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GiRiS

Turizm, temel anlamda ziyaret etme, gezme, gor-
me ve hayat: farkh sekillerde yasamaya iliskin
cesitli deneyimlere dayali bir endiistri (Stambo-

ulis ve Skayannis 2003) olarak diistiniild{igiin-

oz

Destinasyon DNA'larinin yapi taslarini olusturan ve birbiriyle baglantili biitiinsel bir yapi haline gelen, mimari, gast-
ronomi, altyapi gibi cesitli destinasyon deneyimi bilesenleri, turistlerin davranislarini ve tatil boyunca edindikleri tec-
riibeleri etkileyebilmektedir. Bu baglamda destinasyonlarin deneyimsel bilesenleri konusunda destinasyon yoneti-
cileri ve turizm paydaslari arasinda farkindalik yaratarak farkl bakis acilari gelistirmek biiylik 6nem arz etmektedir.
Bu arastirmanin temel amaci; (a) destinasyon deneyimini bilesenlerini sahil ve kiiltiir destinasyonlari lizerinde kar-
silastirmali ortaya koymak ve (b) bu deneyim bilesenlerine yonelik milliyetler bazinda farkliliklan degerlendirmektir.
istanbul ve Antalya destinasyonlarinda gerceklestirilen bu calisma kapsaminda, veri toplama araci olarak anket
tekniginden faydalaniimistir. Toplam 1281 yabanci turistin katilimci olarak yer aldigi arastirmada elde edilen bulgu-
lara gore, destinasyon deneyimi bilesenleri olarak; yerel kiiltiir, aktiviteler, misafirperverlik, altyapi, yenilik firsatlar,
hizmet kalitesi, Uistyapi estetigi, gastronomi, ulasilabilirlik, fiziki cografya, ekonomik deger ve duygular boyutlari
ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlardan fiziki cografya boyutu istanbul’da, ulagim boyutu ise Antalya’da faktérlesmemis-
tir. istanbul’un altyapi, hizmet kalitesi ve ulasim 6zellikleri, Antalya'nin ise duygular ve ekonomik deger 6zellikleri
konularinda Alman turistlere iliskin algilarin ingiliz ve Ruslara gore daha negatif yonlii oldugunu ortaya cikarmistir.

ABSTRACT

Forming the destination’s DNA nucleons and becoming like integrated structure, the destination experience compo-
nents such as architechture, gastronomy, substructure have the potential to effect tourists’ travel experiences and
their behaviours. In this context, it is thought that destination managers should discover and notice the experiental
components of tourism destinations by developing particular point of views. The current study aims (a) to put forward
the experiential components of resort and cultural destinations on the basis of comparative research approach, (b) to
find out whether there are statististically significant differences between tourists’ nationalities related to experiential
components. For this purpose, embracing the quantitative research method and using ‘questionnaire forms’ as data
collection method, the study is carried out in Antalya and istanbul. 1281 foreign tourists in total took part in the
study. The findings indicate that destination experience components are obtained as follows: local culture, activities,
hospitality, substructure, novelty opportunities, service quality, superstructure esthetics, gastronomy, accessibility,
physiography, economic value and emotions. The all of dimensions are discovered in both destinations with two
exceptions. It is seen that the physiography’ for istanbul and ‘accessibility’ for Antalya couldn’t form a dimension. The
results indicate that the German tourists have more negative perceptions than Russians and English regarding the
issues of istanbul’s substructure, service quality, accessibility; and Antalya’s economic value and emotional aspects.

de turistin bir destinasyonda karsilastig1 her sey
bir deneyime doniismektedir. Destinasyonlar,
deneyimlere ev sahipligi yapan ve hatiralarin
olustugu turistik ¢cekim merkezleridir. Her des-
tinasyon, cografi, kiiltiirel ve tarihi dokusuy-
la birlikte ilgili ve destekleyici bilesenlere gore

farkli karakterler kazanmaktadir. Bu karakterler

1Bu aragtirma, Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma Pro-
jeleri Koordinasyon Birimi (BAP) tarafindan desteklenmistir.

dogrultusunda, turistler destinasyonda gegir-
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dikleri tatil siiresince bilissel, duygusal ve fizik-
sel olarak bir takim deneyim siiregleri i¢inde yer
almakta ve s6z konusu siirecin sonunda zaman
ve mekan algilarini kaybederek kendilerini icin-
de bulunduklar: deneyime kaptirmaktadirlar
(Csikszentmihalyi 1975; Normann 1985; Mannell
vd. 1998; Edensor 2001; Cetin ve Bilgihan 2014).
21. yiizyilin post-modern turistlerinin giin geg-
tikce artan ‘farkli olan1 deneyimleme’ ve “giizel
anilar biriktirme’ talebi karsisinda, turizm desti-
nasyonlarinin sundugu standart turistik mal ve
hizmetlerin, glintimiiziin deneyimsel beklentile-
rinin bir miktar gerisinde kaldig1 goriilmektedir.
Bu noktaya dikkat ¢ceken Cohen (1979), turistin
yasadig1 destinasyon deneyiminin yalnizca ge-
sitli turizm hizmetlerinin tiiketilmesinden ibaret
olmadigin belirtmektedir. Bu baglamda ziyaret
siiresi boyunca turistler, destinasyonu biitiinctil
bir deneyim olarak tiiketmektedir (Buhalis 2000;
Mossberg 2007). Um ve Crompton’a (1990) go-
re kisilerin destinasyona iliskin algilar1 aslinda
o destinasyonun sahip oldugu 6zellikleri nasil
algiladiklarina baglidir. Bu baglamda destinas-
yonlar, post-modern turistlere neyi sunduklarini
analiz ederek, duygusal arayislarin doniisiimiin-
de destinasyonlarda deneyim yaratmaya odak-
lanmalidirlar. Bu noktadan hareketle bu arastir-
manin destinasyon deneyimi bilesenlerine odak-
lanmasi, farkli DNA?lara sahip iki turist ¢ekim
merkezinin kargilastirmali olarak analiz edilmesi
ve destinasyon yonetimi konusunda pratik one-
riler sunulmas: bakimindan arastirmanin 6zgiin
oldugu; bulgularin ise turizm deneyimlerine et-
ki eden destinasyon unsurlarina iliskin mevcut
bilgi birikimine ve turizm alanyazinina biiytik
Olctide katk: saglayacag diistiniilmektedir. Ca-
lisma, birbirinden farkl 6zellikler gosteren, farkl
karakterdeki ve stratejik olarak farkli konumlan-
dirilmis iki karakteristik destinasyonda destinas-
yon deneyiminin nasil sekillendigini ve deneyim
bilesenlerine iliskin faktdr yapilarmin her iki des-
tinasyonda nasil bigimlendigini karsilastirmali
olarak ortaya koymay1 amaclamaktadir.

’DNA, destinasyon pazarlamacilarinin yerel halk, ziyaretgi-
ler ve potansiyel ziyaretcilerin destinasyonu nasil algiladik-
larmi anlamak igin kullandiklar1 6z kimlik 6geleridir (www.
destinationthink.com).
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DESTINASYON DENEYiMi

Destinasyonlar, sahip oldugu mevcut sinirlar:
disindan turist ¢eken c¢esitli {irtin ve hizmetlerin
bir arada sunuldugu bolgelerdir (Pearce 1989).
Arastirmalar, bir yandan turizm sektoriinde de-
neyimlere olan talebin oldukga revacta olduguna
isaret ederken 6te yandan giiniimiiz diinyasinda
turistik destinasyonlarin deneyimsel 6zellikleri
itibarryla birbirleriyle kiyasiya bir rekabet icine
girdigine dikkat ¢cekmektedir (Ritchie ve Cro-
uch 2003; Lagiewski ve Zekan 2006; Neuhofer
vd. 2012; Cetin ve Bilgihan 2014). Destinasyonu
meydana getiren unsurlarin neler oldugu konu-
sunda alanyazinda birbirine benzer nitelikte si-
niflamalar bulunmaktadir. Birbirini tamamlayici
nitelikteki 6zelliklerin bir araya gelerek turistik
destinasyonlar1 olusturdugu konusunda fikir
birligine varan arastirmacilar turistik destinas-
yon bilesenlerini tanimlamislardir. S6z konusu
arastirmacilarin onciilerinden olan Burkart ve
Medlik’e (1992) gore destinasyonlar “cekicilikler,
ulagilabilirlik ve olanaklar” olmak iizere {i¢ temel
bilesenden meydana gelmektedir. Diinya Turizm
Orgiitii'ne (WTO) gore destinasyonun temel bi-
lesenleri cekicilikler, kamu ve 6zel sektor tesisle-
ri, ulasilabilirlik, imaj & nitelik, insan kaynaklar1
ve fiyattir (WTO 2007). Ritchie ve Crouch (2003),
turistik destinasyon kaynaklar1 ve ¢cekim unsur-
lar1 tizerine degerlendirme yaparak yedi katego-
riden olusan bir siniflama yapmustir. Bu sinifla-
may1 bir adim oteye tasryan Kim (2014), turizm
deneyimlerine etki eden destinasyon ozellikleri
iizerinde bir 6lgek gelistirme calismasi yapmustir.
Bu baglamda destinasyon unsurlarini su sekilde
ifade etmek miimkiindiir (Buhalis 2000; Ritchie
ve Crouch 2003; Ivanovic vd., 2009; Kim 2014):
Fiziki cografya, kiiltiir ve tarih, aktivite ve etkin-
likler, altyaps, tistyapi, paket turlar ve geziler,
duygular: hareket gegiren ambiyans, destekleyici
hizmetler, gastronomi, misafirperverlik, ulasila-
bilirlik, yenilik firsatlari, ¢evre yonetimi, hizmet
kalitesi, destinasyon aidiyeti, ekonomik deger.

Destinasyonlarin vazgecilmez unsurlarindan
biri fiziki cografya ve uygun iklim kosullaridir.
Fiziki cografya bilesenleri arasinda tabiat manza-
ralari, dogal olusumlar, daglar, deniz, kumsallar,
fiyortlar, ormanlar, kanyonlar, irmaklar, vadiler,
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patikalar, selaleler vb. basta olmak tizere bir¢ok
doga harikasi yer almaktadir. Ziyaret edilen des-
tinasyonun goriilmeye deger ve hayranlik uyan-
diran tabiata sahip olmasi, turistlerin tatillerini
zenginlestirmekte, onlarin hafizalarinda olumlu
anilar birakarak deneyimlerini farkli kilmakta-
dir (Dwyer ve Kim 2003; Chi ve Qu 2008; Crouch
2011; Kim 2014). Bunun yarn sira post-modern
turistler glintimiiz diinyasinda ya da ge¢miste
bagka insanlarin nasil bir yagsam tarzina sahip ol-
dugunu merak etmekte; tiim bunlar1 kesfetmek
ve deneyimlemek i¢in maceraperest bir anla-
yisla seyahat etmektedir (Prentice 2001; Page ve
Hall 2003). Destinasyonlarda el sanatlari, miizi-
kal performans, giizel sanatlar, mimari ve buna
benzer 6geler yoluyla ziyaretgilere yerel kiiltiirii
deneyimleme firsatlar1 yasatilmaktadir. Bolge-
nin dokusuyla biitiinlesen ve yerel 6zellikler ta-
styan bu firsatlar, turistlerin zihninde hatirlana-
bilirligi tetikleyerek ziyaretgilerin destinasyon
deneyimlerini zenginlestirmektedir (Dwyer ve
Kim 2003; Kim 2014). Turizm destinasyonunun
hatirlanabilirligini artiran, ziyaretgilerde olumlu
duygular uyandiran ve destinasyonun farkh tu-
rist tiplerine hitap etmesini saglayan en 6nemli
ozelliklerden biri de ziyaretgilere sunulan ¢esitli
tiirde aktivite ve etkinliklerdir. Festival, konser-
ler, turlar, s6len, kongre, sampiyona, olimpiyat,
forum vb. etkinlikler, insanlarin giinlitk yasamin
rutin aktivitelerinden bir siireligine uzaklasarak
kagis firsati elde etmelerini saglamaktadir (Pine
ve Gilmore 1999; Dwyer vd. 2000; Dwyer ve Kim
2003; Kim 2014). Ayrica turistler, destinasyonlar1
ziyaretleri esnasinda yOrede yagayan yerel halk
ile birebir temas kurmaktadir. Bu baglamda ye-
rel halk ve gosterilen misafirperverlikte 6nemli
bir deneyim bilesenine doniismektedir. Bilmedi-
&i bir destinasyonu ziyaret eden bir turist, ziya-
ret noktalarina ulagim igin yol tarifi, uygun ko-
naklama ve yeme-igme hizmetlerine erisim basta
olmak {izere hemen hemen her konuda bilgiye
ihtiya¢ duymaktadir. Hakkinda ¢ok az bilgi sahi-
bi oldugu bir yerde bilgi arayisinda olan turistin
yardim isteyecegi ilk kisilerin basinda yerel halka
mensup insanlar gelmektedir. Yerel halk ile ileti-
sim kuran ve karsiliginda sicak ilgi ve yardimse-
ver tavirlar goren bir turist, bolge halkmin olduk-
¢a samimi ve misafirperver insanlardan olustu-

gu algisina kapilacaktir (Machlis ve Burch 1983;
Driscoll vd. 1994).

Aragtirmacilar, bir tilkenin altyap1 imkanlarimin,
turizm destinasyonunun ¢ekiciligini belirleyen
ve turistik mal ve hizmetlere erisimi kolaylasti-
ran en onemli unsurlarin basinda geldigini be-
lirtmektedir (Chew 1987; Gunn 1988; Inskeep
1991; Sakai 2006). Ritchie ve Crouch (2003), turist
hizmetleri siirecinde turizm destinasyonlarinin
eskisi gibi pasif bir rolle yetinmedigini, rekabet
gliclinii artirmak igin stratejik pazarlama model-
lerine odaklandigini belirtmektedir. Rekabetci
kosullara ayak uyduran destinasyonlarda turist
enformasyon ofisleri, kongre ve ziyaretci biiro-
lari, yerel veya ulusal turizm kuruluslari, ekono-
mik gelisim ajanslar1 acilmakta, bununla birlikte
kamu giivenligi, posta ve kargo hizmetleri, sag-
lik hizmetleri ve egitim sistemleri, perakendeci-
lik, engellilere yonelik hizmetler vb. unsurlarmn
gelistirilmesine 6zen gosterilmektedir (Ritchie
ve Crouch 2003). Ayrica altyapiya paralel olarak
turistlerin bolgeye erisimini saglayan ulasilabilir-
lik, destinasyon ozelliklerinin olmazsa olmazla-
rindan biri olarak 6nemli bir rol {istlenmektedir.
Kolay ve kaliteli ulasim imkanlarina sahip desti-
nasyonlarda hatirlanabilir deneyimleri destekle-
yerek tatil deneyiminin pozitif yonde etkilemesi,
cekiciliklerin meydana getirilmesi ve bunlarin
kusursuz bir sekilde stirdiiriilebilmesi miim-
kindiir (Kaul 1985; Driscoll vd. 1994; Buhalis
2000; Dwyer ve Kim 2003; Khadaroo ve Seetanah
2008). Altyapinin ve ulasilabilirligin yani sira {ist-
yap1 Ozellikleri de destinasyon deneyimini zen-
ginlestirmektedir. Mossberg (2007) otel dizayna,
restoran tasarimi/i¢ mimarisi ve insan yapimi
olan ¢ekiciliklerin tistyapiya ornek tegkil ettigi-
ni belirtmektedir. Bu durum Pine ve Gilmore’un
(1998) “estetik deneyim’ boyutuna karsilik gelir-
ken Schmitt’in (1999) ise duyusal modiil kapsa-
minda degerlendirilmektedir. Oral ve Celik’in
(2013) tur operatdrlerinin turistlere sundukla-
11 Uriinlerin estetik degerine yonelik yaptiklari
aragtirmada, destinasyondaki estetik degerler ile
tatmin arasinda olumlu iligki gozlenmistir. Elde
edilen bulgular bize destinasyonda yer alan iist-
yap1 bilesenlerine iligkin genel mimari, tasarim,
dekor gibi 6zelliklerin turistlerin estetik anlayis-
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lar1 ve beklentileriyle uyumlu olmas: gerektigi
konusunda ipuglar1 vermektedir. Turistler tatille-
ri siiresince gorsel agidan glizel olarak algiladik-
lar1 yapilar: ziyaret etmekten ve onlar1 fotograf-
lamaktan zevk duymakta ve gorsel tatmin sagla-
maktadir.

Destinasyon deneyiminde bir diger 6nemli bo-
yut, hizmet kalitesidir. Turistler, hizmetin {iretim
ve tuketim siireclerinde firmalar ile temas ha-
lindedir. Dolayisiyla turistler, sunulan hizmetin
kalitesini kendilerine gore degerlendirme olana-
gina sahiptirler ve tatillerine anlam katan, tatil
deneyimini zenginlestiren kaliteli hizmet alma-
y1 istemektedirler (Pine ve Gilmore 2000; Go ve
Govers 2000; Murphy vd. 2000; Kandampully
2000). Bu sebeple hizmet kalitesi destinasyonda
yasanan toplam turizm deneyimi iginde kritik ve
onemli bir yer edinmis; bununla birlikte turizm
isletmelerinin ne derece basarili olduklarinm or-
taya koymaya baslamistir. Bu gercevede alanya-
zn incelendiginde, yiiksek hizmet kalitesi sunan
turizm destinasyonlarinin turistlere tatminkar
ve eglenceli deneyimler yasatmasi ve bdylelik-
le pazardaki rakipleri arasinda fark yaratmasi
mimkiin gériinmektedir (Otto ve Ritchie 1996;
Kim 2014). Destinasyonun 6zelliklerden biri de
algilanan ekonomik deger (fiyat-deger) unsuru-
dur. Bu durum ekonomi terminolojisinde sikca
kullanilan fiyat-performans oranidir. Bu 6zellik
turistlerin destinasyonu fiyat ve deger acisindan
degerlendirmesiyle ilgili bir durumdur. Turistle-
rin destinasyonu ziyaret etmek ugruna yaptiklar:
masraflarin, sarf ettikleri eforun ve harcadiklari
toplam paranin yasamis olduklar1 destinasyon
deneyimine deger oldugunu diistinmeleri hem
destinasyon imajina hem de hatirlanabilirligi-
ne olumlu yonde etki edecegi dngoriilmektedir
(Driscoll vd. 1994; Kozak 2001; Dwyer ve Kim
2003; Chi ve Qu 2008).

Gilintimiiz turistleri siradanlagmis tekdiize bir
tatil gegirmek yerine, farkli anilar yasamayn ter-
cih etmektedir. Cohen’e (1979) gore turist, fitra-
tinda yenilik arayisini barindiran; bu yenilikten
ve belki de bir daha aynisin1 yagsayamayacag bir
tatilden elde ettigi essiz deneyimden haz duyma
beklentisiyle yolculuk yapan bir seyyah gibidir.
Yenilik kavramindan kastedilen kisinin yasami-
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na essiz ve daha once tecriibe etmedigi farkl bir
deneyim getirmektir. Lee ve Crompton (1992)
yenilik algisinin miktari, destinasyondaki tarihi
kalintilar, kiiltlirel atmosfer, ¢evre, yerel halk ve
diger ziyaretgilerle iligkili olarak degisebilecegi
goriisiinii ortaya atmaktadir. S6z konusu gortis-
ler 1s181nda bir biitiin olarak diistiniild{igiinde
destinasyonlarin ziyaretgilerine yenilik firsatlar
sunma (novelty) fikri turizm sektoriinde ‘essiz
deneyimler yaratma’ girisiminden kaynaklan-
maktadir. Destinasyonda yenilik ile paralel ola-
rak ele aliabilecek olan bir diger boyut ise desti-
nasyonun tetikleyecegi ve turiste yasatacagi duy-
gulardir. Cohen’e (1979) gore turistler, giinliik
rutinden gegici bir siireligine uzaklasip kendile-
ri i¢in daha anlamli deneyimler yasayabilecek-
leri herhangi bir yere seyahat etme egilimi gos-
termektedirler. Boorstin (1964) ve MacCannell’e
(1973) gore ise insanlar, monoton hayatlarinda
her giin ayni1 ya da benzer seylerle zaman gegir-
mektedir. Bu tekdiize bir yasamlarina bir renk
katmak amaciyla insanlar zaman zaman otantik
farkli tilke ve kiiltiirlere seyahat etme ihtiyact his-
sederek daha tatmin edici bir yasam bicimine y&-
nelmektedir. Destinasyonun sundugu olanaklar
boylelikle kisinin olumlu duygular yasamasina
ve kendini iyi hissetmesine yol agabilmektedir.
Alanyazin taramasinda goriildiigii tizere desti-
nasyon deneyimi bilesenleri ¢ok boyutlu diisii-
niilmelidir. Destinasyon deneyimi bilesenlerinin
ortaya cikarilmasi turistlerin destinasyon se¢im
kararlarini yonlendirmek, tatil deneyimi mem-
nuniyetlerini ve tatil sonrasi davranislarin etki-
leyebilmek agisindan 6nem arz etmektedir.

YONTEM

Karsilastirmali olarak destinasyonlarin dene-
yimsel bilesenlerini ortaya koymak amaciyla ni-
cel aragtirma yontemi esas alinmis; veri toplama
araci olarak ise anket tekniginden faydalanilmis-
tir. Destinasyon deneyimi bilesenlerine yonelik
soru formunda kullanilan ifadelerin biiyiik bir
boliimii Kim (2014) tarafindan gelistirilen ‘Ha-
tirlanabilir Turizm Deneyimlerini Etkileyen Des-
tinasyon Ozellikleri Olgegi'nden uyarlanmustr.
Diger ifadeler ise Lee ve Crompton (1992); Dris-
coll vd. (1994); Tribe ve Snaith (1998); Pine ve Gil-
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more (1998); Kozak (2001); Fields (2002); Dwyer
ve Kim (2003); Kivela ve Crotts (2005, 2006); Oh,
Fiore ve Jeoung (2007); Feng ve Jang (2007); Chi
ve Qu (2008); Zhang ve Chow (2008) tarafindan
yapilan ¢alismalardan yararlanilarak olusturul-
mustur. Kiiltiirel gegerliligi uzmanlar tarafindan
yapilan 6lgek, anadili Rusc¢a ve Almanca olan
egitmenler tarafindan yabanc dillere ¢evrilmis-
tir. Daha sonra farkli uzman kisilerce Ingilizce-
den Rusga ve Almancaya yapilan geviriler tek-
rarlanmis ve bu sayede {i¢ dilde de ayn1 anlam
veren ifadeler elde edilmistir. Calisma kapsa-
minda 571i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir (1-Ke-
sinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum).
Aragtirma sahast olarak ise Istanbul ve Antalya
destinasyonlari tercih edilmistir. Bu tercihin bi-
rincil nedeni destinasyon deneyimi bilesenlerini
sahil ve kiiltiir destinasyonlar: tizerinde karsi-
lagtirmali olarak ortaya koymaktir. Bununla bir-
likte, Istanbul ve Antalya’nin Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig: istatistiklerine gore 2015 yil1 yaz do-
neminde en fazla turist ¢eken destinasyonlar ol-
masi bu tercihi destekler niteliktedir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 Yatirim Isletmeleri Genel Mii-
dirliigii tarafindan agiklanan istatistiklere gore,
2015 yaz sezonunun Haziran, Temmuz ve Agus-
tos aylarinda Antalya’y1 5,436,426; Istanbul’u ise
3,829,799 yabanci turist ziyaret etmistir. Bu ayla-
rin1 kapsayan yaz turizm sezonu baz alindiginda,
bu donem iginde {ilkemizi ziyaret eden turistle-
rin %37’sinin Antalya, %26’smnin ise Istanbul’a
geldigi goriilmektedir. Anketler, turizm sezonu
boyunca, destinasyonlarin onemli ziyaret nok-
talarinda (Sultanahmet Meydani, Hipodrom
Meydani, Ayasofya Miizesi ve Topkap1 Saray1
cevresi, Kaleici, Saat Kulesi ¢evresi, Cumhuriyet
Meydani, Antalya Yat Limani, Konyaalt1 Sahili),
havalimanlarinda, giinliik turlarda (Kemer, Be-
lek, Alanya, Side) ve otellerde uygulanmigtir. 134
orneklem iizerinde gergeklestirilen pilot calisma
sonrasinda net anlasilmadigi tespit edilen ifade-
ler tizerinde diizeltme yapilmistir. Aragtirmanin
evrenini, 2015 yil1 yaz turizm sezonunda Antalya
ve Istanbul destinasyonunu bireysel veya paket
tur organizasyonu ile ziyaret eden; agirligi Rus,
Alman ve Ingilizlerden olusan farkli milliyetlere
mensup yabanc turistler olusturmaktadir. Aras-
tirma kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme

yontemi kullanilmistir. Bu amagla “Destinasyon-
da minimum {i¢ giin gecirmis” olma sartin tasi-
yan turistlerin arastirmaya dahil edilmesine 6zen
gosterilmistir. Katilimeilar, yargisal 6rnekleme
yontemi ile secilmistir. Raosoft yazilim1 %95 gii-
ven diizeyinde minimum 6rneklem miktar1 ola-
rak 385 6rnekleme ulasilmasi gerektigi sonucunu
ortaya ¢ikarmistir. Yazilim hesaplamalarina uy-
gun olarak 687’si Istanbul, 594’1 ise Antalya’da
olmak tizere toplam 1281 yabanc turiste anket
uygulanmuistir.

BULGULAR

Katilimailarin demografik 6zelliklerin belirlen-
mesi amactyla yapilan Frekans Analizi sonuglar:
her iki destinasyonda da toplam kadin katilimci
sayisinin (n:690) erkeklere oranla (n:591) daha
fazla oldugunu gostermektedir. Yas dagilimina
iliskin veriler incelendiginde oldukca geng bir tu-
rist profili elde edildigi dikkat ¢ekmektedir. Bul-
gulara gore Istanbul’u ziyaret eden katilimcilarin
biiyiik oranda (%62,9) internet ve sosyal medya
kullanicis1 oldugu; Istanbul hakkinda bilgi edin-
me aract olarak internetten faydalandiklar: orta-
ya cikmustir. Bilgi kaynagi olarak internet (%34,5)
ve seyahat acentelerini (%34,8) kullanan Antalya
ziyaretgilerine iliskin oransal dagilimin birbirine
oldukga yakin oldugu gézlenmektedir.

Destinasyon 0zelliklerinin hangi faktorlerden
meydana geldigini ortaya koymak amaciyla,
arastirmada yer alan toplam 41 ifadenin, Varimax
dondiirme yontemi yardimiyla A¢imlayici Fak-
tor Analizine (AFA) tabi tutulmasina karar veril-
mistir. Arastirma kapsaminda anket uygulamasi-
nin gergeklestirildigi turizm destinasyonuna go-
re farkli faktor yapilarmin ortaya ¢ikip ¢ikmadi-
gin1 tespit etmek maksadiyla Istanbul ve Antalya
i¢in ayr1 ayr1 AFA analizleri gergeklestirilmistir.
Bu sayede faktorlerde ortaya c¢ikan bolgesel fark-
liliklar incelenerek net bir faktor yapilarinin elde
edilmesi amacglanmistir. Ilk adim olarak agim-
layici faktor analizine dahil edilmesi planlanan
ifadelerin normal dagilim varsayimini saglayip
saglamadig1 incelenmistir. Ifadelerin carpiklik ve
basiklik katsayilar1 dikkate alinmis ve dagilimin
-1,96 ila +1,96 arasinda degerler sergiledigi goz-
lenmistir. Buna gore s6z konusu ifadelerin tama-
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minda normal dagilim varsayiminin karsilandig:
goriilmiistiir. AFA neticesinde elde edilen deger-
ler Tablo 1'de gosterilmektedir. Degiskenler ara-
sindaki iligkiyi ortaya koymak iizere ise Bartlett
Kiiresellik Testi'nden yararlanilmistir. Ote yan-
dan 6lgek giivenirliklerinin test edilmesi amaciy-
la Crobach’s Alpha katsayilar1 incelenmistir. Tab-
lo 1’de yer alan degerler incelendiginde, ilk asa-
mada gerceklestirilen iki AFA analizinde de Bart-
lett Kiiresellik Testine gore anlamliligin “,000”
degerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonug fak-
tor analizinde yer alan ifadelerin birbiriyle iliskili
olduguna isaret etmektedir. Her bir faktoriin ig-
sel tutarliliklari igin hesaplanan Cronbach’s Alp-
ha degerlerinin “0,57” ile “0,84” arasinda degisen
degerler aldig: ve birkag faktoriin igsel glivenir-
liginin diisiik oldugu goriilmiistiir. Nunnally
(1978) 0,70 ve tizeri Cronbach katsayisinin iyi dii-
zeyde igsel giivenirlige isaret ettigini ancak konu
bakimindan gelisim siirecinin ilk asamalarinda
olan arastirmalarda 0,50-0,60 arasindaki giivenir-
lik katsayisinin kabul edilebilir olduguna dikkat
cekmektedir. Shoukri ve Edge (1996) ise 0,40-0,75
arasi degerin iyi uyuma isaret ettigini vurgula-
maktadir. Arastirmanin karsilastirmali analiz
yaklagimi sergilemesi, odaklandigi konunun ge-
lisim stirecinde olmasi ve ilgili referans degerleri
dikkate alindiginda tatminkar diizeyde igsel gii-
venilirliginin saglandig kabul edilmistir. AFA ilk
olarak Istanbul destinasyonu i¢in uygulanmustir.
Tablo 1 incelendiginde Istanbul i¢in 0,90 Cron-
bach Alpha katsayisina ulasildig1 goriilmektedir.
Bu sonug 0lgegin yiiksek diizeyde giivenilir ol-
duguna isaret etmektedir.

AFA analizleri sonucunda elde edilen KMO
degerleri (0,882) incelendiginde 6rneklem sayi-
sinin faktor analizi yapmak icin yeterli oldugu
sonucunu ortaya koymaktadir. KMO degerleri
degiskenlerin yeterli korelasyona sahip oldugu-
nu ve ortak faktorii paylastigini gostermektedir.
Istanbul icin gerceklestirilen AFA’da es kokenli-
&i 0,50’'nin altinda olan {i¢ ifade analizden ¢ika-
rilmistir. Ardindan, boyutlarin hi¢birinde 0,401n
tizerinde faktor yiikii elde edemeyen bir ifade
daha analizden ¢ikarilarak analizin anlamlilig:
arttirilmaya calisiimistir. Istanbul destinasyo-
nuna yoOnelik gerceklestirilen analiz sonuglar1 11
faktor grubu altinda toplamda 34 degiskenden
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olusan yapinin toplam varyansimin %62 oraninda
olduguna isaret etmektedir.

Ikinci AFA, Antalya destinasyonu igin uygu-
lanmistir. Tablo 1 incelendiginde Antalya igin
0,92 degerinde Cronbach Alpha katsayisina ula-
sildig1 ve Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir ol-
dugu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen KMO deger-
leri (0,897) incelendiginde ise 6rneklem sayisinin
faktor analizi yapmak igin yeterli oldugu sonucu-
nu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu destinas-
yonda da ortaya ¢ikan KMO degerleri degisken-
lerin yeterli korelasyona sahip oldugunu ve or-
tak faktorii paylastigini gostermektedir.

Antalya i¢in uygulanmis ve es kokenligi
0,50'nin altinda olan bir ifade analizden ¢ikaril-
mustir. Ardindan, 0,40"1n tizerinde faktor yiikii
elde edemeyen ve benzer faktor yiikiiyle birden
fazla boyut altinda toplanan {i¢ ifade daha ana-
lizden ¢ikarilmistir. Anlamli bir dagilim elde et-
mek amaciyla, 41 ifadenin 36 tanesi analize dahil
edilmistir. Antalya’ya iliskin analiz sonuglar1 11
faktor grubu altinda toplamda 37 degiskenden
olusan yapinin toplam varyansinin %69 oraninda
oldugunu gostermektedir (Tablo 1). Tki destinas-
yon karsilagtirildiginda, Istanbul’un toplam yedi
faktorde Antalya’dan daha yiiksek ortalamalar
elde edildigi goriilmektedir. Yerel kiiltiir, akti-
viteler, gastronomi, fiyat-deger, duygular olarak
isimlendirilmis olan bes faktorde Istanbul daha
yiiksek ortalamalara ulasmis olmasina ragmen,
bu farkin ¢ok ytiksek diizeyde olmadig1 goriil-
miistiir. Ote yandan misafirperverlik (ort:4,1) ve
altyap1 (ort:3,6) boyutlarinda her iki destinasyo-
nun ayni ortalamalar elde ettigi goze carpmakta-
dir. Dikkat geken bir diger unsur ise Istanbul'un,
iistyapi estetigi faktoriinde Antalya’ya oranla
daha olumlu bir ziyaretgi algisina sahip olma-
sidir. Her iki destinasyonun ‘{istyap1 estetigi’
faktorlerine iligkin ortalamalar kiyaslandiginda
aradaki farkin 0,7 puan oldugu ve Istanbul’un
iistyap1 estetigine iliskin ziyaretgi algis1 konu-
sunda Antalya’ya gore daha tiistiin bir perfor-
mans ortaya koydugu ortaya ¢ikmistir. Buna kar-
sin Antalya’da turistlerin hizmet kalitesi algis1,
Istanbul’a oranla daha olumlu yéndedir.

Arastirma kapsaminda destinasyon bilesenle-
rine iliskin algilarin turistlerin milliyetlerine gore
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Tablo 1. Destinasyonlara Iliskin AFA Sonuclar

Faktorler ve Ifadeler Faktor Yiikii Oz Deger  Aciklanan Varyans (%)  Cronbach Alpha (a)
Ortalama Ist/Ant Ist  Ant Ist  Ant Ist Ant Ist Ant

Faktor 1: Yerel Kiiltiir (4,0/3,7) 1,25 1,58 4,91 6,23 ,61 77
Yerel yasam tarzini deneyimleme 74 ,73
Gezi programlar: ve rehberli turlar ,59 77
Yerel kiiltiirii deneyimleme ,70 ,75

Faktor 2: Aktiviteler (3,7/3,5) 1,00 1,69 3,91 6,73 ,54 ,78
Spor ve rekreasyon imkanlari ,50 ,67
Sira disi aktiviteler ,74 77
ilgi ceken aktiviteler ,60 74
Gece hayat1 ve aksam aktiviteleri 71 ,52
Zengin aligveris imkanlari A7 ,67

Faktor 3: Misafirperverlik (4,1/4,1) 2,18 1,22 6,96 5,69 ,82 ,75
Sicakkanli yerel halk ,81 ,79
Yardimsever yerel halk ,85 ,85
Bildiklerini paylasan yerel halk 73 .64

Faktor 4: Altyap: (3,6/3,6) 1,70 1,23 6,51 5,76 ,69 73
Iyi tasarlanmis ve kaliteli altyapt ,40 ,58
Yon isaretleri ve levhalarin yeterliligi ,62 ,81
Kolay ulagilir turizm enformasyon ofisleri .64 ,76

Faktor 5: Yenilik Firsatlar (4,4/3,9) 1,89 1,45 6,75 6,16 ,83 ,83
Sira dig1 deneyim firsatlar: ,76 ,70
Yeni deneyim firsatlari ,82 ,81
Yeni kesifler yapma firsatlar: ,78 ,75

Faktor 6: Ulagim (3,7/---) 1,29 - 4,96 - ,57 -
Turistik yerlere kolay ulagim ,64 -
Destinasyona ulagimin kolaylig1 ,63 -—
Destinasyon i¢i kolay ulagim/toplu tasima ,76 ---

Faktor 7: Hizmet Kalitesi (3,8/4,0) 1,06 1,37 4,41 5,79 74 74
Kibar ve sicakkanli personel A48 ,73
Kisisellestirilmis hizmet ,55 ,80
Ust diizey hizmet kalitesi ,53 76

Faktor 8: Ustyapl Estetigi (4,5/3,8) 1,37 1,18 5,50 8,53 ,70 ,70
llging yapilar 72 72
Giizel sehir mimarisi 77 ,82
Estetik mimari yapilar 71 ,80

Faktor 9: Gastronomi (4,0/3,9) 1,17 1,08 4,87 5,68 ,62 ,62
Tiirk mutfagini deneyimleme A7 ,65
Diinya mutfaklarini deneyimleme ,76 ,82
Farkli gastronomik deneyim olanaklari 75 74

Faktor 10: Ekonomik Deger (3,8/3,7) 1,54 2,68 6,17 6,81 76 ,76
Ekonomik yiyecek & konaklama fiyatlar: ,81 75
Ekonomik giris ticretleri/etkinlik biletleri ,81 ,80
Ekonomik deger ,70 ,75

Faktor 11: Duygular (4,2/4,4) 8,58 2,11 7,34 6,73 ,79 ,79
Iyi duygular uyandiran atmosfer ,54 44
Biiyiileyici destinasyon deneyimi 57 45
Rutin hayattan uzaklasma 71 ,73
Farkli bir zaman/mekan algis1 yaratma ,65 ,70
Rahatlatan destinasyon deneyimi ,75 ,68

Faktor 12: Fiziki Cografya (---/4,3) - 1,00 - 5,09 - ,70
Biiyiileyici ve etkileyici manzaralar - ,83
Giizel hava ve iklim - ,79
Farkl1 ekolojik alanlar - 73
Istanbul: KMO: 0,882; Bartlett's Test: 8293,106; p: 0,000, Antalya: KMO: 0,897; Bartlett’s Test: 9737,683; p: 0,000; ct:0,92;
a:0,90; Varyans Aciklama: %62,34 Varyans Agiklama: %69,25
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anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini orta-
ya koymak amaciyla tek yonlii Manova analizin-
den yararlanilmistir. Oncelikle analiz kapsamin-
da varyanslarin esitligi varsayiminin saglanip
saglanmadigini tespit etmek amaciyla Levene
Testi'nden yararlanilmistir. Levene Testi sonucla-
r10,05’in tizerinde anlamlilik degeri elde eden de-
giskenler (Altyapi, Ulasim, Hizmet Kalitesi, Duy-
gular) tespit edilmistir. Analiz neticesinde ortaya
cikan p degerleri varyanslarin esitligi varsayimi-
nin saglandigini gostermektedir (p >0,05). Grup-
lar boyunca degiskenler arasinda korelasyonun
esit oldugu varsayimini test etmek amaciyla ise
Box’s M Testi'nden faydalanilmistir. Levene Tes-
ti neticesinde 0.05’den diisiik p degeri elde eden
ve milliyetler arasi anlaml farklilik gosterme-
yen degiskenler analizden ¢ikarilarak test bir
kez daha tekrarlanmigtir. Box’s M Testi sonucun-
da elde edilen anlamlilik degerinin (sig.=0,103;
sig=0,102), minimum deger olarak kabul edilen
0,05ten biiyiik oldugu goriilmiistiir. Ote yan-
dan Huberty ve Petoskey’e (2000) gore p degeri-
nin 0,005'den biiyiik olmas1 degiskenler arasinda
korelasyonun esit olduguna isaret etmektedir.
Bu bilgiler 1s1ginda p degerinin her iki referans
diizeyinin iistiinde oldugu goriilmiis ve gruplar
boyunca degiskenler arasinda korelasyonun esit
oldugu varsayiminin saglandigi kabul edilmistir
(istanbul: Box’s M:29,032; p=0,103>0,05; Antalya:
Box’s M:30,267; p=0,073>0,05).

Wilks” Lambda Testi sonucunda elde edilen
anlamlilik degerleri (p<0,05) Istanbul ve Antal-
ya destinasyonlarina iliskin deneyim bilesenleri
arasinda turistlerin milliyetlerine gore anlaml
bir farkin var olduguna isaret etmektedir (Istan-
bul: Wilks Lambda (A) = 0,816; F=6,301; p <,001;
Antalya: Wilks Lambda (A) = 0,905; F=7,490; p <
,001). Farkin hangi milliyetler arasinda gercekles-
tigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastir-
malara imkan veren ve yaygin Post-Hoc uygula-
malarindan olan Tukey Testi’'nden faydalanilmisg-
tir. Tukey Testi sonuglar1 Istanbul’un ziyaretgile-
rine sundugu “altyapi, ulasim, duygular ve hiz-
met kalitesi” faktorlerinde Alman turistlere ait
ortalamalarin, Ingiliz ve Ruslara gore istatistiksel
olarak anlamli derecede farkli oldugunu goster-
mektedir. Bulgulara gére Istanbul’un altyapr ola-
naklar1 konusunda Almanlar (3,3), Ingiliz (3,8) ve
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Ruslara (4,0) gore daha diisiik ortalamalara sa-
hiptir. Bagka bir ifadeyle Almanlar, Istanbul des-
tinasyonun sahip oldugu altyap1 imkanlarinin
yeterli oldugu diisiincesini desteklememektedir.
Ote yandan Istanbul’un altyap1 imkanlar1 ko-
nusundaki Rus turistlerin algilar1 Alman ve In-
gilizlere gore bir miktar daha olumlu yondedir.
Istanbul’un ulasim olanaklar1 konusunda ise In-
gilizler ve Ruslarin Almanlara gore daha olumlu
diisiinceye sahip olduklari ortaya ¢ikmistir. Ingi-
lizler Istanbul’un ulasim olanaklarini ve sunulan
hizmet kalitesini nispeten yeterli (4,0) bulurken
ayni durum Almanlar (3,6) i¢in s6z konusu de-
gildir. Bulgular Istanbul’u ziyaret eden Almanla-
rin destinasyonun kendilerine sundugu altyapi
ve ulasim imkanlari ile hizmet kalitesinin yeter-
li oldugu fikrini desteklemediklerini ve nétr bir
diistince ortaya koyduklarimi gostermektedir. El-
de edilen bulgulara dayanarak Alman turistlerin
s6z konusu hususlarda Ingiliz ve Ruslara gore
daha olumsuz bir algtya sahip olduklar1 sdylene-
bilir. Buna goére Almanlarin Istanbul’un ulasim,
altyap1 ve hizmet kalitesinin yeterliligi konusun-
da ¢ekimser olduklari sonucuna ulagilabilir.

MANOVA kapsaminda Istanbul’a yonelik ger-
ceklestirilen islem basamaklar1 Antalya destinas-
yonu igin tekrarlanmistir. Antalya destinasyo-
nunda Levene Testi neticesinde ‘0,05'in tizerinde
deger elde eden faktorler (Hizmet Kalitesi, Duy-
gular, Ekonomik Deger, Misafirperverlik) analize
dahil edilmistir. Sonuglar Antalya’da destinasyon
deneyimi bilesenlerine iliskin algilarin milliyet-
lere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
sergiledigini ortaya koymustur. Bulgular duygu-
lar ve ekonomik deger degiskenlerinde milliyete
gore anlamli bir farkin varligina isaret etmekte-
dir. Misafirperverlik ve hizmet kalitesi hususla-
rinda s6z konusu ii¢ milliyete ait ortalamalar 4,00
ve lizeri degerler elde etmis ve Manova analizi
kapsaminda istatistiksel olarak anlamli bir sonug
ortaya ¢ikarmamuistir. Elde edilen sonuglar de-
gerlendirildiginde Almanlarin Antalya destinas-
yonuna iliskin ekonomik deger algisinin 1ngiliz
ve Rus turistlere daha negatif yonlii oldugu (ort:
3,5) anlagilmaktadir. Bu bulgu Antalya’y: ziyaret
eden Alman turistlerin, destinasyonun ekonomik
degerinin yiiksek oldugu diistincesini destekle-
me konusunda ¢ekimser olduklarinin gosterge-
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sidir. Buna karsin Ruslar Antalya’nin ekonomik
degerinin yiiksek oldugu diisiincesini destek-
lemektedir. Benzer durumun duygular faktorii
konusunda da ortaya ¢iktig1 dikkat gekmektedir.
Analiz sonuglar, ingiliz (4,0) ve Ruslarin (4,2)
Alman turistlere (3,8) gore Antalya destinasyo-
nunun ziyaretgilerde olumlu duygular uyandir-
dig1 goriistinii daha fazla destekledigini goster-
mektedir. Bu sonuglardan hareketle, Antalya’y1
ziyaret eden Ingiliz ve Rus turistlerin pozitif duy-
gular ile ekonomik deger konusundaki algilari-
nin Almanlara gore daha olumlu yonde oldugu
sOylenebilir. Analiz neticesinde Antalya destinas-
yonunda sunulan hizmet kalitesi ve yabancilara
kars1 gosterilen misafirperverlik konularinda ise
ti¢ milliyete ait algilarin olumlu yonde oldugu ve
katilimcilarin s6z konusu hususlarda 4,0 ve tizeri
ortalamalar sergiledigi goriilmiigtiir.

SONUC

Arastirma kapsaminda her iki destinasyon igin
ayr1 olarak gergeklestirilen A¢imlayict Faktor
Analizi (AFA) neticesinde toplam 11 faktorlii
bir yap1 elde edilmistir. Ortaya ¢ikarilan 11 fak-
toriin 10 tanesinin her iki destinasyonda da or-
tak oldugu bulgusuna ulagilmistir. S6z konusu
ortak faktorler literatiire paralel olarak asagi-
daki gibi isimlendirilmistir: ““Yerel Kiiltiir’; ‘Ak-
tiviteler’; ‘Misafirperverlik’, ‘Altyap1’; ‘Yenilik
Firsatlar1’; ‘Hizmet Kalitesi’; “Ustyap1 Estetigi’;
‘Gastronomi’; ‘Fiyat ve Deger’, ‘Duygular.” Bu-
na karsin ‘Fiziki Cografya’ boyutunun yalnizca
Antalya; ‘Ulasim’ boyutunun ise sadece Istan-
bul destinasyonunda ortaya ciktig1 ve faktorles-
tigi goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle Istanbul’da
‘Fiziki Cografya’ boyutunun yerine ‘Ulagim;
Antalya’da ise ‘Ulasim’ boyutunun yerine ‘Fiziki
Cografya’ faktoriiniin ortaya ¢iktigini sdylemek
miimkiindiir. Istanbul destinasyonunda ortaya
¢ikan destinasyon deneyim bilesenlerine yone-
lik faktorlerin ortalama sonuglar: degerlendiril-
diginde Istanbul’da sirasiyla “iistyapi estetigi,
yenilik firsatlar1 ve duygular” boyutlar: 6n pla-
na cikmaktadir. Ust yapr estetiginin destinasyon
deneyimi bileseni kapsaminda Istanbul’da 6ne
cikmasi Istanbul tanitiminda sehir mimarisinin
(Bizans, Osmanli ve ayn1 zamanda modern ya-

pilarmin) 6n plana c¢ikarilmasi gerektigini ortaya
¢ikarmaktadir. Glinlimiiz turistleri artik siradan-
lasmais tekdiize bir tatil gegirmek yerine, yenilik
arayisinin pesinde farkli ve siradisi deneyimleri
yasamays1 tercih etmektedir. Ortaya ¢ikan bu ye-
ni anlayis, turistlerin seyahat motivasyonlarin
biiyiik dlciide etkilemekte ve destinasyon se¢im
siirecinde ve tatmininde kilit rol oynamaktadir.
Nitekim Cohen de (1979) turisti, fitratinda yeni-
lik aray1sin1 barmdiran; bu yenilikten ve belki de
bir daha aynisini yasayamayacag: bir tatilden el-
de ettigi essiz deneyimden haz duyma beklenti-
siyle yolculuk yapan bir seyyah olarak tanimla-
mustir. Bireye gore yeni bir destinasyonun diger-
lerinin yerine tercih edilmesi, yeni bir uyaricinin
harekete gecirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu
baglamda yenilik arayis1 boyutuna yonelik ya-
ratict turizm Onemli bir destinasyon pazarlama-
s1 stratejisi olabilecektir. Bireysel gelisime katk:
saglamay1 hedefleyen yerel kiiltiirii ve yenili-
gi birlestiren yaratic1 turizm igerigi (yerel sanat,
gece hayati, etnik unsurlar ve yerel gastronomi)
turistlerin artik daha merak uyandiran interak-
tif deneyimlere ilgi duymasiyla ortaya ¢ikmustir.
Duygular boyutu agisindan bakildiginda turist-
ler, yasadiklar: ve giinliik ihtiyaglarmi giderdik-
leri yerin diginda farkli bir destinasyona seyahat
ederek giizel zaman gegirme, rutin hayatin mo-
notonlugundan bir siireligine uzaklasarak gecici
olarak farkl bir karaktere biiriinme veya farkh
duygular i¢ine girme davranisinda bulunabil-
mektedirler. Duygular yasanan bir olaym deger-
lendirilmesi sonucunda veya miisterinin kisisel
diisiincelerinden kaynaklanarak ortaya ¢ikmak-
tadir. Deneyimleri destinasyonda yasanan olum-
lu ya da olumsuz duygular sekillendirmektedir.
Dolayisiyla destinasyon yoneticileri ve turizm
operatorleri, tatil esnasinda yasanan olumlu duy-
gular ile sekillenen hatirlanabilir destinasyon de-
neyiminin olusmasi i¢in ¢aba sergilemelidir. Is-
tanbul, sahip oldugu iist yap1 mimarisi ve yenilik
firsat1 sunmasi baglaminda da duygu boyutunun
tetiklenecegi bir destinasyondur. Bu ii¢ boyutun
yanu sira yerel kiiltiir, destinasyondaki insanlarin
misafirperverligi ve gastronomi de ¢ne ¢ikan di-
ger boyutlardir. Bu baglamda yerel kiiltiiriin ve
gastronominin deneyimlenecegi firsatlar turistle-
re sunulmalidir. Ayrica Tiirk turizmi kapsamin-
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da Tiirk insaninin karakteristigi baglamindaki
misafirperverlik unsurlari, yerel kiiltiir dinamik-
leri ve mutfak kiiltiirii 6geleri de tanitim strateji-
lerinde gostergebilimsel olarak vurgulanmalidir.
Ote yandan, ulasim ve fiyat-deger 6zellikleri-
nin etkisi digerlerine oranla diisiik ¢ikmistir. Bu
baglamda destinasyonda uygulanan yeme-igme,
konaklama, gezi vb. hizmet fiyatlarinin gozden
gecirilmesi gerekmektedir. Bu faktorlerin yani si-
ra Antalya destinasyonunda ¢ikan fiziki cograf-
ya faktoriiniin destinasyon deneyimi bilesenleri
iginde yer almadig1 goriilmiistiir. Istanbul'da tist
yap1 estetigi boyutunun en énemli faktor olmasi
unsuru Istanbul’un tarihi ve mimari yapisiyla 6n
plana ¢iktigini ve cografik karakteristik 6zellikle-
rinin geri planda kaldi§in1 gostermektedir.

Antalya destinasyonu deneyimi modelin-
de Istanbul’un aksine fiziki cografya boyutu en
onemli boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu bag-
lamda Antalya’nin iklimi, havasi, manzarasi ve
sahip oldugu ekolojik alanlarinin, turistler tara-
findan algilanan en énemli faktor oldugu soyle-
nebilir. Antalya tanitim video ve gorsellerinde
fiziki cografya 6gelerinin daha carpici hale getiri-
lerek one ¢ikarilmasi, s6z konusu tabiat alanlari-
nin tur glizergdhlarina eklenmesi, rehberlerin bu
konuda ziyaretgileri bilgilendirici aktivitelerde
yer almasi tavsiye edilebilir. Daha genis kapsam-
da diistiniildiigiinde ise bolgesel turizm gelisim
stratejisinde Antalya’nin tabiat 6zellikleri konu-
sunda hassas, etkili ve sonu¢ odakl yaklasimla-
ra yer verilmesi onerilebilir. Antalya’nin sahip
oldugu iklim ve hava kosullari, dogal yaps, bit-
ki ortiisti, ekolojik gesitlilik ve tabiat gibi unsur-
lar turistlerin bolgede turizm tiriin gesitliliginin
artirilmasinin ne denli 6nemli oldugunu bir kez
daha ortaya koymustur. Fiziki cografyanin ya-
n1 sira Antalya’da misafirperverlik, duygular ve
hizmet kalitesi de 6nemli boyutlar olarak ortaya
cikmistir. Hizmet kalitesinin modelde 6nemli bir
yer edinmesin de Antalya’da yer alan modern ve
cogunlukla her sey dahil konseptli olan konakla-
ma tesislerinin roliiniin oldugu sdylenebilir. Bu
boyut i¢inde yer alan servis kalitesi, personel ve
kisisellestirilmis hizmetin varlig1 her sey dahil
konseptinin elestirilerinin uzagimda kalmaktadur.
Ayrica Antalya modeli iginde misafirperverlik
boyutunun yer almasi hizmet kalitesiyle de para-

1 0 o Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi

lel olarak ortaya ¢ikan bir sonug olarak diisiinii-
lebilir. Istanbul destinasyon deneyimi modelinde
ortaya ¢ikan ulasim boyutu Antalya modelinde
yer almamuistir. Clinkii agirlikli olarak paket tur-
larla gelen turistler, karsilayici acenteler ile trans-
fer edilmektedir. Ayrica yerel ulasim kapsamin-
da da turistlerin konaklama birimleri disina ¢ik-
mayarak ulagim deneyimlerini yasama imkanlar1
bulmamalar: veya yerelde ulasim birimlerinin
yetersizligi gibi unsurlarda neden olarak goste-
rilebilir. Ornegin Antalya havalimanindan sehrin
belli bash noktalarina dogru giden tramvay sis-
temi EXPO2016 ile birlikte yapilmistir. Nitekim
Avrupa’da Tiirkiye'nin rakibi olan Italya, Ispanya
gibi tilkelerde turistler havalimanlarindan otelle-
rine kadar farkli ve uygun yerel ulagim araglarin-
dan yararlanabilmektedirler. Antalya icinde Per-
ge antik sehrine gitmek isteyen bir turist ancak
taksi kullanarak ulasim saglayabilir. Bu durum-
da bazen turistler fahis ticretler 6demek ve desti-
nasyonu da bu baglamda degerlendirmek zorun-
da kalmaktadirlar. Bu baglamda da destinasyon
yoneticileri ulasim faktorii tizerine egilmelidir-
ler. Ustyap1 unsuru da Antalya’da 6n plana cikan
faktorlerdendir ve bunun temel nedeni olarak,
atmosferik deneyimden yararlanarak daha ¢ok
turist agirlamay1 hedefleyen otellerin, mimaride
estetik 6gelere 6nem vermesi, ilgi cekici ve gor-
kemli tasarimlarla insa edilmesi gosterilebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde arastirma
sonuglarina gore Istanbul yedi boyutta (yerel kiil-
tiir, aktiviteler, listyap: estetigi, gastronomi, fiyat-
deger, yenilik firsatlari, duygular) Antalya’dan
daha olumlu ziyaretgi algis1 elde etmistir. Her iki
destinasyona ait ortalamalar dikkate alindiginda,
ziyaretgilerin “aktiviteler’ ve ‘altyap1” yeterliligi-
ne iligkin ifadelere katilim konusunda ¢ekimser
olduklar1 dikkat cekmektedir. Bu sonug her iki
destinasyonda turistlere sunulan aktivite ve et-
kinlikler ile altyap1 olanaklarin gézden gegiril-
mesi gerektigine isaret etmektedir. Bu sonugtan
hareketle, Antalya ve Istanbul’da turistik tabela
ve isaretlemeler konusunda eksikliklerin tespit
edilmesi 6nerilmektedir. Ozellikle ziyaret nok-
talarina ev sahipligi yapan semtlerde bulunan
yon ve igsaret levhalarmin yenilenmesi; s6z konu-
su levhalarin gesitli milliyetlere mensup turistler
tarafindan kolay anlasilacak diizeyde yabanci
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ibare ve agiklamalarla detaylandirilmasi; turist
enformasyon ofislerinin daha sik araliklarla ko-
lay ulasilabilir noktalarda konumlandirilmasi
Onerilmektedir. Ayrica bu ofislerde ziyaretgilerle
etkin iletisim saglayacak diizeyde yabanci dil bil-
gisine sahip yeterli diizeyde turizm ve diksiyon
egitimi almis personelin istthdam edilmesi 6ne-
rilmektedir. Bununla birlikte turistlerin destinas-
yon deneyimini zenginlestirecek, yerel kiiltiiriin
daha yakindan taninmasina imkan verecek ve
kaltiirler aras: etkilesimi artiracak aktivitelerin
organize edilmesi onerilebilir. Arastirma kapsa-
minda analiz sonuglari Istanbul’un altyapi, hiz-
met kalitesi ve ulasim, Antalya’nin ise duygular
ve ekonomik deger 6zellikleri konularinda Al-
man turistlere iligkin algilarmn Ingiliz ve Ruslara
gore daha negatif yonlii oldugunu ortaya ¢ikar-
mustir. Bu sonucun, Almanlarin yiiksek beklenti
ve list diizey kalite anlayisina sahip bir milliyet
oldugu varsayimina paralel olarak gelistigi dii-
stiiniilmektedir. Alman turistlerin destinasyonda
deneyimledigi bilesenleri, kendi tilkesindeki nis-
peten daha yiiksek kalite standartlariyla kiyasla-
dig1 ve bunun neticesinde altyapi, hizmet kalite-
si, ulasim, ekonomik deger gibi konularda daha
hassas bir degerlendirme yaparak diger milliyet-
lere gore daha negatif yonlii algi ortaya koymus
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu aragtirmadan
elde edilen sonuglar gercevesinde goriilmiistiir
ki her destinasyonun kendine has deneyim bile-
senleri bulunmaktadir. Destinasyonlar, deneyim
bilesenlerini kesfederek, gii¢clii olduklari boyutla-
r1 goz oniinde bulundurmal: ve 6zgiin bir desti-
nasyon kimligi yaratarak destinasyonun kendine
has DNA yapilari tizerinden bir konumlandirma
yaparak hedef pazarlarina yonelmelidirler. Ay-
rica destinasyon deneyimi bilesenlerinde diigtik
cikan boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi ve gerekli
eylem planlarinin ¢izilmesi de turistlerin desti-
nasyon deneyimlerini giiclendirmek agisindan
onemli fikirler sunacaktir. Unutulmamas: gere-
ken ise destinasyon deneyimi bilesenlerine yo-
nelik yapilacak analizler ve hazirlanacak eylem
planlari ¢oklu turizm paydaslari esliginde ger-
ceklestirilmelidir. Aksi takdirde belirlenen one-
riler realistik bir yaklasimla ele alinmayacak ve
eylem plan1 iizerinde kalacaktir.
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