo 4.2.’de yer verilmistir.

Tablo 4.2. itici Faktorler Degiskenleri

Stres ve gerilimi giderme (Baloglu ve McCleary, 1999; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).

Giinliikk yasamin taleplerinden kagmak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Baloglu ve McCleary
1999; Jang ve Cai, 2002; Kim ve Jogaratman, 2002).

Ruhsal ve fiziksel olarak rahatlamak (Baloglu ve McCleary, 1999; Kim, Noh ve Jogaratman,
2006).

Kalabahiktan uzaklasmak (Baloglu ve McCleary, 1999; Yoon ve Uysal 2005).

Rutinden kagmak (Baloglu ve McCleary, 1999; Heung, Qu ve Chu, 2001).

Heyecanh seyler yapmak (Baloglu ve McCleary 1999).

Heyecan bulmak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Baloglu ve Uysal 1996; McGehee, Murphy ve
Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve Cai, 2002; Kim ve Jogaratman, 2002; Yoon ve
Uysal 2005, Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).
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Maceraperest olmak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy
ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Heung, Qu ve Chu, 2001; Kim ve Jogaratman, 2002;
Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).

Eglenmek (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve Cai, 2002; Kim ve
Jogaratman, 2002; Yoon ve Uysal, 2005).

Yeni seyler 6grenmek, bilgiyi arttirmak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Baloglu ve Uysal 1996;
McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Kim ve Jogaratman, 2002; Kim,
Noh ve Jogaratman, 2006).

Yeni yiyecek ve icecekleri denemek (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; McGehee, Murphy ve Uysal,
1996; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve Uysal, 2005).

Degisik kiiltiir ve yasam sekillerini tecriibe etmek, yasamak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995;
Baloglu ve Uysal, 1996; McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Heung, Qu
ve Chu, 2001; Jang ve Cai, 2002; Kim ve Jogaratman, 2002; Yoon ve Uysal, 2005; Kim, Noh ve
Jogaratman, 2006).

Entelektiiel olarak zenginlesmek (Baloglu ve McCleary 1999).

Yeni/degisik yerlerde bulunmak (McGehee, Murphy ve Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary 1999,
Jang ve Cai 2002).

Benzer ilgilere sahip Kisilerle tanmismak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; McGehee, Murphy ve
Uysal, 1996; Baloglu ve McCleary 1999, Jang ve Cai 2002).

Yakin arkadashk gelistirmek (Baloglu ve McCleary 1999).

Arkadaslarimin bulunmadig yerlere gitmek (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Baloglu ve Uysal,
1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Jang ve Cai, 2002; Kim ve Jogaratman, 2002; Yoon ve Uysal,
2005; Kim, Noh ve Jogaratman, 2006).

Arkadaslarima seyahatim hakkinda anlatmak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Baloglu ve
McCleary, 1999).

Unlii Kkisilerin gittigi yere gitmek; Tanmmus kisilerin seyahatlerinin, seyahat tercihlerindeki etkisi

ongoriilmek istenmistir.

Erkek/Kiz arkadas bulmak; Ilgili yazarlarm ¢alismalarinda kars: cinsle tanismak seklinde yer
verdikleri ifadeleri Erkek/Kiz arkadas bulmak seklinde degistirilmistir (Yoon ve Uysal, 2005; Kim,
Noh ve Jogaratman, 2006).

Hig bir sey yapmamak (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve Uysal, 2005).

Tiiketici temelli destinasyon degeri 6lgegi icin Boo, Busser ve Baloglu (2009)’nun
calismasindan yararlanilmistir. Yazarlar ilgili ¢alismalarinda Atlanta City ve Las
Vegas sehirleri lizerinden tiiketici temelli marka degerini 6l¢mek i¢in iki farkli model

gelistirmislerdir.
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Yazarlarim gelistirdikleri ilk modelde destinasyon marka farkindaligi, destinasyon
marka c¢agrisimi, destinasyon marka kalitesi, destinasyon markasmin ekonomik
degeri ve destinasyon marka baghilig1 faktorleri yer almustir. Ilk modele iliskin

faktorler Sekil 4.1.° de ki gibidir.

DMED
<D ,

DMB

Sekil 4.1. Tiiketici temelli destinasyon marka degerinin temel modeli. DMF (Destinasyon Marka
Farkindaligi), DMI (Destinasyon Marka Imaji), DMK (Destinasyon Marka Kalitesi), DMED
(Destinasyon Markasiin Ekonomik Degeri), DMB (Destinasyon Marka Baglilig1).

Kaynak: Boo, Busser ve Baloglu, 2009:221.

Boo, Busser ve Baloglu (2009)’nun ilk modelden farkli olarak gelistirdikleri ikinci
modelde, destinasyon marka imaji ve destinasyon marka kalitesi faktorlerini
kapsayan destinasyon marka deneyimi adi altinda farkli bir faktor ortaya ¢ikmistir.
Konecnik ve Gartner (2007)’de kalite ve imaj degiskenlerinin daha Onceki

calismalarda kalite 6l¢timii i¢in birlikte kullanildigin1 vurgulamislardir.

Turist destinasyon deneyimi sonrasinda, bir {irlin olan destinasyondan elde ettigi
fayday1 destinasyona gerceklestirecegi seyahat oncesi elde etmeyi umdugu fayda ile
mukayese edebilir. Destinasyon kalitesine yonelik gerceklestirilecek bu mukayese
sonrasinda, turistin destinasyon ile ilgili sahip oldugu imaj1 oldugu gibi kalabilecegi
gibi olumlu yada olumsuz yonde de degisebilecektir. Boo, Busser ve Baloglu
(2009)’nun imaj ve kalite degiskenlerine deneyim degiskeni icerisinde yer vererek

gelistirdikleri alternatif model Sekil 4.2.’de ki gibidir.
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Sekil 4.2. Tiiketici temelli destinasyon marka degerinin alternatif modeli. DMF (Destinasyon Marka
Farkindaligi), DMD (Destinasyon Marka Deneyimi), DMED (Destinasyon Markasinin Ekonomik
Degeri), DMB (Destinasyon Marka Baglilig1), DMI (Destinasyon Marka Imaji), DMK (Destinasyon
Marka Kalitesi).

Kaynak: Boo, Busser ve Baloglu, 2009: 225.

Calismada tiiketici temelli destinasyon degerinin 6l¢limii i¢in Boo, Busser ve Baloglu
(2009)’nun ¢alismalarinda yer alan temel modelden faydalanilmistir. Bu model
cercevesinde olusturulan dlgekte 5 faktdr ve 21 degisken yer almaktadir. Ilgili 6lcek
ile tiiketici temelli destinasyon marka degerinin 6lgtildiigii Las Vegas ve Atlanta City
sehirleri diinyaca {iinlii kumar sehirleridir. Bu yiizden yazarlar 6lgekte ‘‘kumar
hakkinda diistindiigiimde aklima ilk bu destinasyon gelir’’ seklinde bir degiskene yer

vermislerdir. Calismada ‘‘kumar’’ ifadesinin yerine ‘seyahat’’ ifadesi kullanilmistir.

Daha 6ncede bahsedildigi gibi ¢aligmada tiiketici temelli destinasyon marka degeri
yerine, destinasyonun sunumu gerc¢eklestiren kaynak olmasmdan dolay: tiiketici
temelli destinasyon degeri ifadesi kullanilmistir. Ayni sekilde tiiketici temelli
destinasyon degerinin boyutlar1 da marka kavrami ¢ikarilarak ifade edilmistir. Bu
boyutlar destinasyon farkindaligi, destinasyon ¢agrisimi, destinasyon kalitesi,
destinasyonun ekonomik degeri ve destinasyon bagliligi seklinde siralanmaktadir.
Boo, Busser ve Baloglu (2009)’dan uyarlanan tiiketici temelli destinasyon degerinin

boyutlar1 ve bilesenleri seklindeki 6lgek Tablo 4.3’ de yer almaktadir.
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Tablo 4.3. Tiiketici temelli destinasyon degerinin boyutlar1 ve bilesenleri

Destinasyonun olumlu ismi, tinii

Destinasyonun tanimmislig

Destinasyonun akla ¢abuk gelen karakteristik 6zellikleri
Seyahat diisiintildiigiinde destinasyonun hemen akla gelmesi
Destinasyonun kisilik ile uyumu

Destinasyon ziyaretinin ¢evrede olusturacagi izlenim
Destinasyon ve kisilik imaj uyumu

Destinasyonun kisiligi yansitmasi

Destinasyondaki hizmetlerin kalitesi

Destinasyon Farkindalig:

Destinasyonun Cagrisimi

Destinasyonun Algilanan Destinasyonun kaliteli deneyimler sunmasi

Kalitesi Destinasyondaki hizmetlerden {istiin performans beklentisi
Benzer diger destinasyonlara gore daha iyi performans
beklentisi
Makul fiyat

Harcanan paraya fazlasiyla degme

Destinasyona ziyarette yapilan harcamalarin elde edilen
faydanin ¢ok altinda olmasi

Hesaplilik

Iyi bir aligveris

Destinasyonu ziyaret etmekten duyulan mutluluk

Destinasyonun Ekonomik
Degeri

Destinasyonun seyahatlerde dncelikli tercih olmasi
Destinasyona duyulan sadakat

Destinasyonu diger kisilere tavsiye etme

Kaynak: Boo, Busser ve Baloglu, (2009)’dan uyarlanmustir.

Destinasyon Bagliligi

Yukarida yer alan 6lgek, Alanya’nin tiiketici temelli destinasyon degerini 6lgek i¢in

ayrica uyarlanan dlcek Tablo 4.4.’de ki gibidir.
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Tablo 4.4. Alanya’nin Tiiketici Temelli Destinasyon Degerinin Olgiilmesinde Kullanilan
Degiskenler
Alanya iyi bir ismi olan bilinen bir destinasyondur

Alanya’nin karakteristik 6zellikleri hemen aklima gelir

Eger Alanya’yi ziyaret edersem arkadaslarim benimle ilgili iyi diisliniir
Alanya uygun kalitede turizm {iriinleri sunar

Alanya’y1 ziyaret etmek ekonomiktir

Alanya tatillerimde 6ncelikli bir destinasyondur

Alanya’y1 ziyareti bagka insanlara tavsiye ederdim

Alanya’y1 ziyaret etmekten elde edecegim fayda yapacagim harcamaya deger
Alanya’y1 ziyaret etmekten elde edecegim harcayacagimin ¢ok iistiindedir
Alanya’dan gelen teklifler ¢ok iist performans beklememe sebep oluyor
Alanya’nin imaji ile kendi imajim uyumludur

Alanya ¢ok tinlii bir destinasyondur

Alanya benzer 6zellikli diger destinasyonlardan ¢ok daha iyisini verebilir
Alanya benim kisiligimle uyumludur

Genel olarak Alanya’ya sadigim

Tatili diisiindiigiim zaman hemen Alanya aklima gelir

Alanya’y1 ziyaret etmek kim oldugumu yansitir

Alanya’y1 ziyaret etmek iyi bir anlasmadir

Alanya’y1 ziyaret etmekten hoslanirim

Alanya’da ki fiyatlar makuldiir

Alanya kaliteli bir deneyim vaat eder

Kaynak: Boo, Busser ve Baloglu, (2009)’dan uyarlanmustir.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Uyarilmis ihtiyag olarak tanimlanabilen motivasyon (Solomon vd., 2006) tanimindan
hareketle, destinasyona ait ozellikler olan ¢ekici faktorlerin kisideki seyahat niyeti
olan itici faktorleri uyararak seyahat motivasyonunu olusturdugunu soylemek

miumkiindiir.

Seyahat motivasyonunu olusturan itici ve ¢ekici faktorlerin destinasyona ait algisal
deger olarak tanimlanabilen tiiketici temelli destinasyon degerini etkiledigi
disiiniilmektedir. Bu c¢ercevede olusturulan arastirma modeli Sekil 4.3.°de yer

almaktadir.
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Tiiketici Temelli
Destinasyon Degeri

Seyahat Motivasyonu
i Cekici Faktorler h e Destinasyon
: . e 11 ' Farkindalig:
'e  Destinasyona ait dzellikler ' e Destinasyon Cagrisim
----------------------------- &imaiji
LT TTTTTTrrr e h e Destinasyon Kalitesi
 Itici Faktorler : e Destinasyonun
E e Seyahat niyeti E Ekonomik Degeri

------------------------------ e Destinasyon Bagliligi

Sekil 4.3. Arastirmanin modeli

Arastirma ¢ergevesinde test edilmek iizere 2 hipotez olusturulmustur. Arastirma

hipotezleri agagidaki gibi siralanmaktadir.
H;: Itici faktorler tiiketici temelli destinasyon degerini etkilemektedir.

H;: Cekici faktorler tiiketici temelli destinasyon degerini etkilemektedir.

4.4. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIiZLER
Oncelikle arastirma verilerinin giivenilirligi igin, Cronbach’s Alpha degerine
bakilmistir. Giivenilirlik degeri bir 6lgme aracinin tekrarlanan o6l¢limlerde ayni

sonucu verme derecesini gostermektedir (Bas, 2010).

Arastirmada kullanilan degiskenleri, daha az sayida degiskene indirmek i¢in faktor
analizi kullanilmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugun belirlenmesi i¢cin KMO
ve Barlett testleri uygulanmistir. KMO testi, faktor analizinde Orneklem
biiytikligliniin uygunlugunu test etmek icin kullanilir iken, Bartlett testi ana kiitle
icerisindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadigmi belirlemede

kullanilmaktadir (Nakip, 2006).

Son yillarda faktor sayisinin belirlenmesinde daha dogru sonuglar verdigi diisiiniilen

Paralel analiz ve MAP (Minimum Ortalamalar Testi) testi siklikla tercih edilmektedir
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(Kogak, Cokluk ve Gayri, 2016). Bu baglamda itici ve cekici faktorler igin faktor

sayisinin belirlenmesinde Paralel analiz ve MAP testi kullanilmistir.

Arastirma c¢ercevesinde olusturulan hipotezler kapsaminda, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkinin yonii ve giiciiniin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi
kullanilirken (Islamoglu, 2011), arastrma degiskenleri arasindaki iliskinin

incelenmesi i¢in (Altunisik vd., 2010 ) regresyon analizi kullanilmastir.

Acimlayici faktor analizi 6lgek gelistirme ya da uyarlama 6lgek ¢alismalarinda yap1
gecerliligine ait kanit elde etmek i¢cin kullanilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012). Arastirmada kullanilan itici ve ¢ekici faktor olgegine ait ifadeler
gerek farkli ¢alismalardan gerek ise yeni ifadelerin ilave edilmesi ile elde edilmistir.
Arastrmanmn uyarlama 06lgek olan bu bolimi i¢cin agimlayict faktér analizi
kullanilmistir. Tiketici temelli destinasyon degerinin Ol¢iimii i¢in arastirmada var
olan bir Olgekten yararlanilmistir. Bu ylizden arastrmanm bu kismindaki 6lgegin
yap1 gegerliligi i¢cin kullanilan dogrulayici faktor analizi, daha once belirlenmis
faktoriyel bir yapinin dogrulanmasi amaci ile kullanilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu

ve Biiyiikoztiirk, 2012).

4.5. ARASTIRMA BULGULARI VERILERIN ANALIiZLERI

Ingilizce, Almanca ve Rusca dillerinde hazirlanan anket formunu cevaplayan

katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yer aldig: bilgiler Tablo 4.5.’te ki gibidir.
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Tablo 4.5. Orneklemin demografik 6zellikleri

ULKE n % CINSIYET n %
Almanya 117 25,0 Kadm 250 53,4
Rusya 60 12,8 Erkek 208 44,4
Birlesik Krallik 50 10,7 Bilinmiyor 10 2,1
Ukrayna 29 6,2 Toplam 468 100
Danimarka 22 4,7 YAS n %
Hollanda 22 4,7 18-24 45 9,6
Polonya 15 3,2 25-35 96 20,5
Belgika 13 2,8 36-45 76 16,2
Norveg 11 2,4 46-55 64 13,7
Finlandiya 10 2,1 56-65 44 9.4
Fransa 10 2,1 66 ve ustii 26 5,6
Isvec 10 2,1 Bilinmiyor 117 25
Avusturya 8 1,7 Toplam 468 100
Isvigre 5 1,1 MEDENI DURUM n %
Letonya 4 0,9 Evli 248 53
Bulgaristan 4 0,9 Bekar 169 36,1
Beyaz Rusya 4 0,9 Bosanmig/Dul 30 6,7
Kazakistan 4 0,9 Bilinmiyor 21 4,5
ABD 3 0,6 Toplam 468 100
Italya 2 0,4 EGIiTiM DURUMU n %
Romanya 2 0,4 [kogretim 41 8,8
Yunanistan 2 0,4 Lise 191 36,3
Estonya 2 0,4 Universite 170 40,8
Iran 2 0,4 Y. Lisans/Doktora 37 7,9
Gronland 1 0,2 Bilinmiyor 29 6,2
Irlanda 1 0,2 Toplam 468 100
[zlanda 1 0,2 AYLIK GELIR $ n %
Avustralya 1 0,2 2,000 $'dan az 135 28,8
Glircistan 1 0,2 2,000 $-4,999 $ 188 40,2
Jamaika 1 0,2 5,000 $-7.999 $ 58 12,4
Ispanya 1 0,2 8,000 $ ve lizeri 16 3,4
Bilinmiyor 50 10,7 Bilinmiyor 71 15,2
Toplam 468 100 Toplam 468 100

Orneklemin demografik dzellikleri incelendiginde 31 farkli iilkeden anket katilimcist
oldugu goriilmektedir. Yasadig iilkeyi belirten katilimcilarin %25°1 Almanya’da, %
12,8’1 Rusya’da, %10,7’si Birlesik Krallik’ta, % 6,2°si ise Ukrayna’da ikamet ettigini
bildirmistir. Bu dort iilke toplam anket katilimcilarinin % 54,7’ sini olusturmaktadir.
Geri kalan %34,6’lik kistm 27 farkl tilkede yasayan kisileri kapsarken, %10,7’1ik

kisim hangi lilkede ikamet ettigini bildirmemistir.
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Anket katilimcilarmm %53,4’1 kadin iken %44,4°1 erkektir. Katilimcilarin %2,1°1
cinsiyetini belirtmemistir. Orneklemin yas dagilimma bakildiginda %25°lik kismin
yasint belirtmedigi goriilmektedir. Katilimcilarin dortte birinin yasini belirtmek
istemedigi gibi bir sonuca varmak miimkiindiir. 35 yas alt1 katilimcilar %30,1’lik pay
ile ilk swrada yer almaktadrr. Katilimcilardan 3645 yas araliginda olan kisiler
16,2°lik oranla yasmi bildirenler arasinda ikinci swrada yer almaktadir. Diger
katilimeilar 46-55 yas araligi ile toplam katilimcilarm 13,7’lik kismini, 56-65 yas

aralig1 %9,4’lik kismini, 66 ve istii yas arali§1 %5,6’lik kismimi olusturmaktadir.

Orneklemin %53’liik kismi evli oldugunu belirtirken %36,1°lik kismi bekar,
%6,7’lik kism1 bosanmis yada dul oldugunu belirtmistir. Medeni durumu hakkinda

bilgi vermeyenlerin orani ise %4,5’dir.

Anket katilimcilarinin yaklasik yarisi diyebilecegimiz %48,7’lik kismi lisans ve
lisansiistli egitim aldigin1 bildirmistir. Bu dilimdeki kisilerin %40,8’ lisans, %7,9’u
lisansiistii mezunudur. Lise mezunlar1 %36,3 lik kisim ile ikinci sirada yer alirken
%38,8’lik pay ile ilkogretim mezunlar: liglincii sirada yer almaktadir. Katilimcilarin

%6,2’lik kism1 egitim durumunu bildirmemistir.

Anket katilimcilar1 gelir durumlarina gore siralandiginda aylik geliri 2,000 $-4,999 $
araliginda olanlarin oran1 %40.2 ile ilk siradadir. Aylik geliri 2,000 $'dan az olanlarin
orant %28,8 iken 5,000 $-7.999 $ araliginda olanlarin oran1 %12,4’diir. 8,000 $ ve
iizeri geliri oldugunu beyan edenlerin orani ise % 3,4’diir. Katilimcilarin %15,2°1ik

kismi gelir durumu belirtmemistir.
Bir yere ait 6zellikler olarak tanimlanabilen ¢ekici faktorlerin 6l¢iimiinde arastirmada

27 degisken kullanilmistir. Alanya i¢in uyarlanan dlgekte yer alan her bir degisken ve

bu degiskenlere ait ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 4.6.’da ki gibidir.
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Tablo 4.6. Cekici faktorler i¢in tanimlayici istatistikler

N Ortalama S. Sapma
Giizel iklim 463 4,3348 ,93872
flging ve arkadas canlisi yerel halk 458 4,1288 ,94185
Insanlarmn sicakkanlihigi/misafirperverligi 462 4,0974 ,98207
Giizel manzara ve dogal cekicilikler 463 4,0670 ,90803
Aile odakli 444 4,0023 ,96788
Uygun konaklama olanaklari 448 3,9643 ,90416
Farkl kiiltiir 454 3,9604 ,97347
Aligveris olanaklari 457 3,9409 1,03598
Verilen paraya karsilik iyi bir deger 456 3.9079 97229
Her sey dabhil tatil olanaklar 453 3,8985 1,11440
Elverisli ulagim 459 3,8911 ,99184
Miithis plajlar 459 3,8693 1,04710
Kisisel giivenlik 464 3,8642 1,03131
Giizel yerel yemekler 459 3,8627 1,00474
Tlging kiiltiirel gekicilikler 456 3,8596 ,97329
Yemek ¢esitliligi 455 3,8088 ,96224
Yasadigim yerden daha ucuza aligveris yapma imkani 455 3,7824 1,08804
Giizel gece hayati ve eglence 450 3.7667 99049
Egzotik atmosfer 449 3,7506 1,00230
Standart hijyen ve temizlik 458 3.7424 97630
Tarihi ve arkeolojik gekicilikler 446 3,7399 1,00541
Acik hava aktiviteleri 441 3,7392 ,96650
Disiik fiyatl tatil paketi 450 3,7133 ,98770
Altyapr kalitesi 453 3,6865 ,97251
Su sporlar1 450 3,6422 1,01591
Bozulmamis ve kirlenmemis gevre 442 3,5226 1,01717
Eglence ve tema parklari 441 3,4830 1,08095

Arastrma Olgeginde Alanya’nin en ¢ekici faktoriiniin “‘giizel iklim’> oldugu
goriilmektedir. Birbirlerine yakin ifadeler olan “‘ilging ve arkadas canlis1 yerel halk’’
degiskeni en  yiliksek  ikinci  ortalamaya  sahip iken = ‘‘insanlarin
sicakkanliligi/misafirperverligi’> degiskenleri 1iclincii sirada yer almaktadir.
Alanya’nin ‘‘glizel manzara ve dogal cekiciliklerinin’> dordiincii sirada yer aldigi

gortiliirken *‘aile odakli’” degiskeninin besinci sirada yer aldig1 goriilmektedir.
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“Eglence ve tema parklar’”” en diisiik ortalamaya sahip degisken olarak
belirmektedir. Ikinci en diisiik ortalamaya sahip olan ‘‘bozulmamis ve kirlenmemis
cevreyl’’ ‘‘su sporlar’’ degiskeni takip etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip
dordiincii sirada “‘altyapr kalitesi’” degiskeni, besinci sirada ise ‘‘diisiik fiyath tatil

paketi’’ degiskeni yer almaktadir.
Seyahat niyeti olarak tanimlanabilen itici faktorleri O6lgmek i¢in arastirmada
yaralanilan Olgekte 21 degisken yer almaktadir. Bu 21 degiskene ait ortalama ve

standart sapmalar Tablo 4.7.’de yer almaktadir.

Tablo 4.7. Itici faktorler igin tamimlayic istatistikler

N Ortalama S.Sapma

Ruhsal ve fiziksel olarak rahatlamak 453 4,1082 ,95900
Stres ve gerilimi giderme 452 4,0354 1,03533
Giinliik yasamin taleplerinden kagmak 452 4,0221 ,98748

Rutinden kagmak 449 3,9666 1,00056
Degisik kiiltiir ve yasam sekillerini tecriibe etmek, yasamak 449 3,9621 ,97096
Eglenmek 457 3,8950 ,94702

Arkadagslarima seyahatim hakkinda anlatmak 453 3,8344 1,12551
Yeni/degisik yerlerde bulunmak 455 3,8176 ,97531

Yeni yiyecek ve icecekleri denemek 453 3,7903 1,08803
Heyecanli geyler yapmak 446 3,7848 ,98681

Yeni seyler 6grenmek, bilgiyi arttirmak 455 3,7429 1,00101
Hig bir sey yapmamak 433 3,6005 1,12410
Benzer ilgilere sahip kisilerle tanismak 452 3,5929 1,01769
Kalabaliktan uzaklasmak 440 3,5091 1,06718
Maceraperest olmak 448 3,4933 1,09092
Heyecan bulmak 445 3,4854 1,11010
Entelektiiel olarak zenginlesmek 443 3,4808 1,02302
Arkadaglarimin bulunmadig: yerlere gitmek 442 3,4796 1,09038
Yakin arkadaslik gelistirmek 449 3,4543 1,13125
Unlii kisilerin gittigi yere gitmek 443 3,0790 1,27297
Erkek/Kiz arkadas bulmak 436 2,8945 1,33662

Anket katilimcilarmi seyahat etmeye iten unsurlarin ilk ikisi birbirine yakin ifadeler

olan ‘‘fiziksel olarak rahatlamak’’ ile *‘stres ve gerilimi gidermek’’ seklindedir. Yine
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birbirine yakin anlamlar tagiyan ‘‘glinliik yasamin taleplerinden kagmak’ ve
“rutinden kagmak’’ degiskenleri de itici faktorler arasinda iiglincii ve dordiincii
sirada yer almaktadir. ‘‘Degisik kiiltiir ve yasam sekillerini tecriibe etmek, yagamak’’

degiskeninin ise en yiiksek besinci ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Itici faktorler igerisinde 2,89 ortalama ile en alt sirada ‘‘erkek/kiz arkadas bulma’’
degiskeni yer almaktadir. Ikinci en diisiik ortalamaya sahip olan ‘‘iinlii kisilerin
gittigi yerlere gitmek’’ degiskenini {iclincii en diisiik ortalamaya sahip olan ‘yakin
arkadashk gelistirmek’ degiskeni izlemektedir. ‘‘Arkadaslarimin bulunmadigi
yerlere gitmek degiskeni’’ en diisiik ortalamaya sahip dordiincii degisken olarak
belirirken ‘‘entelektiiel olarak zenginlesmek’’ besinci en diisiik ortalamaya sahip

degisken olarak belirmektedir.

Herhangi bir yere ait tiiketici zihnindeki algisal deger olarak tanimlanan tiiketici
temelli destinasyon degerini 0lgmek i¢in ise ¢alismada 21 degisken kullanilmastir.
Boo, Busser ve Baloglu (2009)’nun calismasindan degiskenlere ait ortalama ve

standart sapmalar Tablo 4.8.’de ki gibidir.
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Tablo 4.8. Alanya’nin tiiketici temelli destinasyon degerine iliskin tanimlayici istatistikler

N Ortalama S. Sapma

Alanya’y1 ziyaret etmekten hoslanirim 452 4,1084 1,00739
Alanya’y: ziyareti baska insanlara tavsiye ederdim 456 4,0439 ,98909
Alanya iyi bir ismi olan bilinen bir destinasyondur 464 3.9634 1.00579
Alanya’nim karakteristik 6zellikleri hemen aklima gelir 448 3,8304 ,95199
Alanya tatillerimde 6ncelikli bir destinasyondur 452 3,8230 1,05486
Genel olarak Alanya’ya sadigim 449 3,8174 1,11306
Alanya’da ki fiyatlar makuldiir 449 3,8085 ,97460
Alanya’y1 ziyaret etmek iyi bir anlasmadir 443 3,8036 1,01562
Alanya kaliteli bir deneyim vaat eder 446 3,7825 ,99426
Alanya’y1 ziyaret etmekten elde edecegim fayda

Yy Sim 444 37635 92393
yapacagim harcamaya deger
Alanya uygun kalitede turizm {iriinleri sunar 449 3,7305 ,96870
Alanya’y1 ziyaret etmekten elde edecegim

ey ) s 445 3,7146 ,95714
harcayacagimin ¢ok iistiindedir
Alanya benim kisiligimle uyumludur 447 37069 1.04453
Alanya’nin imaji ile kendi imajim uyumludur 439 3,6310 ,98877
Tatili diisindiiglim zaman hemen Alanya aklima gelir 449 3,6281 1,14261
Alanya benzer 6zellikli diger destinasyonlardan ¢ok

. . 447 3,6130 1,04607
daha iyisini verebilir
Alanya’dan gelen teklifler ¢ok iist performans

435 3,6092 91274

beklememe sebep oluyor

Alanya’y1 ziyaret etmek ekonomiktir 440 3,5841 1,05313
Eger Alanya’y1 ziyaret edersem arkadaglarim benimle

o 441 3,5193 1,17366
ilgili iyi diistiniir

Alanya’y1 ziyaret etmek kim oldugumu yansitir 443 3,4740 1,14003

Destinasyon bagliligi boyutunda yer alan ‘‘Alanya’y1 ziyaret etmekten hoslanirim”’,
““Alanya’y1 ziyareti baska insanlara tavsiye ederdim’ degiskenleri tiiketici temelli
destinasyon degeri Olceginde en yiiksek ilk iki ortalamaya sahip iken yine ayni
boyutta yer alan ‘‘Alanya tatillerimde Oncelikli bir destinasyondur’” degiskeni en
yiliksek besinci ortalamaya sahiptir. Destinasyon farkindaligi boyutunda yer alan
““Alanya 1iyi bir ismi olan bilinen bir destinasyondur’’ degiskeni ile ‘‘Alanya’nin

karakteristik Ozellikleri hemen aklima gelir’> degiskeni en yiiksek {icilincii ve
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dordiincii ortalamaya sahip tiiketici temelli destinasyon degeri olarak ortaya

cikmustir.

Destinasyon cagrisimi boyutu altinda yer alan ‘‘Alanya’y1r ziyaret etmek kim
oldugumu yansitir’> degiskeni ile eger ‘‘Alanya’yr ziyaret edersem arkadaslarim
benimle ilgili 1y1 diisiiniir’” degiskeni en diisiik ortalamaya sahip iki degisken olarak
ortaya ¢ikmaktadir. ‘‘Alanya’y1r ziyaret etmek ekonomiktir’” degiskeni tiiketici
temelli destinasyon degeri acisindan en diisiik ortalamaya sahip tigiincii degisken
olarak belirmektedir. Destinasyonun algilanan kalitesi boyutu igerisinde yer alan
““Alanya’dan gelen teklifler’” ¢ok {ist performans beklememe sebep oluyor ve
‘““‘Alanya benzer oOzellikli diger destinasyonlardan ¢ok daha iyisini verebilir’’

degiskenleri en diisiik dordiincii ve besinci ortalamaya sahiptir.

Arastirma verileri i¢in uygulanacak testlerin parametrik mi yoksa nonparemetrik mi
olacagi konusuna karar verilmesinde verilerin normal dagilip dagilmadigina
bakilmaktadir. Bu yiizden itici faktorler, cekici faktorler ve tiliketici temelli
destinasyon degeri 6l¢ceklerinden elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadiginin
belirlenmesi i¢in her bir Glgekte yer alan her bir degiskenin basiklik ve g¢arpiklik

degerlerine bakilmistir.

Olgekte yer alan degiskenlerden en yiiksek basiklik ve carpiklik degerlerine sahip
olan ‘‘giizel iklim’’> degiskeninin basiklik degeri 1,647 iken carpiklik degeri -
1,375°dir. Geri kalan tiim degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerlerinin 1,647 ile -
1,375 den daha diisiik olmas1 6lgegin normal dagilim i¢cin gerekli olan basiklik ve
carpiklik degeri olan +3 ile -3 aralifinda olma sartim1 tasidigini gostermektedir
(Gezen ve Boz, 2013). Arastirma verilerinin normal dagilma sartin1 yerine getirmesi
arastrmada parametrik testlerin kullanilmasi yoniinde bir sakinca olmadigmni

gostermektedir.

Arastirma degiskenlerini aralarindaki iliskiden yola ¢ikarak daha az sayida degiskene
doniistiirmek amaciyla kullanilan ac¢imlayic1 faktdr analizinde boyut sayisini
belirlemede farkli anlayiglarin oldugu goriilmektedir. Calismada son yillarda

kullanim1 artan ve faktor sayisi belirlemede daha dogru sonuglar verdigi diisiiniilen
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Horn’un Paralel analizi ve Velicer’in MAP testi kullanilmistir (Yavuz ve Dogan,

2015; Kogak, Cokluk ve Kayri, 2016).

Paralel analizde faktor sayisi paralel olarak iiretilen veriye ait 6z degerin gercek veri

setindeki 6z degerden biiyiik oldugu noktanin altinda kalan kisima gore karar verilir.

MAP testinde ise elde edilen kismi korelasyonlarmn karelerinin ortalamasmin en

kiiciik oldugu deger noktasi faktor sayisi olarak belirlenmektedir (Kogak, Cokluk ve

Kayri, 2016).

Calismada a¢imlayici faktor analizinin kullanildigi ¢ekici faktorler icin Paralel analiz

ve MAP Testi sonuclarina Tablo 4.9. ve Tablo 4.10° da yer verilirken itici faktorler

icin uygulanan ilgili test sonuglarma Tablo 4.11. ve Tablo 4.12.” de yer verilmistir.

Tablo 4.9. Cekici faktorler i¢in paralel analizden elde edilen 6z degerler

No “Gerg:ek
Ozdeger

9,826604
1,775483
1,246271
1,144139
1,088186
1,021061
,900463
861161
,764403
,723638
,699445
,686301
,634026
,620613

O 0 N SN N A W N -

e e e
AW N = O

Random veri Ozdegerleri

Ortalama % 95 Yiizdelik
1,564939 1,646018
1,480160 1,539881
1,417202 1,467129
1,361591 1,408937
1,313479 1,351574
1,268917 1,308937
1,227743 1,265415
1,187138 1,221296
1,148875 1,183941
1,111913 1,143378
1,076161 1,108768
1,042140 1,073051
1,008480 1,038708
,975309 1,004469

No

15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

“Gergek
Ozdeger

,540238
,536739
,511535
,489973
424549
,381551
,370296
,355663
,330069
,297942
,280144
247771
241738

Random veri Ozdegerleri

Ortalama % 95 Yiizdelik
,943554 ,972784
,912294 ,939796
,881319 ,911596
,849949 ,877589
,819444 ,846453
, 789181 ,818545
, 758290 , 787485
, 728810 , 758618
,697336 , 726634
,664249 ,695501
,630299 ,6062875
,594186 ,629923
,547041 ,587007
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Tablo 4.10. Cekici faktorler igim MAP testinden elde edilen kismi korolesyonlarin karelerinin

ortalamasi

0 ,12005465 7 ,02050021 14 ,04700399 21 ,14701863
1 ,01273297 8  ,02278680 15 ,05483853 22 18293285
2 ,01151533 * 9 ,02558202 16 ,06410977 23 ,24219143
3 ,01264693 10 ,02912225 17  ,07456903 24 ,31390116
4 ,01418409 11 ,03273396 18 ,08663539 25 ,48663332
5 ,01574564 12 ,03731859 19 ,10158930 26  1,00000000
6 ,01770672 13 ,04196716 20 ,11986577

* En kiigiik kismi korelasyonlarin karelerinin ortalamasi

Tablo 4.9.’da paralel analiz verileri incelendiginde paralel olarak iiretilen veriye ait
0z degerin gercek veri setindeki 6z degerden biiyiik oldugu noktanin bir alt kismi

Cekici faktorlerin iki faktorden olugsmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Cekici faktorler acisindan Tablo 4.10.’da ki MAP Testi verileri incelendiginde de
elde edilen kismi korelasyonlarin karelerinin ortalamasinin en kiiciik oldugu deger
noktast ikiyi isaret etmektedir. Her iki testin sonucuna gore g¢ekici faktorlerin iki

faktorden olusmasina karar verilmistir.

Tablo 4.11. itici faktorler icin paralel analizden elde edilen 6z degerler
No Gergek Random veri Ozdegerleri No Gergek Random veri Ozdegerleri

Ozdeger Ortalama % 95 Yiizdelik Ozdeger Ortalama % 95 Yiizdelik

1 7,197847 1,453236 1,528805 12 ,465247 ,949030 ,978830
2 2,605459 1,373401 1,427740 13 ,409839 ,916086 ,947614
3 1,658642 1,312664 1,366460 14 ,373460 ,882080 ,910865
4  1,213504 1,259833 1,300589 15 ,355522 ,848129 ,879699
5 1,118173 1,213413 1,252943 16 ,324041 ,815014 ,845202
6 ,811027 1,170522 1,206595 17 ,317618 , 781121 ,811742
7 , 745649 1,130120 1,163277 18 ,300317 , 746631 , 778552
8 ,709964 1,091768 1,124175 19 ,274420 , 709812 , 742780
9 ,608116 1,053647 1,084816 20 ,260157 ,670495 , 707325
10  ,552513 1,018160 1,048572 21 ,197333 ,622001 ,664993
11 ,501151 ,982836 1,013494

60



Tablo 4.12. itici faktorler icim MAP testinden elde edilen kismi korolesyonlarm karelerinin

ortalamasi
0 ,11153273 6 ,02957276 12 ,07866297 18 , 31954144
1 ,03679615 7  ,03441533 13 ,09781846 19 ,49373627
2 ,02331361 8  ,03897786 14 ,11784855 20 ,99999999
3 ,01978838 * 9  ,04433370 15 ,14772885
4 ,02258258 10 ,05526297 16 ,17947890
5 ,02552649 11 ,06405013 17 ,23375656

* En kiigiik kismi korelasyonlarm karelerinin ortalamasi

Tablo 4.11.’de paralel analiz verileri incelendiginde paralel olarak iiretilen veriye ait
0z degerin gercek veri setindeki 6z degerden biiylik oldugu noktanin alt kismu itici

faktorler icin gereken faktor sayisini li¢ olarak ortaya ¢ikarmaktadir.

Yine itici faktorler acisindan Tablo 4.12.°de yer alan MAP Testi verileri
incelendiginde de elde edilen kismi korelasyonlarmn karelerinin ortalamasmin en
kiiciik oldugu deger noktas1 da paralel analizdeki gibi iicii isaret etmektedir. Ilgili
testlerin sonucuna gore itici faktorler icin gerekli olan faktdr sayisi lictiir. Paralel
analiz ve MAP Testi sonrasi iki faktorden olusmasi gerektigine karar verilen ¢ekici
faktorler i¢cin faktor analizi ile birlikte verilerin faktér analizi i¢in uygun olup
olmadigin1 gérmek icin KMO ve Barlett testleri uygulanmistir. Ayrica verilerinin
giivenilirliginin belirlenmesi i¢in gergeklestirilen giivenilirlik analizinde Cronbach’s

Alpha degeri esas alinmustir. Ilgili degerler Tablo 4.13.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.13. Cekici faktorler 6lgeginin boyutlari

Cekici Faktorler/Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

1 2

Eglence ve tema parklari ,722 ,001
Bozulmamis ve kirlenmemis gevre ,684 ,008
Altyapr kalitesi ,623 ,307
Agikhava aktiviteleri ,614 ,269
Standart hijyen ve temizlik ,574 ,322
Giizel gece hayati ve eglence ,560 ,157
Yasadigim yerden daha ucuza aligveris yapma imkani ,557 ,228
Kisisel giivenlik ,551 ,353
Aligveris olanaklar1 ,550 ,371
Elverisli ulasim ,547 ,352
Aile odakli ,531 ,407
Su sporlar1 ,522 ,179
Egzotik atmosfer ,502 ,319
Her sey dabhil tatil olanaklar1 ,486 ,230
Diisiik fiyatl: tatil paketi ,481 ,226
Giizel iklim ,032 ,805
Giizel manzara ve dogal ¢ekicilikler ,034 ,793
Verilen paraya karsilik iyi bir deger ,260 ,676
Uygun konaklama olanaklar1 ,381 ,662
Ilging kiiltiirel gekicilikler ,245 ,636
Ilging ve arkadas canlisi yerel halk ,359 ,623
Insanlarm sicakkanlilig/misafirperverligi 416 ,560
Giizel yerel yemekler ,377 ,503
Farkl1 kdiltiir 318 ,497
Aciklanan Varyans 23,777 20,471
Kiimiilatif Varyans 23,777 44,248
KMO 918
BARLETT A. Chi-Square 3387,355

df 276

Sig. ,000
Olgek boyutlarimin Cronbach’s Alpha degeri ,882 ,860
Tiim 6lcegin Cronbach’s Alpha degeri ,923

KMO degerinin 0,918 diizeyinde olmasi, Barleett testinin de p <,001 diizeyinde

anlamli olmas1 verilerin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu gostermektedir. Tiim
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olcegin Cronbach’s Alpha degeri 0,923 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Olcegin oldukca
giivenilir oldugu goriilmektedir. Olgek boyutlar: da 0,882 ve 0,860 Cronbach’s Alpha

degerleri ile giivenilirligi saglamaktadir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonras1 27 degiskenden olusan ¢ekici faktorlerden ilk
olarak ‘‘miithis plajlar’’ degiskeni hem faktor yiikii 0,40°mn altinda hem de binigik
oldugu i¢in veri setinden ¢ikarilmistir. Sonrasinda tekrarlanan faktor analizlerinde

<

srrasiyla “‘yemek cesitliligi’” ile ‘‘tarihi ve arkeolojik ¢ekicilikler’” degiskenleri

binisik oldugu i¢in veri setinden ¢ikarilmistir.

Bir yere ait 6zellikler olarak tanimlanabilen ¢ekici faktorleri olusturan degiskenler iki
boyutta toplanmistir. Her iki boyuttaki degiskenlerin cesitlilik gdsterdigi,
homojenligi saglayamadigi goriilmektedir. Bu yiizden daha fazla degisken kapsayan
birinci boyutun genis kapsamli ¢ekici faktorler, birinci boyuta gore daha az degisken
kapsayan ikinci boyutun dar kapsamli ¢ekici faktorler olarak adlandirilmasi uygun

goriilmiistiir.

Genis kapsamli ¢ekici faktorlerin varyansa yaptigi katki %23,77 iken dar kapsamli
cekici faktodrlerin varyansa yaptigi katki %20,47°dir. iki boyutlu olan gekici faktdrler
Olceginin toplam varyansin %44,24’iinii aciklayan bir yapiya sahip oldugu

goriilmektedir.

Paralel analiz ve MAP testi sonrasinda faktor sayisinin ii¢ olarak ortaya ¢iktig1 itici
faktorler icin faktdr analizi i¢in gerekli olan asamalar yerine getirilmistir. Oncelikle
itici faktorler degiskenlerinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigini gérmek icin

KMO ve Barlett testleri uygulanarak faktor analizi yapilmistir.

Itici faktorler Slgeginin boyutlar1 ile birlikte giivenilirliginin belirlenmesi igin
Giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha degeri
lizerinden gergeklestirilmistir. Ilgili analizlerin degerleri Tablo 4.14.’de yer

almaktadir.
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Tablo 4.14. itici faktorler dlgeginin boyutlari
Itici Faktorler/Rotasyonlu Bilesenler Matrisi

1 2 3

Unlii kisilerin gittigi yerlere gitmek ,787 -,059 ,175
Yakin arkadaglik geligtirmek ,783 ,132 ,118
Benzer ilgilere sahip kisilerle tanigmak ,762 ,203 ,045
Arkadaslarimm bulunmadig yerlere gitmek ,752 ,007 ,189
Arkadaslarima seyahatim hakkinda anlatmak ,684 ,242 ,129
Erkek/Kiz arkadas bulmak ,651 -,248 ,184
Entelektiiel olarak zenginlesmek ,639 ,287 ,035
Yeni seyler 6grenmek, bilgiyi arttirmak ,487 ,208 ,384
Degisik kiiltlir ve yasam sekillerini tecriibe etmek, yasamak ,456 ,333 ,218
Yeni yiyecek ve icecekleri denemek ,433 ,198 ,210
Ginliik yasamin taleplerinden kagmak ,116 ,820 ,008
Rubhsal ve fiziksel olarak rahatlamak ,074 811 ,101
Stres ve gerilimi giderme ,159 ,790 ,054
Rutinden kagmak ,001 ,713 ,318
Kalabaliktan uzaklagmak ,370 ,488 ,213
Heyecan bulmak ,165 ,042 ,875
Maceraperest olmak ,260 ,064 ,826
Heyecanli seyler yapmak ,096 ,413 ,656
Eglenmek ,260 ,349 ,583
Agiklanan Varyans 24551 18,193 14,537
Kiimiilatif Varyans 24551 42,744 57,281
KMO ,883
BARLETT A. Chi-Square 3338,422

df 171

Sig. ,000
(")lg:ek boyutlarinin Cronbach’s Alpha degeri ,869 ,835 ,818
Tiim 6lcegin Cronbach’s Alpha degeri ,895

Itici faktorler icin KMO degeri 0,883 iken, Barleett testi de p <,001 diizeyinde
anlamlidir. Tlgili degerler itici faktdrler verilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Giivenilirlik analizi sonrasi elde edilen Cronbach’s Alpha degeri tiim
olcek i¢cin 0,895, oOl¢ek boyutlart icinde 0,869, 0,835 ve 0,818 seklinde
siralanmaktadir. Cronbach’s Alpha degerleri 6lgegin boyutlar: ile birlikte giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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21 degiskenden olusan itici faktorler Olceginde,  “‘hicbir sey yapamamak’’
degiskeninin faktor yiikii 0,40’ altinda kalmistir. Yeni degisik yerlerde bulunmak
degiskeninin ise binigik oldugu goézlemlenmistir. Bu ylizden bu iki degisken veri

setinden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir.

Kisaca kisideki seyahat etme niyeti olarak tanimlanabilecek olan itici faktorler iic
boyuttan olusmaktadir. ik boyuttaki degiskenler gdzden gecirildiginde bu boyutun
yenilik ve yakim arkadaslik arayisinda olanlar seklinde isimlendirilmesinde sakinca
olmadig1 gériilmektedir. Ikinci boyutta yer alan degiskenler incelendiginde ise ilgili
boyutun rahatlama ve kagis arayanlar seklinde isimlendirilmesinin uygun olacagina
karar verilmistir. Son olarak tigiincii boyutun heyecan, eglence ve macera arayanlar

olarak adlandirilmasi uygun bulunmustur.

Yenilik ve yakin arkadaslik arayanlar boyutunun varyansa yaptigi katki %24,55 dir.
Rahatlama ve kagis arayanlar boyutunun varyansa yaptigi katki % 18,19 iken
heyecan ve eglence arayanlar boyutunun varyansa yaptig1 katki % 14,53 diir. Itici
faktorler Olgeginin toplam varyansin %57,28’ini agiklayan bir yapida oldugu

goriilmektedir.

Calismanin tiiketici temelli destinasyon degeri boliimii i¢cin var olan bir Olcek
kullanildigindan ¢aligmanin bu kisminda dogrulayici faktdér analizi kullanilmastir.
Bes faktorden olusan tiiketici temelli destinasyon degerinin destinasyon farkindaligi
boyutunda dort, destinasyon c¢agrisimi boyutunda dort, destinasyonun ekonomik
degeri boyutunda bes, destinasyonun algilanan kalitesi boyutunda dort ve
destinasyon bagliligi boyutunda dort olmak iizere toplam yirmi bir degisken yer

almaktadir.

Olgekte yer alan degiskenlerin tamami ile uyum iyiligi degerleri yakalanamamustir.
Bu yiizden uyum iyiligi degerleri yakalanincaya kadar her seferinde bir degisken
cikarilarak dogrulayict faktdr analizi yenilenmistir. Uyum 1yiligi degerlerinin
yakalandig1 dogrulayici faktor analizi sonuclarmin yer aldigi tiiketici temelli

destinasyon degeri modeli Sekil 4.4°de yer almaktadir.
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Sekil 4.4. Tiiketici temelli destinasyon degeri i¢in dogrulayici faktdr analizi sonucu

Dogrulayict faktor analizin de uyum iyiligi degerlerini yakalayabilmek icin;
e Destinasyon farkindaligi boyutunun degiskenlerinden olan ‘‘Alanya iyi
bir ismi olan bilinen bir destinasyondur’” (Cl) ve ‘‘Alanya’nin

karakteristik 6zellikleri hemen aklima gelir’” (C2) degiskenleri modelde
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yer almamistir. Ayni boyutun ‘‘Alanya cok {inlii bir destinasyondur’
(C12) ve “‘tatili diislindiigiim zaman hemen Alanya aklima gelir’” (C16)
degiskenleri modelde yer almistir.

Destinasyon ¢agrisimi boyutu degiskenlerinden olan eger ‘‘Alanya’y1
ziyaret edersem arkadaglarim benimle ilgili iy1 distniir’” (C3) ve
““Alanya’nm imaj1 ile kendi imajim uyumludur’” (C11) degiskenleri
modelde yer almaz iken ‘‘Alanya benim kisiligimle uyumludur’’ (C14) ve
““Alanya’yr ziyaret etmek kim oldugumu yansitir’” (C17) degiskenleri
modelde yer almistir.

Destinasyonun ekonomik degeri boyutu degiskenlerinden olan
“Alanya’y1 ziyaret etmek ekonomiktir’” (C5) degiskeni modelde yer
alamamistir. Ayn1 boyutta yer alan ‘‘Alanya’y1 ziyaret etmekten elde
edecegim fayda yapacagim harcamaya deger’’ (C8), ‘‘Alanya’y1 ziyaret
etmekten elde edece§im harcayacagimin ¢ok dstiindedir’” (C9),
““‘Alanya’yr ziyaret etmek iyi bir anlasmadir’ (C18), ‘“‘Alanya’da ki
fiyatlar makuldiir’” (C20) seklindeki degiskenler modelde yer almistir.
Destinasyonun algilanan kalitesi boyutunda yer alan ‘‘Alanya uygun
kalitede turizm fiirtinleri sunar’’ (C4) ve (C10) ‘‘Alanya’dan gelen
teklifler cok tist performans beklememe sebep oluyor’” degiskenleri
modelde yer alamaz iken ‘““Alanya benzer oOzellikli diger
destinasyonlardan ¢ok daha iyisini verebilir’” (C13) ve ‘‘Alanya kaliteli
bir deneyim vaat eder’” (C21) degiskenleri modelde yer almistir.
Destinasyon bagliligi boyutunda yer alan ‘‘Alanya’yr ziyareti baska
insanlara tavsiye ederdim’> (C7) ve ‘‘Alanya’y1r ziyaret etmekten
hoslanirim’” (C19) degiskenleri modelde yer alamamistir. “‘Alanya
tatillerimde Oncelikli bir destinasyondur’> (C6) ve ‘‘genel olarak

Alanya’ya sadigim’’ (C15) degiskenleri modelde yer almistir.

Arastirma modelinin bir biitiin olarak degerlendirilebilmesi i¢in uyum 1yiligi

degerlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Uyum 1yiligi degerlerinden hangisi

veya hangilerinin kullanilacagi konusunda arastirmacilar arasinda bir uzlagma

saglanamamasia karsin genellikle; y 2/df, GFI, AGFI, RMSEA, NFI ve CFI uyum

1yiligi indeksleri en sik bagvurulanlar arasindadir (Karacaoglu ve Koktas, 2016: 124).

67



Uyum degerlerinin yakalanmasi i¢in gerekli olan uyum degerleri Tablo 4.15.’de yer

alirken arastirma modelinin uyum degerleri Tablo 4.16.’da yer almaktadir.

Tablo 4.15. Dogrulayici faktor analiz’in de kullanilan uyum iyiligi
indeksleri ve normal degerleri

Indeks Normal Deger Kabul Edilebilir
Deger

¥ 2/df <2 <5

GFI >0.95 >0.90

AGFI >0.90 >0.85

CFI >0.95 >0.90

NFI >0.95 >0.90

RMSEA <0.05 <0.08 /<0.10
Kaynak: Capik, 2014; Erdogan, Bayram ve Deniz 2007°den

uyarlanmaistir.

Tablo 4.16. Tiiketici temelli destinasyon degeri 6l¢eginin dogrulayici faktdr
analizi i¢in uyum indeksleri
%2 /df AGFI NFI GFI CFI RMSEA

4,971 877 ,925 ,931 ,939 ,092

Tiiketici temelli destinasyon degeri i¢in % 2 /df degerinin 4,971 ile kabul edilebilir
deger olan 5’ten kiiciik, AGFI degerinin 0,877 ile kabul edilebilir deger olan 0,085
den biiyiik, NFI degerinin 0,925 ile kabul edilebilir deger olan 0,90 dan biiyiik, GFI
degerinin 0,931 ile kabul edilebilir deger olan 0,90 dan biiylik, CFI degerinin 0,939
ile kabul edilebilir deger olan 0,90 dan biiyiik ve RMSEA degerinin 0,092 ile kabul
edilebilir deger olan 0,10 dan kiiciik oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuclar
tikketici temelli destinasyon degeri modeli i¢in uyum 1yiligi degerlerinin

yakalandigini gostermektedir.

Itici ve ¢ekici faktorler ile tiiketici temelli destinasyon degeri arasmdaki iliskinin
yonii ve kuvvetini gormek icin uygulanan Korelasyon Analizine ait degerler Tablo
4.17.” de ki gibidir.

Tablo 4.17. itici ve gekici faktorler ile tiiketici temelli destinasyon
degeri arasindaki korelasyon

TTDD CF iF
TIDD 1 617%% ,622%%
CF 617+ 1 7184
IF [622%% 718%% 1

** p=0,001 diizeyinde anlamh
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Korelasyon Analiz sonuglar1 incelendiginde %61-70 araliginda olan korelasyon
katsayilar1 itici ve ¢ekici faktorler ile tiiketici temelli destinasyon degeri arasinda
pozitif yonlii nispeten giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. Yine bagimsiz
degiskenler olan itici ve c¢ekici faktorlerin de birbirleri arasinda %71 lik korelasyon
katsayis1 ile pozitif yonli giiclii bir iliskiye sahip olduklar1 goriilmektedir (Nakip,
20006).

Arastirma hipotezlerinin testi i¢in gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari

Tablo 4.18’de yer almaktadir.

Tablo 4.18. itici ve cekici faktorler ile tiiketici temelli destinasyon degeri arasindaki

iligki

Model Ozeti

y, N R Duzesltllml ’g?;rggz Durbin COll?elarlty Statistics
oleranc

Kare R Kare Hata Watson . VIF
¢f ,485 2,06
1 ,669 1
4 ,447 ,445 ,55911 1,738 |5 485 2.06
1

ANOVA

Kareler Ortal.

Model Toplam df Karesi F P
1 Reg;esyo 117,214 2 58,607 187,483 ,000°

Katsayilar

Model Standartlandirilmamis Standartlandirilmi
Katsayilar s Katsayilar t p
B Standart Hata Beta

| (Sabit) 374 177 2,121 | 034
Cekici F. | 146 063 353 7124 | 000
Itici F. 431 058 368 7430 | 000

p < 0,05 diizeyinde test edilmistir

Bagimsiz degiskenler arasinda giiglii iliskilerin olmasi baglant1 veya coklu baglanti
problemi olarak adlandirilmaktadir. Coklu baglant: sorunun testinde Tolerance ve
VIF degerlerine bakilmaktadir. Tolerance degerinin 0,10 dan biiyiik olmasi, VIF
degerinin ise 10’ dan diisiik olmasi halinde ¢oklu baglant1 sorununun olmayacagi
vurgulanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012). Tablo 4.18.’de ki
Tolerance ve VIF degerlerine bakildiginda ¢oklu baglant1 probleminin olmadigi

goriilmektedir.
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Degiskenler arasinda otokorelasyon olup olmadigmin belirlenmesinde Durbin
Watson Testinden yararlanilmistir. 1,738 olan Durbin Watson testi degeri kabul
edilebilir otokorelasyon araligi olan 1.5-2.5 araliinda oldugundan (Karalar ve
Kiraci, 2010: 94) 6lgek degiskenleri arasinda otokorelasyon olmadigi sonucu ortaya

cikmaktadir.

Regresyon Analizi sonuglar1 incelendiginde itici ve ¢ekici faktorler ile tiiketici
temelli destinasyon degeri arasindaki iliskin p <0,05 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Ayrica 0,44 olan R kare degeri ile tiiketici temelli destinasyon
degerinin olugsmasinda itici ve ¢ekici faktorlerin %44’ liikk bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir.

Verilerden elde edilen sonuclar dogrultusunda arastirma hipotezleri olan ‘‘H;: Itici
faktorler tiiketici temelli destinasyon degerini etkilemektedir’” ve ‘‘H,: Cekici
faktorler tiiketici temelli destinasyon degerini etkilemektedir’” hipotezlerinin her ikisi

de kabul edilmistir.
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SONUC

Destinasyon farkindalii, destinasyon c¢agrisimi, destinasyonun ekonomik degeri,
destinasyonun algilanan kalitesi ve destinasyon bagliligi boyutlarindan olusan
tiikketici temelli destinasyon degeri kisaca tiiketici zihninde destinasyona dair olusan
algisal deger olarak tanimlanabilmektedir. Bir destinasyonun sahip oldugu olumlu
tiiketici temelli destinasyon degeri o destinasyona kolaylikla rekabet iistiinligii
getirebilir.  Bu yiizden turizm pazarindan daha fazla pay almak isteyen
destinasyonlar, tiiketici temelli destinasyon degeri konusunu ve olusmasina etki eden

unsurlari 6nemle dikkate almalidirlar.

Bu amagla yapilan bu arastirmada bir yere ait 6zellikler olarak tanimlanabilen ¢ekici
faktorler ile kisideki seyahat etme arzusu olarak tanimlanabilen itici faktorlerin
tiiketici temeli destinasyon degeri tizerindeki etkisini belirlemek iizere kavramsal bir
arastirma modeli gelistirilmistir. Gelistirilen arastrma modeli i¢in gerekli olan
veriler lilkemizin 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olan Alanya ilgesini ziyaret
eden 468 yabanci turistten kolayda orneklem araciligi ile anket formu kullanilarak
elde edilmistir. Arastrma verileri besli Likert oOlcegi yardimi ile kesinlikle

katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum araliginda elde edilmistir.

Arastirma  verilerine ait Cronbach’s Alpha degerleri arastirma verilerinin
glivenilirligi sagladigin1 gosterirken, KMO ve Barlett testi sonuglar1 arastirma
verilerinin faktor analizi i¢in uygun nitelikte oldugunu gostermektedir. Arastirmada
itici ve cekici faktorler Olgekleri icin agimlayici faktor analizi, tiiketici temelli
destinasyon degeri 6l¢egi i¢in ise dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Agimlayici
faktor analizinde faktor sayisinin belirlenmesinde son yillarda daha dogru sonuglar

verdigi diisiiniilen Paralel analiz ve MAP (Minimum Ortalamalar Testi) testi
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kullanilmistir. Cekici faktorler, genis kapsamli ve dar kapsamli ¢ekici faktorler
olmak tizere iki faktorde toplanirken, itici faktdrler, yenilik ve yakin arkadashk
arayanlar, rahatlama ve kagis arayanlar, heyecan ve eglence arayanlar olmak iizere {i¢
faktorde toplanmustir. Tiiketici temelli destinasyon degeri 6lgegi i¢in gergeklestirilen

dogrulayici faktor analizi sonrasinda ise uyum iyiligi degerleri yakalanabilmistir.

Seyahat motivasyonunu olusturan itici ve ¢ekici faktorlerin tiiketici temelli
destinasyon degerini etkiledigi yoniinde kurgulanarak gerceklestirilen arastirmada,
regresyon analizi bu etkinin var oldugunu gostermektedir. Arastirma bulgular itici
ve ¢ekici faktdrlerin tiiketici temelli destinasyon degeri lizerinde % 44,7’lik bir
etkiye sahip oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Dikkat cekici boyutta olan bu oran
yapilacak olan destinasyon pazarlamasi ¢aligsmalarimda hangi unsurlara odaklanilmas1

gerektigi konusunda destinasyon pazarlamacilarina yol gosterecek niteliktedir.

Ayrica korelasyon analizi sonuglar1 itici ve ¢ekici faktorler ile tiiketici temelli
destinasyon degeri arasinda pozitif yonlii gliclii bir iliski oldugunu gostermektedir.
Bu bulgu da destinasyon pazarlamasi g¢alismalarinda itici ve c¢ekici faktorlerin
tiikketici temelli destinasyon degeri {lizerinde ki etkisinin dikkate alinmas1 gerektigini

ayrica dogrulamaktadir.

Ulkemizin 6nemli turizm merkezlerinden olan Alanya’da gerceklestirilen alan
arastirmasi iilkemizin simdiye kadar ki en kotli turizm sezonlarindan birisi olarak
nitelendirilmekte olan 2016 yilmin Agustos, Eylil ve Ekim aylarinda
gerceklestirilmistir. Bu tarihlerde smnir komsumuz Suriye ile ilgili olumsuzluklar,
Rusya ile yasanan ugak krizi, 15 Temmuz darbe girisimi gibi olaylarm turizm
talebine ve gelirine olan yansimalar1 fazlasiyla goriilmiistiir. Alan arastirmasi
siirecinin baslarinda, Alanya turizmi i¢in biiylik 6nem tasiyan Rus turistlere ulasmak
neredeyse imkansiz iken, ilerleyen aylarda, Rusya ile ilgili ucak krizinin asilmasi

sonucu veri toplamak miimkiin olabilmistir.

Arastirma Orneklemi ile ilgili Alanya’ya dair tiiketici temelli destinasyon degeri
verileri dikkate alindiginda, destinasyon bagliligi boyutunda yer alan ‘‘Alanya’y1

ziyaret etmekten hoslanirim’ ve ‘‘Alanya’y1 ziyareti baska insanlara tavsiye
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ederdim’’ degiskenleri en yiiksek ilk iki ortalamaya sahip iken yine ayn1 boyutta yer
alan ‘‘Alanya tatillerimde 6ncelikli bir destinasyondur’” degiskeni en yiiksek besinci
ortalamaya sahiptir. Arastirma evreninde Alanya’ya karsi giiclii bir destinasyon
bagliligi oldugu sdylenebilir. Ulkemizde yasanilan olumsuzluklarin oldugu bir zaman
diliminde gerceklesen arastirmada, Alanya’y1 seyahatlerinde tercih eden kisilerin bu
olumsuzluklar1 umursamadiklar1 yOniinde bir kamiya varilabilir. Bu yiizden
destinasyondaki olumsuz kosullar1 gormezden gelen kisilerin zaten yiiksek diizeyde
destinasyon bagliligina sahip olabilecekleri goz ardi edilmemelidir. Ulusal ve
uluslararasi agidan iilkemiz icin daha olumlu bir ortamin oldugu bir baska zaman
diliminde gerceklestirilecek benzer bir calisma arastirma sonuglarmin kiyaslanmasi

icin kullanilabilir.

Yine arastirma bulgular1 g6z 6niine alindiginda Alanya’nm destinasyon farkindaligi
sagladigim1 sdylemek miimkiindiir. Destinasyon farkindaligi boyutunda yer alan
““Alanya 1yi bir ismi olan bilinen bir destinasyondur’ ve ‘‘Alanya’nin karakteristik
ozellikleri hemen aklima gelir’® degiskenleri tiiketici temelli destinasyon degeri
degiskenleri icerisinde iiclincii ve dordiincli en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu
siralamadan yola ¢ikarak Alanya ile ilgili tanitim c¢alismalarinin yeterli diizeyde
yapildig1 sonucuna varilabilir. Ancak Alanya’ya dair karakteristik 6zelliklerin hemen
akla gelmesinde, anket katilimcilarmin diisiincelerinin Alanya’da bulunduklar1
zaman diliminde almmis olmasi goz Oniinde bulundurulmalidir. Ayrica arastirma
ornekleminde yiiksek diizeyde olan destinasyon baglihigi ile destinasyon
farkindaligin1 iliskilendirmek de miimkiindiir. Destinasyon baglilig1 yiiksek olan

kisilerde destinasyon farkindaliginin yiiksek olmas1 muhtemeldir.

Destinasyon ¢agrisimi boyutuna ait olan ve Alanya’nin yarattigi kisisel cagrisimlar
seklinde yorumlanabilecek ‘‘Alanya’y1 ziyaret etmek kim oldugumu yansitir’’
degiskeni ile ‘‘eger Alanya’yr ziyaret edersem arkadaglarim benimle ilgili iyi
disiiniir’” degiskenleri, tiiketici temelli destinasyon degeri 6lgegi icerisinde en diisiik
ortalamalara sahip iki degisken olarak ortaya c¢ikmaktadir. Alanya’nmn yarattig
cagristminin, katilimeilarin kisilikleri ile uyusma diizeyi, Alanya’ya dair olusacak

algiy1 etkileyecektir.
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““‘Alanya’y1 ziyaret etmek ekonomiktir’” degiskeni tiiketici temelli destinasyon degeri
acisindan en diisiik ortalamaya sahip lcilincli degisken olarak belirmektedir. Bu
degiskeninin ortalamasmin da ¢ekici faktorler igerisinde yer alan diistik fiyath tatil
paketi degiskenin ortalamas1 gibi diisiik diizeyde olmasi, Alanya’nin anket
katilimcilar1 arasinda ucuz bir destinasyon olarak algilanmadigi olgusunu destekler

niteliktedir.

Tiiketici temelli destinasyon degeri verileri igerisinde en diisiik dordiincii ve besinci
ortalamaya sahip olan ‘‘Alanya’dan gelen teklifler ¢ok {ist performans beklememe
sebep oluyor’” ve ‘‘Alanya benzer 6zellikli diger destinasyonlardan ¢ok daha 1iyisini
verebilir’” degiskenleri destinasyonun algilanan kalitesi boyutu igerisinde yer
almaktadir. Bu durum beklenen ve gerceklesen algi  cercevesinde
degerlendirildiginde, Alanya’nin beklenen kaliteyi tam olarak karsilayamadig:
seklinde yorumlanabilir. Alanya’nin benzer Ozellikli destinasyonlara goére daha
lyisini verebilecek kalitede turizm {iriinleri olusturmasi ve bunu pazarlama
faaliyetlerinde kullanmasi1 halinde daha giiclii bir rekabet iistlinliigiine sahip olacagi

kuvvetle muhtemeldir.

Anket katilimcilarini seyahat etmeye iten unsurlardan ilk ikisi birbirine yakin ifadeler
olan ‘‘fiziksel olarak rahatlamak’’ ile ‘stres ve gerilimi gidermek’’ seklindedir. Yine
birbirine yakin anlamlar tagiyan ‘‘glinliik yasamin taleplerinden kagmak’ ve
“rutinden kagmak’’ degiskenleri de itici faktorler arasinda iiglincii ve dordiincii
sirada yer almaktadir. Buradan hareketle Alanya’y: tatillerinde tercih eden anket
katilimcilarinin  dnceliklerinin rahatlama ve rutinden uzaklagsma arayisit oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Itici faktorler icerisinde 2,89 ortalama ile en alt sirada ‘erkek/kiz arkadas bulmak’’
degiskeni yer almaktadir. ilgili degiskenin kiiltiirel farkhiliklardan dolay1 ciddi bir
iligki arama seklinde degerlendirilmis olma ihtimalinden dolay1 bu ifade yerine
“‘kars1 cinsle tanigmak’’ gibi bir ifade kullanilmasinin farkli bir sonu¢ dogurabilecegi
diistiniilebilir. Yine de erkek/kiz arkadas bulmak ifadesinin gerek kisa siireli gerek

ise uzun siireli ciddi bir iligki arama seklinde yorumlanmis olabilir. Her ne sekilde
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yorumlanmig olursa olsun elde edilen verilerden arastirma Ornekleminin tatil

tercihinde erkek/kiz arkadas bulma motifinin diisiik oldugu goériilmektedir.

Itici faktorler igerisinde ikinci en diisiik ortalamaya sahip olan ““iinlii kisilerin gittigi
yerlere gitmek’’ degiskenine ait veri sonuglar1 anket katilimcilarinda inlii kisilerin
tatil tercihlerinin, kendi tatil tercihlerinde etkisinin diger degiskenlere gore oldukca
diisiik oldugunu ortaya koymaktadir. Itici faktorler icerisinde iigiincii en diisiik
ortalamaya sahip degisken olan ‘‘yakin arkadashik gelistirmek’’ ifadesi anket

katilimcilarinin boyle bir isteklerinin baskin olmadigini gostermektedir.

Yine itici faktorler icerisinde yer alan ‘‘arkadaslarimm bulunmadig: yerlere gitmek’’
degiskeni en diisiik ortalamaya sahip dordiincii degisken olarak belirmektedir. Bu
durum anket katilimcilarinda arkadaslarinin gitmedigi yerlere gitmek motifinin diger

seyahat motiflerinin coguna kiyasla daha diisiik diizeyde kaldigin1 gostermektedir.

Arastirma 6lgeginde elde edilen verilere gore Alanya’nin en ¢ekici faktoriiniin giizel
bir iklime sahip olmasinin oldugu goriilmektedir. Cekici faktorler degiskenleri
icerisinde birbirlerine yakin ifadeler olan ‘‘ilging ve arkadas canlis1 yerel halk
degiskeni’” en  yiksek ikinci  ortalamaya sahip iken = ‘‘insanlarin
sicakkanliligi/misafirperverligi’’ degiskenleri tiglincii swrada yer almaktadir. Bu
ifadelerden Alanya’da yasayan ve turizm sektdriinde calisan insanlarin turistlere
kars1 gosterdikleri olumlu tutumun Alanya adma 6nemli bir ¢ekici faktor olarak

ortaya ¢ikmasima neden oldugunu soylemek miimkiindiir.

Cekici faktorlere ait verilere gére Alanya’nin giizel manzara ve dogal cekiciliklerine
ait ortalamasmnin dordiincii sirrada yer almasi Alanya’nin sahip oldugu dogal
giizelliklerinin 6nemini géz Oniine sermektedir. Yine ayn1 veri setinde besinci sirada
yer alan ‘‘aile odakli’” degiskeni Alanya’nm aileler i¢in tercih edilebilecek bir

destinasyon olarak algilandigini gostermektedir.

Cekici faktorler icin elde edilen arastirma verilerine gore ‘‘eglence ve tema parklar1’’
en diisiik ortalamaya sahip degisken olarak belirmektedir. Alanya’nin sahip oldugu

dogal giizelliklerin bu tiir parklarla desteklenmesi Alanya’nin daha giicli
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cekiciliklere sahip bir destinasyon olmasini saglayabilecektir. Cekici faktorler
icerisinde ikinci en diisiik ortalamaya sahip olan ‘‘bozulmamis ve kirlenmemis
cevre’’ bir uyari niteliginde ele alinabilir. Strdiirilebilir turizm, ¢evre duyarliligi ve

tasima kapasitesi gibi konular Alanya i¢in 6nemle dikkate alinmalidir.

Mavi bayrakli birgok gilizel plaja sahip olan Alanya’da ‘‘su sporlar’’’ degiskeni
cekici faktorler igerisinde en diisiik ortalamaya sahip ticiincli degisken olarak ortaya
cikmaktadir. Alanya i¢in seyahatlerde giiclii bir tercih sebebi olan deniz, kum ve
giines t¢liisiine gore su sporlarinin daha giiclii bir ¢ekici faktor olarak ortaya ¢ikmasi
yoniinde bir beklenti olusmaktadir. Su sporlarmnin deniz olgusu igerisinde giiglii bir

cekici faktor olup olamayacagi konusu irdelenmelidir.

Cekici faktorler igerisinde dordiincii en diisiik ortalamaya sahip olan altyap1
kalitesinin belki de iilkemiz genelinde mevcut olan altyap1 sorununun Alanya i¢in de
tam olarak asilamadigini gostermektedir. Konaklama tesislerinde ki kalite ayni
sekilde altyapida da yakalanmalidir. Cok giizel, kaliteli konaklama tesislerimizin
ayni kalitedeki sokaklar, caddeler ve ulasim imkanlar1 gibi 6zelliklerle ¢cevrelenmesi

gerekmektedir.

Alanya ile ilgili en diisiik ortalamaya sahip olan besinci degisken “‘diisiik fiyatl tatil
paketi’’ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tirkiye ile ilgili ucuz bir tatil iilkesi yoniindeki
kani, tatil tercihini Tiirkiye’den yana kullananlarin bu tercihlerindeki en biiyiik
etkinin ucuz fiyat oldugu yoniinde bir anlayis1 beraberinde getirmektedir. Ulkemizin
onemli turizm destinasyonlarindan olan Alanya icinde benzer bir genel kanmin
oldugunu soylemek miimkiindiir. Arastrma katilimcilarinda Alanya’nin c¢ekici
faktorlerinden en diisiik besinci ortalamaya sahip olan diisiik fiyath tatil paketi,
Alanya’nin ucuzlugundan dolay1 tercih edilen bir destinasyon olmadigi seklinde

yorumlanabilecek sekildedir.
Arastirmanin evreninde 31 farkli iilkeden yabanc: turist yer almaktadir. Itici ve gekici

faktorlerin kiiltiirel farkliliklar: da kapsayacak sekilde irdelenmesi istenirse, gelecek

arastirmalarda tasarim, milliyetler agisindan homojen bir 6rneklem cercevesi ile
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gerceklestirilebilir. Arastirma gercevesinde kurgulanan model, farkli destinasyonlara

da uygulanabilir niteliktedir.
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EKLER
KULLANILAN ANKET FORMLARININ TURKCE ORNEGI

Bu anket Kisilerin Alanya ile ilgili diisiincelerini ve seyahat motivasyonlarini bulmak i¢in hazirlanmistir. Dogru ve yanhs

cevabin olmadig1 bu ankette sizce en uygun oldugunu diisiindiigiiniiz se¢enegi isaretleyiniz

A- Liitfen, Alanya’ya gerceklesen seyahatinizde sizi Alanya’ya neyin ¢ektigine dair diisiincenizi yansitan birden bese
kadar siralanmig seceneklerden birini se¢iniz.
1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum 3-Ne Katihyorum Ne 4-Katihyorum 5-Kesinlikle
Katilmiyorum de Katilmiyorum Katihyorum
Verilen paraya karsilik iyi bir deger 1 2 3 4 5
Giizel manzara ve dogal cekicilikler 1 2 3 4 5
Giizel iklim 1 2 3 4 5
ilging kiiltiirel cekicilikler 1 2 3 4 5
Uygun konaklama olanaklari 1 2 3 4 5
Giizel yerel yemekler (mutfak) 1 2 3 4 5
Su sporlar 1 2 3 4 5
Altyapa kalitesi 1 2 3 4 5
Kisisel giivenlik 1 2 3 4 5
Tarihi ve arkeolojik ¢ekicilikle 1 2 3 4 5
Bozulmamis ve kirlenmemis cevre 1 2 3 4 5
Giizel gece hayati ve eglence 1 2 3 4 5
Standart hijyen ve temizlik 1 2 3 4 5
ilging ve arkadas canhsi yerel halk 1 2 3 4 5
Acikhava aktiviteleri 1 2 3 4 5
Kolay ulasim 1 2 3 4 5
Aile odakh 1 2 3 4 5
Farkh kiiltiir 1 2 3 4 5
Alsveris olanaklar: 1 2 3 4 5
Egzotik atmosfer 1 2 3 4 5
Miikemmel plajlar 1 2 3 4 5
Eglence ve tema parklari 1 2 3 4 5
Yasadigim yerden daha ucuza ahsveris yapma imkani 1 2 3 4 5
insanlarin misafirperverligi/sicakkanhhg 1 2 3 4 5
Ucuz tatil paketleri 1 2 3 4 5
Yemek cesitliligi 1 2 3 4 5
Her sey dahil tatil olanaklar 1 2 3 4 5
B- Liitfen sizi seyahat etmeye iten nedenleri degerlendirerek birden bese kadar siralanmis segeneklerden
sizin i¢cin uygun olanini seginiz.
1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum 3-Ne Katihyorum Ne 4-Katihyorum 5-Kesinlikle
Katilmiyorum de Katilmiyorum Katihyorum

Stres ve gerilimden kurtulmak 1 2 3 4 5
Giinliik yasamin taleplerinden kagmak 1 2 3 4 5
Ruhsal ve fiziksel olarak rahatlamak 1 2 3 4 5
Kalabaliktan uzaklagsmak 1 2 3 4 5
Rutinden kagmak 1 2 3 4 5
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Heyecanl seyler yapmak 1 2 3 4 5
Heyecan bulmak 1 ) 3 4 5
Maceraperest olmak 1 ) 3 4 5
Eglenmek 1 2 3 4 5
Yeni seyler 6grenmek, bilgiyi arttirmak 1 2 3 4 5
Degisik kiiltiir ve yasam seKkillerini tecriibe etmek, yasamak 1 ) 3 4 5
Entelektiiel olarak zenginlesmek 1 ) 3 4 5
Yeni/degisik yerlerde bulunmak 1 ) 3 4 5
Benzer ilgilere sahip kisilerle tamsmak 1 2 3 4 5
Yakin arkadashk gelistirmek 1 2 3 4 5
Arkadaslarimin bulunmadig yerlere gitmek 1 ) 3 4 5
Arkadaslarima seyahatim hakkinda anlatmak 1 2 3 4 5
Unlii kisilerin gitti3i yere gitmek 1 2 3 4 5
Erkek/Kiz arkadas bulmak 1 b 3 4 5
Hig bir sey yapmamak 1 2 3 4 5
Yeni yiyecek ve icecekleri denemek 1 2 3 4 5

C- Litfen Alanya ile ilgili diisiincelerinizi yansitan segeneklerden birden bese kadar siralanmigs birini seginiz

1- Kesinlikle 3- Ne katiliyorum ne de 5- Kesinlikle
2- Katilmiyorum 4- Katillyorum
katilmiyorum katilmiyorum katiliyorum

Alanya iyi bir ismi olan bilinen bir destinasyondur 1 2 3 5
Alanya’nin Karakteristik 6zellikleri hemen aklima gelir 1 2 3 5
Eger Alanya’y: ziyaret edersem arkadaslarim benimle ilgili 1 2 3 5
iyi diisiiniir
Alanya uygun Kalitede turizm iiriinleri sunar 1 2 3 5
Alanya’y: ziyaret etmek ekonomiktir 1 2 3 5
Alanya tatillerimde oncelikli bir destinasyondur 1 2 3 5
Alanya’y: ziyareti baska insanlara tavsiye ederdim 1 2 3 5
Alanya’y: ziyaret etmekten elde edecegim fayda yapacagim 1 2 3 5
harcamaya deger
Alanya’y: ziyaret etmekten elde edecegim harcayacagimin

P, . 1 2 3 5
cok iistiindedir
Alanya ‘dan gelen teklifler ¢ok iist performans beklememe 1 2 3 5
sebep oluyor
Alanya’nin imaj1 ile kendi imajim uyumludur 1 2 3 5
Alanya cok iinlii bir destinasyondur 1 2 3 5
Alanya benzer 6zellikli diger destinasyonlardan ¢ok daha 1 2 3 5
iyisini verebilir
Alanya benim Kisiligimle uyumludur 1 2 3 5
Genel olarak Alanya’ya sadigim 1 2 3 5
Tatili diisiindiigiim zaman hemen Alanya aklima gelir 1 2 3 5
Alanya’y: ziyaret etmek kim oldugumu yansitir 1 2 3 5
Alanya’y: ziyaret etmek iyi bir anlasmadir 1 2 3 5
Alanya’y: ziyaret etmekten hoslanirim 1 2 3 5
Alanya’da Ki fiyatlar makuldiir 1 2 3 5
Alanya Kkaliteli bir deneyim vaat eder 1 2 3 5

D- Bu Alanya’ya ilk seyahatinizmi? () Evet () Hayir, daha 6ncel Alanya’yr....... kez ziyaret ettim.
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F- Bu kisim Kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen uygun secenegi se¢iniz ve bosluklar1 doldurunuz.

Cinsiyet : () Bay () Bayan

hedent () Evli () Bekar () Tliskisi var () Bosanmis () Dul
Yas

Egitim N . N N

Durumu () llkogretim () Lise () Universite () Yiiksek Lisans/Doktora
Avhi @ = 020008dinaz  ()2,000849995  ()5000$-7.9995 ()8,0008 ve iizeri

Zaman aywdiginiz icin tesekkiirler
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