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OZET

Glinlimiizde, turizm sektérii ekonomik kalkinmanin énemli bir araci haline gelmistir. Bu nedenle
destinasyonlar yogun rekabet kosullari altinda turizm ve pazarlama stratejileri gelistirerek, turizm
pazarindan daha fazla pazar payr almaya ¢alismaktadir. Bunun temel yollarindan biri de destinasyona
karsi bir marka baglihgi yaratmaktir. Tiirkiye’de de pek ¢ok kent tarihi ve kiiltiirel varliklari, dogal
glizellikleri, cografi liriinleri ile destinasyon marka baghligi olusturmaya ¢alismaktadir. Destinasyon
marka baglihiginin énciillerinin ve aralarindaki iliskilerin tespit edilmesi ise turizm ve pazarlama
stratejilerinin etkinligini arttiracaktir.

Bu ¢alismanin amaci; tarihi ve kiiltiirel varliklar agisindan zengin olan Diyarbakir destinasyonu igin
marka bagliligi ve énciilleri arasindaki iliskileri “yapisal esitlik modelleme” ile ortaya koymak ve
modelin kent yoéneticileri tarafindan, turizm sektériinde rekabetgi stratejiler gelistirmede nasil
kullanilabilecegini pazarlama stratejileri énerileriyle goéstermektir. Arastirmanin ana kiitlesini,
Diyarbakir il merkezine 2015 yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylari icerisinde gelip, (¢ yildizli, dért
yildizli ve bes yildizli otellerde konaklayan yerli turistler olusturmustur. Arastirma bulgulari, modelde
yer alan fonksiyonel uyum énciilleri (tesis ve miras, uygunluk, misafirperverlik) ile birlikte gercek
benlik uyumu, yasam tarzi uyumu ve marka ézdeslestirme énciillerinin destinasyon marka baglhligi
lizerinde olumlu etkisi oldugunu, tesis ve miras énciiliiniin ise en fazla etkisi olan unsur oldugunu
gostermistir.

Anahtar Sézciikler: Destinasyon Marka Baglligi, Gergek Benlik Uyumu, Marka Ozdeslestirme,
Fonksiyonel Uyum, Yasam Tarzi Uyumu, Diyarbakir.

ABSTRACT:

Today, tourism sector has become an important tool of economic development. That’s why,
destinations develop tourism and marketing strategies to increase their market share in the
competitive environment of the tourism market. One of the main ways to increase market share is
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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 administrators for developing competitive marketing strategies in tourism industry.
Sample of the research is composed of domestic 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 facilities and heritage
antecedent is found to have the most important impact on destination brand loyalty.

Key Words: Destination Brand Loyalty, Actual Self Congruity, Brand Identification, Functional
Congruity, Lifestyle Congruity, Diyarbakir.

1.GIRIiS
Turizm, glinimiz ekonomisi icerisinde gerek (Ulkelerin gerekse de destinasyonlarin

kalkinmalarinda 6nemli rol oynayan bir sektér haline gelmistir. Ozellikle destinasyonlar turizm
sektoriinden daha fazla ekonomik pay almak icin destinasyon temelli pazarlama ve marka stratejileri
programlari hazirlamakta ve uygulamaktadir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu giniimizde
destinasyonlar icin temel amacg artik daha fazla ziyaret edilme, daha fazla ilgi cekme ve turizm
faaliyetleri, sanayi ve hizmet yatirimlari bakimindan daha fazla tercih edilebilir olmaktir.

Turkiye'de turizm en blyik ikinci endlstri olup, tGlkenin ekonomik gelisiminde kritik bir role
sahiptir (Kog, 2016: 2). Ayrica, turizm sektoriniin carpan etkisi 6zelliginden o6tiri, ekonomi lizerinde
ciddi bir olumlu etkisi s6z konusudur. Dolayisiyla, Tiirkiye’de turizm gelirlerindeki artis ve azalislar
Ulkemizin ekonomisi acisindan son derece kritik sonuglara neden olmaktadir (Kog, 2003: 90). Ancak
Turkiye’nin yillar boyunca hedef kitlelere sundugu distk fiyata dayali glines ve deniz turizmi disinda
yeni ve farkl turizm Griinleri de sunabilmelidir (Kog, 2005: 167).

Turkiye’deki destinasyonlara bakildiginda, o6zellikle kiltirel varliklari, tarihsel gecmisleri,
dogal ozellikleri, sahip olduklari 6zgiin Grlnler ve yetkinlikleri ile birer marka olmaya c¢alistiklari
soylenebilir. Ancak destinasyonlarin yerel paydaslarin iliskilerinin karmasikhgindan 6tiri yénetilmesi
ve pazarlanmasi olduk¢a zordur (Buhalis, 2000: 98). Destinasyonlarin markalasmasi yalnizca
destinasyon yoneticilerinin pazarlama ve turizm stratejileri olusturmasi ile degil ayni zamanda ilgili
destinasyonu ziyaret eden hedef kitlenin ayricalikli bir deneyim yasamasi ile miimkindur. Béylece o
destinasyonu tekrar ziyaret edecek ve destinasyona karsi bir marka baglhg! olusacaktir. Hedef
kitlenin destinasyonlardaki deneyimleri, o destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini ya da o destinasyon

hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunmalarini etkiledigi icin, destinasyon marka baghhgini etkileyen
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faktorlerin tespit edilmesi, kent paydaslari acisindan turizm ve pazarlama stratejileri gelistirmede son
derece 6nemlidir.

Uluslararasi turizm ve seyahat alanindaki gelismeler, turist destinasyonlari arasindaki rekabeti
giderek arttirmistir. Bir ¢cok yeni destinasyon ortaya ¢ikmis, mevcut olanlar ilerleme gostermis, bir
kismi da pazar payl kaybetmistir. Bir destinasyon turist tarafindan alternatiflerden elde edilen
yararlarin degerlendirilmesi sonucu secilir. Ozellikle, dogal, kiiltiirel ve tarihsel kaynaklar, ulasabilirlik,
cekicilik baslica secim kriterleri arasindadir (Kozak, 2002: 85). Diyarbakir kenti sahip oldugu tarihi ve
kiltirel wvarliklari ile turizm pazarindan aldigi payr gelistirebilir. Bu nedenle, Diyarbakir
destinasyonuna karsi marka bagliligini hangi onciillerin olusturdugunun tespiti, kent yoneticilerine ve
ilgili paydaslara etkin turizm ve pazarlama stratejileri gelistirmede rehber gorevi Ustlenecektir. Bu
calismanin amaci; Diyarbakir destinasyonu igin, destinasyon marka baglihgl ve oncillerinin iliskilerini
“yapisal esitlik modelleme” ile tespit etmek ve modelin kent paydaslari tarafindan, turizm sektoriinde
rekabetci stratejiler gelistirmede nasil kullanilabilecegine dair pazarlama stratejileri onerilerinde
bulunmaktir. Bu c¢alismanin destinasyon marka baghligi literatiirine katkisi, fonksiyonel uyum
unsurlari ile birlikte gergek benlik uyumu, marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi uyumu gibi daha ¢ok

destinasyonlarin sembolik degerleri ile iliskili unsurlari da icine almasidir.

2. DESTINASYON MARKA BAGLILIGI VE ONCULLERI

Turizm, glnlmuizin dinyasinda (lkeler acisindan ekonomik kalkinma saglayan onci bir
sektordir. Gerek Ulkeler bir biitlin olarak gerekse de (lke icindeki destinasyonlar turizm sektoriinden
daha fazla ekonomik pay alma yolunda c¢esitli pazarlama ve marka strateji eylem planlarini
uygulamaktadir. Ozellikle ulasim teknolojileri ile insanlarin en uzak destinasyonlara dahi
ulasabilmesinin kolaylasmasi, konaklama, yiyecek icecek ve eglence sektoriniin giderek daha fazla
hizmet kalitesini arttirmasi ve bu hizmetleri sunan isletme sayisinda tiketicilerin karsisina giderek
daha fazla segenek ¢ikmasi turizm sektorini gelecekte ¢cok daha 6nemli bir noktaya tasiyacaktir. Bu
nedenlerden 6tlirt 6zellikle destinasyonlar turistlerin ziyaret sikliklarini arttirmaya bir baska ifade ile
destinasyona olan marka baghhgini olusturmaya calismaktadir. Gerek ulusal gerekse de uluslararasi
turizm pazarinda so6z sahibi olabilmenin ve pazar payini arttirabilmenin temel yollarindan biri hedef
kitlenin destinasyona olan bagliigini saglamaktir. Turizm literatlirine bakildiginda, destinasyon
marka baghligi konusu 6zellikle turizm alaninda c¢alisan akademisyenlerin giderek artan bir sekilde
ilgisini cekmektedir (Oppermann, 2000; Bianchi vd., 2014; Moreira ve lao, 2014; Jraisat vd., 2015).

ilgili literatiirde destinasyon baghhg ile ilgili davranissal, tutumsal ve karma yaklasimlarla

yapilan tanimlar yer almaktadir. Davranissal baglilik, turistlerin tiiketim davranisina (tekrarlanan
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ziyaret) odaklanir. Tutumsal baghlik, turistlerin destinasyona olan psikolojik bakisini (destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti veya diger potansiyel turistlere tavsiyede bulunma) ifade eder. Hem
davranissal hem de tutumsal yaklasimin birlesimi olan karma yaklasimin turistlerin baglihiginin en
dogru temsilini sagladigl soylenebilir (Gursoy, Chen ve Chi, 2014; Zhang vd., 2014). Literatiirde
destinasyon baghhgini degerlendirmek icin birinci yaklasima elestiriler vardir. Chen ve Gursoy’a
(2001) gore, turistlerin baglihgini degerlendirmek icin tutumsal yaklasim (6rnegin; bir destinasyon
hakkinda bir kisinin olumlu tutumu); turizm destinasyon deneyimleri diger tiiketim nesnelerinden
farkli oldugu icin en uygun yaklasimdir. Olumlu seyahat deneyimleri, bir giiven olusturdugu icin
turistlerin ayni havayolunu veya oteli tekrar segmesine neden olur. Turistler bir destinasyona karsi,
ayni yeri tekrar ziyaret etmeyi planlamasalar bile, bagh olabilirler. Tekrar satin alma kriteri turistlerin
genellikle heyecan verici ve yeni deneyimler aramalari nedeniyle turizm destinasyonlari agisindan
farkli degerlendirilmelidir. Destinasyon baghhgi, “turistin bir destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer
olarak algilama duzeyi” olarak gorilmelidir (Ekinci, Sirakaya-Turk ve Preciado, 2013: 713; Chen ve
Gursoy, 2001: 79-80). Bu noktadan hareketle destinasyon marka baghligi, turistleri belirli bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmeye tesvik eden duygu ve davranislarin bitind olarak tanimlanabilir
(Mohamad ve Ghani, 2014).

Oz olarak destinasyon markasi olusturma, giinimiiziin destinasyon ydnetimi agisindan son
derece 6nemlidir. Turizm destinasyonlari igin; destinasyon markasi deneyimi, o destinasyonun tekrar
ziyaret edilmesi Uzerinde olumlu etkiye sahiptir. Destinasyon markasi, bir destinasyonu hem
tanimlayan hem de farkhlastiran bir isim, sembol, logo veya diger bir gorsel unsurdur; daha da 6tesi
destinasyon ile ilgili hatirlanabilir seyahat deneyimi vaadini tasir. Marka olmus bir destinasyon,
ziyaretcilerine kaliteli deneyim glivencesini verir, ziyaretginin arama maliyetini duslrir ve
destinasyonlara 6zglin bir satis vaadi 6nerisi olusturmak icin bir yol sunar. Bunun sonucunda da,
destinasyon marka baghligi olusur (Garcia, Gdmez ve Molina, 2012).

Literatirde destinasyon marka baghligini etkileyen cesitli onciller bulunmaktadir. Bu
oncullerden baslicalari; fonksiyonel uyum (tesis ve miras, uygunluk ve misafirperverlik), gercek benlik
uyumu, marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi uyumudur. Fonksiyonel uyum, destinasyonun faydali
ozellikleri ile turistlerin bu 6zelliklerden beklentileri arasindaki uyumu ifade etmektedir (Chon ve
Olsen, 1991: 2; Sirgy ve Su, 2000: 340-341). Bir baska ifadeyle turistlerin karar alma siireci maliyet ve
elde edilecek faydanin degerlendirmesine dayanmaktadir (Kumar ve Nayak, 2014: 26). Ancak,
arastirmalar tiketicilerin genel olarak Uriinleri sadece fonksiyonel faydasi icin degil ayni zamanda
sembolik degeri icin kullandigini gbstermektedir (Levy, 1959; Solomon, 1983; Sirgy, Grezeskowiak ve
Su, 2005). Chon (1982) ve London (1974) adh arastirmacilar da fonksiyonel uyumun, tiketicilerin
genellikle fonksiyon odakl olmak yerine benlikleriyle uyumlu olan Griinleri tercih ettikleri icin tiketim

davranislarinin sembolik anlamini acgiklamada yetersiz kaldigini savunmuslardir (London, 1974;
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Chon,1982; akt. Kumar ve Nayak 2014). Bu nedenle, bir Griiniin sembolik anlami veya deger ifade
eden ozellikleri satin alma davranisi icin tek bir neden olabilir (Hung ve Petrick, 2011). Sirgy (1982),
tuketicilerin benlik imajlariyla uyumlu Grinleri tercih ettigini ifade etmistir. Benlik uyumu turistin
benlik imajiyla algilanan destinasyon imaji arasindaki uyumu gosterir. Benlik uyumu, uyumun kendini
ifade etme yonind, fonksiyonel uyum ise uyumun bilgi yonini temsil eder (Hung ve Petrick, 2011:
102). Sirgy ve Su (2000: 347-348), benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun turistlerin davranislarini
tahmin edebilmek i¢cin 6nemli unsurlar oldugunu belirtmislerdir.

Marka 6zdeslestirme, tiiketicinin bir markayla zihinsel olarak glicli bir baglanti kurmasi ve bir
markayi satin alip kullanarak kendini sembolik ve sosyal olarak tanimlamasi seklinde ifade edilebilir
(Kuo, 2012: 22). Marka 6zdeslestirme, bir marka ile glcli bir duygusal baglilik kurulmasi ve bir marka
veya marka sahibi sirkete karsi aidiyetin olusmasi seklinde tanimlanabilir (Donavan, Janda ve Suh,
2006: 126). Tuketici arastirmalari, tiketicilerin marka ile 6zdeslesmesinin yiiksek marka bagliligina ve
olumlu agizdan agiza iletisime yol acacagini géstermektedir (Ekinci, Sirakaya-Turk ve Preciado, 2013:
714). Ayni zamanda gecmis calismalar marka 6zdeslestirmenin, sembolik etkilesim, duygusal bag ve
marka baghligini etkiledigini ifade etmektedir (Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011: 1016).

Yasam tarzi, bireylerin zaman ve paralarini nasil harcayacaklarinin tercihini yansitan tiiketim
kaliplaridir ancak bircok durumda bu davranis kaliplarina bagh tutum ve degerleri ifade eder
(Solomon vd., 2006: 558). Yasam tarzi degerler ve Kkisilikle yakindan iliskili olmasina ragmen bu
kavramlardan farklidir. Degerler nispeten kaliciyken yasam tarzi siklikla degisebilir. Kisilik insanlarin
icsel karakterini gdsterirken yasam tarzi insanlarin nasil yasadigini gésteren dissal karakterini yansitir
(Mowen, 1993: 237; Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 449). Yasam tarzlari genellikle tliketim
kaliplarina dayal benzer sosyal ve ekonomik kosullarda baskalari tarafindan paylasilan birgok
bilesenden olusmaktadir. Yasam tarzlari belirli gruplarda birbirine benzemesine ragmen secilen
yasam tarzlarina bireysel olarak eklemeler yapildigi icin her yasam tarzi kendine 6zgidiir (Solomon
vd., 2006: 558). Tiketicilerin tukettikleri markalar, tiiketicilerin arzu ettikleri yasam tarzina ulasmak
icin gerekli olan ihtiyaclari karsilamasi ve arzu ettikleri yasam tarzlarini yansitmasi durumunda marka
baglihg! olusur ve tekrar satin alma kaliplari gelisir. Yasam tarzi Uzerine yapilan calismalari temel
alarak yasam tarzi uyumunu, bir markanin tiketicinin yasam tarzini destekleme derecesi olarak
tanimlamak mumkindir (Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011: 1014). Yasam tarzi uyumu, destinasyon
marka deneyimi ile turistlerin gercek ya da arzuladigi yasam tarzi arasindaki uyum veya
uyumsuzlugun derecesi olarak tanimlanabilir. Markanin turistlerin yasam tarzini yansitma
yeteneginin gicli bir destinasyon marka bagliligi olusmasina yol agabilecegi soylenebilir (Ekinci,

Sirakaya-Turk ve Preciado, 2013: 714).
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ilgili literatiirde destinasyon marka bagliligini etkileyen &nciiller lizerine cesitli arastirmalar
bulunmaktadir. Kim ve Brown (2012), Gliney Avustralya’nin The Flinders Ranges bdlgesinde
gerceklestirdikleri calismalarinda, algilanan seyahat deneyimlerin ve kisisel 0zelliklerin genel
memnuniyetinin destinasyon baghhg! tzerindeki etkilerini incelemislerdir. 164 denegin kullanildigi
arastirmanin sonuglarina gore; manzara ve yaban hayatinin da dahil oldugu dogal glizelliklerin
turistlerin biyilk ¢cogunluguna hitap eden 6énemi bir faktor oldugu tespit edilmistir. Bulgular ayni
zamanda, yeni deneyimler kesfetme, macera deneyimleri ve jeolojik agidan gorilecek yerlerin yeni
deneyimler arayan turistlerin tekrar ziyaret etme davranisi lGzerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu
ortaya koymustur.

Bir baska calismada, Forgas-Coll vd. (2012) turistlerin kentsel turizm destinasyonlarina olan
bagliliklarini analiz etmislerdir. Arastirma Barcelona kentini ziyaret eden italyan ve Amerikali 927
turist Uzerinde gerceklestirilmistir. Bu calisma turistlerin kentsel turizm destinasyonlarina bagh
olmalarina yol acan sirecler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasina katkida bulunmaktadir. Kim
vd.’ne (2013) ait bir diger arastirmada, destinasyon imaji, hizmet kalitesi ve algilanan deger
arasindaki teorik iliski incelenmistir. Ayni zamanda turist memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti,
olumlu agizdan agiza tavsiyeleri etkileyen faktorler test edilmistir. Arastirma 581 denek (izerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulari, destinasyon imajinin hizmet kalitesini ve algilanan degeri
etkiledigini gostermistir. Bu sonuclara ek olarak algilanan degerin memnuniyet ve destinasyon marka
baglihg! Gzerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Chi (2010) cahsmasinda bir destinasyonu ilk kez ve tekrar ziyaret eden ziyaretcilerin marka
baglihklarini farkh bicimde nasil gelistirdiklerini arastirmistir. Arastirmanin bulgularina gore bir
destinasyonu tekrar ziyaret edenlerin ilk ziyaretcilere nazaran tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetlerinin yliksek seviyelerde oldugu gérilmastir.

Literatirde fonksiyonel uyum unsurlarinin destinasyon marka baghligi Gzerindeki etkisini
arastiran az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bosnjak vd. (2011) benlik uyumu, fonksiyonel uyum, hazci
uyum, eglence/dinlence uyumu, ekonomik uyum, guvenlik uyumu ve ahlaki uyumun turistlerin
ziyaret sonrasinda destinasyona olan baghlik kararlarina etkisini agiklamak amaciyla 973 turist
Uzerinde yapmis olduklari arastirmalarinda benlik uyumu, fonksiyonel uyum, hazci uyum,
eglence/dinlence uyumu ve glvenlik uyumunun ziyaret sonrasi baglilk olusmasinda 6nemli
etkilerinin oldugunu belirtmislerdir.

Kumar ve Nayak’in (2014), turizm baglaminda benlik uyumu, fonksiyonel uyum, destinasyon
memnuniyeti, destinasyona olan ilgi ve destinasyon baglihig arasindaki iliskiyi inceledikleri
arastirmalarinin 6rneklemini Hindistan’in Unli bir tatil beldesi olan Shimla’y1 ziyaret eden 253
uluslararasi turist olusturmaktadir. Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun turistlerin destinasyonu

ziyaret ettikten sonraki davranislarina olan etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda fonksiyonel uyumun
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destinasyon memnuniyeti Gzerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve destinasyon memnuniyeti
araciligiyla destinasyon marka baghligini etkiledigi hipotezini savunmustur. Arastirma sonucunda ise
fonksiyonel uyumun destinasyon memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla
fonksiyonel uyumun destinasyon baghligini etkilemedigi sonucuna ulasmislardir.

Ekinci, Sirakaya-Turk ve Preciado (2013) calismalarinda turistik destinasyon markalarinin
sembolik tiketimi ile destinasyon marka bagliigi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Akdeniz'in tatil
yorelerini ziyaret eden 361 yabanci turistten toplanan veriler yapisal esitlik modelleme yaklasimi ile
test edilmistir. Arastirma, sembolik turistik destinasyon markasinin (¢ boyutu olan; benlik uyumu,
marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi uyumunun marka baglligini etkiledigi sonucuna varmistir.

Nam, Ekinci ve Whyatt (2011) adh arastirmacilarin c¢alismalarinda, otel ve restoran
sektoriinde, tiiketici memnuniyetinin, tiiketici temelli marka degeri ve marka baghhgi arasindaki iliski
Gzerindeki aracilik etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglari, marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi
uyumu boyutlarinin tiketici memnuniyeti araciligiyla marka baghligini etkiledigini ortaya koymustur.

Destinasyon marka baghligi literatlriine bakildiginda ¢esitli oncillerin ele alindigi
gorilmektedir. Ancak fonksiyonel uyum unsurlari ile birlikte gercek benlik uyumu, marka
Ozdeslestirme ve yasam tarzi uyumu gibi daha c¢ok destinasyonlarin sembolik degerleri ile iliskili
unsurlari genis olarak icine alan az sayida ¢alisma mevcuttur. Boylece bu arastirmanin literatiire bu

yonlyle katkida bulunacagi distintilmektedir.

3.ARASTIRMA METODOLOIISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; Diyarbakir destinasyonu icin, destinasyon marka baglhhgr ve
oncullerinin iliskilerini “yapisal esitlik modelleme” ile tespit etmek ve modelin kent paydaslari
tarafindan, turizm sektoriinde rekabetci stratejiler gelistirmede nasil kullanilabilecegine dair
pazarlama stratejileri 6nerilerinde bulunmaktir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikluigii

Arastirmanin ana kitlesini, Diyarbakir il merkezini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Arastirma icin olusturulan anket ile 2015 yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda veri toplama
islemi gerceklestirilmistir. Diyarbakir il merkezinde faaliyet gosteren (i¢, dort ve bes yildizli otellerde
belirtilen donem icerisinde konaklayan yerli turistler denek olarak kullanilmistir. Diyarbakir iline, 2015
yili Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda 56.923 yerli turist gelmistir (Diyarbakir Kiiltir ve Turizm il
Mdaddarlaga, 2015). Toplamda 435 adet anket toplanmistir. Toplanan anketlerin incelenmesi

sonucunda, 37 anket eksik doldurulma, okunmadan doldurulma gibi nedenlerle arastirmaya dahil

14



DESTINASYON MARKA BAGLILIGINI ETKILEYEN ONCULLER UZERINE DiYARBAKIR KENTINDE BiR ARASTIRMA

edilmemistir. Sonug olarak 398 anketin arastirma modelinin testi icin kullanimina uygun olduguna
karar verilmistir. Bu arastirma icin 6rneklem buylkligiu yiuzde 95 giiven araligl ve yilizde bes hata
payilyla 384 olarak hesaplanmistir. Analizler icin Lisrel 8.71 ve IBM SPSS 21.0 programlari
kullantimistir.

Arastirmada kullanilan o6lceklerin gecerlilik ve glivenirliligi uluslararasi bazi c¢alismalarla
kanitlanmistir. Ancak, anket farkli bir 6rneklemde uygulanacagindan, bir pilot arastirma ile Olgegin
gecerlilik ve givenilirligi tekrar test edilmistir. Pilot arastirma icin, tesadifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden “kolayda 6rnekleme” kullanilmistir. Ana arastirmada tesadiifi o6rnekleme
yontemlerinden “tabakali 6rnekleme” yénteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Ug yildizh, dért yildizli
ve bes yildizh oteller birer tabaka olarak ele alinmistir. Diyarbakir il merkezinde bes adet 3 yildizli,
sekiz adet 4 yildizli ve bir adette 5 yildizh otel bulunmaktadir (Diyarbakir Kiiltiir Turizm il MidirlGga).
Her tabakadan ornekleme girecek birimler “orantili paylastirma” yontemi ile segilmistir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgek

Bu kisimda, Diyarbakir destinasyonunun marka baglihigini etkileyen onciillerin belirlenmesi
icin kullanilan &lcekler yer almaktadir. Olcekler olusturulurken genis bir yazin tarama calismasi
yapiimistir. Bu yazin tarama c¢alismasi sonucunda degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde ortaya
koyabilecek 6lcekler belirlenmeye calisiimistir. Olceklerde gerekli diizenlemeler ve uyarlamalar
yapilarak anket formu hazirlanmistir. Kullanilan 6l¢ek sorularinin olusturulmasinda yararlanilan

kaynaklar asagida gosterilmistir.

Tablo 1: 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 Ozdeslestirme Mael and Ashforth, 1992; Kuenzel and Halliday,

2008; Ekinci, Sirakaya-Turk and Preciado, 2013.

Yasam Tarzi Uyumu del Rio, Vazquez and Iglesias, 2001; Johnson,
Herrmann and Huber, 2006; Ekinci, Sirakaya-Turk
and Preciado, 2013.

Fonksiyonel Uyum (Tesis ve Miras, Uygunluk, | Bosnjak et al., 2011; Kumar and Nayak, 2014.
Misafirperverlik)

Destinasyon Marka Baghligi Kressman et al., 2006; Hohenstein et al., 2007;
Mao, 2008; Ekinci, Sirakaya-Turk and Preciado,
2013.
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”n u ”n u,

Ankette, “gercek benlik uyumu”, “marka 6zdeslestirme”, “yasam tarzi uyumu”, “destinasyon
marka baghlhgl” ve fonksiyonel uyumun unsurlari olan “tesis ve miras”, “uygunluk” ve
“misafirperverlik” boyutlarini 6lgmek Gizere 27 adet likert tipi soru vardir. Ayrica, demografik bilgilerin
Olglim icin cinsiyet, medeni durum, yas araligi, egitim durumu, meslek, aylik gelir ve yasanilan sehir
olmak Uzere 7 soru yoneltilmistir. Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 34 sorudan
olusmaktadir. Likert tipi 6lcekte yer alan ilk dért ifade deneklerin gercek benlik uyumlarini 6lgmeye
yoneliktir. Daha sonraki ifadeler sirasiyla marka Ozdeslestirme, yasam tarzi uyumu, destinasyon
marka baghhgr ve fonksiyonel uyumun wunsurlari olan “tesis ve miras”, “uygunluk” ve
“misafirperverlik” ve demografik bilgilerle ilgilidir.

Pilot arastirmada, ilgili testler icin 107 adet anket ile veri toplanmistir. Pilot arastirma ile
toplanan veriler tzerinde givenilirlik analizi ve agimlayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Yapilan
glvenilirlik analizi sonucunda, gercek benlik uyumu boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,77, marka
Ozdeslestirme boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,81, yasam tarzi uyumu boyutunun Cronbach
Alpha degeri 0,77, fonksiyonel uyum boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,78, destinasyon marka
baglihgr boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,79, ve 6lcegin bir bitin olarak Cronbach Alfa degeri
0,89 olarak elde edilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktérler altinda
toplanip toplanmadiklarini test etmek icin yapilan faktor analizi soncunda elde edilen cgiktilardan birisi

olan KMO Bartlett's testi sonuclari asagida Tablo 2’de gorildigi gibidir.

Tablo 2: KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygunlugu ,782

Bartlett's  Kiresellik Ki-Kare Yaklasik Degeri

6206,570
Testi
Serbestlik Derecesi 351
Anlamhlik ,000

Yapilan a¢imlayici faktor analizi sonuglarina asagida Tablo 3’te yer verilmektedir. Gorilecegi
Uzere, toplam 7 faktoér olusmustur. Burada yer alan birinci faktor “gercek benlik uyumu”, ikinci faktor
“marka 6zdeslestirme”, lclinct faktor “yasam tarzi uyumu”, dordiinct faktor “destinasyon marka
baglihgl”, besinci faktor “fonksiyonel uyum tesis ve miras”, altinci faktor “fonksiyonel uyum

uygunluk” yedinci ve son faktor “fonksiyonel uyum misafirperverlik” grubunu olusturan ifadelerdir.
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Tablo 3: Dondiiriilmiis Faktér Matrisi

FAKTOR

1 2 3 4 5 6 7

GBU1 ,381

GBU2 ,775

GBU3 ,819

GBU4 ,789

MO1 ,804

MO2 ,696

MO3 ,725

MO4 ,548

MO5 ,596

YTU1 ,708

YTU2 ,793

YTU3 ,732

DMB1 ,564

DMB2 ,519

DMB3 ,718

DMB4 ,715

DMB5 ,812

FU_TM1 ,522

FU_TM2 ,697

FU_TM3 ,709

FU_U1 ,574

FU_U2 ,652

FU_U3 ,795

FU_U4 ,574

FU_M1 ,512

FU_M2 ,742

FU_M3 ,842

3.4. Aragtirma Modeli Ve Hipotezleri

Arastirmada test edilmek U(zere olusturulan kavramsal model asagidaki Sekil 1’'de
gosterilmektedir. Bu modelde, “tesis” fonksiyonel uyumun tesis ve miras boyutunu, “uygunluk”
fonksiyonel uyumun uygunluk boyutunu, “misafir” fonksiyonel uyumun misafirperverlik boyutunu

ifade etmektedir. “benlik”, “ozdes”, “yasam” ve “destbag” degiskenleri ise sirasiyla, benlik uyumu,
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marka Ozdeslestirme, yasam tarzi uyumu ve destinasyon marka baghligi degiskenlerine karsilik
gelmektedir.

GBU1l |~

FTM1 GB U2

GBU3

_—E\ GBU4
Benlik

Ozdes MO32
FU3 Yasam YTUL

] T
DMB1

g
I N N R

Sekil 1: Kavramsal Model

Arastirma hipotezleri, destinasyon marka bagliligiyla destinasyon marka baghhgi boyutlari
arasindaki iliskileri ifade etmektedir. Bunlar sirasiyla asagida verilmektedir.

H,: “Tesis ve miras” boyutunun destinasyon marka baghligi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H,: “Uygunluk” boyutunun marka 6zdeslestirme tzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs: “Misafirperverlik” boyutunun marka 6zdeslestirme Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ha: “Benlik uyumu” boyutunun destinasyon marka baghligi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hs: “Benlik uyumu” boyutunun yasam tarzi uyumu tzerinde olumlu bir etkisi vardir.

He: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun benlik uyumu Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H;: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun yasam tarzi uyumu Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hg: “Yasam tarzi uyumu” boyutunun destinasyon marka baglligi izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

3.5. Aragtirmanin Bulgulari

Bu bélimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiyle ilgili test sonuglari
yer almaktadir. Son olarak gelistirilen yapisal modelin sonuglarinin pazarlama stratejileri agisindan bir
degerlendirmesi yapilmistir.

3.5.1. Frekans Analizi Sonuglari

Bu kisimda, ana arastirmanin frekans analizi sonuglari yer almaktadir. Katilimcilara iliskin

demografik bilgiler Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Sikhik Yiizde Medeni Durum Sikhik Yiizde
Kadin 172 43,2 Evli 198 49,7
Erkek 226 56,8 Bekar 200 50,3
Toplam 398 100,0 Toplam 398 100,0
Gelir Sikhik Yiizde Egitim Durumu Sikhik Yiizde
1000 TL'den az 120 30,2 ilkégretim 12 3,0
1000-3000 TL arasi 196 49,2 Lise 138 34,7
3001-5000 TL arasi 62 15,6 Universite 212 53,3
5001 TL ve lzeri 20 5,0 Lisansusti 36 9,0
Toplam 398 100,0 Toplam 398 100,0
Meslek Sikhik Yiizde Yas Sikhik Yiizde
isci 87 21,9 18-24 110 27,6
Memur 99 24,9 25-34 130 32,7
Esnaf 30 7,5 35-44 103 25,9
Serbest Meslek 77 19,3 45-54 38 9,5
Ogrenci 74 18,6 55-64 13 3,3
Emekli 27 6,8 65 ve lzeri 4 1,0
Calismiyor 4 1,0

Toplam 398 100,0 Toplam 398 100,0

Tablo 4’ten gorildigia lzere, katihmcilarin yizde 43,2'sini kadinlar, 56,8 ise erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde 49,7’sinin evli, yizde 50,3’inln ise
bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligina bakildiginda ise 18 — 44 yas araliginda yizde
86, 2 ile biylk yogunluk oldugu goézlemlenmektedir. Katilimcilarin yizde 27,6’si 18 — 24 vyas
araliginda, 32,7’si 25 — 34 yas araliginda, yizde 25,9’unun ise 35 — 44 yas araliginda oldugu
gorilmektedir. Yine katihmcilarin egitim durumlari, meslekleri ve aylik gelirleri hakkindaki frekans
oranlari da Tablo 4 incelenerek goriilebilmektedir. Katilimcilar agirhikli olarak istanbul, izmir, Antakya,
Mardin, Sanlurfa ve Batman’dan gelen ziyaretcilerden olusmustur. Ankette yer alan ifadelerin

dagilimi ise Tablo 5’'te mevcuttur.
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Tablo 5: Ankette Yer Alan ifadelerin Frekans Analizi Sonuglari

1-4 Gergek Benlik Uyumu
5-9 Marka Ozdeslestirme

10-12 Yasam Tarzi Uyumu g g £ £
: - v 6 ° £ S [
13-17 Destinasyon Marka Bagliligi = > > = 5 g 5
18-20 Fonksiyonel Uyum Tesis ve Miras TE E £ = g =
21-24 Fonksiyonel Uyum Misafirperverlik ] ® & ® £E
. ¥ % ¥ N N [
25-27 Fonksiyonel Uyum Uygunluk

n % n % n % n % n %

1. Diyarbakir ile benligim (kendimi algilama bigimim) 0 0,0 30 75 36 9,1 168 422 164 | 41,2

tutarlilik gosterir.
2. Diyarbakira gelen turistler benim kisiligimi
yansitmaktadir.

3. Diyarbakir’a gelen turistler bana benzemektedir. 13 3,3 38 9,6 127 | 31,9 140 35,2 80 20,1

10 |25 |86 21,6 |112 281 |138 |[34,7 |52 |13.1

4. Diyarbakir’a gelen turistler tam benim gibidir. 10 2,5 64 16,1 145 | 36,4 129 32,4 50 12,6

5. Birileri Diyarbakir'i elestirdigi zaman kisisel hakaret
olarak alirm.

6. lletisim araclarinda yer alan haberlerden biri
Diyarbakir’i elestirirse mahcup hissederim.

7. Birileri Diyarbakir’i 6verse kisisel 6vgu olarak alirim. 14 3,5 40 10,1 76 19,1 109 27,4 159 | 40,0

20 |50 |26 65 |89 |[224 |133 (334 |130 |327

4 1,0 |40 10,1 |99 |24,9 |127 |31,9 |128 |322

8. Diyarbakir kentinin basarisi benim basarimdir. 19 4,8 22 5,5 83 20,9 153 38,4 121 (30,4

9. Diyarbakir kenti hakkinda konusurken ‘onlar’ yerine
genellikle ‘biz’ kullanirim.

10. Diyarbakir’a turist olarak gitmek benim yasam
tarzimi yansitir.

11. Diyarbakir’da turist olarak bulunmak yasam tarzima

4 1,0 |36 91 |85 |21,4 |133 |334 |140 |352

2 0,5 33 83 |8 |216 |173 |435 |104 |26,1

12 |30 |54 136 |73 |183 |165 |41,5 |94 |236

uygundur.
12. Diyarbakir'da kalmak yasam tarzimi destekler. 4 1,0 a4 11,1 74 18,6 165 41,5 111 | 27,9
13. Bir dahaki sefer Diyarbakir’a tekrar gelecegim. 0 0,0 6 1,5 57 14,3 148 37,2 187 | 47,0

14. Diger destinasyonlar daha uygun fiyat sunsa bile
Diyarbakir’a tekrar gelmek isterim.
15. Diger insanlara Diyarbakir’i ziyaret etmeleri igin

0 0,0 15 38 |76 [191 |174 |43,7 |133 |334

. N 6 1,5 0 0,0 38 9,6 172 43,2 182 | 45,7
tavsiyede bulunacagim.
16 Dlgerul.nsanlara Diyarbakir hakkinda olumlu seyler 4 1,0 4 1,0 24 6,0 165 415 201 | 50,5
soyleyecegim.
17. Diger insanlar Diyarbakir’t ziyaret etmeleri igin 4 1,0 ) 0,5 3 10,8 174 437 175 | 44,0

cesaretlendirecegim.
18. Diyarbakir kenti turistik tesisler agisindan iyi
olanaklara sahiptir.

19. Diyarbakir kenti yiksek kaliteli bir destinasyondur. | 0 0,0 4 1,0 55 13,8 168 42,2 171 | 43,0

0 0,0 17 43 |41 |103 |182 |457 |158 |39,7

20. Diyarbakir kenti kaliteli turizm destinasyonu olarak

- 6 1,5 8 2,0 94 23,6 | 166 41,7 124 (31,2
bilinir.

21..D|yarbak|r kenti turistik agidan uygun bir 0 0,0 3 20 16 4,0 194 48,7 180 | 45,2
destinasyondur.

22. Diyarbakir'da ziyaret etmek istedigim vyerleri 0 0,0 6 15 a 10,3 159 40,0 192 | 482

bulmak kolay oldu.

23. Diyarbakir ziyareti sirasinda herhangi bir dil
problemi yasamadim.

24. Yasadigim yerden Diyarbakir'a seyahat etmek igin
ulasim olanaklari elveriglidir.

25. Diyarbakir'daki yerel yonetimler turistlerin
destinasyonu gezebilmesi icin sartlari kolaylastirmistir.

26. Konaklama sirasinda turizm ve otelcilik kuruluslari
tarafindan verilen hizmetler ile ilgili sorun yasamadim.

27. Turizm ve otelcilik kuruluslar tarafindan verilen
hizmetlerden genel olarak memnun kaldim.

4 1,0 17 43 |43 |108 |173 |435 |161 |405

0 00 |6 1,5 27 |68 |183 |46,0 |182 |45,7

4 1,0 11 28 |41 |103 |169 |425 |173 |435

2 0,5 24 60 |44 |11,1 |166 |41,7 |162 | 40,7

0 0,0 16 40 |30 |75 169 | 42,5 |183 |46,0
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Tablo 5’te “gergek benlik uyumu” ile ilgili ifadelerin dagilimina bakildiginda bu sonuglardan
hareketle Diyarbakir destinasyonunun genel olarak katilimcilarin gercek benlikleri ile uyumlu oldugu
sonucu cikarilabilir. Tablo 5’ten goruldugi Gzere katihmcilarin verdikleri cevaplara gore, Diyarbakir’i
ziyaret eden vyerli turistler genel itibariyle Diyarbakir destinasyon markasi ile 6zdeslesmistir. Ayrica
turistlerin Diyarbakir destinasyonunu yasam tarzlarina uyumlu olarak algiladigini soylemek
mumkiindir. Destinasyon marka baghligi ile ilgili ifadelere katilma oranlarina bakildigi zaman
destinasyonu ziyaret eden turistlerin baglilik seviyelerinin oldukca yiksek oldugu goérilmektedir.
Frekans analizi sonuglarina gore turistler Diyarbakir destinasyonunun tesis ve miras bakimindan
uygun bir destinasyon oldugunu disinmektedirler. Ayrica Diyarbakir destinasyonunun turistik agidan
uygun oldugunu ve turistlerin destinasyona rahatlikla ulastiklarini, bu nedenle de katilimcilarin
olumlu izlenimler tasidiklarini sdylemek mumkiindir. Ankette yer alan son (¢ soru ise fonksiyonel
uyum unsurlarindan olan misafirperverlik bileseninin 6lcimlenmesine yonelik ifadeleri icermektedir.
Turistlerin, yoneltilen ifadelere katilma derecelerinden, destinasyonda gezip gormek istedikleri
yerlere ulasimlarinin kolaylastirildigi ve turizm ve otelcilik kuruluslarinin sunmus olduklari hizmetten

memnun olduklari gérilmektedir.

3.5.2. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modelleme Kullanilarak Test Edilmesi
Sekil 1’de verilen kavramsal model ayni zamanda test edilecek olan yapisal modeldir. Yapisal

modele ait “standardize ¢6ziim degerleri” Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2: Yapisal Model: Standardize C6ziim Degerleri
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Tablo 6: Yollar ve Standardize C6ziim Degerleri

baglilig1

Yollar Standardize Coziim Degerleri
Tesis ve Miras-Destinasyon marka bagliligi | 0,63
Marka Ozdeslestirme-Yasam Tarzi Uyumu 0,59
Marka Ozdeslestirme-Gercek Benlik Uyumu | 0,47
Uygunluk- Marka Ozdeslestirme 0,32
Misafirperverlik-Marka Ozdeslestirme 0,29
Yasam Tarzi Uyumu -Destinasyon marka

S 0,23
baglilig1
Gergek Benlik Uyumu - Yasam Tarzi

0,19

Uyumu
Gergek Benlik Uyumu- Destinasyon marka 0.15

Tablo 7’de yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri gésterilmektedir.

Tablo 7: Uyum lyiligi istatistikleri

“Uyum lyiligi istatistikleri” igin Uygun Deger Araliklan

Ki-kare/Serbestlik Derecesi

Goodness of Fit Index (GFl)

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)

Comparative Fit Index (CFl)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

Normed Fit Index (NFI)

Root Mean Square Residual (RMR)

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)

Yapisal Modele Ait
Degerler

3.97

0.89

0.86

0.93

0.08

0,93

0.07

0.08

Test edilen yapisal modelin uygun uyum iyiligi degerleri verdigi gortlmektedir.

3.5.3. Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Arastirma sonuglarinin pazarlama

stratejileri

acisindan degerlendirilmesinden 0Once,

arastirmanin hipotez sonuglarinin agiklanmasinda fayda vardir. Arastirma modeli i¢in olusturulan

hipotezler ve sonuclari asagida 6zetlenmistir.

22

Hi: “Tesis ve miras” boyutunun destinasyon marka bagliligi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.



DESTINASYON MARKA BAGLILIGINI ETKILEYEN ONCULLER UZERINE DiYARBAKIR KENTINDE BiR ARASTIRMA

Yapisal modelin test degerlerini veren Sekil 2’ye bakildiginda tesis ve miras boyutunun
destinasyon marka baglihig Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu goérilmektedir. Yapisal esitlik
modellemeye gore yol anlamli ¢tkmistir. H, hipotezi kabul edilmistir.

H,: “Uygunluk” boyutunun marka 6zdeslestirme lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

ilgili sekiller incelendiginde uygunluk boyutunun marka ézdeslestirme lzerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu da hipotezin kabul edildigi anlamina gelmektedir. Ayni
zamanda uygunluk boyutu marka o6zdeslestirme boyutunun tam araciligl ile destinasyon marka
baglihgini Gzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: “Misafirperverlik” boyutunun marka 6zdeslestirme lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Misafirperverlik boyutunun marka 6zdeslestirme lizerinde anlamli bir etkisi s6z konusudur.
Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte uygunluk boyutunda oldugu gibi marka
Ozdeslestirme boyutunun tam araciligl ile destinasyon marka bagliigini da olumlu bir sekilde
etkiledigi gorilmektedir.

H4: “Benlik uyumu” boyutunun destinasyon marka baglilig Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Benlik uyumu boyutu herhangi bir araciliga gerek kalmadan destinasyon marka baghlig
Gzerinde olumlu bir etkisinin bulundugu gorilmektedir. Bu sonug, H,; hipotezinin kabul edildigi
anlamina gelmektedir.

Hs: “Benlik uyumu” boyutunun yasam tarzi uyumu Uzerinde olumlu bir etkisi vardir.

ilgili sekillerden gériilebilecegi iizere benlik uyumu boyutunun yasam tarzi uyumu {zerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bu durum Hs hipotezinin kabul edildigi anlamina gelmektedir.

He: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun benlik uyumu tzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yapisal model incelendiginde, marka 6zdeslestirme boyutunun benlik uyumu Gzerinde olumlu
bir etkisinin oldugu gortlmektedir. Bu olumlu etki sonucunda Hg hipotezi kabul edilmistir.

H,: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun yasam tarzi uyumu Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

ilgili sekillere bakildigi zaman marka 6zdeslestirme boyutunun yasam tarzi uyumunu pozitif
bir bicimde etkiledigi goriilmektedir. ilgili yol anlamli olup, H; hipotezi kabul edilmistir. Bununla
birlikte marka 6zdeslestirme boyutu yasam tarzi uyumu boyutunun tam araciligl ile destinasyon
marka baghligi Gzerinde olumlu bir etki olusturmaktadir.

Hg: “Yagam tarzi uyumu” boyutunun destinasyon marka baghhg! izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

ilgili sekillerdeki yol katsayilarina bakildiginda yasam tarzi boyutunun destinasyon marka
baglihg! Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hg hipotezi kabul edilmistir.

Olusturulan yapisal model “tesis ve miras” boyutunun destinasyon marka baghligi tGzerinde
olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir. Diyarbakir kenti kiltirel ve tarihi varliklar agisindan

oldukca zengin bir destinasyondur. Ozellikle Tiirkiye’nin UNESCO Kdltiir Mirasi listesinde yer alan 15
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varligindan biri olan Diyarbakir Surlari ve Hevsel Bahcgeleri destinasyon acisindan son derece
onemlidir. Kent yoneticileri destinasyonu tarihi ve kiltlirel varliklar Gzerinden konumlandirarak etkili
bir turizm stratejisi gelistirilebilir.

Modele bakildiginda misafirperverlik ve uygunluk boyutlarinin marka 6zdeslestirme Uzerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Destinasyon marka baglihgi icin turistlerin ziyaretleri
sirasinda hayatlarinin kolaylastiriimasi ve konaklama hizmeti sunan isletmelerin standartlarinin
arttirlmasi son derece 6nemlidir. Turistlerin hayatlarinin kolaylastirilabilmesi icin destinasyonda
gerekli dizenlemeler yapilarak turistlerin zamanini etkili kullanmasi saglanabilir. Bunun yani sira
sunulan hizmetlerin dikkat c¢ekici olmasi ve ilgi uyandirmasi gerekir. Burada turistlerin ziyaret etmek
istedikleri yerlere ulasimlarini kolay bir sekilde yapmalari ve ihtiya¢ duyulmasi halinde kentin merkezi
ve turist ziyaretlerinin yogun oldugu bolgelerindeki turizm birolarindan yardim almasi saglanmahdir.
Bir diger 6nemli unsur da konaklama hizmeti veren kuruluslarin gerekli standartlarda olmasi ve
turistlere konaklama esnasinda gerekli rahathgi saglamasi turistlerin destinasyona olan baglilhgini
arttirmada 6nemli bir islev gorecektir.

Literatirde fonksiyonel uyum unsurlarinin destinasyon marka baghligi Gzerindeki etkisini
arastiran az sayida ¢calisma bulunmaktadir. Bosnjak ve arkadaslari (2011), 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 baghligi arasindaki iliskileri ve bu
iliskilerin turistlerin kararlari Gzerindeki etkisini arastirmislardir. Arastirmanin sonuglarina goére benlik
uyumu, fonksiyonel uyum, hazci uyum, eglence/dinlence uyumu ve givenlik uyumunun ziyaret
sonrasl baghlik olusmasinda 6nemli etkilerinin oldugunu belirtmislerdir. Kumar ve Nayak (2014),
Hindistan’in Gnld bir tatil beldesi olan Shimla’yi ziyaret eden 253 uluslararasi turistin denek olarak
kullandiklari arastirmalarinda benlik uyumu, fonksiyonel uyum, destinasyon memnuniyeti,
destinasyona olan ilgi ve destinasyon baghligi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun turistlerin ziyaretleri sonrasindaki davranislarina olan etkisini arastirdiklari
calismalarinda fonksiyonel uyumun destinasyondan duyulan memnuniyet Gzerinde olumlu bir
etkisinin oldugunu ve destinasyondan duyulan memnuniyet araciligiyla destinasyon marka baghligini
etkiledigi hipotezini savunmustur. Arastirma sonucunda ise fonksiyonel uyumun destinasyon
memnuniyeti Gzerinde olumlu bir etkisi bulunamamistir. Fonksiyonel uyum unsurlarinin destinasyon
marka baghligi tizerindeki etkisinin belirlenebilmesi ve genel bir modelin olusturulabilmesi icin konu
Uzerinde daha fazla calisma yapilmasi gerekmektedir.

Marka 6zdeslestirme boyutunun yapisal iliskilerine bakildiginda yasam tarzi uyumu ve benlik

uyumu Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu ve bu bilesenler araciligi ile destinasyon marka baghligini
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etkiledigi tespit edilmistir. Yazinda genel kabul gérmis gorislere gore tiketicilerin marka ile
O0zdeslesmeleri durumunda markaya olan baghligi artmakta ve olumlu agizdan agiza iletisimle
markay! tavsiye edebilmektedirler. Destinasyon icin ele alinacak olursa turistlerin destinasyonla
Ozdeslesebilmeleri benlikleri ve vyasam tarzlari ile uyumlu deneyimleri yasamasi sonucu
gerceklesecektir. Bunun icin destinasyon yodneticilerinin belirli dénemlerde turistlerin profillerini
cikararak konumlandirma stratejisi olusturmalari ve yasam tarzlarini temel alan stratejiler
gelistirmeleri gerekmektedir.

Yapisal model sonuglari icinde bir baska dnemli bulgu da, “benlik uyumu” ile destinasyon
marka baglihg1 arasindaki yapisal iliskidir. Olusturulan yapisal model, “benlik uyumu” boyutunun
destinasyon marka baghhgi Gzerinde bir etkisi oldugunu géstermektedir. Glinimizde pazarlamacilar
tuketicilerin benlikleri ile uyumlu dranleri tikettikleri gercegi ile karsi karsiyadirlar. Bu nedenle
destinasyon marka bagliiginin arttirilabilmesi icin turistlerin benliklerine yénelik turizm Grlinlerinin
gelistirilmesi gerekmektedir. Bazi turistler dinlenme amaci ile seyahat ederken bazilari ise adrenalin
tutkusu ile hareket etmektedir. Destinasyonun bu iki farkli pazar boliimine yonelik imkanlari varsa
etkili bir tutundurma faaliyeti ile turistlerin destinasyona olan baghligini arttirabilirler. Ekinci,
Sirakaya-Turk ve Preciado 2013 yilinda yapmis olduklari ¢alismalarinda turistik destinasyon
markalarinin sembolik tiketimi ile destinasyon marka baghligi arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Arastirma, sembolik turistik destinasyon markasinin ¢ boyutu olan; benlik uyumu, marka
Ozdeslestirme ve yasam tarzi uyumunun marka baghhgini etkiledigi sonucuna varmistir. Nam, Ekinci
ve Whyatt (2011), otel ve restoran sektoriinde tiiketici temelli marka degeri ve marka baglihig
arasindaki iliskinin tiiketici memnuniyeti aracilik etkilerini inceledikleri c¢alismalarinda marka
Ozdeslestirme ve yasam tarzi uyumu boyutlarinin tiiketici memnuniyeti izerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu ve tiketici memnuniyeti aracihigiyla marka baghhgini etkiledigini ortaya koymustur.

Elde edilen yapisal modelin yol katsayilari incelendiginde ise; “uygunluk” — “marka
Ozdeslestirme” — “yasam tarzi uyumu” — “destinasyon marka baghligi” ile “misafirperverlik” — “marka
Ozdeslestirme” — “yasam tarzi uyumu” — “destinasyon marka baghligi” yollarinin olduk¢a 6nemli
oldugu soylenebilir. Bir baska ifade ile, destinasyonun uygunlugunun, marka 6zdeslestirme ortiik
degiskeninin tam araciligi ile destinasyon marka baglihgi Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayni sekilde misafirperverlik boyutu da marka 6zdeslestirmenin tam araciligi ile
destinasyon marka bagliligini olumlu bir sekilde etkilemektedir. ilgili yollar incelendiginde destinasyon
marka baghliginin arttirilabilmesi i¢in turistlerin yasam tarzina uygun ve destinasyon ile

O0zdeslesebilecekleri deneyimlerin sunulmasi gerekmektedir.
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4. SONUC

GUndmiuzde turizm sektorl, degisen pazar sartlari altinda Ulkelerin ve destinasyonlarin
ekonomik kalkinmalarinda lokomotif gorevi Ustlenmistir. Turistlere sunduklari farkli deneyimler ve
kaliteli hizmetlerin yani sira alt yapisi glgli, turistik yatirnmlari yeterli, olumlu bir imaj tasiyan,
rakiplerinden farkh Griinlere ve alternatiflere sahip olan destinasyonlar turizm pazarindan daha biyiik
pay elde etmektedirler.

Marka baghliginin turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme kararlari izerinde 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle destinasyonlar turistlerin marka baglhklarini arttirmak igin
yogun ¢aba harcamaktadirlar. Marka bagliligi olan turistler fiyat duyarliiginin diisiik olmasi nedeniyle
oldukca karli bir pazar bolimi olarak gorilebilir. Bu nedenle turistlerin destinasyona olan
baglihklarinin hangi oOncillerden etkilendiginin belirlenmesi icin yapilan c¢alismalar géz o6ninde
bulundurularak bu calismada fonksiyonel uyum, yasam tarzi uyumu, marka 6zdeslestirme, benlik
uyumu degiskenleri kullanilmistir. Bu degiskenler ge¢miste yapilan bazi ¢alismalarda birbirinden
bagimsiz olarak ele alinmistir. Bu calismayla birbirinden farkli ve daha ¢ok sayida onciliin destinasyon
marka baghligi Gzerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmada; turizm destinasyonu olan Diyarbakir ili icin, destinasyon marka baghhgini
etkileyen onciller ile destinasyon marka baghligi arasindaki iliski “yapisal esitlik modelleme” ile
arastirilmis ve model sonuglarinin s6z konusu destinasyonun turizm stratejisi gelistirmede nasil
kullanilabilecegi bazi strateji onerileri ile gosterilmistir.

Arastirma sonuglari, destinasyon marka bagliigi ile her bir bileseni arasinda birbirinden
oldukga farkli iliski oldugunu ve destinasyon marka baglilig lizerinde tesis ve miras, benlik uyumu ve
yasam tarzi uyumu oncillerinin olumlu ve dogrudan bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Uygunluk,
misafirperverlik ve marka 6zdeslestirme oncllleri ise diger oncillerin araciliklari ile destinasyon
marka baghhgini etkilemistir. Ozellikle marka 6zdeslestirme bileseninin yasam tarzi uyumu {zerinde
onemli bir olumlu etkisi vardir. Bu durum, tiketicilerin yasam tarzlarina uygun ve yasam tarzini
yansitan destinasyonlari ziyaret etmesinin bir sonucu olarak yorumlanabilir. Yasam tarzi uyumunun
destinasyon marka baghhigi Gzerinde olan etkisi dikkat edilmesi gereken diger bir noktadir. Yasam
tarzi destinasyon marka baghhgini dogrudan etkilemekte ayni zamanda uygunluk, misafirperverlik ve
marka 6zdeslestirme bilesenlerine tam aracilik yaparak destinasyon marka baghligi ile olan iliskiyi
aciklamaktadir. Destinasyon marka bagliligini dogrudan etkileyen diger bilesenlerin ise benlik uyumu
ve tesis ve miras oldugu gorilmektedir. Genel olarak yapisal modele bakildiginda, destinasyon marka
baglihg! bilesenleri arasindaki iliskilerin olduk¢a 6nemli oldugu soylenebilir. Destinasyonun sahip

oldugu miras kopyalanamaz oldugundan tesis ve miras lzerinden destinasyona baglihgr bulunan
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turistlerin baghliklarinin devamli olacagini soylemek mumkiindir. Ancak turizm s6z konusu oldugu
zaman ziyaret sikhginin hangi diizeyde olacagi belirsizdir. Bu nedenle tekrar ziyaret etme siresini
kisaltacak fiyatlama ve tutundurma stratejileri izlenebilir.

Ozellikle demografik bilgilere baktigimizda arastirmanin yapildigi dénem icin 18 — 44 yas
araliginda olanlarin ve lise veya Universite mezunlarinin destinasyonu en c¢ok ziyaret eden grup
oldugu gorilmektedir. Bu gruplara odaklanilarak benlik ve yasam tarzlarina uygun turizm Griinlerinin
sunulmasi destinasyonun rekabet gliclinU arttiracaktir. Ayrica gelir diizeylerine bakildigi zaman geliri
1000 TL'den az ve 1000 TL ile 3000 TL arasinda olanlarin oldugu goérilmektedir. Gelir diizeyi disik
olan gruplara yonelik otellerin yogun olmadigi donemlerde belirli indirimlerin sunulmasi hem
otellerin doluluk oranlarini arttiracaktir hem de destinasyona gelen ziyaretci sayisini arttiracaktir.
Gelir dlzeyi diusik olan gruplara uygun fiyattan sunulan hizmet sonucunda olumlu deneyimler
olusursa destinasyonun tavsiye edilebilirligi artacaktir.

Diyarbakir ilinin destinasyon marka baghligini arttirmasi icin oncelikle sahip oldugu kokli
tarihi ve dogal ge¢misine -Tilrkiye’nin UNESCO Diinya Miras Listesinde yer alan 15 varligindan biri
olan Diyarbakir Surlari ve Hevsel Bahcgeleri gibi- vurgu yapmasi ve buna ek olarak kaliteli bir
destinasyon olarak anilmak igin gerekli reklam ve halkla iliskiler c¢alismalarini yiritmesi
gerekmektedir. Buna ilave olarak kentte bulunan tesislerin arttirilmasi, mevcut tesislerin kalite
standartlarina uygun bir seviyeye getirilmesi ve ilgili isletmelere yonelik denetimlerin siklastirilmasi
gerekmektedir. Yapisal iliskilerin biydkligtu dikkate alindiginda, o6zellikle turistlerin gerek kente
ulasimi gerekse de seyahat esnasinda uygun sartlarin saglanmasi ve tesislerin standardinin
ylkseltiimesine odaklanacak bir stratejinin destinasyona olan baghligin artmasina olumlu katki

sunacagi séylenebilir.

6. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI VE GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Oncelikli olarak bu arastirmanin cografi agidan ve veri toplama zamani agisindan sinirlamalari
mevcuttur. Arastirma 2015 yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda Diyarbakir il merkezinde
faaliyet gosteren (g, dort ve bes yildizli otellerde yerli turistler Gzerinde gergeklestirilmistir. Yazin
taramasi sonucunda, destinasyon marka bagliigini etkileyen cesitli dnciiller tespit edilmistir. Bu
arastirmada, modeli olusturan onciiller ise, fonksiyonel uyumu olusturan bilesenler olan; “tesis ve
miras”, “uygunluk” ve “misafirperverlik” ile “benlik uyumu”, “yasam tarzi uyumu” ve “marka
Ozdeslestirme” olmak Uzere alti adettir. Ayrica bu arastirmada “Diyarbakir destinasyonunda”
toplanan verilerle “Diyarbakir destinasyonuna” 06zgi bir model olusturulmustur. Dolayisiyla
olusturulan yapisal model diger destinasyonlar icin genellenemez. Destinasyon marka baghligi

Uzerinde gelecekte yapilmasi planlanan arastirmalarin ilgili destinasyonlarin hedef pazarlari dikkate
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alinarak arastirma modeline dahil edilecek dnciillerin tespit edilmesi hem literatiire hem de sektérde

faaliyet gosteren tim isletmelere ve destinasyon paydaslarina daha fazla katki saglayacaktir.
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