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Ozet

Giintimiizde, turizm sektorii ekonomik kalkinmanin onemli bir araci ha-
line gelmistir. Bu nedenle destinasyonlar yogun rekabet kosullar: altin-
da turizm ve pazarlama stratejileri gelistirerek, turizm pazarimdan daha
fazla pazar payr almaya ¢alismaktadir. Bunun temel yollarmdan biri de
destinasyona karst bir marka baghihigr yaratmaktir. Tiirkiye'de de pek
¢ok kent tarihi ve kiiltiirel varliklari, dogal giizellikleri, cografi iiriinleri
ile destinasyon marka baglhilig1 olusturmaya ¢alismaktadir. Destinasyon
marka baghili§inin onciillerinin ve aralarindaki iliskilerin tespit edilmesi
ise turizm ve pazarlama stratejilerinin etkinligini arttiracaktir.

Bu ¢calismanin amacy; tarihi ve kiiltiivel varliklar agisindan zengin olan
Diyarbakir destinasyonu icin marka baglhiligi ve onciilleri arasindaki
iliskileri “yapisal esitlik modelleme” ile ortaya koymak ve modelin kent
yoneticileri tarafindan, turizm sektoriinde rekabetci stratejiler gelistir-
mede nasil kullamilabilecegini pazarlama stratejileri nerileriyle gdster-
mektir. Aragtirmanin ana kiitlesini, Diyarbakir il merkezine 2015 yili-
mn Mayis, Haziran ve Temmuz aylari icerisinde gelip, ti¢ yildizli, dort
yildizli ve beg yildizli otellerde konaklayan yabanct turistler olusturmus-
tur. Arastirma bulgulari, modelde yer alan fonksiyonel uyum onciilleri
(uygunluk ve misafirperverlik) ile birlikte gercek benlik uyumu, yasam
tarzi uyumu ve marka Ozdeslestirme onciillerinin destinasyon marka
baghhig iizerinde olumlu etkisi oldugunu, yasam tarzi uyumunun ise
dogrudan en fazla etkisi olan unsur oldugunu gostermistir.
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Destination Brand Loyalty: A Research on the Foreign Tourists
in Diyarbakar City

Abstract

Today, tourism sector has become an important tool of economic devel-
opment. That’s why, destinations develop tourism and marketing strat-
egies to increase their market share in the competitive environment of
the tourism market. One of the main ways to increase market share is
creating destination brand loyalty to the destination. Many cities try to
create brand loyalty with historical and cultural assets, natural beauties,
geographical products in Turkey. Determining the relationships among
antecedents of destination brand loyalty will improve the efficiency of
tourism and marketing strategies.

The purpose of this study is to explore the relationships between the
destination brand loyalty and its antecedents with “structural equation
modelling” and to demonstrate how the model can be used by urban ad-
ministrators for developing competitive marketing strategies in tourism
industry. Sample of the research is composed of foreign tourists, who
came in Diyarbakir city center in May, June and July 2015, and stayed
at three star, four star and five star hotels. Research findings show that
all of the antecedents (functional congruity, actual self congruity, brand
identification, lifestyle congruity) have positive impact on destination
brand loyalty, besides lifestyle congruity antecedent is found to have the
most important direct impact on destination brand loyalty.
Keywords: Destination Brand Loyalty, Actual Self Congruity, Brand
Identification, Functional Congruity, Lifestyle Congruity, Foreign
Tourists Diyarbakir

1. GIRiS

Diinyada turizm pek ¢ok {iilkenin ekonomik gelisiminde 6nemli rol oy-
namaktadir. Gerek gelismis iilkeler gerekse gelismekte olan {iilkeler ulus-
lararas: turizm pazarindan daha fazla pazar pay: almak igin {ilke bazin-
da tanitim stratejileri gelistirmektedir. Buna ek olarak, iilkeler igindeki
destinasyonlar da ayr1 olarak turizm stratejileri olusturmaktadir. Ozellikle
turistik destinasyonlar turizm sektoriinden daha fazla ekonomik pay al-
mak icin destinasyon temelli pazarlama ve marka stratejileri programlar:
hazirlamakta ve uygulamaktadir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu gii-
niimiizde destinasyonlar icin temel amag artik daha fazla ziyaret edilme,
daha fazla ilgi cekme ve turizm faaliyetleri, sanayi ve hizmet yatirimlar:
bakimindan daha fazla tercih edilebilir olmaktir. Tiirkiye'deki destinas-
yonlar da 6zellikle kiiltiirel varliklari, tarihsel gecmisleri, dogal 6zellikleri,
sahip olduklar1 6zgiin iiriinler ve yetkinlikleri ile birer marka olmak igin
¢aba harcamaktadirlar. Destinasyonlarin markalasmasi yalnizca destinas-
yon yoneticilerinin pazarlama ve turizm stratejileri olusturmasi ile degil
ayni zamanda ilgili destinasyonu ziyaret eden hedef kitlenin ayricalikli bir
deneyim yasamasi ile miimkiindiir. Hedef kitle yabana turistler oldugu
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zaman izlenecek stratejiler daha da 6nem kazanmaktadir. Hedef kitlenin
destinasyonlardaki deneyimleri, o destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini
ya da o destinasyon hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunmalarini etkiledi-
gi i¢in, destinasyon marka bagliligini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi,
kent paydaslar1 agisindan turizm ve pazarlama stratejileri gelistirmede
son derece 6nemlidir.

Diinyada tarihi ve kiiltiirel varliklara onem veren ve kiiltiir turizmini
benimseyen &nemli bir kitle mevcuttur. Ozellikle Uzakdogu'nun gelismis
tilkelerinden Japonya ve Avrupa’nin ekonomik geliri orta ve {ist grupta
olan turistleri 6nemli bir pazar boliimiidiir. Diyarbakir kenti de sahip ol-
dugu tarihi ve kiiltiirel varliklar ile kiiltiir turizmi pazarindan aldig pay1
gelistirebilir. Bu nedenle, Diyarbakir destinasyonuna kars1 marka baglhli-
gin1 hangi onciillerin olusturdugunun tespiti, kent yoneticilerine ve ilgili
paydaslara etkin turizm ve pazarlama stratejileri gelistirmede rehber gore-
vi tistlenecektir. Bu ¢calismanin amaci; hedef kitlesi yabanci turistler olmak
tizere; Diyarbakir destinasyonu icin, destinasyon marka baglhilig1 ve 6nctil-
lerinin iliskilerini “yapisal esitlik modelleme” ile tespit etmek ve modelin
kent paydaslar tarafindan, turizm sektoriinde rekabetci stratejiler gelis-
tirmede nasil kullanilabilecegine dair pazarlama stratejileri onerilerinde
bulunmaktir. Bu calisma, Diyarbakir ili igin yabanci turistler {izerinde
gerceklestirilmis az sayida calismadan biri olmas1 ve uygunluk, misafir-
perverlik ile birlikte gercek benlik uyumu, marka 6zdeslestirme ve yasam
tarz1 uyumu gibi daha ¢ok destinasyonlarin sembolik degerleri ile iligkili
onctilleri arastirmasi bakimindan ilgili literatiire katki saglayacaktir.

2. DUNYA TURIZM PAZARI VE DESTINASYON MARKA BAGLILIGI

2.1. Diinya Turizm Pazarinin Analizi

Turizm diinyada ekonomik kalkinmanin en 6énemli araglarindan biri ha-
line gelmistir. Ozellikle ulagim ve bilgi teknolojileri sektoriinde yasanan
gelismeler turizm sektoriine olumlu katki yapmistir ve yapmaya da de-
vam edecektir. Giderek daha fazla yabanci turist farkl: iilkeleri veya desti-
nasyonlar1 ziyaret edecektir. Tiirkiye, diinya turizm pazari incelendiginde,
uluslararas: turist sayilar1 agisindan diinyada altinci siradadir. Tablo 1’de
diinyada uluslararasi turist sayilar1 ve ziyaret ettikleri iilkeler ile ilgili ge-
sitli bilgiler sunulmustur.
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Tablo 1: Uluslararas: Turist Sayilar: (Milyon Kisi)

Sira | Ulke Diinya Tur- | Uluslararast | Uluslararasi | 2013'tin |2014'tin

izm Orgiitii | Gelen Tur- | Gelen Turist |2012'ye |2013%e

Bolgesi ist Say1s1 Sayis1 (2014) | gore gore
(2013) degisim |degisim

orani orani
1| Fransa Avrupa 83,6 83,7 2,0 0,1
2| ABD Amerika 70,0 74,8 5,0 6,8
3 |Ispanya Avrupa 60,7 65,0 5,6 71
4|Cin Asya 55,7 55,6 -3,5 -0,1
5| Italya Avrupa 47.7 48,6 29 1,8
6 | Tiirkiye Avrupa 33752/ 39,8 /41,47 597 5,3™
7| Almanya Avrupa 31,5 33,0 3,7 4,6
8 Err;ﬁik Avrupa 31,1 326 61 5,0
9 |Rusya Avrupa 28,4 29,8 10,2 5,3
10 | Meksika Amerika 24,2 29,1 3,2 20,5

Kaynak: UNWTO Tourism Highlights 2015 Edition, World Tourism Organization

p. 6; TUIK.

"WTO verilerine gore gelen uluslararast turist sayis: (Mayis 2015 itibariyle elde bu-

lunan veriler kullanilarak diizenlenmisgtir).

“TUIK verilerine gore gelen uluslararasi turist sayis.

ok

Degisim oranlar1 WTO verilerine gore diizenlenmistir.

Asagida yer alan Tablo 2'de ise iilkelerin elde ettikleri turizm gelirleri
agisindan bir siralama sunulmustur.
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Tablo 2: Ulkelerin Turizm Gelirleri (Milyar $)

2013’tn | 2014'iin
- Diinya Tu- | Turizm Turizm 2012'ye |2013%
Sira | Ulke rizm Orgiitii | Gelirleri | Gelirleri | gore gore
Bolgesi (2013) (2014) degisim |degisim
orant orant
1 ABD Amerika 172,9 177,2 7,0 2,5
2 Ispanya Avrupa 62,6 65,2 7,6 4,2
3 Cin Asya 51,7 56,9 3,3 10,2
4 Fransa Avrupa 56,7 55,4 5,6 2,3
5 Macao (Cin) Asya 51,8 50,8 18,1 -1,9
6 Italya Avrupa 43,9 45,5 6,6 3,7
7 Birlesik Avrupa
Krallik 41,0 45,3 12,1 10,3
8 Almanya Avrupa 41,3 43,3 8,2 5,0
9 Tayland Asya 41,8 38,4 23,4 -8,0
10 Hong Kong Asya
(Cin) 38,9 38,4 17,7 -1,4
12 Avrupa 279"/ 29,57/
Tiirkiye 32,3 34,37 41" 37"

Kaynak: UNWTO Tourism Highlights 2015 Edition, World Tourism Organization
p. 6-11; TUIK.

"WTO verilerine gore gelen uluslararast turist sayis: (Mayis 2015 itibariyle elde bu-
lunan veriler kullanilarak diizenlenmistir).

“TUIK verilerine gore gelen uluslararasi turist say1st

™ Degisim oranlart WTO verilerine gore diizenlenmistir.

Tablo 2 incelendigi zaman WTO (Diinya Turizm Orgiitii - DTO) ve-
rilerine gore Tiirkiye'nin diinya turizm pazarinda ilk 10 icinde oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye, Rusya ve Meksika, iilkelerini ziyaret eden turist
sayis1 bakimindan ilk 10 iilke arasinda olmasina ragmen turizm gelirleri
agisindan ilk on iilke arasma girememistir. Tiirkiye bu kategoride onikin-
ci sirada yer almaktadir. Macao (14,5 milyon), Tayland (24,7 milyon) ve
Hong Kong (27,7 milyon) ise turist sayis1 bakimindan ilk on icerisinde bu-
lunmamasina ragmen elde ettikleri turizm gelirleri ile bu kategoride ilk on
tilke arasinda yer almisglardir. Turist sayisi ve {ilkeyi ziyaret eden turistler-
den elde edilen gelirler degerlendirildiginde ABD’nin turizm gelirlerinin
Fransa'dan yaklagsik {i¢ kat fazla olmasi -turist sayis1 Fransa 83,6 milyon,
ABD 70,0 milyon- dikkat ¢eken diger bir ayrintidir.
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Tablo 3: Bolge Kokenine gore Uluslararas: Turist Sayilar: (Milyon Kisi)

2013’tin | 2014iin | Yillik
Pazar |2012ye | 2013%e |Ortalama
Bolge 2005 2010 2013 2014 | Pay1% | gore gore | Biiylime
(2014) |degisim |degisim | (2005-
orani orani | 2014) %

Diinya Toplam 809 949 1,087 | 1,133 100 4,6 43| 3,8
Avrupa 452,2 497,4 559,8 | 575,0 50,8 4,1 2,7| 2,7
Asya ve Pasifik  [152,9 206,0 253,5 | 267,9 23,7 7,0 57 6,4
Amerika 136,7 156,3 176,4 | 189,2 16,7 3,1 72| 3,7
Ortadogu 21,0 33,3 35,2 37,0 3,3 11,1 52| 65
Afrika 19,3 28,1 32,1 33,2 2,9 2,3 34| 62
Koken Belirtil-

26,7 27,3 29,6 30,4 2,7

meyen’

Kaynak: UNWTO Tourism Highlights 2015 Edition, World Tourism Organization
" Kokeni belirli bir iilkeye ayrilmamus {ilkeler.

DTO verilerine gére 2014 yilinda diinya genelinde turist say1s1 1 milyar
133 milyon olarak hesaplanmistir. 2014 yili verilerine gore 742,8 milyon
olan Avrupa niifusunun diinyadaki turist sayis1 i¢indeki 575 milyonluk
pay1 ile diger bolgelerin toplamindan fazla oldugu goriilmektedir'. Top-
lam tizerindeki pay1 dikkate alindiginda turizm stratejileri belirlenirken
Avrupali vatandaglara yonelik stratejiler gelistirilmesi {ilkelerin turizm ge-
lirleri igerisindeki paymin arttirilmas: agisindan 6nem tagimaktadir. Asya
ve Pasifik ile Amerika bolgelerinin paylarina bakilacak olursa en dnemli
ikinci pazar boliimiinii olusturdugu soylenebilir.

Tiirkiye'nin diinya turizm pazar icindeki yeri goz oniine alindigin-
da Diyarbakir destinasyonu Tiirkiye'deki turizm pazarindan yeterli lgii-
de pay alamamaktadir. Diyarbakir destinasyonunun turizm pazarindaki
payinu ve gelirini arttirabilmesi igin yerel yonetimin, sivil toplum kuru-
luglarinin ve kent paydaslarmin turistik degerleri tanitma noktasinda kul-
lanmasi gereken iletisim araglar1 ve halkla iliskiler ¢alismalar1 araciligtyla
hedef pazarlara iletilecek mesajlarda goriis birligi icerisinde olmasi ve ayn1
mesajl kullanmalar1 gerekmektedir. Diyarbakir Valiligi tarafindan hazirla-
nan 2011-2016 yili Diyarbakir Turizm Stratejisi ve Eylem Plani igerisinde
yer alan turizm degerleri ve iletisimde kullanilacak unsurlar Tablo 4'te ve-
rilmistir.

1 https://tr.wikipedia.org/wiki/Avrupa_demografisi (Erisim Tarihi: 24.02.2016); UNWTO
Tourism Highlights 2015 Edition, World Tourism Organization, p. 13.
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Tablo 4: Turizm Degerleri ve Iletisimde Kullanilacak Unsurlar

Turizm degeri Iletisimde kullanilacak unsurlar

Diyarbakir Surlart |- Surlara ve burglara ait tarihsel dykiiler ve efsaneler ile bunlarin
korunmasina, rehabilitasyonuna ve islevsellestirilmesine iligkin
gerceklestirilen calismalara dair mesajlar ve haberler.

- Ickale’deki 6nemli eserlere ve buluntulara dair dykiiler ve bunlarin
haberlestirilmesi

- Surlari yerli ve yabanci {inliilerin ziyareti ve bu ziyaretlere ve tin-
litlerin surlara iligkin goriislerine yonelik haberler

- Surlarda ve surlarin etrafinda gergeklestirilecek etkinlik ve festi-
valler ve bunlara bagli haberler

Dicle Nehri - Nehrin gorkemini, dogal cazibesini ve bélgede yasamis olan
medeniyetlerin ve bugiin yasayan halkin hayatinda tasidig1 degerin,
sularmin bereketiyle yetisen {iriinlerin anlatildig1 sanat yapitlarina
(fotograf, vb.) yonelik yarismalar, ddiiller, festivaller ve bunlarin
sunumuna iligkin tanitim malzemeleri ile haberler.

- Nehirle baglantil farkl: alternatif turizm {iriinlerinin sunumuna
iliskin mesajlar ve haberler (Egil'de dalis, kral mezarlarinin kesfi,
kaya tirmanisi, nehir raftingi, kanoculuk, vb.)

Eski medeniyetler |- Cayonii, Kortik Tepe ve diger eski yerlesim kalintilarina ait nemli
bulgularin 6ykiiler, bilimsel gercekler, gorseller, turistlerce deney-
imlemesine dayali olarak haberlestirilmesi.

- Tldeki 6nemli mimari eserlerin dykiilerle ve deneyimlemeye imkan
saglayacak sekilde 6n plana ¢ikarilmasiyla sunumu ve buna bagh
haberler.

- Yoredeki koklii tarihi kesfetmek igin ¢izilecek gezi giizergahlar: ve
bu giizergahlarda tarihin hikayelestirilerek sunumu.

Kiiltiir ve yerel halk |- Kiiltiirel festivaller ve geleneklerin sunumu (yerel halkin kig
hazirlik rittielleri (sehriye kesme, vb.); Nevruz kutlamalarmnin
uluslararasi senlikler seklinde organizasyonu, vb.)

- Diyarbakir mutfagina ve 6zgiin yemeklerine iliskin tanitimlar.
Dengbej kiiltiirii ve geleneginin turizm amagh sunumu.

- Yerel halkin katilimiyla baglatilacak turizm projelerine dair haber-
ler.

- Gontilliilerin yerel halkin katilimiyla gerceklestirdigi kiiltiirel
etkinlik ve projeler

inang turizmi - Onemli camiler, kiliseler, tiirbeler ve diger kutsal mekanlar ve
degerleri tasidiklar: dini degerler hakkinda Sykiiler ve haberler.

- Inang turizmi degerlerine iliskin 6nemli bulgularin duyurulmasi

2.2. Destinasyon Marka Baglilig1 Onciilleri

Turizm, gliniimiiziin diinyasinda {ilkeler agisindan ekonomik kalkinma
saglayan oncii bir sektordiir. Gerek iilkeler bir biitiin olarak gerekse de
iilke igindeki destinasyonlar turizm sektoriinden daha fazla ekonomik
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pay alma yolunda cesitli pazarlama ve marka strateji eylem planlarmi
uygulamaktadir. Ozellikle ulasim teknolojileri ile insanlarin en uzak des-
tinasyonlara dahi ulasabilmesinin kolaylasmasi, konaklama, yiyecek ige-
cek ve eglence sektoriiniin giderek daha fazla hizmet kalitesini arttirmasi
ve bu hizmetleri sunan isletme sayisinda tiiketicilerin karsisina giderek
daha fazla secenek ¢ikmasi turizm sektoriinii gelecekte ¢ok daha dnem-
li bir noktaya tagiyacaktir. Bu nedenlerden otiirii 6zellikle destinasyonlar
turistlerin ziyaret sikliklarini arttirmaya bir baska ifade ile destinasyona
olan marka baghligini olusturmaya calismaktadir. Gerek ulusal gerekse de
uluslararasi turizm pazarmda s6z sahibi olabilmenin ve pazar payin: art-
tirabilmenin temel yollarindan biri hedef kitlenin destinasyona olan bag-
Iiligin1 saglamaktir. Turizm literatiirtine bakildiginda, destinasyon marka
baglilig1 ve onciilleri konusu 6zellikle turizm alaninda ¢alisan akademis-
yenlerin giderek artan bir sekilde ilgisini cekmektedir?.

Kisa bir tanim yapmak gerekirse, destinasyon bagliligi, “turistin bir
destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer olarak algilama diizeyi” olarak
goriilmelidir’. Bu noktadan hareketle destinasyon marka baglhiligs, turist-
leri belirli bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeye tesvik eden duygu ve
davraniglarin biitiinii olarak tanimlanabilir* (Mohamad and Ghani, 2014).
Literatiirde destinasyon marka baghligini etkileyen cesitli 6nctiller bulun-
maktadir. Bu dnciillerden baglicalari; fonksiyonel uyum (uygunluk ve mi-
safirperverlik), gercek benlik uyumu, marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi
uyumudur. Fonksiyonel uyum, destinasyonun faydali 6zellikleri ile turist-
lerin bu 6zelliklerden beklentileri arasindaki uyumu ifade etmektedir®. Bir

2 Martin Oppermann, “Tourism Destination Loyalty”, Journal of Travel Research, Vol: 39,
August 2000, p. 79; Constanza Bianchi, Steven Pike and Ian Lings, “Investigating Atti-
tudes Towards Three South American Destinations in an Emerging Long Haul Market
Using a Model of Consumer-Based Brand Equity (CBBE)”, Tourism Management, Vol: 42,
2014, p. 217; Pedro Moreira and Christina Iao, “A Longitudinal Study on the Factors of
Destination Image, Destination Attraction and Destination Loyalty”, International Journal
of Social Sciences, Vol: IlI, No: 3, 2014, p. 91; Luai E. Jraisat et al., “Perceived Brand Sali-
ence and Destination Brand Loyalty from International Tourists” Perspectives: The Case
of Dead Sea Destination, Jordan”, International Journal of Culture, Tourism and Hospitality
Research, Vol: 9, No: 3, 2015, p. 296.

3 Yuksel Ekinci, Ercan Sirakaya-Turk and Sandra Preciado, “Symbolic Consumption of
Tourism Destination Brands”, Journal of Business Research, Vol: 66, 2013, 713; Joseph S.
Chen and Dogan Gursoy, “An Investigation of Tourists’ Destination Loyalty and Prefe-
rences”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol: 13, No: 2, 2001,
p- 79-80.

4  Mahadzirah Mohamad and Nur Izzati Ab Ghani, “The Impact of Tourist Satisfaction on
Destination Loyalty among European Tourists Visiting Malaysia”, International Journal
of Management Sciences, Vol: 2, No: 8, 2014, p. 363.

5 Kye-Sung Chon and Michael D. Olsen, “Functional and Symbolic Congruence Approac-
hes to Consumer Satisfaction/Dissatisfaction in Consumerism”, Journal of the Internatio-
nal Academy of Hospitality Research, Vol: 1, Iss: 3, 1991, p. 2; M. Joseph Sirgy and Chenting
Su, “Destination Image, Self-Congruity, and Travel Behavior: Toward an Integrative
Model”, Journal of Travel Research, Vol: 38, May 2000, p. 340-341.
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bagka ifadeyle turistlerin karar alma siireci maliyet ve elde edilecek fay-
danin degerlendirmesine dayanmaktadir®. Sirgy, tiiketicilerin benlik imaj-
lartyla uyumlu iiriinleri tercih ettigini ifade etmistir’. Destinasyonlar agi-
sindan, benlik uyumu turistin benlik imajiyla algilanan destinasyon imaji
arasindaki uyumu gosterir. Benlik uyumu, uyumun kendini ifade etme
yoniinii, fonksiyonel uyum ise uyumun bilgi yoniinii temsil eder®. Marka
Ozdeslestirme, tiiketicinin bir markayla zihinsel olarak gii¢lii bir baglant:
kurmasi ve bir markay satin alip kullanarak kendini sembolik ve sosyal
olarak tanimlamasi seklinde ifade edilebilir’. Aragtirmalar, tiiketicilerin
marka ile 6zdeslesmesinin yiiksek marka baghligina ve olumlu agizdan
agiza iletisime yol acacagini gostermektedir'®. Yasam tarzi, bireylerin za-
man ve paralarini nasil harcayacaklarmin tercihini yansitan tiiketim ka-
liplaridir ancak bir¢ok durumda bu davranis kaliplarina bagl tutum ve
degerleri ifade eder". Tiiketicilerin tiikettikleri markalar, tiiketicilerin arzu
ettikleri yasam tarzina ulasmak igin gerekli olan ihtiyaglar1 karsilamasi
ve arzu ettikleri yasam tarzlarimi yansitmasi durumunda marka baglilig
olusur ve tekrar satin alma kaliplar1 gelisir. Yasam tarzi iizerine yapilan
calismalar1 temel alarak yasam tarzi uyumunu, bir markanin tiiketicinin
yasam tarzini destekleme derecesi olarak tanimlamak miimkiindiir'. Ya-
sam tarzi uyumu, destinasyon marka deneyimi ile turistlerin gercek ya
da arzuladig1 yasam tarzi arasindaki uyum veya uyumsuzlugun derecesi
olarak tanimlanabilir. Markanin turistlerin yasam tarzini yansitma yete-
neginin giiclii bir destinasyon marka baglhilig1 olusmasina yol agabilecegi
sOylenebilir'.

Destinasyon marka baglilig literatiiriine bakildiginda cesitli 6nciille-
rin ele alindig goriilmektedir. Ancak fonksiyonel uyum unsurlari ile bir-

6  Vikas Kumar and Jogendra Kumar Nayak, “The Role of Self-Congruity and Functional
Congruity in Influencing Tourists’ Post Visit Behavior”, Advances in Hospitality and Tou-
rism Research, Vol: 2, No: 2, 2014, p. 26.

7 M. Joseph Sirgy, “Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review”, Journal of
Consumer Research, Vol: 9, No: 3, Dec. 1982, p. 289.

8  Kam Hung and James F. Petrick, “The Role of Self- and Functional Congruity in Cruising
Intentions”, Journal of Travel Research, Vol: 50, No: 1, 2011, p. 102.

9  Hui-Yi Kui, “Modelling the Influence of Green Brand Image on Brand Loyalty in Tech-
nology Products- Relationships among Green Brand Image, Brand Identification, Perce-
ived Value and Brand Loyalty”, (Doctoral Dissertation, Alliant International University
Graduate Faculty of the Alliant School of Management, San Diego, 2012), p. 22.

10  Ekinci, Sirakaya-Turk and Preciado, a.g.m. s. 714.

11 Solomon et al., Consumer Behavior: A European Perspective, 3rd ed., (Essex: Pearson Educa-
tion Limited, 2006), p. 558.

12 Janghyeon Nam, Yuksel Ekinci and Georgina Whyatt, “Brand Equity, Brand Loyalty and
Consumer Satisfaction”, Annals of Tourism Research, Vol: 38, No: 3, 2011, p. 1014.

13 Ekinci, Sirakaya-Turk and Preciado, a.g.m. s. 714.
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likte gercek benlik uyumu, marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi uyumu
gibi daha ¢ok destinasyonlarin sembolik degerleri ile iliskili unsurlar1 ge-
nis olarak i¢ine alan az sayida ¢alisma mevcuttur. Béylece bu arastirma-
nin literatiire bu yoniiyle katkida bulunacag: diisiiniilmektedir. Ayrica,
Tiirkiye’de Diyarbakir iline gelen yabanci turistlerin destinasyon marka
baghiliginin 6nctillerini arastiran az sayida calismadan biri olmas: nede-
niyle, yerli literatiire de 6nemli bir katki sunacaktir.

3.ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; Diyarbakir destinasyonu igin, yabanc turistler
tizerinde destinasyon marka baglilig1 ve onciillerinin iligkilerini “yapisal
esitlik modelleme” ile tespit etmek ve modelin kent paydaslar: tarafindan,
uluslararasi turizm sektoriinde rekabetci stratejiler gelistirmede nasil kul-
lanilabilecegine dair pazarlama stratejileri onerilerinde bulunmaktr.

3.2. Aragtirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin ana kiitlesini, Diyarbakir il merkezini ziyaret eden yabanci
turistler olusturmaktadir. Arastirma icin olusturulan anket ile 2015 y1linin
Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda veri toplama iglemi gerceklestiril-
mistir. Diyarbakir il merkezinde faaliyet gosteren {i¢, dort ve beg yildizl
otellerde belirtilen dénem igerisinde konaklayan yabanci turistler denek
olarak kullanilmigtir. Diyarbakir iline, 2015 yili Mayis, Haziran ve Tem-
muz aylarinda 8.249 yabana turist gelmistir'®. Toplamda 228 adet anket
toplanmustir. Toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda, 26 anket eksik
doldurulma, okunmadan doldurulma gibi nedenlerle aragtirmaya dahil
edilmemistir. Sonug olarak 202 anketin arastirma modelinin testi i¢in kul-
lanimina uygun olduguna karar verilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve giivenirliligi uluslara-
rast bazi caligmalarla kanitlanmigtir. Ancak, anket farkli bir 6rneklemde
uygulanacagindan, bir pilot arastirma ile 6lgegin gecerlilik ve giivenilir-
ligi tekrar test edilmistir. Pilot aragtirma igin, tesadiifi olmayan Srnekle-
me yontemlerinden “kolayda ¢rnekleme” kullanilmistir. Ana arastirma-
da tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden “tabakali 6rnekleme” yonteminin

14 Diyarbakir Il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii, 2016.
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kullanilmas tercih edilmistir. Ug yildizli, dort yildizli ve bes yildizl oteller
birer tabaka olarak ele alinmistir. Diyarbakar il merkezinde bes adet 3 yil-
dizli, sekiz adet 4 yildizli ve bir adette 5 yildizli otel bulunmaktadir’. Her
tabakadan ornekleme girecek birimler “orantili paylastirma” yontemi ile
secilmistir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgek

Bu kisimda, Diyarbakir destinasyonunun marka baghligini etkileyen 6n-
ciillerin belirlenmesi i¢in kullanilan 6lgekler yer almaktadir. Olgekler olus-
turulurken genis bir yazin tarama ¢alismasi yapilmistir. Bu yazin tarama
calismas1 sonucunda degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde ortaya
koyabilecek Olgekler belirlenmeye calisiimistir. Olceklerde gerekli diizen-
lemeler ve uyarlamalar yapilarak anket formu hazirlanmigtir. Kullanilan
6lcek sorularinin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagida goste-
rilmistir.

Tablo 5: Olgeklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

DEGISKEN YARARLANILAN KAYNAKLAR
Gergek Benlik Uyumu Chon, 1990; Sirgy and Su, 2000; Ekinci, Sirakaya-
Turk and Preciado, 2013; Kumar and Nayak, 2014.
Marka Ozdeglestirme Mael and Ashforth, 1992; Kuenzel and Halliday,
2008; Ekinci, Sirakaya-Turk and Preciado, 2013.
Yasam Tarzi Uyumu del Rio, Vazquez and Iglesias, 2001; Johnson, Her-

rmann and Huber, 2006; Ekinci, Sirakaya-Turk and
Preciado, 2013.

Uygunluk Bosnjak et al., 2011; Kumar and Nayak, 2014.
Misafirperverlik Bosnjak et al., 2011; Kumar and Nayak, 2014.
Destinasyon Marka Kressman et al., 2006; Hohenstein et al., 2007; Mao,
Baglilig: 2008; Ekinci, Sirakaya-Turk and Preciado, 2013.

Ankette, “uygunluk”, “misafirperverlik”, “gercek benlik uyumu”,
“marka 0zdeslestirme”, “yasam tarzi uyumu” ve “destinasyon marka bag-
lil1g1” boyutlarin 6lgmek iizere 19 adet Likert tipi soru vardir. Ayrica, de-
mografik bilgilerin 6l¢limil i¢in cinsiyet, medeni durum, yas araligi, egitim
durumu, meslek, aylik gelir ve milliyet olmak {izere 7 soru yoneltilmistir.
Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 26 sorudan olusmaktadir.

15 Diyarbakir Il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii, 2016.
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Pilot arastirmada, ilgili testler i¢in 85 adet anket ile veri toplanmistur.
Pilot arastirma ile toplanan veriler {izerinde giivenilirlik analizi ve agim-
layic1 faktor analizi gergeklestirilmigtir. Yapilan giivenilirlik analizi so-
nucunda, gercek benlik uyumu boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.79,
marka 6zdeslestirme boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.80, yasam tar-
z1 uyumu boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.76, uygunluk boyutunun
Cronbach Alpha degeri 0.71, misafirperverlik boyutunun Cronbach Alpha
degeri 0.73, destinasyon marka baghlig1 boyutunun Cronbach Alpha de-
geri 0.79 ve 0Olgegin bir biitiin olarak Cronbach Alfa degeri 0.86 olarak elde
edilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktorler
altinda toplanip toplanmadiklarini test etmek icin yapilan faktor analizi
soncunda elde edilen ¢iktilardan birisi olan KMO Bartlett’s testi sonuglar
asagida Tablo 6’da goriildiigii gibidir.

Tablo 6: KMO ve Bartlett’s Test Sonuclart

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgﬁsﬁ 778
Approx. Chi-Square 1766,371
Bartlett Kiiresellik Testi df 171
Sig. ,000

Yapilan agimlayici faktor analizi sonuglarina asagida Tablo 7’de yer ve-
rilmektedir. Goriilecegi iizere, toplam alt1 faktor olugmustur. Burada yer
alan birinci faktor “gercek benlik uyumu”, ikinci faktor “marka 6zdeslestir-
me”, tiglincii faktor “yasam tarzi uyumu”, dordiincii faktor “destinasyon
marka baghlig1”, besinci faktor “uygunluk” ve altinci faktdr “misafirper-
verlik” grubunu olusturan ifadelerdir. Fonksiyonel uyum unsurlarindan
olan “tesis ve miras” ile ilgili ifadeler yapilan pilot aragtirma sonucunda

ayirma gegerliligine sahip olmadigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.
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Tablo 7: Dondiiriilmiig Faktor Matrisi

FAKTOR
1 2 3 4 5 6
ASC1 .685
ASC2 779
ASC3 770
BI1 .866
BI2 719
BI3 843
LC1 700
LC2 737
LC3 765
DBL1 .666
DBL2 766
DBL3 728
DBL4 811
C1 699
2 857
C3 735
H1 553
H2 .826
H3 778

3.4. Arastirma Modeli Ve Hipotezleri

Arastirmada test edilmek {izere olusturulan kavramsal model asagidaki
Sekil I'de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Kavramsal Model
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Arastirma hipotezleri, destinasyon marka baghligiyla destinasyon
marka baglilig1 boyutlar1 arasindaki iliskileri ifade etmektedir. Bunlar si-
rastyla asagida verilmektedir.

H,: “Uygunluk” boyutunun “marka 6zdeglestirme” iizerinde olumlu
bir etkisi vardir.

H,: “Benlik uyumu” boyutunun “yasam tarzi uyumu” iizerinde olum-
lu bir etkisi vardir.

H,: “Marka 6zdeglestirme” boyutunun “yagam tarzi uyumu” iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

H,: “Yasam tarzi uyumu” boyutunun “destinasyon marka baglilig:1”
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H.: “Misafirperverlik” boyutunun “destinasyon marka baghlig1” {ize-
rinde olumlu bir etkisi vardir.

3.5. Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiy-
le ilgili test sonugclar1 yer almaktadir.
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3.5.1. Frekans analizi sonuclari

Bu kisimda, arastirmanin frekans analizi sonuglari yer almaktadir. Kati-
Iimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Siklik | Yiizde | Medeni Durum | Siklik | Yiizde
Kadmn 104 51.5| Evli 86 42.6
Erkek 98 48.5 | Bekar 116 57.4
Toplam 202 100 | Toplam 202 100

Gelir Siklik | Yiizde | Egitim Durumu | Siklik | Yiizde
1000 $'dan az 52 25.7 | Ik gretim 6 3.0
1000$-3000 $ aras1 102 50.5| Lise 42 20.8
3001$-5000 $ arast 34 16.8 | Universite 114 56.4
5000 $ tizeri 14 6.9 | Lisansiistii 40 19.8
Toplam 202 100 | Toplam 202 100

Meslek Siklik | Yiizde Yas Siklik | Yiizde
Isci 54 26.7 | 18-24 36 17.8
Memur 44 21.8|25-34 76 37.6
Esnaf 14 6.9|35-44 54 26.7
Profesyonel(avukat,
doktor, miihendis 52 25.7 | 45-54 28 13.9
vb.)

Ogrenci 24 11.9 | 55-64 6 3.0
Emekli 10 5.0| 65 ve lizeri 2 1.0
Ev Hanimu 2 1.0 | Toplam 202 100
Diger 2 1.0
Toplam 202 100

Tablo 7’den goriildiigii tlizere, katilimcilarin yiizde 51.5'ini kadinlar,
ylizde 48.5'ini ise erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni du-
rumlar: incelendiginde 42.6’sinin evli, ylizde 57.4’iiniin ise bekar oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligina bakildiginda ise 18 — 44 yas
araliginda biiyiik yogunluk oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin
egitim durumlari, meslekleri ve aylik gelirleri hakkindaki frekans oranla-
r1 da Tablo 7 incelenerek goriilebilmektedir. Diyarbakir destinasyonunu,
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arastirmanin yapildig1 dénemde yirmi iki {ilkeden turist ziyaret etmistir.
Katilimcilar agirlikli olarak Almanya, italya, ingiltere, Fransa ve ABD’den
gelen ziyaretcilerden olusmustur.

3.5.2. Arastirma modelinin yapisal esitlik modelleme kullanilarak test edilmesi

Sekil 1’de verilen kavramsal model ayn1 zamanda test edilecek olan yapi-
sal modeldir. Yapisal modele ait “standardize ¢6ziim degerleri” Sekil 2’de
gosterilmistir.

Tablo 9: Yollar ve Standardize Coziim Degerleri

Yollar Standardize Coziim Degerleri
Uygunluk - Marka Ozdeglestirme 0.38
Gergek Benlik Uyumu - Yasam Tarzi Uyumu 0.64
Marka Ozdeslestirme - Yagam Tarzi Uyumu 0.24
Yagam Tarzi Uyumu - Destinasyon marka
<11y 0.32
baghlig1
Misafirperverlik - Destinasyon marka baghilig: 0.23

Tablo 10'da yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri gosteril-
mektedir.

Tablo 10: Uyum lyiligi Istatistikleri

“Uyum lyiligi Istatistikleri” Yapisal Modele
Ait Degerler
Ki-kare/Serbestlik Derecesi 1.96
GFI 0.87
AGFI 0.83
CFI 0.89
RMSEA 0.09
NFI 0,89
RMR 0.07
SRMR 0.10

Test edilen yapisal modelin uygun uyum iyiligi degerleri verdigi go-
riilmektedir.
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3.5.3. Arastirma sonuclarimn degerlendirilmesi

Tablo 11: Arastirma Hipotezlerinin Sonuglar

| Aragtirma Hipotezleri

| Kabul/Red | Agiklama

H,: “Uygunluk” boyutunun Kabul
“marka 6zdeglestirme” {izer-
inde olumlu bir etkisi vardir.

Uygunluk boyutunun, marka
0zdeslestirme boyutu iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir.

H,: “Benlik uyumu” boyu-  Kabul
tunun “yasam tarzi uyumu”
tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Benlik uyumu boyutunun, yasam
tarzi uyumu boyutu iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu
saptanmigtir.

H.: “Marka 6zdeglestirme”  Kabul
boyutunun “yasam tarzi

uyumu” iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Marka 6zdeglestirme boyutunun,
yasam tarzi uyumu boyutu tizeri-
nde olumlu bir etkiye sahip oldugu
ortaya konmustur.

H,: “Yagam tarzi uyumu” Kabul
boyutunun “destinasyon

marka baglilig1” tizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Yagsam tarzi uyumu boyutunun
destinasyon marka baglihig: {izeri-
nde olumlu bir etkiye sahip oldugu
saptanmugtir.

H,: “Misafirperverlik” boyu- Kabul
tunun “destinasyon marka
baglilig1” tizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Misafirperverlik boyutunun des-
tinasyon marka baglilig1 izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir.

Olusturulan yapisal model “uygunluk” boyutunun marka 6zdegles-
tirme {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve marka 6zdeslestirme araci-
ligryla destinasyon marka bagliligini etkiledigini gostermektedir. Marka
0zdeslestirme boyutunun ise yasam tarzi uyumu iizerinde olumlu bir etki-
si oldugu ve bu bilesen aracilig1 ile destinasyon marka bagliligini etkiledigi
tespit edilmistir. Yazinda genel kabul gormiis goriislere gore tiiketicilerin
marka ile 6zdeglesmeleri durumunda markaya olan baghilig: artmakta ve
olumlu agizdan agiza iletisimle markay: tavsiye edebilmektedirler. Des-
tinasyon marka baghilig: igin turistlerin ziyaretleri sirasinda hayatlarinin
kolaylastirilmasi ve konaklama hizmeti sunan isletmelerin standartlarinin
arttirilmasi son derece onemlidir. Turistlerin hayatlarinin kolaylastirilabil-
mesi i¢in destinasyonda gerekli diizenlemeler yapilarak turistlerin zama-
nimi etkili kullanmasi saglanabilir. Bunun yani sira sunulan hizmetlerin
dikkat gekici olmas: ve ilgi uyandirmasi gerekir. Burada turistlerin ziya-
ret etmek istedikleri yerlere ulasimlarini kolay bir sekilde yapmalar1 ve
ihtiya¢ duyulmas: halinde kentin merkezi ve turist ziyaretlerinin yogun
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oldugu bolgelerindeki turizm biirolarindan yardim almasi saglanmalidir.
Destinasyon i¢in ele alinacak olursa turistlerin destinasyonla 6zdeslesebil-
meleri yasam tarzlari ile uyumlu deneyimleri yasamasi sonucu gergeklese-
cektir. Bunun i¢in destinasyon yoneticilerinin belirli donemlerde turistle-
rin profillerini ¢ikararak konumlandirma stratejisi olusturmalar1 ve yasam
tarzlarini temel alan stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Yapisal model sonuglar: iginde bir baska 6nemli bulgu da, “benlik
uyumu” ile yasam tarzi uyumu arasindaki yapisal iligkidir. Olugturulan
yapisal model, “benlik uyumu” boyutunun yasam tarzi uyumu {izerinde
bir etkisi oldugunu ve yasam tarzi uyumu aracihifiyla destinasyon mar-
ka baghligini etkiledigini gostermektedir. Giiniimiizde pazarlamacilar
tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu tirtinleri tiikettikleri gercegi ile kars:
karsiyadirlar. Bu nedenle destinasyon marka baghiliginin arttirilabilmesi
i¢in turistlerin benliklerine yonelik turizm iirtinlerinin gelistirilmesi gerek-
mektedir. Baz turistler dinlenme amaci ile seyahat ederken bazilari ise ad-
renalin tutkusu ile hareket etmektedir. Destinasyonun bu iki farkli pazar
boliimiine yonelik imkanlar: varsa etkili bir tutundurma faaliyeti ile turist-
lerin destinasyona olan baghligin arttirabilirler. Ekinci, Sirakaya-Turk ve
Preciado 2013 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda turistik destinas-
yon markalarinin sembolik tiiketimi ile destinasyon marka baghlig: ara-
sindaki iligskiyi incelemislerdir. Arastirma, sembolik turistik destinasyon
markasinin ii¢ boyutu olan; benlik uyumu, marka 6zdeglestirme ve yasam
tarz1 uyumunun marka baghligini etkiledigi sonucuna varmistir'®. Nam,
Ekinci ve Whyatt, otel ve restoran sektoriinde tiiketici temelli marka de-
geri ve marka baglilig1 arasindaki iligkinin tiiketici memnuniyeti aracilik
etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi
uyumu boyutlarinin tiiketici memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu ve tiiketici memnuniyeti aracilifiyla marka baglihgini etkiledi-
gini ortaya koymustur.

Modele bakildiginda misafirperverlik boyutunun destinasyon marka
baghlig1 tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmek-
tedir. Bu olumlu iliski Diyarbakir'daki yerel yonetimlerin destinasyonu
ziyaret eden turistlerin destinasyonda gezip gormek istedikleri yerlere
ulagimlarinin kolaylagtirmasinin bir sonucu olarak yorumlanabilir. Bir di-
ger onemli unsur da konaklama hizmeti veren kuruluslarin gerekli stan-
dartlarda olmasi ve turistlere konaklama esnasinda gerekli rahathig: sag-
lamasi turistlerin destinasyona olan bagliligini arttirmada 6nemli bir islev
gorecektir.

16  Ekinci, Sirakaya-Turk and Preciado, a.g.m., s. 711.
17 Nam, Ekinci and Whyatt, a.g.m., s. 1009.
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Literatiirde fonksiyonel uyum unsurlarinin destinasyon marka bagli-
l1g1 tizerindeki etkisini arastiran az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bosn-
jak ve arkadaslari, yedi adet degisken (benlik uyumu, fonksiyonel uyum,
hazci uyum, eglence/dinlence uyumu, ekonomik uyum, giivenlik uyumu
ve ahlaki uyum) ile turistlerin ziyaret sonrasinda destinasyona olan bag-
lilig1 arasindaki iligkileri ve bu iliskilerin turistlerin kararlari iizerindeki
etkisini arastirmiglardir. Arastirmanin sonuglarina gore benlik uyumu,
fonksiyonel uyum, hazci uyum, eglence/dinlence uyumu ve giivenlik uyu-
munun ziyaret sonrasi baglilik olugsmasinda énemli etkilerinin oldugunu
belirtmiglerdir’®. Kumar ve Nayak, Hindistan’in iinlii bir tatil beldesi olan
Shimla‘y1 ziyaret eden 253 uluslararasi turistin denek olarak kullandiklari
arastirmalarinda benlik uyumu, fonksiyonel uyum, destinasyon memnu-
niyeti, destinasyona olan ilgi ve destinasyon baghlig1 arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun turistlerin ziyaret-
leri sonrasindaki davranislarina olan etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarin-
da fonksiyonel uyumun destinasyondan duyulan memnuniyet iizerinde
olumlu bir etkisinin oldugunu ve destinasyondan duyulan memnuniyet
araciligiyla destinasyon marka bagliligini etkiledigi hipotezini savunmus-
tur. Arastirma sonucunda ise fonksiyonel uyumun destinasyon memnu-
niyeti {izerinde olumlu bir etkisi bulunamamistir’. Fonksiyonel uyum
unsurlarimnin destinasyon marka baghlig tizerindeki etkisinin belirlenebil-
mesi ve genel bir modelin olusturulabilmesi i¢in konu tizerinde daha fazla
calisma yapilmas: gerekmektedir.

Elde edilen yapisal modelin yol katsayilar1 incelendiginde ise; uygun-
luk - marka 6zdeslestirme - yasam tarzi uyumu - destinasyon marka bagli-
l1g1 yollarinin oldukga dnemli oldugu soylenebilir. Bir bagka ifade ile, des-
tinasyonun uygunlugunun, marka 6zdeslestirme ortiik degiskeninin tam
aracilig ile destinasyon marka baglilig: tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. lgili yollar incelendiginde destinasyon marka
baghliginin arttirilabilmesi icin turistlerin yasam tarzina uygun ve desti-
nasyon ile 6zdeslesebilecekleri deneyimlerin sunulmas: gerekmektedir.
Destinasyon marka bagliligini etkileyen diger yollar ise “benlik uyumu
- yagam tarzi uyumu - destinasyon marka baglilig1” ile “misafirperverlik -
destinasyon marka baghlig1” yollaridir.

18 Bosnjak et al., “Postvisit Destination Loyalty Judgments: Developing and Testing a
Comprehensive Congruity Model”, Journal of Travel Research, Vol: 50, No: 5, p. 496.

19 Kumar and Nayak, a.g.m., s. 24.
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4. SONUC

Arastirmada; turizm destinasyonu olan Diyarbakir ili i¢in, yabanci turist-
ler tizerinde destinasyon marka baghiligini etkileyen onciiller ile destinas-
yon marka baghlig1 arasindaki iliski “yapisal esitlik modelleme” ile aras-
tirilmis ve model sonuglariin s6z konusu destinasyonun turizm stratejisi
gelistirmede nasil kullanilabilecegi baz1 strateji Onerileri ile gosterilmistir.

Arastirma sonuglari, destinasyon marka baglilig: ile her bir bileseni
arasinda birbirinden oldukga farkl: iliski oldugunu ve destinasyon mar-
ka baglilig: {izerinde yasam tarzi uyumu ve misafirperverlik dnciillerinin
olumlu ve dogrudan bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Uygunluk, ben-
lik uyumu ve marka 6zdeslestirme onciilleri ise diger onciillerin aracilik-
lar1 ile destinasyon marka bagliligini etkilemistir. Ozellikle marka 6zdes-
lestirme bileseninin yasam tarzi uyumu {izerinde énemli bir olumlu etkisi
vardir. Bu durum, tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun ve yasam tarzini
yansitan destinasyonlar1 ziyaret etmesinin bir sonucu olarak yorumlana-
bilir. Yagsam tarzi uyumunun destinasyon marka baglilig: {izerinde olan
etkisi dikkat edilmesi gereken diger bir noktadir. Yasam tarzi destinasyon
marka baghligini dogrudan etkilemekte ayni zamanda uygunluk, misa-
firperverlik ve marka 6zdeslestirme bilesenlerine tam aracilik yaparak
destinasyon marka baglilig ile olan iliskiyi agiklamaktadir. Destinasyon
marka bagliligini dogrudan etkileyen diger bilesenlerin ise misafirperver-
lik oldugu goriilmektedir. Genel olarak yapisal modele bakildiginda, des-
tinasyon marka baglilig1 bilesenleri arasindaki iligkilerin oldukca dnemli
oldugu soylenebilir. Destinasyonun sahip oldugu tarihi yapilar turizm
agisindan uygun oldugu zaman turistlerin destinasyonu ziyaret sayilari
artabilir. Ayn1 zamanda destinasyon uygunlugu iizerinden destinasyona
bagliligi bulunan turistlerin baghlklarinin devaml olacagini sdylemek
miimkiindiir. Ancak turizm s6z konusu oldugu zaman ziyaret sikliinin
hangi diizeyde olacag belirsizdir. Bu nedenle tekrar ziyaret etme siiresini
kisaltacak fiyatlama ve tutundurma stratejileri izlenebilir.

Ozellikle demografik bilgilere baktigimizda aragtirmamin yapildig
donem igin 18 — 44 yas aralifinda olanlarin ve {iniversite mezunlarinin
destinasyonu en ¢ok ziyaret eden grup oldugu goriilmektedir. Bu grup-
lara odaklanilarak benlik ve yasam tarzlarina uygun turizm iiriinlerinin
sunulmas: destinasyonun rekabet giiclinii arttiracaktir. Ayrica gelir dii-
zeylerine bakildig1 zaman geliri 1000$ ile 3000$ arasinda olanlarin oldugu
goriilmektedir. Orta diizeyde gelire sahip olan gruplara yonelik otellerin
yogunlugunu arttirmak agisindan belirli donemlerde indirimlerin sunul-
mast hem otellerin doluluk oranlarini arttiracaktir hem de destinasyona
gelen ziyaretci sayisini arttiracaktir.
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Diyarbakair ilinin destinasyon marka baghiligini arttirmas: i¢in 6ncelik-
le sahip oldugu koklii tarihi ve dogal gecmisine -Tiirkiye’nin UNESCO
Diinya Miras Listesinde yer alan 15 varligindan biri olan Diyarbakir Sur-
lar1 ve Hevsel Bahgeleri gibi- vurgu yapmasi ve buna ek olarak kaliteli bir
destinasyon olarak anilmak i¢in gerekli reklam ve halkla iligkiler ¢calisma-
larmi yiirtitmesi gerekmektedir. Buna ilave olarak kentte bulunan tesisle-
rin arttirilmasi, mevcut tesislerin kalite standartlarina uygun bir seviyeye
getirilmesi ve ilgili isletmelere yonelik denetimlerin siklastirilmasi gerek-
mektedir. Yapisal iligkilerin biiylikliigii dikkate alindiginda, 6zellikle tu-
ristlerin gerek kente ulasimi gerekse de seyahat esnasinda uygun sartla-
rin saglanmasi ve tesislerin standardinin yiikseltilmesine odaklanacak bir
stratejinin destinasyona olan bagliligin artmasina olumlu katki sunacagi
sOylenebilir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI VE GELECEK CALISMALAR
ICIN ONERILER

Oncelikli olarak bu aragtirmanin cografi agidan ve veri toplama zamani
agisindan siirlamalar1 mevcuttur. Arastirma 2015 yilinin Mayis, Haziran
ve Temmuz aylarinda Diyarbakir il merkezinde faaliyet gosteren tig, dort
ve bes yildizli otellerde konaklayan yabanci turistler {izerinde gercekles-
tirilmistir. Yazin taramasi sonucunda, destinasyon marka baglihgim etki-
leyen cesitli onciiller tespit edilmistir. Bu arastirmada, modeli olusturan
onctiller ise, fonksiyonel uyumu olusturan bilesenler olan; “uygunluk” ve
“misafirperverlik” ile “benlik uyumu”, “yasam tarzi uyumu” ve “marka
Ozdeslestirme” olmak {izere bes adettir. Ayrica bu arastirmada “Diyarba-
kir destinasyonunda” toplanan verilerle “yabanci turistler i¢in Diyarbakir
destinasyonuna” 6zgii bir model olusturulmustur. Dolayisiyla olusturu-
lan yapisal model diger destinasyonlar icin genellenemez. Destinasyon
marka baghilig: {izerinde gelecekte yapilmasi planlanan arastirmalarin il-
gili destinasyonlarin hedef pazarlar1 dikkate alinarak arastirma modeline
dahil edilecek 6nciillerin tespit edilmesi hem literatiire hem de sektdrde
faaliyet gosteren tiim isletmelere ve destinasyon paydaslarina daha fazla
katk: saglayacaktir.
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