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Oz: Bu arastirmamin amaci, turist memnuniyetinin tekrar ziyaret iizerindeki etkisi ve bu etkide marka ve
duygusal degerin dolayl etkilerini test etmektir. Nicel yontem kullanilarak yapilan aragtirmanin orneklemini
Sultanahmet bélgesine gelen yabanct turistler olusturmaktadwr. Arastirma kapsaminda UNESCO diinya miras
listesinde yer alan Istanbul tarihi alanlarindan olan Sultanahmet bélgesine gelen 391 turiste anket uygulanarak
toplanan veriler analiz edilmis ve yapisal bir model kurulmustur. Veriler, Smart PLS 4.0 yazilimi kullanilarak
analiz edilmigtir. Yapisal modelde dogrudan, dolayli ve toplam etkiler degerlendirilmiy; aracilik analizleri
bootstrapping yontemiyle test edilmistiv. Elde edilen bulgular, turist memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya koymugstur. Ayrica, marka degeri ve duygusal deger
degiskenlerinin, bu iliskide anlamli birer aract rol oynadigi belirlenmigstir. Turist memnuniyetinin marka ve
duygusal degeri artirdigi; bu degerlerin de tekrar ziyaret nivetini giiclendirdigi tespit edilmistir. Ozellikle
duygusal deger araciligiyla olugsan baglarin, ziyaret¢ilerin destinasyona yonelik davranigsal niyetlerini etkiledigi
vurgulanmistir. Calisma, literatiirde sinwrli olarak ele alinan aract degiskenleri iceren yapisiyla teorik katki
saglamaktadir. Ayrica, kiiltiirel miras destinasyonlarinin yonetiminde marka ve duygusal deger temelli
stratejilerin gelistirilmesinin tekrar ziyaret oranlarmi artirabilecegine dair pratik ¢ikarimlar sunmaktadir.
Sonug olarak, memnuniyetin tekrar ziyaret istegini arttigini, marka degeri ve duygusal degerin, turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret istegi faktorleri arasinda aract degigken olduklar: tespit edilmistir.
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Abstract: The aim of this study is to test the effect of tourist satisfaction on repeat visits and the indirect effects of
brand and emotional value on this effect. The sample of the research, which was conducted using quantitative
method, consists of foreign tourists coming to the Sultanahmet region. Within the scope of the research, the data
collected by applying a questionnaire to 391 tourists visiting the Sultanahmet region, one of the historical sites
of Istanbul, which is on the UNESCO world heritage list, were analysed and a structural model was established.
The data were analysed using Smart PLS 4.0 software. Direct, indirect and total effects were evaluated in the
structural model and mediation analyses were tested by bootstrapping method. The findings revealed that
tourist satisfaction has a direct and significant effect on revisit intention. In addition, brand value and emotional
value variables were found to play a significant mediating role in this relationship. It has been determined that
tourist satisfaction increases brand and emotional value, and these values strengthen the intention to revisit. In
particular, it is emphasised that the bonds formed through emotional value affect the behavioural intentions of
visitors towards the destination. The study makes a theoretical contribution with its structure including
mediating variables, which are limitedly discussed in the literature. It also provides practical implications that
the development of brand and emotional value-based strategies in the management of cultural heritage
destinations can increase revisit rates. As a result, it has been determined that satisfaction increases the desire
to revisit, and brand value and emotional value are mediating variables between the factors of tourist
satisfaction and desire to revisit.
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1. Giris

Sultanahmet Bolgesi, Istanbul'un tarihi yarimadasinda yer almakta olup, hem Bizans hem de
Osmanli Imparatorluklarina ev sahipligi yapmis 6nemli bir kiiltiirel ve tarihi bolgedir.
Sultanahmet'in, Istanbul’un en énemli turistik merkezlerinden biri olmasi, blgenin tarihsel ve
kiiltiirel zenginliklerinden kaynaklanmaktadir. Sultanahmet Kentsel Arkeolojik Koruma
Alaninda Ayasofya, Sultanahmet Camii, Topkapi Sarayi, Yerebatan Sarnici, Arkeoloji
Miizesi, Kiiciik Ayasofya ve Fransiz Hapishanesi yer almaktadir (istanbul Tarihi Alan
Bagkanligi, 2024). 2022 yilinda Topkapi Saraymi 3 milyon 300 bin 773 (Milli Saraylar
Baskanlig1, 2024) kisi, Istanbul Arkeoloji Miizesini 578 bin 134 (Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, 2023) kisi, Yerebatan Sarnici'm1 1 milyon 346 bin 734 (Yerebatan Sarnic1 Miizesi,
2023) kisi ziyaret etmistir. Kiiltiirel miras alanlarinin turizmde tekrar ziyaretteki 6onemi, bu
alanlarin sundugu essiz deneyimler ve ziyaretgilerin duygusal bag kurma potansiyelinden
kaynaklanmaktadir. Sultanahmet gibi tarihi bolgeler, sadece birer fiziksel mekan degil, aym
zamanda ziyaretgilere gecmis medeniyetlerin zenginliklerini yeniden kesfetme firsati sunan
birer zaman tiineli niteligindedir. Bu bdlgenin, istanbul'un ve Tiirkiye'nin turistik kimliginde
oynadigi merkezi rol, memnuniyet ve tekrar ziyaret arastirmalarinda se¢im kriteri olarak
belirleyici bir unsur olusturmaktadir. Turizmde, tekrar ziyaretler hem genel ekonomi
diizeyinde hem de bireysel cazibe merkezleri acisindan onemli bir olgu olarak kabul
edilmektedir (Darnell ve Johnson, 2001).

Tekrar ziyaret, turizm sektoriinde hem destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi hem de genel
ekonomik bilylime agisindan kritik bir olgu olarak degerlendirilmektedir (Rasoolimanesh vd.,
2025). Tekrar ziyaretin bir diger 6nemli boyutu ise uluslararasi turizm akislart tizerindeki
etkisinde goriilmektedir (Isa vd., 2020). Mevcut ziyaretlerin, ziyaretcilerin gelecekte bireysel
diizeyde bir tekrar ziyaret gerceklestirme olasiliklarin1 olumlu yonde artirdigi bilinmektedir.
Ozellikle mevcut ziyaretgiler, destinasyon deneyimlerini paylasarak ve ikinci bir ziyaret igin
niyetlerini ifade ederek, yalnizca kendi davranislarini etkilemekle kalmayip baskalarinin da
ziyaret etme olasiliklarini sekillendirebilmektedir (Jiang vd., 2025). Bu durum, sosyal
etkilesimler ve agizdan agiza pazarlama araciligiyla destinasyonun algilanan degerini
artirabilir ve potansiyel ziyaret¢i sayisinda artis saglayabilir. Dolayisiyla, tekrar ziyaret
davraniginin bireysel diizeydeki etkilerinin yani sira destinasyonun ulusal ve uluslararasi
turizm pazarindaki rekabetciligine katkida bulunabilecegi vurgulanmalidir. Onceki
aragtirmalar, tekrar ziyaretcilerin, birinci kez gelenlere kiyasla, genel seyahat deneyiminden
daha fazla memnun olduklarini 6ne siirmiistiir (Som ve Badarneh, 2011: 1106; Shapoval, vd.
2021; Yoo ve Katsumata, 2023). Tiiketiciler, triinleri satin alma, sahiplenme veya kullanim

stireclerinde deneyimlerini ifade ederken siklikla duygu, ruh hali, his ve sezgi kavramlarini es
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anlamli kullanmaktadir. Oysa bu kavramlarin ayrimlarini ortaya koymak, satin alma
motivasyonlarinin ve deneyimlerin derinlemesine anlasilmasini saglar. Duygular, insanlarin
cevreleriyle kurdugu tiim iliskilerin temelinde yer almaktadir (Desmet, 2008). Marka degeri,
bir marka admin bir Urline sagladigi katma deger olarak agiklanmistir; pazarlama
kavramlariyla dogrudan iligkili oldugu ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu
distintilmektedir (Foroudi vd., 2018: 462). Destinasyon marka stratejisi, bir destinasyonun
marka degerinin gelisimine yol agmaktadir. Bu kavram, ziyaretcilerin zihninde yaratilan genel
degeri agiklayabilir (Tran vd., 2019). Yapilan arastirmalar incelendiginde turistlerin
memnuniyetlerinin tekrar ziyaretlere neden oldugu goriilmektedir. Memnuniyetin tekrar
ziyarete etkisinde marka ve duygusal degerin araci olarak etkisini inceleyen bir ¢alismanin
olmadigi belirlenmistir. Bu nedenle c¢alismanin metodoloji bdliimiinde sunulan model ve
hipotezler gelistirilmistir. Onerilen teorileri test etmek igin, Sultanahmet’e gelen turistlere
ampirik bir ¢aligma gerceklestirilmistir.

Calisma, turist memnuniyeti ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiyi, marka degeri ve
duygusal deger degiskenlerinin araciligiyla inceleyerek mevcut literatiire teorik katkilar
saglamay1 amaglamaktadir. Literatiirde turist memnuniyetinin tekrar ziyaret iizerindeki
dogrudan etkisi siklikla ele alinmaktadir ( Oppermann, 2000; Petrick vd., 2001; Kozak, 2001).
Bu iligkiye aracilik eden faktorlerin etkisi sinirlt sayida ¢alismada degerlendirilmektedir (Liu
ve Fang, 2018; San Martin vd., 2019). Ozellikle duygusal deger kavram, kiiltiirel miras
alanlar1 baglaminda heniiz yeterince modellenmemistir (Hosany ve Prayag, 2013; Quynh vd.,
2021). Bu galisma, duygusal ve marka degerinin, turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki
dolayl etkilerini kavramsal bir model araciligiyla ortaya koyarak, bu alandaki teorik boslugu
doldurmayr hedeflemektedir. Ayrica, UNESCO Diinya Miras1 Listesi'nde yer alan
Sultanahmet gibi bir kiiltiirel miras destinasyonunda yapilan uygulamali analizle, destinasyon

yoneticileri ve politika yapicilara stratejik ongoriiler sunulmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Memnuniyet, iiriin veya hizmetin saglanmasiyla ilgili olarak miisterinin yaptigi
degerlendirmeyi ifade etmektedir. Ayrica, memnuniyet, segilen alternatifin, tiiketicinin
beklentilerini karsilayip karsilamadigina dair yapilan 6znel bir degerlendirme sonucudur (Jang
ve Feng, 2007). Memnuniyet, hizmetin salt kalite diizeyinden farklilik gostermektedir; bu
kavram, hem igsel hem de dissal hizmet Ozelliklerinin kapsamli ve birikimli bir
degerlendirmesi sonucunda olusur (Yuda Bakti vd., 2020). Pek c¢ok aragtirma turist
memnuniyetinin tekrar ziyarete neden oldugu sonucunu ortaya koymaktadir (Viet vd., 2020;

Oppermann, 2000; Vu vd., 2020; Chen ve Rahman, 2018). Tekrar ziyaret etme karari
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memnuniyetin bir uzantis1 olmaktadir. Memnuniyetin yaninda destinasyonun kendine 6zgl
niteligi de tekrar ziyaret etme olasiligina katkida bulunmaktadir (Um vd., 2006). Tekrar
ziyaretle ilgili yapilan arastirmalar memnuniyet, cekicilik, ge¢mis tatil deneyimi, giivenlik,
baglanma, imaj ve kalite iizerine durmaktadir (Jang ve Feng, 2007). Diger ele alinan faktorler
ise risk azaltma, varis noktasi rekabet¢iligi ve yenilik olmaktadir (Som ve Badarneh, 2011:
1106). Memnuniyet, hem genel tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda hem de turizm
arastirmalarinda biiyiik ilgi géren 6nemli bir kavramdir. Memnuniyet, olumlu davranigsal
sonuclar dogurmakta ve bu kavramin anlasilmasi, sektorde yonetsel anlamda rehberlik
saglamaktadir (Kozak, 2001). Memnuniyet, turistlerin davraniglarin1 anlamada 6nemli bir
konu haline gelmistir. Tiiketim sonras1 memnuniyetin Ol¢lilmesi, mevcut miisterilerden geri
bildirim almay1 ve yoneticileri hizmet iyilestirmeleri yapmaya yonlendirmeyi amaglamaktadir
(Danaher ve Haddrell, 1996: 5).

Marka degeri i¢in farkli bakis acilari ileri siiriilse de genel olarak iki bakis agis1 kabul
gormektedir. Bunlardan ilki marka degerinin parasal olarak degerlendirilmesidir (King ve
Grace, 2009). Diger bakis acist ise miisteri temelli marka degeridir. Bu deger miisterinin
goziinden marka degerinin yansimast ve migterinin markaya karsi gosterdigi tepki olmaktadir
(Keller, 1998: 45). Bir destinasyon i¢in marka degeri, en yakin rakiplerinden {istiin olarak ne
kadar farklilastirilirsa o kadar artmaktadir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 473). Marka degeri
markanin iriine kattig1 tiim degerler olmaktadir (Pappu vd., 2005: 144). Aaker (1991) marka
degerini marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger
tescilli marka varliklar1 olarak inceleyerek marka degeri modelini olusturmustur. Modele gore
marka degeri markanin taninirlik ve sadakati temeline dayanmaktadir. Keller (1993) modeli
ise miisterilerin marka hakkinda ne diislindiigii ve bunun nasil sekillendirilmesi gerektigini
ileri stirmektedir. Model piramidin dort basamagindan olugsmaktadir. En alt basamaktan liste
dogru; marka kimligi, marka anlami, marka tepkisi ve rezonans dan olugsmaktadir. Bu model,
marka degeri yaratmak i¢in duygusal baglara odaklanmaktadir. Modele gore duygusal baglari
tetikleyen markalar basarili olmaktadir.

Kiiltiirel miras alanlarina yapilan ziyaretler bazi turistler icin duygusal bir deneyim ve
deger olmaktadir. Bu turistler bakmak yerine hissetmeye gelmektedirler (Poria vd., 2003:
239). Literatiirde, duygusal deger, turistlerin destinasyonlarla kurdugu bagin giiclenmesinde
ve tekrar ziyaret niyeti gelistirmesinde kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Duygusal
deger, bir destinasyonun sundugu deneyimlerin, ziyaret¢ilerin hissettikleri pozitif duygular
araciligiyla anlam kazanmasmi ifade etmektedir. Suban (2024), spa turizmi baglaminda,
"sevgi", "mutluluk" ve "pozitif silirpriz" gibi duygularin, destinasyon imajini1 ve turist

memnuniyetini artirarak tekrar ziyaret niyetini giiclendirdigini gostermektedir. Benzer sekilde,
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Prayag ve Hosany (2013) da duygusal deneyimlerin turist memnuniyeti ve davranissal
niyetler iizerindeki etkisini vurgulamis, 6zellikle sevgi ve mutluluk duygularinin tekrar ziyaret
niyetini giiclendirdigini belirtmistir. Williams ve Soutar (2009), macera turizmi baglaminda,
duygusal degerin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisini inceleyerek
"yenilik" ve "duygusal tatmin" gibi degerlerin tekrar ziyaret niyetini artirdigini bulmustur.
Quynh ve digerlerinin (2021) yaptig1 arastirmada ekoturizm baglaminda, duygusal
deneyimlerin turist memnuniyetini artirdigini ve pozitif davranigsal niyetler gelistirdigini
ortaya koymaktadir. Hosany ve Prayag (2013), turistlerin duygusal tepkilerini bes ana gruba
ayirarak bu gruplarin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetini nasil etkiledigini incelemis,
duygusal tepki yogunlugunun belirleyici bir rol oynadigini gdstermistir. Son olarak, Oktem ve
Akdu (2022), Istanbul’un Tarihi Yarimada bélgesindeki ziyaretlerde, turizm deneyimlerinin
miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti izerindeki olumlu etkisini vurgulamaktadir. Bu
bulgular, duygusal deneyimlerin turistlerin destinasyonlara olan bagliliklarini gili¢lendirdigini
ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel miras alanlarinin marka degeri turistleri belirli miras destinasyonlarin1 ziyaret
etmeye ¢ekmede etkili olmaktadir (Rahman vd., 2021: 360). Bir kiiltiirel miras alaninin
markalagmasi, ticari amaclarla ge¢cmisi yeniden canlandiran kiiltiir, tarih, siyaset, din ve
iletisim gibi birden fazla alan1 kapsamaktadir (Poria vd., 2003). Turistler, kendilerine 6zgii bir
deneyim arayisinda olarak kiiltiirel miras alanlarini ziyaret etmeyi amaglarlar. Bu ziyaretleri
turistlerin zihinlerinde tarihin anlarini ve olaylarini yeniden yaratarak, miras destinasyonunun
marka degerini ifade etmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2011). Yapilan bir¢ok arastirmada
memnuniyetin turistlerin davranigsal niyetlerinde temel bir faktdr oldugu dogrulanmaktadir.
Memnuniyet ve tekrar ziyaret arasindaki iliski ve memnuniyetin modellenmesini stirekli bir
mesele olmaya devam etmektedir. Som ve Badarneh (2011)’in ¢alismalarinda kurduklar
modelde yenilik, destinasyon imaji, algilanan deger, mesafe, memnuniyet ve tekrar ziyaret
gibi degiskenler incelenmektedir. Arastirma bu modelden yola c¢ikarak olusturulmustur.
Arastirma mevcut modeldeki bosluklara dikkat ¢ekerek marka degeri ve duygusal degerin
tekrar ziyarete etkisi incelenmektedir. Bu iki degiskenin dahil edilmesi, turist davranislarinin
yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal ve algisal faktorlerden de etkilendigini
gostermesi agisindan Onemli olmaktadir. Modelin zenginlestirilmesi, destinasyona yapilan

tekrar ziyaret konularinda daha gii¢lii sonuglar elde edilmesini desteklemektedir.

2.1. Arastirma Hipotezleri
Memnuniyet tiiketici davranisi literatiiriine gore, kisilerin aldiklar iiriin veya hizmetten elde

ettikleri beklentinin kargilanmasi sonucu gelisen olumlu duygudur. Memnuniyet, tekrar satin
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alma davranisi ile giiclii bir sekilde iliskilidir. Turizm baglaminda memnuniyet, tekrar ziyaret
gibi davranigsal niyetleri etkileyen kritik bir faktordiir (Oliver, 1980; Parasuraman vd., 1988).
Memnuniyet ile tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif bir iliskinin varligi, turizm destinasyon
secimi ortamlarinda da ortaya konulmustur (Kozak, 2001; Petrick vd., 2001; Baker ve
Crompton, 2000). Smith'e (2020) gére memnuniyet, bir durumun zihinsel islenmesinden
kaynaklanan etkili bir tepkidir. Ziyaret¢ilerin orada deneyimledikleri memnuniyet diizeyinin,
tekrar teklif sunmak veya ziyaret etmek i¢in giiclii standartlar belirledigi ileri siiriilmiistiir
(Soleimani ve Einolahzadeh, 2018). Wu ve digerleri (2015)’ne gore, ziyaret¢gi memnuniyeti
geri donme niyetlerini etkileyen en 6nemli degiskenlerden biri olabilir. Yi ve digerleri
(2018)’nin arastirmasina gore, bu memnuniyet olumlu algilar yaratmada, ek ziyaretgileri
cekmede ve ziyaretci sadakatini artirmada 6nemli bir unsurdur. Bu ¢aligmalar, turistlerin bir
destinasyona yonelik memnuniyetlerinin, onlar1 o destinasyonu tekrar ziyaret etmeye
yonlendiren 6nemli bir faktér oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda arastirmada dnerilen Hy
hipotezi daha dnce yapilan ¢alismalarda da destek bulmustur.

Hj: Turist memnuniyetinin tekrar ziyaret etme {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Turist memnuniyeti ile marka degeri arasindaki iliskiyi ele alan bir¢ok arastirma, bu iki
kavram arasinda gii¢lii ve pozitif bir bag oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle, miisteri
memnuniyetinin destinasyon marka degeri lizerindeki etkisi dikkat cekici bir sekilde
vurgulanmig olup, bu iligkinin marka sadakati ve algilanan kalite gibi unsurlarla daha da
giiclendigi tespit edilmistir. Bu bulgular, turist memnuniyetinin marka degerine katkisini
anlamada onemli bir temel sunmaktadir (Jiang vd., 2023). Marka degeri modelleri, marka
degerinin temellerinden birinin tiiketici memnuniyeti oldugunu vurgulamaktadir. Miisteri
temelli marka degeri yaklasimmna gére memnuniyet, miisterinin markaya yiikledigi anlami
artirir ve sadakatle iligkilidir. Turizm destinasyonlar1 agisindan bakildiginda, tatillerinden
memnuniyetle ayrilan turistler destinasyonun marka algisini giiglendirmektedir (Aaker, 1991;
Keller, 1993). Turist memnuniyeti, turistlerin deneyimlerinden kaynaklanan duygusal degeri
onemli 6lgiide artirmaktadir. Ozellikle destinasyonlarin olumlu algilar olusturmasi ve bireyler
arasinda kisisel baglar gelistirmesi, memnuniyetin duygusal deger lizerindeki etkisini daha da
giiclendirmektedir Bu durum, destinasyonlarin yalnizca fiziksel cekicilikleriyle degil, ayni
zamanda ziyaretcilerde duygusal bir bag kurma yetenekleriyle de degerlendirildigini
gostermektedir (Cervova ve Vavrova, 2021). Turizmde deneyimsel pazarlama kuramina gore
memnuniyet, yalnizca rasyonel degerlendirmeler degil ayn1 zamanda duygusal baglarla da
sekillendirmektedir (Schmitt, 1999). Ozellikle kiiltiirel miras alanlarinda, turist memnuniyeti

duyusal, duygusal ve sembolik degerleri tetiklemektedir (Hosany ve Gilbert, 2010). Bu
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kapsamda arastirmada onerilen H, ve Hj hipotezleri daha 6nce yapilan ¢aligmalarda da destek
bulmustur.

Hy: Turist memnuniyetinin marka degeri iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Turist memnuniyetinin duygusal deger iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Destinasyonun marka degeri, bir turistik bolgenin ziyaretgiler tarafindan hatirlana
bilirligini artiran ve onlarin tekrar ziyaret kararlarin1 sekillendiren 6nemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Pike, 2002; Rahman vd., 2021; Guleria vd., 2024). Marka degeri,
sadece bir destinasyonun bilinirligi ile sinirli kalmayip, ayn1 zamanda turistlerin algiladigi
kalite, marka cagrisimlari, sadakat ve duyusal deneyimler gibi ¢ok boyutlu bilesenleri
icermektedir. Bu baglamda yiiksek diizeyde marka degerine sahip bir destinasyon, potansiyel
ziyaretciler agisindan daha cazip hale gelmekte, boylece tiiketici tercihlerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995; Hodson, 2021). Marka degeri, ziyaretgilere
yalnizca fiziksel bir mekan degil; ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve duygusal deneyimler
sunan bir algilar biitiiniidiir (Bose vd., 2022). Rahman vd. (2021) Banglades'te gerceklestirdigi
calismada, kiiltiirel miras alanlarmin marka degerinin, ziyaretgilerin ilgili destinasyona
yonelik algilarini ve sadakat diizeylerini olumlu yonde etkiledigi gosterilmistir. Aragtirmaya
katilan 315 kisinin verileri analiz edildiginde, yiliksek marka degerine sahip kiiltiirel
destinasyonlarin, turistlerde daha giiclii bir aidiyet hissi ve duygusal bag olusturdugu; bu
durumun da tekrar ziyaret etme niyetini 6nemli 6l¢iide artirdigi belirlenmistir. Bu sonuglar,
destinasyon marka stratejilerinin yalnizca tanitim kampanyalarma degil, aynt zamanda
ziyaretgilerin zihninde kalict ve anlamli imajlar olusturmaya odaklanmasi gerektigini
gostermektedir (Mandagi vd., 2024). Dolayisiyla, marka degeri, destinasyon yonetimi
acisindan sadece pazarlama odakli bir kavram degil; ayn1 zamanda turist davraniglarini
etkileyen psikolojik bir yapi olarak degerlendirilmelidir (Seric ve Mikulic, 2023). Bu
cercevede, marka degeri yiiksek destinasyonlar, hem ilk kez ziyaret edecekler i¢in cazip hale
gelmekte hem de daha 6nce ziyaret etmis olanlar i¢in tekrar tercih edilen mekanlar arasinda
yer almaktadir (Lu vd., 2023). Bu kapsamda arastirmada onerilen Ha hipotezi daha 6nce
yapilan ¢alismalarda da destek bulmustur.

H,: Marka degerinin tekrar ziyaret etme tlizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Algilanan deger; yalnizca sunulan hizmetlerin kalitesiyle degil, aym1 zamanda
destinasyonun yarattigi duygusal, sembolik ve deneyimsel katkilarla da sekillenmektedir
(Ghorbanzadeh wvd., 2021). Som ve Badarneh (2011)’in ¢alismasinda algilanan deger,
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetini etkiledigi sonucu ¢ikmaktadir. Ozellikle kiiltiirel miras
alanlarinda bu deger daha da derinlesmekte ve ziyaretcilerin deneyimleri kisisel ve duygusal

boyutlara tasinmaktadir (Dominguez-Quintero vd., 2021). Tarihi ve kiiltiirel baglamda anlam
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yiiklii bolgelerde gegirilen zamanin, bireylerde hem biligsel hem de duygusal diizeyde izler
biraktifi ve bunun tekrar ziyaret kararim1 etkileyen temel faktorlerden biri oldugu
goriilmektedir (Qiu vd., 2024). Ozellikle kiiltiirel baglamda insa edilen duygusal degerlerin,
turistlerin destinasyonla olan psikolojik baglarin1 giiclendirdigi, bu bagin da ziyaretin
stirekliligini sagladig1 cesitli arastirmalarla desteklenmistir (Shoukat ve Ramkissoon, 2022).
Duygusal deger kavraminin kiiltiirel miras destinasyonlar1 baglaminda turist sadakatinin ve
stirdiiriilebilir turizm davraniglarinin  temel belirleyicilerinden biri  oldugunu ortaya
koymaktadir (Xu, vd. 2023). Kiiltiirel miras alanlariyla duygusal deneyim yasayan turistler bu
alanlara birden fazla ziyarette bulunmaktadirlar (Poria vd., 2003: 239). Bu kapsamda
arastirmada Onerilen Hs hipotezi daha 6nce yapilan ¢alismalarda da destek bulmustur.

Hs: Duygusal degerin tekrar ziyaret etme iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Duygusal bag kuramina gore bir destinasyona karsi hissedilen yogun duygular, sadakat ve
tekrar ziyaret gibi davranislar1 beslemektedir (Prayag vd., 2013). Ozellikle kiiltiirel ve tarihsel
degerlerin yogun oldugu destinasyonlarda duygusal deger, deneyimi kalict hale getirir ve
tekrar ziyareti motive eder (Williams ve Soutar, 2009). Destinasyon marka degerinin turist
memnuniyetini ve dolayisiyla tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigini géstermektedir.
Ayrica, marka degerinin bu iliskiye aracilik ettigi de dogrulanmaktadir (San Martin vd.,
2019). Destinasyon marka degerinin, turist memnuniyetinden tekrar ziyaret niyetine giiclii bir
aracilik etkisine sahiptir (Kim vd., 2009). Marka degeri, turist memnuniyetinden tekrar ziyaret
niyetine giden siirecte etkili bir arac1 olmaktadir. Ozellikle destinasyon marka degerinin,
algilanan kalite ve memnuniyet lizerindeki etkisi dolayli olarak tekrar ziyaret niyetini
sekillendirmektedir (Liu ve Fang, 2018). Destinasyon marka degerinin, 6zellikle marka imaj1
ve sadakat aracilifiyla tekrar ziyaret niyetlerini giliclii bir sekilde etkiledigini ve turist
memnuniyeti ile iligkisini gliglendirdigini gostermektedir (Rahman vd., 2022). Marka degeri,
turist memnuniyeti ile tekrar ziyaret istegi arasindaki iliskide hem dogrudan hem de dolayli
olarak kritik bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda arastirmada onerilen Hg hipotezi daha dnce
yapilan ¢aligmalarda da destek bulmustur.

He: Turist memnuniyetinin tekrar ziyaret etme istegi ile arasindaki iliskide marka degerinin
aracilik etkisi vardir.

Ziyaret¢i memnuniyetinin, duygusal baglar araciligiyla davranigsal sonuglara doniismesi,
hem hizmet pazarlamasi hem de duygu-temelli tiiketici davranislar1 literatiiriinde siklikla
vurgulanan bir yaklasimdir (Jiang ve Garrod, 2025). Ziyaretgilerin yasadiklar1 olumlu
duygularin —6rnegin mutluluk, hayranlik, nostalji ve sevgi gibi— memnuniyet diizeylerini
yiikselttigi ve bu memnuniyetin, tekrar ziyaret etme niyetine donligme olasiligini artirdig

ifade edilmektedir (Prayag ve Del Chiappa, 2023). Ziyaret¢i memnuniyetinin duygusal baglar
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araciligiyla davranigsal sonucglara doniismesi, hizmet pazarlamasi ve duygu-temelli tiiketici
davraniglar1 kuramlarinin ortak onerisidir. Duygusal deger, memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti
tizerindeki etkisini sekillendirir ve giiclendirir (Hosany ve Prayag, 2013; Tuerlan vd., 2021,
Suban, 2024). Bu kapsamda arastirmada onerilen Hy hipotezi daha 6nce yapilan ¢alismalarda
da destek bulmustur.

H;: Turist memnuniyetinin tekrar ziyaret etme istegi ile arasindaki iliskide duygusal degerin

aracilik etkisi vardir.

3. Aragtirma Metodolojisi
3.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli Sekil 1'de sunulmaktadir.

Tekrar
Ziyaret

Turist
Memnuniyeti

Duygusal
Deger

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem
Arastirmanin 6rneklemini, UNESCO Diinya Mirasi Listesi'nde yer alan Sultanahmet bolgesini
ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Calismanin evrenini olusturan Istanbul’a 2024
yilinda 18.582.322 yabanci ziyaret¢i gelmistir (Istanbul Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2025). Arastirmada, evrenden her bireyin esit ve bagimsiz bir sekilde secilmesini saglayan
basit rastlantisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Kozak, 2014: 115). Ekim—Aralik 2024
tarihleri arasinda yiiriitiilen saha ¢alismasinda yiiz ylize toplam 428 kisiye anket uygulanmis,
eksik veya hatali doldurulan formlar ayiklanarak 391 gegerli anket analizde kullanilmigtir.

Orneklemin demografik dagilimi su sekildedir: Katilimcilarm %53’ kadin, %47’si erkek
olup tamami yabanci turistlerden olusmaktadir. Katilimcilarin iilkelere gore dagilimai;

Almanya (%16), Ingiltere (%10), ABD (%9), iran (%8), Rusya (%6), Suudi Arabistan (%5),
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Fransa (%5), Ispanya (%4) ve diger iilkeler (%37) seklindedir. Egitim diizeyine gdre
dagilimda, %18 lise ve alti, %46,5 lisans, %35,5 lisansiistii egitim diizeyindedir. Yas
gruplarina gore dagilimda ise 18-30 yas (%30), 3140 yas (%26,5), 41-50 yas (%20,5), 51—
60 yas (%12,8) ve 60 yas lizeri (%10,2) oranlarinda katilim saglanmstir.

3.3. Veri Toplama Aract ve Yontemi
Veriler, yapilandirilmis bir anket formu aracilifiyla yliz yiize goriismeler yoluyla toplanmustir.
Anket formu demografik veriler ve Olgek sorulari olarak iki ana boliimden olusmaktadir.
Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekler, gecerliligi ve giivenilirligi daha 6nce kanitlanmig
calismalardan uyarlanmistir: Turist Memnuniyeti Olgegi; Alrawadieh vd., (2023), Marka
Degeri Olgegi; Zhang vd.. (2022), Duygusal Deger Olgegi; Zhang vd., (2022) Tekrar Ziyaret
Niyeti Olgegi; Cetin (2023). Tiim maddeler, 5°1i Likert tipi dlgekle dl¢iilmiistiir; 1 (Kesinlikle
katilmiyorum) — 5 (Kesinlikle katiliyorum). Anket dncesi, Tiirkgeden Ingilizceye ¢ift yonlii

ceviri ile 6l¢eklerin tutarliligl saglanmustir.

3.4. Verilerin Analizi
Toplanan veriler, Smart PLS 4.0 yazilimi kullanilarak PLS-SEM (Kismi En Kii¢lik Kareler
Yapisal Esitlik Modellemesi) ile analiz edilmistir. Analiz siireci iki asamali olarak
gerceklestirilmistir:

Olgiim Modeli; yapilarin gegerlilik ve giivenilirligini belirlemek amaciyla dis yiikler, AVE,
kompozit giivenirlik (CR), Cronbach's Alpha ve diskriminant gegerlik (Fornell-Larcker ve
HTMT) analiz edilmistir. Yapisal Model; hipotezlerin test edilmesi amaciyla yol katsayilar, t-
degerleri, R%, 2 ve Q? gibi yapisal esitlik gostergeleri raporlanmistir. Ayrica aracilik etkisi
bootstrap yontemi ile test edilmis; dogrudan, dolayli ve toplam etkiler degerlendirilmistir.
Model uyumu i¢cin SRMR, d ULS, d G gibi uyum indeksleri de raporlanarak modelin
biitlinsel olarak gegerliligi tartisilmigtir (Hair vd., 2009).

3.5. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani
Bu c¢alisma (20.08.2024 tarih ve E-45778635-050.99-163109 sayili istanbul Beykent
Universitesi Sosyal Ve Beseri Bilimler I¢in Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu Etik
Kurul Onay Belgesi ile) bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak

hazirlanmstir.

3.6. Gegerlilik ve Giivenilirlik
Yap giivenilirligi ve gecerligi, faktor yiikleri ve VIF degerleri Tablo 1°de sunulmaktadir.
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Tablo 1. Yap1 Giivenilirligi ve Gegerliligi

Faktor Cronbach
Faktorler Yiikleri VIF Alfa CR rho A | AVE
Turist Memnuniyeti 0,893 0,894 | 0,926 | 0,758
Mem1 sS;;(t;la}nahmet bolgesini ziyaret etmek dogru 0,830 2,063
Mem2 | Bu bdlgeye yaptigim ziyaretten memnunum 0,892 2,959
Mem3 | Bu bolge deneyiminden gergekten keyif 0,865 2,427
aldim
Mem4 B'u bo'lgeyl ziyaret ettifim ic¢in kendimi iyi 0,893 2,037
hissediyorum
Marka Degeri 0,877 0,885 | 0,915 | 0,730
Marl S'u!tanahmet' bolgesi birgok kisi tarafindan 0,821 2,149
bilinmektedir.
Mar2 Bu ©bolgenin adint uzun zaman Once 0,882 2,727
duymustum.
Mar3 Bu yerle 11g111 bilgileri siklikla gesitli 0,884 2,451
kanallardan gériiyorum.
Mar4 Birgok kisi bu yerin seyahat etmek igin iyi bir 0,829 1,894

yer oldugunu diisiiniiyor.
Duygusal Deger 0,881 0,883 | 0,913 | 0,678
Duyl | Sultanahmet bolgesini gezdigimde kendimi

LS 0,810 2,240
rahatlamis hissediyorum
Duy2 B_u bol_geyl ziyaretim sirasinda kendimi mutlu 0,854 2,563
hissediyorum
Duy3 _Zl_yaret_lm s1.ras.1nda arkadaglarimla / ailemle 0,806 1,008
iyi vakit ge¢irdim
Duy4 Buradaki binalarin tarzlari ilgimi ¢ekti 0,835 2,530
Duy5 Zlyare_t sua_smda essiz kiiltiir ve gelenekleri 0,813 2437
deneyimledim
Tekrar Ziyaret 0,851 0,853 | 0,900 | 0,691
Tekl Sultanahmet’in bulundugu bu destinasyona 1-2 0,832 1,856

yil iginde tekrar gelmek isterim
Tek2 Bu destinasyonu tatil icin dncelikli tercih ederiff 0,828 1,960
Tek3 Eger tatilimi yeniden planlasam yine buray: terg

- 0,807 1,774
ederdim

Tek4 Flyaftlar yikselse bile yine burayr tercih 0,857 2,170
ederim

Arastirmada Cronbach alfa degerleri ve bilesik giivenilirlikler (CR) 6l¢tim gilivenilirlikleri
0.7 tlzerindedir. Bu bulgular maddeler arasinda i¢ tutarliligin ve giivenilirligin oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2009). AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik olmas1 gerekmektedir.
Arastirmada AVE'ler 0,50'den biiylik oldugunda modelin tatmin edici bir sonugla
yakinsadigint soylenebilir (Fornell ve Larcker, 1981). rho A degeri 0.7'min {iizerinde
oldugunda, gizli degiskenin yeterli gilivenilirlige sahip oldugu kabul edilmektedir. Tim
Olceklerin tho A degeri 0,7°den biiyiiktiir (Wasko ve Faraj, 2005). Faktor analizinde, faktor
yiiklerinin minimum degeri minimum olarak kabul edilmektedir. Faktor yiiklerinin yiiksek
cikmasi, ilgili degiskenin ait oldugu faktorle yeterli diizeyde iliskili oldugunu ve bu faktore
anlaml bir katki sagladigin1 gostermektedir. Faktor yiiklerinin yiiksek olmasi, modelin 6lgiim
gecerliligini gliclendirmekte ve yapisal analizlerin gilivenilirligini artirmaktadir (Kozak, 2014).
Faktor yiikleri dogrulayict faktér analizinde elde edilmistir. Faktor yiiklerinin
degerlendirilmesinde genel kabul goren referans degeri 0.70 ve lizerinde olmaktadir. Bu,

gostergenin ilgili yapiy1 yeterli diizeyde temsil ettigini géstermektedir (Kamis vd., 2020). Hair
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vd. (2017) 0.40 — 0.70 aras1 faktor yiiklerinin teorik olarak gerekg¢elendirildigi stirece modelde
tutulabilecegini belirtmektedir. Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) degerleri, gostergeler
arasindaki dogrusal iliskilerin diizeyini ortaya koymak i¢in kullanilmaktadir. VIF degerinin 5
ve lizeri olmasi, gostergeler arasinda ciddi diizeyde dogrusal iliskilerin bulundugunu ve bu
durumun modelin giivenilirligini tehdit edebilecegini gdstermektedir. Ancak bazi
caligmalarda, daha diisiik esik degerlerinin de potansiyel dogrusal baglant1 sorunlarina isaret
edebilecegi belirtilmektedir. Bu dogrultuda, ideal VIF degerlerinin 3 ve altinda tutulmasi,
modelin istatistiksel gecerliligi agisindan daha giivenli bir esik olarak onerilmektedir (Hair
vd., 2019). Calismada faktor yiikleri 0,806 - 0,893 araliginda, VIF degerleri 1,774 - 2,959
araligindadir.

Ayirt edici gecerlilik degerleri Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2. Fornell-Larcker Kriteri

Duygusal Marka Degeri | Tekrar Ziyaret Turist
Deger Memnuniyeti
Duygusal Deger 0,824
Marka Degeri 0,515 0,854
Tekrar Ziyaret 0,522 0,491 0,831
Turist Memnuniyeti 0,503 0,431 0,514 0,870

Fornell-Larcker kriterine gore, her bir degiskenin AVE'sinin karekokii (kdsegen deger),
ayni siitunda yer alan diger tiim degiskenlerin korelasyonlarindan daha yiiksek olmalidir.
Tablo 2'de, Olgegin ayirt edici gegerliliginin her siitunda anlamli diizeyde saglandigi
gozlemlenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Ayrigma gecerlilik sonug degerleri Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Ratios Ayrisma Gegerlilik Sonuglari

Duygusal Deger Marka Degeri Tekrar Ziyaret
Duygusal Deger
Marka Degeri 0,583
Tekrar Ziyaret 0,600 0,560
Turist Memnuniyeti 0,567 0,481 0,591

HTMT'nin esik degerinden 6nemli Olclide diisiik olup olmadigimi test etmek ise,
hesaplanan HTMT degerinin belirlenen esik (0,90 veya 0,85) degerinden ne kadar diisiik
oldugunu incelemeyi ifade etmektedir. Eger HTMT degeri bu esiklerin 6nemli o6lgiide
altindaysa, yapilar arasinda giiclii bir ayrim vardir ve ayirt edici gegerlilik saglanmis olur.
Tablo 3'e bakildiginda, HTMT kriterinin saglandigi ve bu nedenle ayrim gegerliliginin
dogrulandig1 sonucuna ulasilmaktadir (Hair vd., 2019).

Kavramsal modelin uyum indekslerinin 6zet degerleri Tablo 4’de sunulmaktadir.
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Tablo 4. Kavramsal Modelin Uyum Indekslerinin Ozeti

Gerg¢eklesen Model Tahmini Model
SRMR 0,062 0,099
d ULS 0,588 1,513
d G 0,253 0,278
Chi-square 626,076 657,842
NFI 0,850 0,842

d ULS ve d_G degerlerinin belirli bir esigi bulunmamaktadir, modelin genel gegerlilik
olgiitleri HTMT, AVE, CR ile dikkate alinarak yorumlanmaktadir. Bu iki degerin kabul
edilebilir bir aralig1 genellikle modelin baglamina ve diger gecerlilik Ol¢iitlerine bagh
olmaktadir. Chi-square degeri, yapisal esitlik modelleme analizlerinde modelin uyumunu
degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Degerin spesifik bir kabul edilebilir aralig
bulunmamaktadir. Chi-square degeri, modelin verilerle ne kadar uyumlu oldugunu
gostermektedir (Kline, 2016). Kavramsal modelin uyumuna iligkin dlgiitler ve hesap degerleri
Tablo 4’de verilmektedir. SRMR degeri 0,062 kabul edilebilir uyum iginde yer almaktadir
(Yilmaz, 2005). NFI degerinin 1’e yakin olmasi modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu
belirtmektedir. NFI 0,850 olarak hesaplanmaktadir (Y1lmaz ve Kinas, 2020).

Yapisal esitlik gostergel degerleri Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Gostergeleri

Yordayici Hedef R? f Q°
Marka Degeri Tekrar Ziyaret 0,064
Duygusal Deger | Tekrar Ziyaret 0,348 0,098 0,179
Memnuniyet Tekrar Ziyaret 0,020
Memnuniyet Marka Degeri 0,264 0,359 0,259
Memnuniyet Duygusal Deger 0,252 0,337 0,246

R istatistigi, digsal degiskenler tarafindan agiklanan igsel degiskendeki varyansi
aciklamaktadir. Falk ve Miller (1992), belirli bir endojen yapinin agiklanan varyansinin yeterli
sayilabilmesi i¢in R? degerlerinin 0,10' a esit ya da biiyiikk olmasi gerektigini dnermektedir.
fcsel latent degiskenler icin R? degeri, 0,25 zayif, 0,50 orta ve 0,75 onemli olarak
onerilmektedir (Hair vd., 2011; Hair vd., 2013). Cohen (1988) ise R? degerlerini 0,26 6nemli,
0,13 orta ve 0,02 zayif olarak degerlendirmektedir. Caligmada R? degerleri 0,252 - 0,348
araligindadir. Yapisal modeldeki iligkilerin 6nem diizeylerinin &tesinde, digsal latent
degiskenlerin bagimli latent degiskenler iizerindeki goreceli etki biiyiikliiklerini
degerlendirmek amaciyla £ etki bliytikligl analizi gergeklestirilmistir. Cohen (1988)’e gore,
2 degeri >0.02 kiiciik, >0.15 orta ve >0.35 biiyiik bir etkiyi temsil etmektedir. Memnuniyet —
Marka Degeri f degeri biiyiikk, Memnuniyet — Duygusal Deger f degeri orta etkiyi

gostermektedir. Q? degerinin 0°dan biiyiik olmasi, modelin belirli bir igsel (bagiml) yapi igin
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tahminsel alaka diizeyine sahip oldugunu gdstermektedir. Bununla birlikte, Q<0 degerleri ise
tahminsel alaka diizeyinin eksikligini gostermektedir (Geisser, 1975; Hair vd., 2017).
Calismadaki Q? degerleri sifirdan biiyiiktiir.

3.7. Bulgular

Hipotez testi sonuglar1 Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglari

Path T
Path Coefficient o p Sonug
B Degeri
H; | Duygusal Deger -> Tekrar Ziyaret 0,259 4755 | 0,000 | Kabul Edildi
H, | Marka Degeri -> Tekrar Ziyaret 0,236 4,301 | 0,000 | Kabul Edildi
Hs E‘ég: Memnuniyeti -> Duygusal 0,503 10529 | 0,000 | Kabul Edildi
H, | Turist Memnuniyeti -> Marka Degeri 0,431 8,820 | 0,000 | Kabul Edildi
H, | Turist  Memnuniyeti ->  Tekrar 0,514 11,373 | 0,000 | Kabul Edildi
Ziyaret

Tiim varsayimlar ve gerekli kosullar saglandiktan sonra, hipotezlerin testine geg¢ilmis ve yol
analizinde kullanilan model iizerinden 5000 alt 6rneklem ile bootstrapping uygulanarak analiz
gerceklestirilmistir. Anlamlilik diizeyinin 0,001'den diisiik olmasi, modeldeki iligkilerin gii¢li
bir sekilde anlamli oldugunu gosterir. Bu diisiik p-degeri, modeldeki etkilerin istatistiksel
olarak anlamli ve giiglii oldugunu belirtir. Dolayisiyla, bu durum modelin gegerliliginin
yiikksek oldugunu ve iligkilerin énemli oldugunu ortaya koymaktadir (Kozak, 2014: 154).
Varsayilan yollarin gecerliligini belirlemek icin, tim yapisal parametre tahminlerinin
istatistiksel anlamlili1 incelenmistir. Yapisal parametre tahminleri ve hipotez testi sonuglari
Tablo 6'da gosterilmektedir.

Yapisal model analizlerinin sonuglari, incelenen iligkilerin istatistiksel anlamliligini ortaya
koymustur. Bu baglamda, duygusal deger degiskeninin tekrar ziyaret degiskenini pozitif ve
anlaml olarak etkiledigi belirlenmistir ($=0,259; p<0,01; t=4,755). Benzer sekilde, marka
degeri degiskeninin de tekrar ziyaret degiskeni iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (f=0,236; p<0,01; t=4,301). Ayrica, turist memnuniyeti degiskeninin hem
duygusal deger degiskeni (B=0,503; p<0,01; t=10,529) hem de marka degeri degiskeni
(B=0,431; p<0,01; t=8,820) iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu gozlenmistir. Son
olarak, turist memnuniyeti degiskeninin dogrudan tekrar ziyaret degiskenini de istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir (3=0,514; p<0,01; t=11,373).

Tablo 6 ve 7 incelendiginde arastirma siirecinde ileri siiriilen 7 hipotezin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve desteklendigi goriilmektedir.

Aracilik etkisi Tablo 7°de sunulmaktadir.
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Tablo 7. Aracilik Etkisi

Path
. T LLCI ULCI
Path Coeﬁ;uent Degeri p Sonug¢ (2.5%) | (97.5%)
Turist Memnuniyeti -> Marka Kabul
Hs Degeri -> Tekrar Ziyaret 0,102 3,841 | 0,000 Edildi 0,055 0158
Turist Memnuniyeti -> Kabul
H; | Duygusal Deger -> Tekrar 0,130 4,001 | 0,000 Edildi 0,072 0,198
Ziyaret

Aracilik etkileri anlamlilik diizeyinin 0,001'den diisiik olmasi, modeldeki iligkilerin giiglii
bir sekilde anlamli oldugunu gostermektedir. Yapisal modeldeki dolayl etkilerin anlamliligini
degerlendirmek icin bootstrap temelli aracilik analizi uygulanmistir. Bu analizde, her bir yol
icin standardize B katsayilari, t ve p degerleri ile birlikte %95 giiven araliklar1 hesaplanmaigtir.
Giiven araliklari, Alt (LLCI) ve Ust (ULCI) diizey olarak raporlanmis; araliklarin sifiri
icermemesi, dolayli etkinin anlamlilig1 i¢in temel kriter olarak alinmistir. Bu yontem, 6zellikle
aracilik etkilerinin gegerliligini test etmede PLS-SEM literatiiriinde Onerilen standart bir
yaklagimdir (Hair vd., 2017). Hg ve Hy hipotezlerine iliskin dolayli etki analizleri, her iki
aracilik yolunun da istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. H6 kapsaminda,
Turist Memnuniyeti — Marka Degeri — Tekrar Ziyaret yolundaki dolayli etki katsayis1 f =
0.102, t-degeri 3.841 ve p-degeri 0.000 olup, %95 giiven aralig1 [0.055, 0.158] arasinda yer
almakta ve sifir1 icermemektedir. Benzer sekilde, H7 kapsaminda Turist Memnuniyeti —
Duygusal Deger — Tekrar Ziyaret yolunda dolayh etki katsayisi B = 0.130, t-degeri 4.001, p-
degeri 0.000 olarak bulunmus ve %95 giiven [0.072, 0.198] araligindadir. Bu bulgular, her iki
aracilik yolunun da anlamli oldugunu goéstermekte; turist memnuniyetinin hem marka degeri
hem de duygusal deger aracilifiyla tekrar ziyaret niyetini anlamli diizeyde etkiledigini
dogrulamaktadir.

Arastirmanin kavramsal modelinin yol analizi Sekil 2'de sunulmaktadir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

4. Sonuc¢

Arastirmada, UNESCO Diinya Miras1 Listesi'nde yer alan Sultanahmet Bolgesi’ne gelen
turistlerin memnuniyetleri ve aracit faktorlerin tekrar ziyaret etme niyetine etkileri
incelenmektedir. Tim hipotezler kabul edilmistir. Turist memnuniyetinin, Sultanahmet
Bolgesi'ni tekrar ziyaret etme olasilifini anlamli bir sekilde artirdigi tespit edilmistir.
Literatiirde incelendigi gibi turist memnuniyetinin tekrar ziyarete dogrudan bir etkisi
bulunmaktadir. Memnuniyetin ayni zamanda bdlgenin marka degeri ve duygusal deger gibi
aracilik eden faktorler lizerinde de olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Memnun turistlerin,
Sultanahmet Bolgesi'nin marka algisint giiglendirdigi ve bu bdlgeye olan duygusal
baghliklarmi pekistirdigi gozlemlenmistir. Bu da turistlerin Sultanahmet'i daha fazla
benimsemelerine ve bu bolgeyr olumlu bir deneyimle iliskilendirmelerine olanak
saglamaktadir. Sultanahmet Bolgesinin marka degeri, tekrar ziyaret etme kararinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu alanin marka degeri tekrar ziyaret egilimlerini artirdigi goriilmektedir.
Duygusal degerin turistlerin tekrar ziyaret niyetleri iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
Duygusal deger, baglilik hissi yaratmaktadir. Turistler bu alanla ilgili kurduklar1 duygusal
bag, anilar ve deneyimlerle tekrar ziyaret kararlarini pekistirmektedir. Turist memnuniyetinin,
marka degeri ve duygusal deger iizerindeki pozitif etkisinin, Sultanahmet Bolgesi'ne tekrar
ziyaret etme niyetine dolayli yollarla da katkida bulundugu goriilmektedir. Memnuniyetin
tekrar ziyareti artirdigr sonucu caligma sonucunda yeniden teyit edilmistir. Ancak, farkl
faktorler olan duygusal ve marka degerlerinin araci roliiniin tekrar ziyareti nasil etkilediginin

anlagilmasi ¢alismanin 6nemini giiclendirmektedir.
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Ayrica, turist memnuniyetinin tekrar ziyaret etme istegi lizerindeki etkisinin Sultanahmet
Bolgesi'nin marka degeri ve duygusal deger araciligiyla giiclendigi tespit edilmistir. Marka
degeri, turist memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme arasindaki iliskide 6dnemli bir aracilik rolii
iistlenirken, benzer bir sekilde, duygusal deger de bu iliskinin giliglenmesine katkida
bulunmustur. Bu bulgular, memnuniyetin sadece bireysel bir deneyim olarak degil, ayni
zamanda Sultanahmet Bolgesi gibi kiiltiirel miras alanlarinin algisal ve duygusal boyutlari
tizerinden bir etki yarattigini ortaya koymaktadir. Turistlerin bu bolgeyle kurdugu duygusal
baglar, Sultanahmet'i tekrar ziyaret etme niyetlerini artirmada kritik bir unsur olmaktadir.
Yapisal modelin sonuglari, turist memnuniyetinin tekrar ziyaret iizerinde dogrudan ve pozitif
bir etkiye sahip oldugunu dogrulamaktadir. Bu nedenle Sultanahmet bolgesine gelen
turistlerin tekrar ziyaretlerinin saglanmasi i¢in memnuniyetleri {izerine daha fazla
odaklanilmalidir. Yapilan aracilik analizi sonuglarinda, turist memnuniyetinin tekrar ziyarete
etkisinde marka degerinin diizenleyici etkisi goriilmektedir. Bu bolgelerin, tarihi ve kiiltiirel
derinligi sayesinde ziyaretcilerin zihninde unutulmaz izler birakmasi, tekrar ziyaretleri tesvik
eden temel unsurlar arasinda yer alir.

Calismanin bulgulari, turist memnuniyetinin tekrar ziyarete etki ettigini gostermektedir. Bu
iliskide marka ve duygusal deger diizenleyici olmaktadir. Yapilan analizlerde, turist
memnuniyeti degiskeninin tekrar ziyaret lizerindeki etkisinin marka ve duygusal deger
degiskenlerine bagli olarak anlamli diizeyde degistigi tespit edilmistir. Bu durum, marka ve
duygusal deger degiskenlerinin araci rolii oynadigini gostermektedir. Arastirmanin sonucu,
Kozak (2001) ve Petrick vd., (2001) gibi klasik ¢alismalardaki dogrudan etkileri desteklerken,
ayn1 zamanda San Martin et al. (2019) ve Liu ve Fang (2018) gibi marka degeri ve alg1 temelli
calismalardaki aracilik mekanizmasini da dogrulamaktadir. Ozellikle duygusal degerin
aracilik etkisi, bu baglamda yapilan 6nceki ¢caligmalarda (Hosany ve Prayag, 2013; Quynh vd.,
2021) smirh Slgiide test edilmis ve genellikle gérmezden gelinmistir. Calisma, duygusal
degeri bagimsiz bir araci degisken olarak ele alarak, kiiltiirel miras turizminde bu faktoriin
onemini 6n plana g¢ikarmaktadir. Calismanin bulgulari, kiiltiirel miras destinasyonlarinin
yonetimi ve planlamasi agisindan pratik sonuglar bulundurmaktadir. Turist memnuniyeti
sadece fiziksel imkan ve hizmetlere odaklanmamali, duygusal baglarla birlestirilerek
ziyaretgiler i¢cin markanin bir biitiin olarak yonetimini de igermelidir.

Bu ¢aligma, kiiltiirel miras turizmi baglaminda turist memnuniyetinin tekrar ziyaret niyeti
iizerindeki etkisini agiklarken, bu iliskiye aracilik eden marka degeri ve duygusal deger
kavramlarin1 modelleyerek turizm literatiiriine katki sunmaktadir. Yapilan ¢alismalar turist
memnuniyetinin dogrudan etkileri iizerine odaklanmaktadir. Calisma marka ve duygusal

deger gibi duygusal-temelli ve algisal degiskenleri aracilik baglaminda incelemis; bdylece
98



Baranaydin, D. / Journal of Yasar University, 2026, 21/81, 82-104

mevcut bilgi birikimine yapisal bir model 6nerisiyle katkida bulunmustur. Ozellikle duygusal
degerin bagimsiz bir araci degisken olarak ele alinmasi ve kiiltiirel miras alanlarindaki
deneyimlerin davranigsal sonuglar {izerindeki etkisinin ortaya konulmasi, daha 6nce sinirlt
Ol¢iide ele alinan bu alanda 6zgiin bir yaklasim sunmaktadir. Boylece ¢alisma, duygularin ve
algilarin turist davraniglar tizerindeki etkisinin daha derinlemesine anlasilmasina olanak
tanimig, hem pazarlama hem de destinasyon yonetimi literatiirlerinde farkli bir ¢erceve
gelistirmistir.

Aragtirmanin bulgulari, 6zellikle kiiltiirel miras destinasyonlarin yonetimiyle ilgili
sektorel paydaslar i¢in 6nemli pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. Yerel yonetimler, destinasyon
pazarlamacilar1 ve yoneticileri, ziyaret¢i memnuniyetinin sadece hizmet kalitesiyle sinirl
kalmaylp, aym1 zamanda duygusal baglar ve marka degeri aracilifiyla da
gliclendirilebilecegini goz Oniinde bulundurmalidir. Sultanahmet gibi tarihi 6neme sahip
bolgelerde, ziyaretgilere otantik ve anlam yiiklii deneyimler sunulmasi biiyiikk 6nem
tasimaktadir; bu baglamda destinasyonun kimligini, kiiltlirel anlatisin1 ve tarihsel derinligini
etkin bir sekilde yansitan deneyim tasarimlari Onerilmektedir. Ayrica, nostalji ve yerel
hikayeler gibi duygusal etkilesimi tesvik eden unsurlarin artirilmasi ve marka stratejilerinin bu
unsurlarla biitiinlesik olarak gelistirilmesi, ziyaret¢ilerin tekrar gelme niyetini pekistirecek
etkili bir pazarlama stratejisi sunacaktir. Nihayetinde, bu calisma siirdiiriilebilir turizm
yonetimi i¢in hem teorik ¢er¢eveye hem de uygulamali yaklagimlara stratejik diizeyde degerli
katkilarda bulunmaktadir.

Sonug olarak, bu calisma, turist memnuniyetinin Sultanahmet Bolgesi'nin marka degeri ve
duygusal deger gibi faktorler aracilifiyla tekrar ziyaret etme niyetini gii¢lendirdigini ortaya
koymaktadir. Bolgenin marka degerini artirmak ve turistlerle duygusal bir bag kurmak,
turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini gii¢glendirmek agisindan kritik bir oneme sahiptir. Bu
nedenle, Sultanahmet Bolgesi'nin yonetiminden sorumlu paydaslarin, hem ziyaretci
memnuniyetini artirmaya hem de bu alanla duygusal baglar olusturmaya yonelik stratejik
adimlar atmalar1 gerekmektedir. Caligmanin sonuglari, Sultanahmet Bdlgesi'nin siirdiiriilebilir
turizmi destekleyecek sekilde yonetilmesi ve pazarlanmasi konusunda memnuniyetin, marka
ve duygusal degerin 6nemini ortaya koymaktadir. Aragtirma sonugclari, 6zellikle kiiltiirel miras
alanlart icin ¢esitli yonetsel ve tanitim ¢ikarimlar1 saglamaktadir. Calisma, tekrar ziyaretin
olusmasinda Onemli rol oynayan faktorleri vurgulamaktadir. Kiiltiirel miras alanlarinin
tanitimi ve turistlerin ihtiyaglarina gore formiile etmelerine yardimcei olacaktir. Memnuniyet,
marka degeri ve duygusal deger, tekrar ziyareti arttirmaktadir. Ancak bu degerler dikkate
alinmas1 gereken tek kavramlar degildir. Literatlirde tekrar ziyareti arttiran bircok faktor

bulundugu goriilmektedir. Bu ¢aligmanin, belirli bir zaman diliminde ve kisith bir bolgede
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gergeklestirilmis olmasi, bazi smirliliklar dogurmakla birlikte, gelecekteki arastirmalar igin
yeni olanaklar sunmaktadir. Calismanin Sultanahmet bolgesine odaklanmasi, benzer
modellerin diger kiiltiirel miras alanlarda da test edilmesi ihtiyacini ortaya koymaktadir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalar, bagka kiiltiirel miras alanlarinda, farkli analizler ve faktorlerle

yapilarak teorik ilerlemeye hem de sektor icin pratik ¢ikarimlara katkida bulunabilir.
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