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OZET

KAPADOKYA BOLGESINi ZIYARET EDEN TURISTLERIN
GUNLUK TUR DENEYIMLERININ DESTINASYON PRESTIiJI
ALGILAMALARINA ETKIiSi: TUR TURUNUN DUZENLEYICi

ROLU
Berfin KESKIN
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Rehberligi Ana Bilim Dal, YUksek Lisans, Eyltl 2020
Damisman: Dogc. Dr. Bekir Bora DEDEOGLU

Kapadokya bolgesi, diinyada essiz bir cografyaya sahip bolgelerimizden bir tanesidir.
Tarihi donemlere gore Kapadokya bdlgesinin sinirlart farklilik gosterse de giiniimiizde
Kapadokya denilince algilanan imaj, kaya olusumlarinin yogunluk gosterdigi Uchisar-
Urgiip-Avanos (icgenidir. Kapadokya bolgesi, turistik acidan oldukca talep géren bir
destinasyondur. Her destinasyonun birbirinden farkli 6zelliklere sahip oldugu gz 6nuine
alimacak olursa Kapadokya bolgesi Tiirkiye’nin diger destinasyonlarina nispeten daha
butik bir destinasyondur. Bolgede aktif faaliyet gosteren seyahat acenteleri bdlgesel
kalkinma igin biiyilk bir rol oynamaktadir. Ozellikle uygulanan giinliik turlar
destinasyonun tamitimi ag¢isindan oldukc¢a degerlidir. Bolgedeki seyahat acenteleri
tarafindan popiiler hale gelmis iki adet gilinliik tur mevcuttur ve bunlar kirmizi tur ve
yesil tur olarak adlandirilmistir. Kirmizi tur, Uchisar-Urgiip-Avanos (icgeninde
sekillenmektedir. Yesil tur ise bu tiggenden uzak noktalar1 (Kaymakli-Derinkuyu Yeralt:
Sehirleri, Aksaray lhlara Vadisi ve Selime Manastir1)’ n1 kapsamaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci turistlerin gunlik tur deneyimlerinin destinasyon prestiji
algilamalaria etkisini belirlemektir. Ayn1 zamanda deneyim tirlerinin destinasyon
prestiji Uzerine tur tiirii 6zelinde etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Glnlik tur
deneyimlerini  Olgebilmek amaciyla deneyimsel pazarlama ve boyutlarindan
faydalanilmisgtir. Ayn1 zamanda, destinasyon prestijine etkisini belirlemek amaciyla,
marka prestiji kavrami destinasyon prestiji ile iliskilendirilmistir. Arastirma kapsaminda,
oncelikle aragtirmanin konusunu olusturan degiskenler ile ilgili yerli ve yabanci literatiir
taramas1 yapilarak kuramsal cergeve olusturulmustur. Uygulama asamasinda, veri
toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmigtir. Arastirmanin evrenini,
Kapadokya’da gerceklestirilen glnlik turlara katilan yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Veriler 133 yerli ve 167 yabanci olmak iizere toplam 300 turistten
toplanmistir. Kurulan model yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Yapilan yol
analizi sonucu elde edilen bulgular; duyusal ve duygusal deneyimin destinasyon prestiji
tizerine olumlu ve anlamli bir etkisinin olmadigini gostermektedir. Ayni zamanda
aragtirma bulgular, duyusal ve duygusal deneyimin destinasyon prestiji (zerine
etkisinde tur tiiriniin diizenleyici rolii oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim,
Diistinsel Deneyim, Davranissal Deneyim, Destinasyon Prestiji.



ABSTRACT

THE EFFECT OF DAILY TOUR EXPERIENCES OF THE
TOURISTS VISITING THE CAPPADOCIA REGION ON THE
PERCEPTIONS OF DESTINATION PRESTIGE: THE

REGULATORY ROLE OF THE TOUR TYPE
Berfin KESKIN
Nevsehir Haci Bektas Veli University Institute of Social Sciences
Tourism Guidance Department, M.B.A, September, 2020

Supervisor: Associate Prof. Dr. Bekir Bora Dedeoglu

Cappadocia region is one of the region with a unique geography in the world. Although
the borders of the Cappadocia region differ according to the historical periods, the image
perceived when Cappadocia is mentioned today is the Uchisar-Urgiip-Avanos triangle
where the rock formations are concentrated.Cappadocia region is a highly demanded
destination in terms of tourism. Considering that each destination has different
characteristics, the Cappadocia region is a relatively more boutique destination than
other destinations in Turkey. Travel agencies active in the region play a major role in
regional development. Especially applied daily tours are very valuable in terms of
promotion of the destination. There are two daily tours that have become popular with
travel agencies in the area and these are called red tour and green tour. The red tour is
shaped in the triangle of Ughisar-Urgiip-Avanos. The green tour covers the points away
from this triangle (Kaymakli-Derinkuyu Underground Cities, Aksaray Ihlara Valley and
Selime Monastery).

The purpose of this study is to determine the effect of tourists daily tour experiences on
their destination prestige perception. At the same time it is aimed to determine the effect
of experience types on destination prestige in specific tour type. Experiential marketing
and dimensions were used to measure daily tour experiences. At the same time, the
concept of brand prestige has been associated with destination prestige in order to
determine its impact on destination prestige. Within the scope of the research, firstly, the
theoretical framework was created by scanning the domestic and international literature
on the variables that constitute the subject of the study. Questionnaire technique was
used as a data collection method during the implementation phase. The universe of the
research is composed of local and foreign tourists participating in daily tours in
Cappadocia. The data were collected from a total of 300 tourists, 133 local and 167
foreign. The established model was tested by structural equation modeling. The results
obtained from the road analysis show that sensory and emotional experience have no
positive and meaningful impact on destination prestige. At the same time, research
findings show that the type of tour has a regulatory role in the impact of sensory and
emotional experience on destination prestige.

Keywords: Experiential Marketing, Sense Experience, Emotional Experience, Thinking
Experience, Behavioral Experience, Destinastion Prestige.
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GIRIS

Glinlimiizde yogun rekabet ortaminda, isletmeler farklilik yaratmak amaciyla
misterilerine, zihinlerinde saklayacaklart hos deneyimler yasatarak, talep
edilebilirligini arttirmaya ve memnuniyeti saglamaya ¢alismaktadirlar. Isletmelerin
bunu yaparken, karar verme asamalarini ve satin alma siirecini etkileyen faktorleri
dikkatle izlemeleri gerekmektedir. Clinkd glinumiiz post modern diinyasinda, tiiketici
ihtiyaclarinin 6nceligi degismeye baslamistir. Uriin ve hizmetlerin fonksiyonel
ozellikleri yerine, duygusal ve sembolik degerlere verilen 6nem artmistir. Tiiketiciler
duygusal olarak tatmin olmak istemekte ve isletmelerin kendilerine unutulmaz

deneyimler yasatmalarin1 beklemektedir (Taskiran ve Kizilirmak, 2019: 2).

Turizm emek yogun bir sektdr oldugu i¢in turistler ile i gorenler arasinda var olan
duygusal degerler had safhadadir. Bu sebeple, turizm sektoriinde deneyimsel degerler
daha da on plana ¢ikmaktadir. Deneyimsel degerlerin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte,
deneyimsel pazarlama kavraminin Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimsel
pazarlamada markalar, deneyim saglayicilar olarak, iiriniin fonksiyonel 6zellikleri ve
sundugu faydalar yerine, miisteri deneyimlerine odaklanip misteri deneyimi
saglamaya yonelik planlamalar yaparak iletisim mesajlarini olusturup, deneyim
yasatacaklar1 alanlar1 tasarlamakta ve miisteri deneyimlerini yonetebilmektedirler.
Boylece miisterilerine farkli deneyimler yasatan markalar rekabet ortaminda basarili
olabilmektedirler (Geng, 2009). Deneyimsel pazarlama, isletmeyi tamamen tiketici
perspektifinden yonetmeyi saglayan bir is stratejisidir. Deneyimsel pazarlama
tiiketicilere saglanan tiim degerleri, tiiketiciye deger saglamada gerekli olan tiim
unsurlart ve tum 06gelerin birlikte yonetimini ifade etmektedir. Bir diger deyisle,
tiikketiciyi tirlinlerin etrafinda gormek yerine tiim organizasyonu tiiketicinin etrafinda
gelistirmek anlamma gelmektedir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi,
tilketicilere siirekli satis yapmaktan ziyade, onlara siirekli deger saglamaktir.
Sasirtici, duygusal ve cazip deneyimler iizerinden farklilik yaratmak i¢in kullanilan

bir stratejidir.



Destinasyonlar kalici olmamak kaydiyla, konaklama igin ziyaretcilere gekici gelen
kitalari, bOlgeleri, eyaletleri, schirleri ve Kkoyleri kapsamima alan, degisik
blyukllklerde olabilen, farkli amaglarla gidilen yerlerdir (Agcakaya, 2019: 14).
Destinasyonlar, sahip oldugu mevcut sinirlar1 disindan turist ¢eken, ¢esitli {iriin ve
hizmetlerin bir arada sunuldugu boélgelerdir (Sahin ve Giizel, 2018: 78). Turistik
destinasyonlarin her birinin farkli 6zelliklere sahip olmasi onlar1 6zgun kilmaktadir
ancak turizmin yapisindan dolay1 destinasyonlar1 gelistirme ya da yeni destinasyon
olusturma ¢aligsmalar1 birbirine benzer destinasyonlarin meydana gelmesine neden
olmaktadir. Yine de, butin mekanlar turizme dahil olma noktasinda esit degildirler
ya da benzer Ozellikler barindirmaz. Bazi destinasyonlar kisith dogal zenginlikleri,
yetersiz altyapilar ve turizm gelisimi igin yetersiz destek olanaklarina sahipken, bazi
destinasyonlar belirtilen konularda ¢ok daha fazla imkana sahiptir. (Gevenli, 2019:
22). Destinasyonun tanitiminda oldukg¢a biiyiik rol oynayan etkenlerden birisi ise
destinasyonu tanitan giinliik turlardir. Giinliik turlarin 6nemi, turizm pazarinda goz
ard1 edilmemelidir. Giinliik turlar cok 6nemli miktarda para girisi saglayabilir ve
bircok potansiyel turistik yerin gelismesini tesvik edebilir (Stetic vd. 2011: 113).
Tam da bu noktada bu arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Giinliik turlara katilan
turistlerin  deneyimleri destinasyonun gelismesinde oldukg¢a Onemli bir rol

oynamaktadir.

Bu calisma iic bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, turizm pazarlamasi,
deneyimsel pazarlama ve boyutlar1 hakkinda literatiire ait bilgilere yer verilmistir.
Ayrica birinci bélimde, turizm pazarlamasinda yeni yaklasimlara, turizm pazarlama
karmas1 bilesenlerine ve geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama arasindaki
farklara yer verilmistir. Ikinci boliimde destinasyon kavrami, destinasyonun
Ozellikleri, tirleri ve turizmle olan iliskisine deginilmistir. Ayrica, marka ve marka
prestiji kavramlari agiklanmis ve marka prestiji kavrami destinasyon prestiji ile
iliskilendirilmistir. Ugiincii béliimde arastirmanin konusuna, énemine, problemine,
amacina, varsayim ve sinirliliklarina, yontemine, model ve hipotezlerine, evren ve
orneklemine, veri toplama aracina, verilerin analizine ve bulgularina deginilmistir.
Son olarak sonug¢ ve dneriler boliimiinde arastirmacilara ve uygulamacilara oneriler

gelistirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

TURIZM PAZARLAMASI VE DENEYIMSEL
PAZARLAMA KAPSAMI

1.1.Turizm Pazarlamasi

Pazarlama kavramimmn tamimlanmasina dair literatirde birden ¢ok tanimlama
mevcuttur. Ingiliz Pazarlama Dernegi’ne (BCCT) gore pazarlama, tiiketicinin
taleplerini aktif ve karli bir sekilde belirleyen, tatmin ve tedarik eden bir yéntem
sunusudur. Bu tanimda, pazarlamanin daha fazla miisteri odakli olarak tarif edildigi
anlasilmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan pazarlama; kisilerin
ve organizasyonlarin hedeflerine uygun bir bicimde anlasma saglamak suretiyle
uranlerin, hizmetlerin, fikirlerin Gretilmesi, fiyat belirlenmesi, dagitiminin
gerceklestirilmesi ve tutundurma faaliyetlerinin planlanmasi ve tatbik etme sreci
olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2008: 3). Pazarlama, Kotler ve Levy (1969)
tarafindan dar bir ticari faaliyetten ziyade yaygin bir toplumsal faaliyet olarak
tanimlanmistir. Ayn1 zamanda, Drucker (1954) miisterinin organizasyonda gordigii
her seyin etkin yonetimi olarak tanimlamistir. AMA’ nin yaptigi diger tanimlama
gore pazarlama; kisisel ve orgiitsel hedeflere erismeyi temin edecek anlagmalari
gerceklestirmek {lizere mal, hizmet ve fikirler iiretilmesi, fiyatlandirilma yapilmasi,
dagitiminin gergeklestirilmesi ve tutundurma faaliyetlerini kapsayan bir planlama ve
uygulama surecidir. Bahsi gegen tanimlar incelendiginde, ulasilmasi amaglanan
hedef i¢in is birligi i¢inde olunmasi, hedeflenen pazara sunulmasi igin hizmetlerin
uretilmesi ve bu hizmetlerin fiyatlandirma, dagitma ve tutundurma faaliyetleri 6n
planda olmaktadir. Bu tanimlamaya istinaden {irlin, fiyatlandirma, tutundurma,
dagitim ve pazarlama planlamasi terimlerinin turizm pazarlamasi dahilinde

degerlendirilebilecegini ifade etmek dogru olacaktir (Tiirktarhan, 2013: 52).

Turizm pazarlamast; turistik riin ve hizmetlerin dogrudan ya da dolayl sekilde
iretim saglayicisindan turiste ulasimi ve giincel turistik tiiketim gereksinimlerinin ve
isteklerinin Gretilmesi ile ilgili etkinliklerin timi olarak ifade edilmektedir (Paksoy,
1994: 23).



Turizm pazarlamasi kavramiin yaygin tanimlamalarindan birisi de Burkart ve
Medlik (1981) tarafindan ortaya konulan tanimdir. Bu tanima goére turizm
pazarlamasi, tanimlanabilir tiiketici gruplarinin gereksinimlerini en verimli sekilde
karsilamak amaciyla uluslararasi, ulusal, bolgesel veya yoresel seviyede 6zel ya da
kamuya yonelik turizm unsurlarinin ¢aligtirilmasi politikalarini sistemli ve koordineli
sekilde isleten ve bu sekilde miimkiin mertebe kazang saglayan etkinliklerin timadur
Genel olarak degerlendirildiginde, turizm pazarlamasi destinasyon imajinin
olusturulmasinda ve turistlerin beklentilerinin etkilenmesinde temel bir rol

oynamaktadir.

Turizm pazarlamasina iligkin ¢abalarin temel 6zellikleri su sekildedir (Sari, 1996:

31):

e Turizm pazarlamasi, turizm faaliyeti esnasinda ihtiya¢ giidiilen her tiirlii iiriin
ve hizmetlerin temin edilmesi ile ilgili eylemlerdir.

e Turizm pazarlamasi, turistik hizmet ve tirtinlerin turistlere takdim edilmesi ve
satilmasinin yaninda turistlerin ihtiyaglarinin arastirilmasi, giincel ihtiya¢ ve
isteklerin yaratilmasiyla ilgili ¢cabalar1 da kapsamaktadir.

e Turistik Uirlin ve hizmetler turiste dogrudan iiretici yoluyla ulastirilabilecegi

gibi arac1 kurulus ve kuruluslar vasitasiyla da ulagtirilabilir.

Uluslararas1 turizmin eristigi  boyutlar ¢ercevesinde giliniimiizde turizmde
pazarlamay1 miithim kilan birden fazla sebep vardir. Bu sebeplere asagida detayl bir

sekilde yer verilmistir (Bayazit Hayta, 2008: 34).

Isletme seviyesinde amagclar: Isletmenin  yoneticisinin -~ 6ncelikle amac,
faydalanacag tretim faktorlerinin miktar1 ve mal ve hizmet miktar1 arasindaki en
uygun bagi kurmaktir. Isletmelerin iirettikleri mallar ve hizmetler icin istek
olusturmak, pazarda yaris Ustiinligli elde etmek, isletmenin irettigi mallar1 ve
hizmetleri tiiketiciye dinamik sekilde ulastirilmak, {iretilmis mallar1 ve hizmetleri iyi
tanitmak, pazar payini korumak, arttirmak ve farkli pazarlara yonelmek, tiiketicilerin
isteklerine uygun yeni lriinler ortaya koymak, isletme icin yiiksek diizeyde fayda ve

satis hedefine erismek isletmelerin pazarlama amaglar1 dahilindedir.



Ulusal seviyede amaclar: Turizm pazarlamasinin ulusal diizeyde amaglarini;
konaklama isletmelerinin doluluk oranlarin1 arttirmak, turizm 0retim sistemini
rasyonel sekle getirmek, fiyatlar ile mal ve hizmetler arasinda uygun bir bag kurmak,
turistik reklam ve tanitimi gergeklestirmek, cekici bir turizm arzi meydana getirmek,
ulkenin halihazirda mevcut talebini uyarmak, hem uluslararasi hem de bolgeler arasi

yarista ustiinliik elde etmek seklinde siralayabilmek miimkiindiir.

Toplumsal hedefler: Yoreye 6zgii el sanatlarinda ilerleme saglanmasi, topluma 6zgii
geleneklerin surdirdlebilirligi, bolgeler arasindaki ekonomik ve toplumsal dengenin
elde edilmesine katki saglamak, farkli sektorlerin meydana getirilmesi ve
gelistirilmesi, i¢ turizmde topluma dinlenme ihtiyacini sezdirme, i¢ pazarin
ilerlemesine katki saglamak ve toplumda turizm bilincinin gelisimine katkida

bulunmak turizm pazarlamasinin toplumsal amaglar1 arasinda yer almaktadir.

Turizm endustrisinin kendine 6zgu Ozellikleri tespit edilerek turizm pazarlamasina ait

olan 6zellikleri su basliklar altinda ele almak mimkindur (Yusifli, 2018: 24).

e Turizm isletmelerinde istek olabildigince degiskendir. Siirekli degismekte
olan ihtiyag ve beklentilerin turizm igletmeleri tarafindan analizi dogru
sekilde yapilmalidir. Talep mikro seviyedeki turizm yonetimlerinin, turizm
destinasyon hukimetlerinin ve makro seviyede iilke yonetimlerinin yiirittiigi
tanitim ¢abalarindan da etkilenmektedir.

e Turizm isletmelerinde dogacak talebi 6ncesinden belirlemek ¢ok zordur ve
risklidir. Turizm, istekler ile ¢evrilmis ¢ok hassas bir yap1 dahilindedir.

e Turizm hizmeti almaya karar vermek oldukga zordur. Turizm hizmeti soyut
bir hizmet oldugundan dolayi, tiiketmeye baslamadan Once tam bir fikir
sahibi olmak oldukga zordur.

e Turistik dUrlnleri kopyalamak olduk¢a kolaydir. Bu durum, turizm
isletmelerinin tliketici memnuniyetini devamli olarak iyi hale getirmelerini ve
rakiplerinden daha farklilasacak yenilik arama ¢abasini1 gerektirmektedir.

e Turizm drdnlerinin nitelikleri ve icerdikleri imkanlar, her gecen gin
tlketiciden tuketiciye, firmadan firmaya degisiklik gostererek daha farkli

urunler ortaya ¢ikarabilmis olmaktadir.



Bu nedenle pazarlama, turizm endiistrisi i¢in diger bazi endistrilerden daha fazla
oneme sahiptir. Buna ragmen, ulusal turizm organizasyonlarinin ¢ogu ve ozellikle
gelismekte olan iilkedekiler, kiiresel sirketlerin biitcelerine kiyasla siirli pazarlama
bltcelerine sahiptir (Hannam, 2004: 257). Akademisyenler, pazarlama tanitimlarinda
turistik deneyim bilgilerinin kullanilmasinin 6neminin kavranmas: gerektigini

savunmuslardir (Huang vd. 2013: 490).
1.1.1. Turizmde Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Mal pazarlamasi karmasi ilk olarak 1950" li yillarda ele alinmistir. Esas mal
pazarlamasima 4P de denilmektedir. Bunlar, trin (product), fiyat (price), dagitim
(process) ve tutundurmadan (promotion) meydana gelmektedir. ilerleyen senelerde
hizmet sektoriiniin gelisimi ile birlikte, hizmetin pazarlanabilmesi igin gecerli yeni
pazarlama karmasi sunulmus ve bunlarin bir kismi alanyazinda genis bir kabul
gormiisken, bir kismi kisith bir yazar toplulugu tarafindan kabul gormiistiir.
Alanyazinda hizmet pazarlamasi i¢in sunulan ve aciklanan pazarlama karmasi
elemanlar1 turizm pazarlamasi i¢in de gegerli sayilmaktadir. Bu elemanlar; insan,
fiziksel kanitlar ve stirectir. Ek olarak, turizm sektoriine yonelik paketleme, siyasal
etkenler ve turizm bolgesinin negatif yonleri gibi pazarlama karmasi elemanlarina da
rastlanilmaktadir (Kozak, 2008: 26).

Pazarlama karmasi kavraminin bir pazarlama modeli seklinde kavram haline gelmesi
E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya konulmustur. McCarthy’nin 1960’11 yillarda
gerceklestirdigi dort temel pazarlama karmasi elemani: {irlin, fiyat, tanitim ve
dagitim, ilerleyen yillarda yayginlagmis ve gilinlimiizde genel kabul gormiis

pazarlama karmasi elemanlari haline gelmistir (Yudelson, 1999: 60).

Tablo 1. Pazarlama Karmasi1 Elemanlar (4p)

Ori Uretilmekte olan iiriinler ile miisterilerin istek ve | Fonksiyonellik, kalite, ambalajlama,
run ihtiyaglar1 kargilanabilmekte midir? marka, hizmet, garanti.
Miisterilerimiz ~ satin  alma  istegi  iginde | Liste fiyati, indirimler, kredi sartlari.
Fiyat bulunduklar1 mal ve hizmetlere ne kadarlik 6deme
yapmay1 diisiinmektedirler?
_ Uriinlerimiz dogru yerde, dogru zamanda ve dogru | Yer, lojistik, kanal tiyeleri.
Dagitim miktarlarda m1 miisterilerimize sunulmaktadir?
Hedef kitle isletme ve isletmenin {irlinleri hakkinda | Reklam, halkla iligkiler, dogrudan
Tutundurma | ne kadar bilgi sahibidir? pazarlama, satis gelistirme, kisisel
satis.

Kaynak: http://www.valuebasedmanagement.net



http://www.valuebasedmanagement.net/

Turizm Pazarlamasinda Uriin: Turizm pazarlamasinda iiriin denilince elbette
anlasilmas1 gereken turizm Grtndddr. Turistik Urin, seyahat eden bireylerin ihtiyag
duyduklart hizmetlerden meydana gelmektedir. Turizm Urini dahilinde, bireylerin
devamli yasamlarim1 idame ettirdikleri yerden ayrilmalariyla baslayan ve yeniden
seyahate bagslanilan yere geri donmeleri ile birlikte sonlanan seyahat sirasinda
faydalanilan  biitiin  hizmetleri igermektedir. Tur operatorlerinin, seyahat
acentelerinin, konaklama isletmelerinin, lokantalarin, eglence tesislerinin, muizelerin,
aligveris magazalarinin vb. sunduklari tiim hizmetler turizm drint dahilindedir
(Kozak, 2008: 27). Turistik iiriin, ziyaretginin yalnizca turizm mahalline giderken
faydalandig1 ugak, otel veya turistin dinlendigi kumlu, giinesli bir plaj degildir.
Ziyaretgi igin {irlin, biitiin bunlarin birlesimidir. Bu sekilde, ugak koltugu yahut otel

odasi toplamda turistik {irinii meydana getiren farkli 6gelerdir (Rizaoglu, 2003: 176).

Turizm Pazarlamasinda Fiyat: Fiyat, Uriin ve hizmetin degisim degerinin parayla
ifade edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Turizm isletmelerinin ¢cok mihim bir silah
olarak degerlendirebilecekleri fiyatin pazarlamadaki manasi ise, tiiketicilerin bir
Urind ya da hizmeti satin alabilmek igin Odemeleri gerekli olan paradir
(Karadmerlioglu, 2017: 34). Fiyat, tuketicilerin bir Grun ve hizmete sahip olmak veya
bunlardan faydalanmak i¢in degis tokus ettigi toplam degerlerdir. Hizmetler, maddi
olmayan bir yapiya sahip oldugu icin diger bilgilerin eksik oldugu veya higbir bilgi
bulunmadigi durumlarda fiyat 6nemli bir kalite gostergesi haline gelmektedir
(Ahmed, 2016: 10).

Bircok (lkede turizm talebinin turizm hizmetleri ve mallarla ikame imkanlarinin
fazla olmasi, fiyat karmasinin 6nemini daha da arttirmaktadir. SOyle ki her turizm
bolgesi hem iilke igerisinde ve hem de iilke disinda benzer iriinler sunan turizm
bolgeleri ile rekabet etmektedir. Son yillarda varligini iyice hissettiren kiiresellesme
olgusu, turizm sektoriiniin basindan bu yana igerisinde oldugu bir realitedir. Zira
benzer tipte Grinler sunan turizm destinasyonlari ve turizm isletmeleri gerek ulusal,

gerek uluslararasi 6teki biitlin turizm destinasyonlar: ile fiyat rekabeti igerisindedir
(Kozak, 2008: 28).



Turizm Pazarlamasinda Dagitim: Dagitim kanali, bir mal veya hizmetin tlketiciye
ulastirilmast  siirecine katilan birbirinden bagimsiz organizasyonlarin tlimiinii
kapsamaktadir (Sahan, 2016: 16). Uretilen (rinlerden tiiketicilerin doyum
saglayabilmeleri igin, drlinlerin dogru zamanda ve dogru mekanlarda satisa
sunulmasi gerekmektedir. Bu amagla, pazarlamaci yeterli 6l¢iide ve orantili maliyette
urdinlin tiretilebilmesi i¢in, tiretimle ilgili kisilerle irtibat kurar, stok kontrol metotlari
Ve tasima yoOntemleri gelistirir. Ayrica, dagitim kanallarinda yer alan aracilarla
temasa gecer Ve aracilar belirler (I¢dz, 1996: 12). Turistik drtnler, tretildikleri yerde
tlketilen tiriinlerdir. Bundan dolay1, dagitim kanali turizmde ters yonlii islemektedir.
Yani tiiketici mal ve hizmetlerin bulundugu noktaya hareket gerceklestirir. Bagka
endustriler ile kiyaslandiginda, hizmet endustrilerinde hizmetler muhafaza
edilemedigi igin dagitim sistemini daha az 6nemli oldugunu isaret eden yanlig kanilar
mevcuttur. Turizm endiistrisinde de iriinlerin fiziki stoklarinin yapilamaz olmasi

dagitim sistem ve dagitim kanalinin 6nemini azaltmaktan ziyade arttirmaktadir.

Sekil 1. Dogrudan Satis

Ureticiler: Ulastirma,
~ Konaklama,Yeme Tuketiciler
Icme,Seyahat, Eglence vb.

Kaynak: Akat O (1997) Turizm Isletmeciligi (EKin Kitapevi, Bursa).

Sekil 2. Dolayl Satig

Ureticiler: Ulastirma,

Konaklama,Yeme .
I(;me,Seyahat, > Tur Operat(jr'eri > Seyahat Acenteleri

Eglence vb.
|
Vv
Yalnizca Tur Yalnizca Seyahat e
Operatorleri Acenteleri —> Tuketiciler

Kaynak: Akat O (1997) Turizm Isletmeciligi (Ekin Kitapevi, Bursa).



Turizm Pazarlamasinda Tutundurma: Tutundurma, turizm isletmesinin sundugu
mal veya hizmetlerin mevcudiyetini tiiketicilere ileten ve isletmenin var olmasini,
ilerlemesini temin eden bir pazarlama aracidir. Pazar ve iriin arastirmalari
tutundurma ve pazarlama faaliyetlerini yoénlendiren kriterleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Bir taraftan yeni turist yada turist gruplarini elde etmeyi, 6te yandan eski turistleri
veya turist gruplarini korumay1 hedefleyen bu faaliyetler iilke ¢apinda ve uluslararasi
duzeyde surddrilmektedir. Tutundurma hareketi, cekilmesi hedeflenen miisteri grubu
olarak belirlenen hedefleri, miimkiin oldugunca 6zen gostermek sartiyla yiiriitiilen,
Ozellikle dogrudan halka yonelik bir harekettir (Simsek, 2008: 93). Pazarlama
karmasinda en ¢ok 6zen gosterilmesi gereken 6gelerden birisi tutundurmadir. Cilinkii
turizm isletmesi, tiikketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun hizmeti, uygun bir fiyatla,
uygun dagitim olanaklariyla hazir hale getirse bile, hedeflenen pazardaki tiiketicilere
isletme ve {irlinlerini tanitmiyorsa, sundugu faydalar1 aktaramiyorsa, hedef pazardaki
tiketicileri satin almaya ikna etmek icin c¢abalamiyorsa, pazarlama programinin

basarma sans1 kalmayacaktir (Kirkbir, 2017: 51).

Tutundurma karmasi geleneksel haliyle reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis
gelistirme olmak tizere dort farkli karma seklinde ele alinmaktadir. Teknolojideki
ilerlemelerin artmasi, yeni teknolojilerin iletisim masraflarini diislirmesi, isletmelerin
dogrudan (yuz yuze) ve kitle iletisim kurmasmna yogunluk vermesine olanak
sunmaktadir. Bahsi gecen teknolojik ilerlemelere istinaden isletmeler miisterilerle
geleneksel medyayla iletisim kurmanin yani sira daha yeni medya araglariyla da
iletisim kurabilmektedir. Bu da dogrudan tutundurmanin pazarlama karmasinin bir
eleman1 olarak goriilmesini saglamaktadir (Tungalp, 2018: 26). Tutundurmanin
giiniimiiz diinyasinda biiyiik 6nem elde etmesinin ve yayginlasmasinin sebebi olarak
tiketiciler ve Ureticiler arasinda fiziki mesafenin artmasi, niifusun artmasi sonucunda
tliketici sayisinda artis olmasi, gelirlerin artmasi sonucunda pazarlarin biiylimesi,
ikame Ttriinlerinin ¢ogalmasiyla birlikte rekabetin artmasi, aract kurulus sayisinin
cogalmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi, gelirin artmasi sonucu, tlketicilerin
istek ve ihtiyaclarimin degiskenlik gostermesi; tiiketicide farklilik, yiiksek kalite
beklentisi gosterilebilir (Mucuk, 2014: 177).



1.1.2. Turizm Pazarlamasinda Yeni Yaklasimlar

Modern Pazarlama: Tuketicilerin isteklerinden hareket ederek, tiketicileri hosnut
etmek icin hizmet, Urlin ve fikirler ortaya koymak, iiretilen iiriinlerin fiyatlarinin,
hedef miisterilerin ekonomik durumlar1 géz 6niinde bulundurularak olusturulmasi ve
tirtinlerin tanitiminin yapilmasi, tiiketiciye ulastirilmasinin saglanmasi, satigtan sonra
destek ve teknik hizmetlerle pazarlama faaliyetini canlandirarak kar elde etme olarak

tanimlanabilir (Yiiksel, 2014: 4).

Post modern Pazarlama: Post modern pazarlama 0zet olarak su sekilde
tanimlanmaktadir: Kusursuzluktan ziyade siradanligi tavsiye eden, ortak dili
olamayan, tiim imkanlarin kullanilmasina olumlu bakan ve her biri kendi dilini
yaratmis tikketime yonelik bir gerceklik, modern pazarlama ilkesi olan “Gyle ya da
boyle” yerine “hem Oyle hem bdyle” seklindeki ilkesizlik ilkesine gbre hem
eglendirici hem de ironik ve mneseli bigimleri savunan post modernizmin
pazarlamadaki halidir. (Lambacioglu, 2008: 21).

Yesil Pazarlama: Yesil pazarlama Ozet olarak su sekilde tanimlanmaktadir.
Isletmeler tiiketicilerin  ihtiyaglarm  giderirken ve isletme hedeflerini
gerceklestirirken ayn1 zamanda da uzun siirede ekolojik acidan verilebilecek olan
kotii sonuglarin miimkiin mertebe en asagi seviyeye indirilebilmesi i¢in siirekli
sekilde i¢ denetimin uyguladig: tiimsel ve biitlinlesik bir yaklasimdir (Topuz, 2016:
11).

Veri tabanli Pazarlama: Veritabanli pazarlama 0©zet olarak su sekilde
tamimlanmaktadir. Veri tabanli pazarlama yaklasiminda miisteri hakkindaki
demografik, sosyo-ekonomik, satin alma aliskanliklart ve begenileri gibi yararl
bilgiler depolanip analiz edilmektedir ve pazarlama sorumlularina strateji belirleme
asamasinda yol gostermektedir. Bu yaklasim ile isletmeler, miisterileri ile hangi
kanal tizerinden iletisim kurmasi gerektigini de belirleyecektir. Bu yontem,
isletmelerin miisterileri ile nasil iletisim kurmasi gerektigi belirlemesi disinda biiyiik

bir pazarlama faaliyet giderlerinde azalmaya sebep olmaktadir (Durgun, 2017: 23).
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Izinli Pazarlama: izinli pazarlama Ozet olarak su sekilde tanimlanmaktadir.
Tuketicilerin kendi verdikleri izin dogrultusunda kisisel bilgilerden faydalanilarak
ilgi alanlan ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yapilan pazarlama c¢alismalarinin bitinUunu
kapsamaktadir. Bu izinler, anket ve (yelik bilgileri yoluyla tiiketici tarafindan

verilebilmektedir (Corcor Senbayram, 2010: 71).

Iliskisel Pazarlama: iliskisel pazarlama 6zet olarak su sekilde tanimlanmaktadir.
Iliskisel pazarlama, miisterilerle siirekli iletisim halinde olma ve bu iliski ile
isletmeye bagh miisteriler meydana getirmek seklinde ifade edilmektedir. Baska bir
tanimlamaya gore ise iliskisel pazarlama, tiiketiciler ile uzun siireli yakin baglar
saglayarak rekabetin giiciinii ve miisterinin tatminini ylikseltmek i¢in uzun dénemde
isletmelerin iliski maliyetlerini diisiirmek hedefiyle ortaya koyduklari strateji

yontemi seklinde ifade edilmektedir (Samsa, 2015: 3).

I¢sel Pazarlama: Tigsel pazarlama, degisime karsi orgiitsel direnci yenmek
maksadiyla ortak ve Ozellikli yontemlerin etkili sekilde uygulanabilmesi igin
calisanlarin birlestirilmesi ve motive olabilmeleri i¢in uygulanan planli ¢aba olarak

da adlandirilabilir (Yoldemir, 2015: 25).

Mobil Pazarlama: Mobil Pazarlama Dernegi’nin (Mobile Marketing Association)
yaptigi tanimlama geregince mobil pazarlama, mobil cihazlarin iletisim ve eglence
kanali olarak son kullanici ve marka arasinda kullanilmasidir. Temel manada mobil
pazarlama, mal ve hizmetlerin fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim hareketlerinin

mobil kanallar araciligiyla yapilmasi, planlanmasi ve yiiriitiilmesidir (Kogak, 2013:
10).

NOro Pazarlama: Noro pazarlama terimi, tiiketici davranislarini anlamak ve
pazarlama stratejilerini gelistirmek igin beyin mekanizmalarinin g¢aligmasini
icermektedir. Noro pazarlama, sirketlerin ticari faaliyetlerinin etkinligini arttirmak
amaciyla, tiiketici davraniginin altinda yatan beyin mekanizmalarmin daha iyi
tanimlanmas1 ve anlasilmasi i¢in kullanilan, sinirbilimden kaynaklanan tekniklere

dayanan tartigmasiz bir gézlem teknigidir (Bozdag, 2016: 4).

Deneyimsel Pazarlama: Deneyimsel pazarlama tiiketici memnuniyetinin yani sira
misteri tatmin ve sadakatini elde etmeyi hedeflemektedir. Deneyimsel pazarlama
yalnizca tiiketici memnuniyetini 6nemli kilan geleneksel pazarlama yontemlerinin
deneyim ekonomisiyle uyumlu olmadigini, pazarlama uzmanlarinin tiiketici
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sadakatini olusturmak i¢in, tiiketicilere eglenceli, anlamli ve akilda kalic1 deneyimler

takdim etmeyi amagladiklarini ifade etmistir (Akyal¢in, 2019: 48).
1.2. Deneyimsel Pazarlama

Yabanci alanyazinda son yillarda olduk¢a genis yer alan ve Tiirk¢eye sinamak,
denemek seklinde c¢evrilen tecriibe etme kavrami (experienced) deneyimsel
pazarlamanin esasin1 meydana getirmektedir. Deneyimsel pazarlama, Amerika’nin
en gozde isletme okullarindan biri olan Columbia Business School’da pazarlama
profesorii ve aynm1 zamanda bu okula bagl Kiiresel Marka Liderligi Merkezi’nde
(Center on Global Brand Leadership) yonetici olan Bernd H. Schmitt tarafindan
popiilerlestirilmis bir kavram olarak pazarlama yazinina dahil edilmistir (Kose, 2015:
33). Deneyimsel pazarlama, miisterilerin bir sirket veya markanin faaliyetlerini
deneyimledikten ve mesajlar1 algiladiktan sonra mal veya hizmeti tanima ve satin

almalarini gelistirme olarak tanimlanmaktadir (Pham ve Huang, 2012: 1).

Glinimiiz diinyasinda {irtinler ve hizmetlerin karsilanabilirligi, talebin fazlasiyla
tstiindedir. Isletmeler hemen hemen benzer yararlari meydana getiren {iriinler ve
hizmetler ortaya koymaktadir ve pazarlama tekniklerini neredeyse birbirine denk
pozisyonlar tizerine olusturmaktadir. Bu yiizden, {iriinler ve hizmetleri yarar esasinda
ayristirmak zorlagsmaktadir (Celtek, 2010: 17). Son yillarda biiyiik isletmeler ve ticari
markalar, tiketiciler ve genglere ulasmak, onlarla baglanti kurmak igin reklam
harcamalarinin biiyiik bir kismin1 geleneksel reklamcilik bigimlerinden (televizyon
ve yazili basin gibi), yenilik¢i pazarlama ve reklamcilik bi¢cimlerine kaydirmistir.
Yenilik¢i bu pazarlama yaklasimi, hedef kitleye bir iiriinii gérme ve kendileri i¢in
deneyimleme firsati veren canli bir etkinlik veya deneyim olarak tanimlanan
deneyimsel pazarlamadir (Heitzler vd. 2008: 189). Deneyimsel pazarlama simdiye
kadar olan pazarlama ve yonetim yaklasimlarinin birlesimini meydana getiren bir
yaklagim tarzi ortaya koyarak pazarlamaya, 6teki pazarlama yaklasimlarina istinaden
daha kapsayici ve daha etkili perspektif getirmektedir. Deneyimsel pazarlama,
tlketicileri iirin veya markanin deneyimlerinin igerisine dahil etme slrecidir.
Tuketici ile bir marka veya iirlin arasinda yiiz yiize etkilesimin oldugu aktif bir
pazarlama soOzlesmesi olarak da isimlendirilebilir (Sahin ve Kaya, 2019: 257).
Bununla birlikte, bir {riiniin veya hizmetin deneyim yoluyla pazarlanmasini

icermektedir. Bu siiregte miisteri duygusal olarak deneyime girmektedir ve deneyim
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ile baglanti kurmaktadir (Adeosun ve Ganiyu, 2012: 23). Amaci, miisterilerin

duygusal duyularina hitap etmek ve se¢im kararlarini etkilemektir (Sahin ve Kaya,

2019: 257).

Pine ve Gilmore (1999) deneyim hakkinda “deneyimler sadece eglence ile iliskili
degildir; sirketler, miisterileri kisisel ve unutulmaz bir sekilde etkilesime
soktuklarinda bir deneyim yasarlar” demektedir. Ellen O’Sullivan ve Kathy Spangler
“Yasam, aldigimiz nefes sayisiyla degil, nefesimizi alan anlarla 6l¢iiliir” demektedir
(Gilmore ve Pine: 1999; O’Sullivan ve Spangler: 1998 den akt. Muthiah, 2013: 28).
Haliyle deneyim ve deneyimlemenin Onemi aragtirmacilar tarafindan Onemle
vurgulanmaktadir. Bernd Schmitt igin deneyimler, tiketicilerin yiiz ylize geldigi
farkli uyaranlara gosterdikleri donutlerden meydana gelen 6zel durumlardir. Schmitt
icin pazarlamacilarin tliketici deneyimlerini meydana ¢ikaracak bir ortam
olusturmalart ve bunun i¢in gereken diizenlemeleri yapmalari gerekmektedir
(Yeniceri Alemdar, 2010: 78). Deneyimsel pazarlama genellikle kitle iletisim araglari
ve pazarlama kanallarindan daha kiigiik bir 6l¢ekte gerceklesmektedir. Bu kanalin
dogasinda var olan bir sonugtur ¢iinkii sadece tek yonlii bir mesaj yayinlamaz, ayn
zamanda iki yonli bir diyalog, uygulamali deneyim ve marka ile tiikketiciler arasinda
daha samimi bir etkilesim saglamay1 amaglamaktadir. Bu, ylksek Kkaliteli tlketici
katilimlarina yol agmaktadir ancak kKitle iletisim araglarina kiyasla daha az gosterim
saglamaktadir (Nigam, 2012: 71).

Deneyimsel pazarlama kampanyalarinda amaglananlar sunlardir (Yarkin, 2013: 11):
e Marka kisiligini hayata gecirmek,
e Agizdan agza pazarlamayi aktif hale getirmek,
e Zihinlerde kalacak ve iz birakacak marka deneyimi yaratmak,
e Markaya odaklanmak (marka sadakati, diger markalar1 reddetme),
e Yeni bir kitleye odaklanmak (pazardaki mevcut kitleyi koruyup, diger
kitleleri de pazarlamaya katip, daha genis bir kitle olusturmak),
e Miisteri sadakatini ve bagliligini arttirmak,

e Daha fazla miisteriyi uyarana ¢ekmektir.

Deneyimsel pazarlamanin 6nemli Ozelliklerini Berridge soyle agiklamaktadir
(Berridge, 2007’ den akt. Kursun, 2018: 13):
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Miisterilerin kurulusa katilimlarindan dolayi, zihinsel, duygusal ve fiziksel
deneyimler yaganmasi,

Miisterilerin siirece bizzat katilim saglamalari,

Kurulusa katilim sonucunda miisterinin deneyimleri neticesinde iiriine karsi

tutumlarinda degisiklik olarak siralanabilir.

Lenderman (2006) ’ a gore deneyimsel pazarlama;

Isletme ve tiiketici arasinda dogrudan ve saglikli iletisim saglamaktadir,
Marka degerini anlamakta yardimci olmaktadir,
Tiiketicilerin siirece istirakini gerceklestirmektedir,

Miisterilerin hem disiinsel hem de duygusal anlamda tatminini

saglamaktadir,
Rekabette iistiinliik saglamaktadir,

Isletme ve tiiketici ile arasinda duygusal bir iliski meydana getirmektedir.

Schmitt” e gore deneyimsel pazarlama dort temel 6zellige sahiptir. Bunlar (Schmitt,

1999h):

Tuketici deneyimlerine odaklanma: Geleneksel pazarlamada (rlin fonksiyona
odaklanirken; deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimlerine odaklanmaktadir.
Deneyimler, karsilagsmalarin yasanmasi sonucunda meydana gelmektedir.
Deneyimler, fonksiyonlar yerine, duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve

iliskisel degerler saglamaktadir.

Tilketime bitincil deneyim olarak odaklanma: Uriinii sadece Uriin olarak
gormeyerek iirlin ile yaratilabilecek deneyim sirasinda tiiketiciye
verilebilecek hazza odaklanilmalidir.

Tlketicilerin rasyonel ve duygusal davranmislara odaklanma: Tuketiciler
siklikla rasyonel se¢im yapabildikleri halde, duygularini da se¢im yaparken
sik sik kullanmaktadirlar, ¢linkii tiikketim deneyimleri genellikle “fantezilerin,
duygularin ve eglencenin pesinde kosmaya” yoneliktir.

Metotlar ve araglar eklektiktir: Geleneksel pazarlama anlayisinin sahip oldugu
analitik, nicel ve sozel metodolojilerinin tersine, deneyimsel bir
pazarlamacinin metotlar1 ve araglar1 ¢ok yonlii ve gesitlidir.
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Sekil 3. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Derleme

Misteri

yontemler

deneyimi

PN
1
1
Miisteriler L Tuketim
ff?‘f"ml ‘1"“‘ Ao DENEYIMSEL biitiinsel bir
uygusa A il PAZARLAMA deneyimdir
hayvanlardir ’

Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
Kaynak: Schmitt, 1999: 38.

1.2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Yararlari
Isletmelerde deneyimsel pazarlama anlayismin uygulanmas: ve genis bir alana
yayilmasi ile birlikte isletmelere su yararlar saglamaktadir (Tung, 2017: 20):

o Kisisellestirilmis deger ve essiz bir hizmet saglanmaktadir,

e Isletmenin sahip oldugu degerlerini meydana ¢ikararak tiiketiciyle iletisim
kurulmaktadir,

e Kalite ve hizmet ile alakali tlketici beklentileri izerine bilgi saglanmaktadir,
e Tiketici sadakatini yukselmektedir,
e Isletme kimligine egsizlik saglamaktadir,

o Tiketici beklentileri sekillenmektedir,
e Satigta artig saglanmaktadir.
1.2.2. Deneyimsel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Farkhilasan Yonleri

Kotler'e (2003)’e gore geleneksel pazarlama ve modern pazarlama olmak Uzere iki
farkl1 pazarlama anlayis1 mevcuttur. Modern pazarlama, miisteri deneyimi ve
deneyimsel pazarlama kavramlarinin vurgulanmasi nedeniyle geleneksel pazarlamay1
geride birakmugstir. Schmitt icin deneyimsel pazarlama ile geleneksel pazarlamay1
birbirinden ayristiran bazi esas Ozellikler mevcuttur. Geleneksel pazarlama,
gelismekte olan deneyimsel ekonomiye oOnciiliikk etmekte yeterli degildir. Sanayi

devrimine tepki olarak ortaya ¢ikan geleneksel pazarlama donem itibariyle igin de

15



bulundugumuz markalagsma, iletisim ve bilgide yasanan yeniliklere karsilik
verememektedir. Gilinlimiizde markalasma, iletisim ve bilgide, meydana gelen

yenilikler farkli bir yaklasim tarz1 gerektirmektedir (Bahgecioglu, 2014, 56)

Deneyimsel pazarlama neden geleneksel pazarlamadan daha avantajhidir ve
deneyimsel pazarlama cer¢evesinde neden tiiketici davranisini en iyi sekilde anlamak
icin daha iyi bir firsata sahibiz. Bu soru, geleneksel ve deneyimsel pazarlama
arasindaki karsilagtirmali analizin kararlagtirilmasina yardimer olabilir (Grundey,
2008: 141). Deneyimsel pazarlamay1 gelencksel pazarlamadan, ayristiran dort esas

ozellik sunlardir:

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlamanin Farki

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Islevsel 6zellikler ve faydaya odaklanmak. Miisteri deneyimine odaklanmak
Sinirli Girlin sinifi ve rekabete odaklanmak. Tiketimin biitiinsel bir deneyim olmast.

Tiiketicilerin rasyonel ve duygusal varliklar

Tiiketicinin rasyonel karar verici olmasi.
olmasi.

Analitik, nicel ve s6zIU ara¢ ve yontemler

Kullanilmak Metot ve araglarin eklektik olmasi.

Geleneksel pazarlamanin 6zellikleri asagidaki gibidir (Schmitt, 1999b: 55-56):

Islevsel izellikler ve faydaya odaklanma: Geleneksel pazarlama, mal ve hizmetlerin
islevsel ozelliklerine ve iirlin yararina yogunlasir. Geleneksel pazarlamay1 esas alan
isletmeler farkli pazar kisimlarinda ki tiliketicilere sunulan {irlinlerin islevsel
Ozelliklerini ele alip, trlin Ozelliklerini gozden gecirerek en ok yararl {riini

sectiklerini varsaymaktadir.

Swnrly idiriin sinifi ve rekabete odaklanma: Geleneksel pazarlama anlayisinda
rekabetgilikle iiriinde sinir mevcuttur. Mesela McDonald’s, Burger King ve Wendy’e
kars1 rekabet eder. Pizza Hut ya da Starbucks’a karsi rekabet edemez. Rekabette
siirlar vardir, oysa deneyimsel pazarlamada rekabet sinir1 yoktur, tiiketicilerin

duygular fethedilir ve deneyimsel deger iiriin 6zelliklerinin 6niine geger.

Tuketicileri rasyonel karar verici olarak gorme: Birgok arastirmaci tarafindan ele
alian tiiketicilerin karar alma asamasi devamli arastirilmakta olan bir siirectir.

Tuketicilerin karar alma asamasi bes asamada ele alinmaktadir. Bunlar; ihtiyacin
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tanimlanmasi, bilgi elde etme, se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve tiiketme

asamalarindan olugmaktadir.

Analitik, sayisal ve sozlii ara¢ ve yontemleri kullanma: Geleneksel pazarlamaya
yonelik arastirmalarda genellikle analitik, sayisal ve sozel metodolojiden
yararlanilmistir. Genellikle regresyon modelleri, konumlama haritalar1 ve {iriin ile
hizmetler i¢in gelistirilen {iriin ve hizmet Ozelliklerinin nasil tepki gordiigliniin
anlasilmasinda ¢ok degiskenli bir teknik olan bitisme (conjoint) analizi

kullanilmaktadir.

Kisaca, geleneksel pazarlama, fonksiyonel dzellikler ve yarara odaklanma, rekabete
yogunlagma ve sinirh iiriin sinifi, miisterileri mantikli se¢im yapan olarak gérme ve
nicel, analitik, sozlii ara¢ ve yontemlerden faydalanma fonksiyonlari ile deneyimsel

pazarlamadan ayrilmaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri ise asagidaki gibidir (Schmitt, 1999a: 57-60):

Tuketici deneyimine odaklanma: Deneyimsel pazarlamanin yogunlastigi alan
tikketici deneyimi olusturmaktir. Deneyimler rastlanilan, maruz kalinan veya
gerceklesen hadiselerin  bir sonucu olarak meydana gelmektedir. Kazanilan
deneyimler, miisterilerin duyu, duygu, akil ve davranislarina seslenmektedir.
Geleneksel pazarlamada kazanilan fonksiyonel degerin zittina duygusal, duyusal,

bilissel, davranigsal ve iliskisel deger olusturulur.

Tuketim durumunu inceleme: Deneyimsel pazarlama anlayisinda, geleneksel
pazarlama anlayiginda oldugu sekilde Uriiniin kiicik detaylar1 degil, Urtinden
saglanacak deneyim miisteriye bahsedilir. Deneyimsel pazarlama anlayisinm
uygulayan pazarlamacilar yalnizca tiras kremini, sampuani, parfiimii ve sa¢ kurutma
makinesini diislinmezler. Deneyimsel pazarlamacilar {irlinlerin yaninda “banyoda
sabunlanma deneyimini” diigiiniirler ve tiiketim i¢in hangi iiriinlerin uygun olacagini
ve tiikketim Oncesi iirlin ambalajinin, reklamlarin tiilketim deneyimini arttirmasi i¢in

calismalar yapilir.

Tuketicileri rasyonel ve duygusal olarak gorme: Deneyimsel pazarlama anlayisini
uygulayan pazarlamacilara gore miisteriler hem duygusal hem de rasyonel olarak
giidiilenmektedirler. Tiiketiciler rasyonel tercihler yaparken tercihlerini duygular

yonlendirmektedir.
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Cok yonlu arag ve yontemler kullanma: Geleneksel pazarlama anlayisi kapsaminda
kullanilan sayisal, sozlii ve analitik yontemlerin zittina, deneyimsel pazarlama
kapsaminda yararlanilan ydntem ve araglar ¢esitli ve c¢ok yonliidiir. Ozetle,
deneyimsel pazarlama tek bir yéntem bilimsel ideolojiye bagh degildir, deneyimsel

pazarlama anlayis1 ¢ok yonliddr.
1.2.3. Deneyimin Boyutlar

Deneyimsel pazarlama, tliketicinin katilimimnin zorunlu oldugu ve tiiketicinin
belirledigi istek ve ihtiyaglarini karsilamanin 6tesine gegen bir siirectir. Sadece istek
ve ihtiyaclari degil, aynm1 zamanda tiiketicinin 6z imajini, sosyal hedeflerini,
hareketsiz duygularini, degerlerini ve derinden koklesmis arzularini da ele almaktadir
(Machado ve Cant, 2014: 957). Daha da 6nemlisi deneyimsel pazarlama fikri, beynin
dogru onyargisin1 yansitmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin belirli duygular1 deneyimleme
isteklerini yerine getirmektedir, bir yandan konfor ve zevk, diger yandan rahatsizlik
ve hosnutsuzluktan kaginma eylemidir (Andreani, 2007: 2). Deneyimsel pazarlamada
miisteriler, bir 0rini veya hizmeti digerlerinden farklilastirabilirler, cunkd
kendilerini deneyimsel pazarlamanin bes yaklasimini kullanarak riin veya hizmeti
secme ve kullanma sirecinde dogrudan tecriibe ederler. Schmitt, deneyimsel
pazarlamanin temelini, tiiketicilerin karsilagabilecegi bes farkli deneyim tiirii olan
algilamak, hissetmek, diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iliskilendirmek olarak
gostermektedir. Ayn1 zamanda bu deneyim tiirlerini Stratejik Deneyim Modiilleri

(SEMs) seklinde isimlendirmektedir (Deligdz, 2014: 53).
1.2.3.1.Duyusal Deneyimler

Duyusal deneyimler, fiziki ve dokunulabilir Uriinlerle kazanilan veya bes duyu ile
algilanan deneyim turidir. Duyusal deneyimler, bilhassa Uriin veya hizmetlerin
misteri bellegindeki yararli ve cesitli duyusal deneyimleri harekete gegirmesi ile
iligkilidir (Deligdz, 2014: 138). Duyusal deneyimler, miisterileri markaya ¢ekerek
marka veya firma kimligini meydana getirmektedir. Stratejik olarak heyecan ve
estetik duyulariyla tiiketicilere motivasyon saglanmasi, tirlinlerin degerli kilinmasi ve
isletme ve iirlinlerin farklilik kazanmasinda kullanilmaktadir. Farklilasma saglamak
icin ne tarz uyaricilarin duyusal agidan ilgi c¢ekecegine, tiiketicilere motivasyon
saglamak icin silirecin ne sekilde isledigine ve deger kazanmak icin duyusal

cekiciligin neticelerinin neler olduguna 6zen gostermek gerekmektedir (Geng, 2009:
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70). GoOrme, dokunma, duyma, koklama ve tatma duyulari, tiiketici davranisi
disiplini tarafindan hassasiyetle degerlendirilmektedir. Houston vd. (1987) ve
Unnava vd. (1996)’e gbre bes duyu tiiketici algilarinin olusmasinda bir hammadde
niteligi tasimaktadir. Tiiketicilerin bilingaltini tetikleyerek bir iiriine yonlendirmeyi
saglayan duyusal pazarlamayi Krishna (2012), tiiketicilerin duyularina ulasarak
onlarin algilari, yargilarint ve davranislarini etkilemek olarak tanimlamaktadir
(Houston vd. 1987; Unnava vd. 1996; Krishna 2012’ dan akt. Yarkin, 2013). Vargo
ve Lusch, (2004) tiiketicilerin duyusal deneyiminin, sunulan mal ve hizmetlere bagh
deger yargilarimi olusturmak amaciyla tiiketicinin deneyim mantig1 gelistirdigini

iddia etmektedir.
1.2.3.2.Duygusal Deneyimler

Tuketicilerde, markaya yonelik kuvvetli duygular olusturacak duygusal deneyimlerin
meydana getirilmesidir. Duygularin meydana getirilmesi icin tlketicilerle empati
kurarak hangi uyaricilarin hangi duyguyu meydana getirmesi i¢in faydalanilmasi
gerektigi belirlenmelidir. Misterilerin duygulari, hisleri ve ruh hali duygusal
deneyim kazanmalarinda etkili olmaktadir (Cigek, 2015: 52). Duygusal deneyim
miisterilerin {iriin ve hizmetlerin tiiketilmesinden duyduklar1 duygu ve ruh halinden
tiiretilen bir kavramdir (Khan ve Rahman, 2014: 321). Duygusal deneyim, turistik
tiriine kars1 tiiketicilerde duygular olusturma stirecidir. Duygusal deneyim olusturma
stirecinde turistlerin ruh hali, hisleri ve duygularina onem verilmelidir. Cunki
tlketiciler fiziksel ihtiyaglarin1 giderdikten sonra duygusal ihtiyaglarini giderme
cabasi icerisine girmektedir. Post modern tiiketiciler fiziksel ihtiyaglarini giderdikten
sonra daha fazla ¢abay1 manevi ihtiyaglarini gidermek i¢in harcamaktadirlar (Celik,

2013: 82).

Deneyimsel pazarlama miisterilerin 6nceki deneyimleri neticesinde ortaya ¢ikan
duygu, diistince ve hislerinden etkilenen, hayat bigimlerine uygun Urln takdim etmek
ve sonug olarak miisterilerin satin alma kararlarinda mantiksal etkenlerin ilerisinde
duygusal etkenlere deger vermeye ¢alismak olarak agiklanabilmektedir. Bu
perspektif ile markayla iliskili olarak seving, gurur gibi kuvvetli duygular meydana
getirmek ve duygusal deneyim yaratmak hedefiyle stratejiler uygulanmasi duygusal
deneyim boyutunu meydana getirmektedir (Ekici, 2012: 22). Miisterilerinin ruhuna

seslenen ve dokunan markalar mantik ile kalp arasindaki baglantinin hizli bir sekilde
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kurulmasini saglayarak farklilagsmaktadir. Mutlu etmenin yaninda, hiiziinlendiren bir
iletisim kampanyasi da insanlara essiz bir deneyim yagatmaktadir. Markanin hitap
ettigi hedef kitlenin yapisinin analiz edilerek, hedef kitle ile hangi duygusal
platformda bag kurulmasi gerektiginin belirlenmesi gerekmektedir. Stratejik olarak
belirlenmis duygular tlizerinden tiiketici ile iletisim saglanmaktadir (Pekpostalci,
2015: 72). Yang ve He (2011) duygusal deneyimin, bir markaya bagli olumlu ruh
halinden seving ve memnuniyet duygusuna kadar etkili bir deneyim yaratmak
amaciyla ruh halleri ve duygulan igerdigini iddia etmektedir. Duygular, tiiketim
sirasinda meydana geldiklerinde en giiclii olanlardir. Giiglii duygular temaslardan ve

etkilesimlerden kaynaklanmaktadir ve zamanla gelismektedir.
1.2.3.3.Diisiinsel Deneyimler

Diisiinsel deneyim, miisterilerin ilgilerini ¢ekecek =zihinsel, problem c¢ozme ve
deneyimleri meydana getirme hedefiyle bilince hitap etmektedir. Diisiinsel deneyim
moduld, isletme ve iriinlerin tekrar ele alinmasimi saglamak amaciyla tiiketicileri
ayrintili ve yaratici diislinmeye yonlendirmelidir. Sasirmak, miisterileri yaratici
diistinmeye yonlendiren muhim bir etkendir (Basar, 2015: 14). Diisiinme deneyimi,
miisterileri yaratici olarak markaya baglayan zihinsel ve sorun ¢dzmeye dayali

duygular meydana getirmek hedefiyle miisterilerin aklina yoneliktir.

Diigiinme deneyimi, insanlarin eski hipotezlerine dair yeniden diisiinmelerini
saglamakla beraber bir toplulukta zaman zaman esash diisiince degisimlerine sebep
olabilmektedir. Miisterilerin yaratict ve titiz olarak diistinmelerini isteklendirmekte
ve bu durum zaman zaman miisterilerin markay1 ve {irlinleri yeniden ele almasina
sebep olmaktadir. Bunu meydana getirebilmek igin sirketlerin, miisteri diistince
bicimlerini, dikkat ve konsantrasyon derecelerini iyi kavramalar1 gerekmektedir
(Caliskanman, 2015: 43). Dusunceye yonelik pazarlama, musterileri kesfetmekle,
musteriye yonelik problem ¢6zme deneyimleri onermekle, onlari iiriin/hizmetle
biligsel ve yaratic1 etkilesime davet etmekle olmaktadir. Diistnsel deneyimleri
meydana getirmek igin zihne yonelik, degisik, inanilmaz gorintiler ve bilindik
kisiler kullanilmaktadir. Gorilintli ve iletilerle {irtin hakkinda merak uyandirilmaya

calisiimaktadir (Celtek, 2010; 83).
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1.2.3.4.Davramssal Deneyimler

Faydac1 bilesen seklinde de isimlendirilen davranigsal deneyimde {iriiniin yalnizca satin
alindiktan sonraki sureci degil, tiriniin hayat dongusindeki buttin bolimlerinden
bahsedilmektedir. Diger bir deyisle, davranigsal deneyim daha dnceden bahsi gegen
deneyimlerin ilerisinde tiiketicilerle etkilesim durumundadir. Tiiketicilerin fiziki
durumlari, hayat stilleri ile alakali deneyimler ortaya koymay1 hedefleyen davranigsal
deneyim, tiiketicinin ortaya konulan iiriinden veya deneyimden faydalandiginda
hayat stilinin ve davranisinin degiskenlik gosterecegi iletisini sunmaktadir. Bu
deneyim seklinde, tliketiciyi ikna edebilmek i¢in rol modeller veya taninmis kisilerde
de kullanilabilmektedir (Guney, 2015: 20). Schmitt, davramigsal deneyimin,
miisterilerin hayatlarin1 farkli yollar, farkli hayat stilleri ve etkilesimlerle
verimlilestirdigini ve hayat standartlarindaki degisikligin agirlikli olarak giidiisel,
uyandiric1 ve dogal olarak gercekleserek, bilindik sporcular veya aktorler gibi rol
modeller araciligiyla ortaya koyuldugunu sodylemektedir (Schmitt, 1999b: 62).
Davranigsal deneyimlerde tiiketicilerin fiziksel davranislarin1 amaglayan baz1 seyleri
gerceklestirmede farkli etkilesimler, yollar ve yasam stili sunulmaktadir. Bu deneyim
tiirli, yasam bi¢imleri ve tiiketici davranislari ile alakalidir. Fiziksel deneyimle alakali
davranigsal degisim icin mantiksal ve analitik yaklasimlarla genellikle ilham
uyandirici, motivasyon saglayici, {nliiler, bilindik kisiler ve sanatgilar

kullanilmaktadir (Delig6z, 2014: 62).
1.2.3.5. Tliskisel Deneyimler

Kilit kelimesi iliskilendirmektir. Tuketiciler, bireysel duygular ile degil, olmalarin
arzu ettikleri benlikleri ile iliskilendirme yapmaktadirlar. Bir topluma ait olma,
referans gruplarindan etkilenme, sosyal kimlik, saygi gérme gibi sosyal etkiler de bu
siirecte rol oynamaktadir. Bireyler, kendi duygular1 ve kisiliklerinden ote, kisisel
olarak diger bireyler ve kisisel deneyimleriyle elde ettikleri seyler ile iliskilendirme
yapmaktadirlar (Alca, 2016: 22). iliskisel deneyim, diger tiim deneyim tiirlerini
igerisine alan, tiiketicide ilgili isletmeye yonelik ait olma duygusunu ortaya koymay1
hedefleyen, kiiltiirel ve sosyal faktorlerle, miisteri ve isletme paydasinda birlesen
mithim bir deneyim bileseni olarak ele alinmaktadir. Sosyal deneyim meydana
getirmekte hedef isletme ile tiiketici arasinda iliski saglamaktir. iliskisel deneyimler,

akraba iligkileri, sosyal roller, grup iiyeligi, kiiltiirel degerler, marka topluluklari,
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sosyal kimlik ve sosyal siniflardir (Erdogan Arac1,2016: 30). Ancak iligkisel
deneyim, tiiketicilerin kisisel ve 6zel hislerinin mevcut durumlarinin 6tesindedir. Bir
anlamda iligkisel deneyim bireylerin kisisel gelisim arzularini yansitmaktadir (Kose,

2015; 48).

lliskisel deneyim, bireyde bir aidiyet olusmasmna zemin hazirlamaktadir. Oyle ki,
bireyler salt bir alt kiiltiire veya bir sosyal sinifa ait olma ihtiyacindan dolay1 da
birtakim davraniglar1 sergilemek durumunda kalabilmektedir. Bir futbol takimini
desteklemek, mezun olunan liniversitenin mezunlar dernegine iiye olmak, vakiflara
yardimda bulunmak, beraberinde bir topluluk veya bir alt kiiltiire aidiyet hissetmeyi
getirmektedir (Bastug, 2018: 14). Chang vd. (2012), belirli Grin veya hizmetlerin
satin alinmasit ve kullanilmasi yoluyla bireyin baglantisina, sosyal topluluklara
(cinsiyet, meslek, etnik koken ve yasam tarzi gibi) ve sosyal varliklara (ulus ve kiiltiir

gibi) dayal1 olarak deneyimlerini iliskilendirmektedir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlart

Deneyim | Deneyim Deneyim Eylemi Miisteri

Moduli Boyutu Deneyimi

Sense Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder.

Feel Duygusal Hissetmek Hislere ve ruh haline hitap eder.

Think Diisiinsel Diisiinmek Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eder.
Act Davramigsal | Faaliyette Bulunmak Davraniglara ve yasam tarzina hitap eder.
Relate iliskisel iliskilendirmek Kultirel ve sosyal gruplara hitap eder.

Kaynak: Geng, 2009: 69.

1.2.4. Tur Deneyimi

Deneyimsel deger, turistlerin turizm tiriinii kullanimi 6ncesinde, kullanimi sirasinda
ve kullanimi sonrasinda edindikleri deneyimlerin butlnsel bir sonucudur.
Deneyimsel deger tliketicinin faydalandig: iirlin 6zellikleri ve hizmet performansina
yonelik tliketicinin tlketimden ©nce belirledigi amaclarini kolaylastirict veya
engelleyici goreceli degerlendirmeleridir. Tiiketicinin triin kullanimi ile birlikte
deneyim olusmakta ve tiiketici deneyimsel kazanmaktadir (Oral ve Celik, 2013:
172). Turist deneyimi bireysel olarak gergeklesen bir olgu olmasi sebebiyle
karmagsiktir. Bundan dolayi turistik iiriinden elde edinilen deneyim kisisel 6zelliklere,
irlinlin kendisine ve {riinliin sunuldugu ortama gore sekillenen karmasik bir

yapidadir. Deneyim kisileri etkileyen birgok faktorii blnyesinde barindirmaktadir.
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Bundan dolay1 her bir bireyin kisilik 6zelliklerine, sosyal cevresi, ekonomik guci
veya yasam bicimine, beklentisine, algisina ve gidilen yerin sahip oldugu turistik
cekiciliklere, sunulan iirlin ve iirlin c¢esitliligine, seyahatin yapilis sekline gore
farklilik gostermekte oldugu soylenebilir (Kahraman, 2019: 117). Turistik deneyim
ise kisinin gezi Oncesi deneyimlerinin, gezi sirasinda elde ettigi deneyimlerinin ve

gezi sonrasi deneyimlerinin butinidir (Blyukkuru ve Aslan, 2016: 341).

Seyahat acentelerinin destinasyonda organize ettikleri turlar, turistik deneyim
yasanmasinda bliyiik bir rol oynamaktadir. Organize edilen bu turlar destinasyonu
tanitmak ve gelistirmek i¢in firsatlar sunmaktadir. Tur programi olusturulurken yeme
icme, ziyaret edilecek dogal ve kilturel zenginliklerden hangilerinin tur programi
icerisinde yer alacagi belirlenir (Ataberk, 2007: 61). Seyahat acenteleri tur
programlarint hazirlarken siiphesiz destinasyonu c¢ekici kilan unsurlart tur
programina dahil edecektir. Destinasyon cekicilikleri, ziyaretcileri destinasyona
ceken ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesidir (Karasakal, 2019: 226). Tur faaliyetine
katilan turistler duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel deneyim elde
edebilirler. Tur kapsaminda ziyaret edilen noktalarin gorsel estetige sahip olmasi,
tadilan yemeklerin lezzeti, tur rehberi ve yerel halkla kurulan diyalog, yoreye 6zgu
degerlere dokunus, saglanilan atmosfer, hizmet gorenlerin cana yakinlig1 duyusal ve
duygusal deneyim kazanilmasinda etkili olabilir. Hizmet gorenlerin ve diyalog
kurulan sahsiyetlerin davranis ve tutumlari, sunulan hizmetin ve misafirperverligin
kalitesi, organizasyon ve ziyaret noktalarinin essizligi diisiinsel deneyim elde
edilmesini miimkiin kilabilmektedir. Sunulan hizmet ve elde edilen yeni deneyimler
turistin davranigsal deneyim kazanmasini saglayabilir. Tur katilimcilari, yerel halk ve
hizmet gorenler ile kurulan iligki, sunulan kisisellestirilmis hizmetler turistin iligkisel

deneyim yasamasini destekleyebilir.
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON PRESTIJI VE KAPSAMI

2.1. Destinasyon Kavrami

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) destinasyon kavramini “bir
turistin en az bir gece kaldig: fiziksel bir mekan ve bir glnluk seyahat siresinde
destek hizmetleri, cekicilikler gibi turizm drlnlerini igermektedir” seklinde
tamimlamustir (Oran, 2014: 4). Yabanci alanyazinda “destination” ifadesi “gidilecek
yer” manasina gelmekle beraber, “turizm merkezi”, “turizm alan1”, “turizm bolgesi”
ve “turistik istasyon” anlamlarina da gelmektedir. Bu ¢ercevede “turizm bolgesi”
ifadesi “destination” ifadesi ile anlamli olarak g¢ok sik sekilde kullanilmaktadir
(Kiyer, 2010: 18). Bir turistik destinasyon, mevcut bulundurdugu farkli turistik
kaynaklar ile turistleri destinasyona getiren ve sik olarak turistlerin ziyaretlerine ev
sahipligi yapan bir¢ok Kurulus ve kurumun temin ettigi, dogrudan ya da dolayh
turizm hizmetlerinin tiimiinden meydana gelen karmagik bir drindir (Ozdemir,
2007: 1). Turistik destinasyon, turist toplulugunun yerli topluluk igerisinde
bulundugu cografi bir bolge ya da yer olarak da tanimlanmaktadir. Destinasyon
ifadesi girdi ve ¢iktilarin, is alanlarinin, hizmetlerin ve toplumun dahil oldugu bir

sistem seklinde ele alinmaktadir. (Ilyasov, 2015: 28).

Tablo 4. Turizm Destinasyon Kavramina iliskin Tanimlar

Yazarlar Tanmim

Coltman (1989) )
sahip alan

Yabanci turist ya da giiniibirlik¢ilerin hizmetine sunulan, dogal giizellik ve cekicilige

Haris & Turizm iiriinii karmasindan olusan ve biitiinlesmis deneyim saglayan: iilke, sehir veya

Leiper(1995) ada gibi siirlari kesin olarak tanimlanabilen cografi bolge

Davidson ve

Maitland (1997) o o . _
potansiyeline ve turizm igletmelerine sahip olan cografi alan

Ulke bitiiniinden kiiciik ve dlke igindeki pek cok kentten biyiik belirli bir imaja,

markaya, ©onemli c¢ekicilik ve etkinliklere, iyi bir ulagim agma, turizm gelisim

Birlesmis Turistin en az bir gece konakladigi fiziksel bir alan ve bir giinliik seyahat siiresince

Milletler Dlinya | destek hizmet, cekicilik ve turizm kaynaklan gibi turizm GrGnlerini iceren yer.
Turizm Orgiiti
(2007)

Kaynak: Altun ipek, 2016: 6
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2.1.1. Destinasyonun Ozellikleri

Ulkeler ve bolgeler, turistik bir destinasyon olarak kendi rollerini Gstlenmektedirler.
Fakat bltun destinasyonlar esit olarak yaratilmamistir. Bazi destinasyonlar yeterli
kaynaga sahip oldugu icin avantajli iken; bazi1 destinasyonlar yeterli kaynaga, alt
yapiya ve destege sahip olmadigi i¢in dezavantajli konumdadir. Yeterli kaynagi olan
destinasyonlar bu kaynaklarini kullandiklar1 zaman diger destinasyonlarla ciddi bir
sekilde rekabet edebilirken; yeterli kaynagi olmayan destinasyonlarda, diizenlemis
olduklar etkinliklerle ve yapay kaynaklarla rekabet iistiinliigii saglayabilir konuma
gelebilirler. Turistlerin ikamet ettikleri yer disinda seyahatlerini gergeklestirdikleri
herhangi bir bolgenin destinasyon seklinde tanimlanmasi i¢in bazi Ozellikleri

biinyesinde barindirmas: gerekmektedir (Inanir, 2018: 8).

Bir turizm destinasyonunun ¢ekicilikleri, destinasyonun ihtiyaglarini karsilamadaki
mevcudiyeti genellikle ziyaretcilerin goriislerine yOnlendirilmektedir. Formica,
(2002) ¢ekicilik galismalarinin bunu anlamamiz igin gerekli oldugunu gostermistir
(insanlar1 seyahat etmeye cesaretlendiren unsurlar). Bir destinasyon, turistlerin
ihtiyaglarim1 ne kadar c¢ok karsilayabiliyorsa, destinasyonun c¢ekici oldugu
algilanmakta ve bu destinasyonun Gteki yetersiz destinasyonlara istinaden daha fazla
tercih edilmesi olasi olmaktadir. Bu nedenle, bir destinasyonun en biiylik degeri,
mevcut varliklarin turistler tizerindeki gekici etkisidir (Kim ve Lee, 2002). Bir
destinasyonun c¢ekiciliginin degerlendirilmesinde turistler, destinasyon ozelliklerini
ve ihtiyaglar karsilama durumunu degerlendirmektedir (Mayo ve Jarvis, 1981). Bu
durum, destinasyonu olusturan cazibe merkezleri, altyapt veya hizmetler ve bu
hizmetleri saglayan kisiler gibi belirli bir destinasyonun belirli nitelikleri tarafindan
gelistirilmektedir. Hu ve Ritchie' ye (1993) gore, bir turizm destinasyonu, ¢ogunlukla
turizm tesisleri ve hizmetlerinin oldugu destinasyon Ozelliklerinin  bir
kombinasyonudur. Genellikle bir destinasyonun cekiciliginin artmasinin sebebi
olarak, destinasyonun sahip oldugu o6zelliklerin artmasi olduguna inanilmaktadir.
Ziyaretcileri cekmek ve destinasyonun gekiciligini arttirmak igin tesisler ve hizmetler
gelistirilmektedir. Bir destinasyonun tercih edilmesi, bu niteliklerin yoklugunda
azalir. Dahasi, destinasyonun c¢ekiciliginin yoklugunda turizm bu alanda aktif
olmayacaktir ve turistik tesislere ve hizmetlere ¢cok az ihtiya¢ duyulacaktir ya da hi¢

gerek duyulmayacaktir (Kim ve Lee, 2002).
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Bir destinasyonun cekiciligi, cazibe merkezlerinin mevcudiyeti ile bu cazibe
merkezlerinin algilanan 6nemi ve turistlere fayda saglama yetenegi arasindaki
iliskiye bagli olmaktadir (Formica ve Uysal, 2006). Destinasyon rekabet¢iligi,
kaynaklarin mevcudiyetine baghdir ve ziyaretgileri gekmek i¢in bu kaynaklar1 etkin
bir sekilde uzun vadede kullanma yetenegi olarak gecmektedir (Ritchie ve Crouch,
2003). Destinasyonlarda mevcut olan 6zellikler, turistlerin destinasyonu tercihinde
ve destinasyonun ilerlemesinde 6nemli etkenler olarak  bilinmektedir.
Destinasyonlardaki mevcut 6zellikler, o destinasyonlar1 baska destinasyonlara
istinaden farkli hale getiren unsurlardir (Ulker, 2010: 10).

Ashworth ve Voogd (1990) calismasinda, destinasyon oOzelliklerini belirlerken
destinasyonu bir iiriin seklinde degerlendirmistir (Ashworth ve Voogd, 1990’ dan
akt. Giripek, 2013). Bu yaklasima gore:

e Bir destinasyonda var olan mevcut bir iiriiniin dogrudan ya da dolayli olarak
turizmle iligkili olup olmadigini analiz etmek oldukga zordur.

e Destinasyon iiriinii lreticiden ziyade tiiketicinin birlestirdigi deneyim ve
hizmetlerden meydana gelmektedir. Turizm aracilar1 yoluyla birtakim esas
turistik trtinler birlestirilip pazarlamasi saglansa da temel anlamda
destinasyonu tiiketicinin essiz bigimde idrak etmesi ve destinasyonu daha
farkli algilamasina sebep olmaktadir.

e Destinasyon unsuru yalnizca bir bilesendir. Fakat “mekansal 6l¢ek™ seklinde
destinasyon pazarlamasi yapan, tiikketen, yoneten ve sekillendiren gruplar igin
degisiklik gostermektedir.

e Destinasyonun bagka bir fonksiyonu ise, ¢oklu satig yapilmasina uygun
olmasidir. Farkli grup ve gruplara farkli aracilar yoluyla farkli bigcimlerde

pazarlamasi yapilabilmektedir.

Turizmde temel Urin destinasyon deneyimidir ve rekabet destinasyonun merkez
odaginda yer almaktadir. Rekabet tur operatdrleri, hava yollari, oteller ve diger
hizmet veren isletmeler arasinda meydana gelse de bahsi ge¢en kuruluslar arasinda
ortaya ¢ikan rekabet, turistlerin, destinasyonlarin sahip olduklar1 6zelliklere istinaden
alternatif destinasyonlar ile gergeklestirdikleri segimler sonucunda ortaya ¢ikmakta

ve bahsi gegen segimlere gore sekillenmektedir (Turkeri, 2014: 29).
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Tablo 5. Destinasyon Deneyimi

( N ( N
* Aligveris *Dogal Cevre,
*Rekreasyon ve +Politik Yasal Faktorler

Cekicilikler «Teknolojik Faktorler
*Yemek «Ekonomik Faktérler
*Seyahat «Kdltiirel Faktorler
*Ulagim «Sosyal Faktorler

. Destinasyon
Hizmet Altyapisi Cevr es%

Kaynak: Dagistan, 2019: 16

Destinasyonu olusturan ¢ekicilik dzellikleri asagidaki sekilde siralanmistir (OKsiiz,
2017: 9):
e Turistik cekicilikler: Dogal, insan yapimi, yapay, belli bir amaca yonelik
yapilar, kiiltiirel miras ve 6zel olaylar,
o  Ulasuabilirlik: Giizergahlar, ulasim terminalleri, ulagtirma araglari,
e Isletmeler: Konaklama, yeme-igme, eglence, seyahat vb. isletmeler,
e Paketler: Aracilar ve toptancilar tarafindan 6nceden hazirlanmis paketler,

e Etkinlikler: Destinasyonlarda gergeklestirilen her tiirlii etkinlik,

e Destek hizmetleri: Turistler tarafindan destinasyonda kullanilan bankacilik,

iletisim, saglik vb. tiim hizmetlerdir.

Mevcut arastirmalara istinaden, turist kendi arzu ve kararlar1 dogrultusunda
seyahatine baslarken pek ¢ok sey amacglamaktadir. Eger konaklama tesisinin
bulundugu turistik bolge fiziki olarak uygun ve bilinirligini strduriyorsa konaklama
tesisine yapilacak olan canlandirma ve yenilestirme yatirimlari bosa gitmeyecektir.
Talih oyunlar1 salonlari, diiglin salonlari, giizellik salonlari, diskotekler, degisik
barlar, gurme restoranlar, toplanti odalari, konferans salonlari, pastane gibi tinitelerin

dahil edilmesiyle destinasyon daha da cazip hale gelecektir (llyasov, 2015, 37).
2.1.2. Destinasyon Turleri

Bir dizi ¢alisma, turistlerin bir destinasyonun ¢ekiciligini degerlendirmede oldukca
onemli oldugunu sunmaktadir. Ornegin, Middleton (1989) destinasyon gekiciliginin
tic Ozelligini incelemektedir: Tesisler, mekan fiyatlar1 ve ulasim aglar1 ancak bu

ozellikler, destinasyon ¢ekiciliginin sadece kiiciik bir kismini agiklamaktadir. Gartner
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(1989), tarihi ve kiiltiirel yerler, gece hayati, agik hava yasami, dogal ¢evre dahil
olmak Uzere destinasyon c¢ekiciliginin diger bazi Ozelliklerini tanimlamaktadir.
Meinung (1995), manzaranin turistlerin destinasyonu tercih etmesinde en énemli
Ozelliklerden biri oldugunu ve kiresel turizm talebinde kultirel 6zelliklerin 6neminin
arttirdigini savunmaktadir. Kore destinasyonlarinda yapilan bir caligmada Kim
(1998), bir destinasyonun cekiciligini etkileyen diger faktOrleri listelemektedir.
Bunlar temiz ve huzurlu bir ortam, konaklama tesislerinin kalitesi, aileye yonelik
olanaklar, givenlik, itibar ve eglence firsatlar1 seklinde siralanmaktadir. Hu ve
Ritchie'ye (1993) gore turizm destinasyonlarinin gekiciligi tatil deneyimi ve ozellikle
egitim-eglence amacl seyahat baglamina baghdir. Farkli destinasyonlarin
gortintimleri de farklidir ve boylece farkli insanlart gekmektedir. Gartner (1989),
turistlerin destinasyon algilamalar1 ile destinasyon tercihleri arasinda dogrudan bir
iligki oldugu sonucuna varmaktadir. Bir destinasyonun algilanmasi ne kadar iyiyse,
destinasyon o kadar tercih edilir. Fakeye ve Crompton (1991), sosyal imkanlar, dogal
ve kulturel cazibe merkezleri, olanaklar, ulasim ve eglencenin destinasyon
Ozelliklerinin ¢ekiciligini belirledigi sonucuna ulasmigtir. Bir¢ok arastirmaci
destinasyon  Ozelliklerini  gruplara  aywrmustir.  Destinasyon  6zellikleri
gruplandirmasimin ve destinasyonun cekiciliginin belirleyicilerinin kokleri Ferrario
(1979) tarafindan yapilan c¢alismadadir. Ferrario'ya gore, bir destinasyonun cekici
olmasi i¢in, iginde ¢ok 6zel bir sey olmalidir bdylece cazibe merkezleri ilk 6nemli
grup veya destinasyon cazibe kategorisini temsil etmektedir. Bu iddia Crouch ve
Ritchie (1999) tarafindan desteklenmektedir. Turizmin gelismesi i¢in bir destinasyon
icinde cazibe merkezleri olmalidir, diger 6zellikler tamamlayicidir. Ikinci
destinasyon 0Ozellik grubu, destek hizmetleri ve tesisler tarafindan temsil
edilmektedir. Uclincii destinasyon cekicilik belirleyicileri grubu, insanlarla ilgili
faktorleri icermektedir. Insanlar ile ilgili faktorler, bir destinasyonun, bir cazibenin
belirlenmesinde oynadigi rolii tamamlamaktadir. Kendi baslarina, insanlar ile ilgili
faktorler yararli degildir, insanlarin deger katabilecekleri cazibe merkezlerinin,

destek tesislerinin ve hizmetlerinin varligin1 gerektirirler.

Bir destinasyonun farkli bilesenlerinden meydana gelen yapisi, 0 destinasyonun
turizm Uriiniini  ortaya c¢ikarmaktadir. Bir destinasyonun yapisinin  diger
destinasyonlara istinaden daha farkli olmasiyla, turiste sunulan turizm iriinii de

digerlerine nazaran farklilasmaktadir. Bu olay, ¢esitli tipik ozellikleri barindiran
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destinasyonlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunun yam sira, destinasyonlara ziyaret
gerceklestiren turistler yalnizca bir ihtiyaglarin1 temin etmekle birlikte ayni seyahat
igerisinde diger ihtiyaglarimi temin etmeye calismaktadirlar (Tirkeri, 2014: 33).
Giliniimiizde faaliyetlerini silirdiiren destinasyonlarin bir kismi kiiltiirel ve tarihi
miraslar: sebebiyle bir kismi1 mevcut olunan deniz, dag, orman gibi dogal 6geleriyle,
bir kismi1 ise insanlarin sonradan yaptiklar1 essiz eserler sebebiyle tercih

edilmektedir.

Destinasyonda agirlanacak hedef kitleyi dogru secebilmek i¢in dncelikle destinasyon
turlerinin iyi kavranmasi gerekmektedir (Oksiiz, 2017: 9). Bunun yani sira
destinasyonlarin tiirlerini, insanlar1 seyahat etmeye yonlendiren, cografi sartlar,
iklim, uzaklik ve zaman (kalis siiresi) gibi etkenlere gore de smiflandirabilmek
miimkiin olacaktir. Is, spor, tatil, egitim, din, kiiltiir, vb. sebeplerle seyahate ¢ikan
fertler bu faktorlere istinaden destinasyon se¢imi yapmaktadirlar. Ornegin din etkeni
cercevesinde seyahat eden bir turist, dini inancindan dolay1 kutsal varsayilan dini
destinasyonlar1 sececektir. Iklime istinaden turizm destinasyonlar1 kis ve Yyaz
destinasyonlar1 seklinde, cografi kosullara istinaden deniz, dag vb. destinasyonlar
seklinde, uzaklik ve zamana gore gund birlik, hafta sonu vb, uzak ve yakin
destinasyonlar seklinde siniflandirilabilmektedir (Guripek, 2013: 52).

Destinasyonlar cesitli bilesenlerden olusan bir turizm {iriinii olmas1 nedeniyle farkl
destinasyon tiirlerinden bahsetmek miimkiindiir. Destinasyonlar1 tiirlerine goOre
ayirmak i¢in kullanilan kriterlerden biri siyasi sinir kriteridir. Siyasi yetki alanlarina

istinaden destinasyonlar su sekilde siralanabilir (Sar1 Gok, 2019: 44);

e Birden fazla iilkenin dahil oldugu makro bir bolge (Amerika, Avrupa, Afrika
vb.),

e Sadece tek bir iilke (Fransa, Italya, Tlrkiye vb.),

e Bir tilke sinirlarinda dahil olan bir il veya eyalet (ABD-Nevada, istanbul),

e Bir llke igerisine dahil olan bir bolge (Marmara - Ege - Akdeniz bolgesi ),

e Bir kasaba ya da sehir (Alagati, Alanya, Bodrum),

e Daha 6zgun ve kiigiik bir yer (Nevsehir'deki Goreme Agikhava Miizesi).
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Tablo 6. Destinasyon Siniflandirilmasi

Sunduklar:r Ana
Hizmet Alanlarina
Gore
Destinasvonlar

Cekiciliklerine
Gore
Destinasyonlar

Cografi ve Mevsimsel
Ozelliklerine Gore
Destinasyonlar

Birinci ve ikinci
Grup
Destinasyonlar

*Dinlenme Hizmeti
Sunan

»Tarihsel Igerikli
Hizmet Sunan

*Eglence Hizmeti
Sunan

+Siyasal Icerikli
Hizmet Sunan

«Kiltlr Hizmeti
Sunan

*Etnik Turizm

*Sehir
Destinasyonlar1
*Yaz
Destinasyonlari
*Dag (Kis)
Destinasyonlari
*Kirsal Turizm
Destinasyonlari
+Otantik
Destinasyonlar
*Benzersiz, Egzotik.

*Yaz/Deniz Kenart
Destinasyonlari

L] Kls
Destinasyonlari

*Kirsal
Destinasyonlar

+Dort Mevsim
Destinasyonlar1

*Birinci Grup
Destinasyonlar

«Ikincil Grup
Destinasyonlar

Hizmeti Sunan
«Iktisadi Igerikli
Hizmet Sunan

*Cevresel Turizm
Hizmeti Sunan

Seckin
Destinasyonlar

Kaynak: Cokal, 2019: 24

2.1.3. Turizm ile Destinasyon Arasindaki iliski

Bir bolgede ¢ekicilik unsurlarinin olmasi (gekicilikler, dogal kaynaklar, yapilar,
sosyal faktorlerden yerel halkin misafirperverligi, yabanci dil vb.) turizm i¢in gerekli
bir durum olmasina ragmen turizm destinasyonuna doniistiirmek i¢in yeterli degildir.
Bir bolgenin turizm destinasyonu olarak gelismesi ve ilerlemesi icin en 6nemli nokta,
hizmet isletmeleri ile destinasyonun ¢evresindeki diger isletmeler arasinda kaliteli ve
etkili bir igbirliginin olmas1 gerekmektedir. Etkili bir igbirligi, dinamik ve degisen
turizm pazarinda destinasyonlarin daha giicli bir duruma gelmelerine katki
saglayacaktir (Sar1 GOk, 2019: 46). Aym zamanda, turistik destinasyonun imajinin,
destinasyon secimi ve gelecekteki seyahat niyetleri gibi seyahatlerle ilgili davranislar
Uzerinde 6nemli etkileri oldugu yapilan arastirmalarda goriilmistiir. Phillips ve Jang
(2008), turistik destinasyon imajinin davranigsal niyetlerin belirleyicisi olarak turist
tutumu ile nasil iligkili oldugunu arastirmis ve destinasyon imajmin turistin bir
destinasyona yonelik tutumunu temelde agikladigini dogrulamistir. Sonu¢ olarak
ampirik kanitlar, destinasyon imajinin turistlerin karar alma siirecinde 6nemli bir
etkiye sahip olan dnemli bir faktor oldugu fikrini desteklemektedir (Phillips ve Jang’
dan akt. Sirme, 2019).
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Destinasyon, turizmin vazgecilmez bilesenlerinden biridir, agirlik derecesi
degismekle birlikte turizm bir destinasyonun ilerlemesine etkide bulunan ¢ok 6nemli
sosyal ve ekonomik bir faaliyettir. Rekabetin hizli bir sekilde ilerledigi ve
tiikketicilerin daha da segici oldugu giinlimiiz diinyasinda, turizm endiistrisi agir bir
baski altinda bulunmaktadir. Turizmin uluslararasi, ulusal, yerel ve bolgesel anlamda
kiymetinin farkina varan yonetimler {ilkedeki, bolgedeki, kentlerdeki veya
resortlardaki turizm hareketlerini ¢esitlendirmeye calismakta ve bu yonde yeniden
yapilanmak i¢in ¢alismalar yapmaktalardir. Fakat turizmin sundugu ekonomik &diil
biiyilk olmakla beraber turizm endiistrisindeki destinasyon yaris1 da ¢ok yogun
oldugundan dolay1 destinasyonda tesis yatirimi gergeklestirmeden once yoneticilerin
iyi diisiinmeleri gerekmektedir. Ote yandan, turizmin destinasyonlardaki roliiniin
biytikliigii ve O6nemi agiktir. Turizmin temeli dogrudan ve dolayli ekonomik
faydalara uzanmaktadir. Bu sebeple, bir turizm destinasyonunun basari isareti olarak
toplam geceleme sayisindan daha c¢ok ortaya koydugu turizm geliri 6l¢ii olarak

alinmalidir (Ozsezgin, 2019: 13).

Tablo 7. Destinasyonun Turizm Biiyiimesi ile Turizm Egemenligi Arasindaki Iliskiyi
Gosteren Model

Destinasyonda Turizmin Egemenligi
Yiksek Diisiik
e Hizli yayilma vardir.
e  Turizm yatirimcilara ¢ekici gelmektedir. e Turizm yeni gelisen bir sektdr oldugu
ﬁ e  Yan liretim 6zelliginde diger ekonomik icin ilgi ve heyecan hakimdir.
=2 faaliyetler vardir. e  Girisimci yatirimlar s6z konusudur.
gl's e  (Cevresel ve altyapisal sorun tehlikesi s6z e  Diger aktivitelerle sinerji ve
3> konusudur. tamamlayicilik s6z konusudur.
2 e  Toplumun olumsuz tepkisi e Arz fazlasi sorun olusturmaktadir.
e e Dis yatirima giiven vardir.
g » o  Ekonomik bir diigiis yasanmaktadir.
s e  Yatirimin eksikliginden dolay1 ¢evre e  Turizme kars1 yetersiz ilgi vardir
by bozulmaktadir. e  Turizm bolgedeki temel etkinlik
a e  Turizm isletmeleri kiigiilme yoluna gitmekte degildir.
ya da kapanmaktadir

Kaynak: Ozdemir, 2007: 7

2.2. Marka Prestiji Kavramm

Kokeni Fransizcaya dayanan prestij kavrami, 17. yiizyilin ortalarinda yanilsama, hile
anlamlarinda kullanilmistir. Gliniimiizdeki karsiligi basar1 ve kalite kavramlari
Uzerinden birisi ya da bir sey icin hissedilen yaygin saygi, hayranlik, basari, riitbe

veya diger olumlu 6zelliklerden kaynaklanan itibar veya etki olarak aciklanmistir
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(Saygu, 2019: 36). Prestij, toplumsal bir konum ve statii ile 6zdeslesen bireyin,
bireysel dzelliklerinden ayr1 olarak sahip oldugu sayginlik olarak tanimlanmaktadir.
Kavramin taniminda yer alan ifadeler farkli kelimelere yonelmeye neden olmaktadir.
Prestij kavrami yerine kullanilan ya da kullanilmasi muhtemel olarak gorilen
kavramlar, imaj, statii seklindedir. Genel olarak, birbiri yerine ikame edilen

kavramlardan statu, bireyin toplumsal yap1 igerisindeki yerini tanimlamaktadir.

Marka prestijinin genel olarak kabul goren bir tanimlamasi olmamakla beraber,
cesitli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Dubois ve Czeller
(2002)’e gore bir marka, ortalamaya gore yiksek kaliteye ve yiiksek performansa
sahip olarak algilaniyorsa ya da dogasi geregi kendine has birtakim ozelliklere
sahipse, ilgili marka, prestijli bir marka olarak algilanabilmektedir. Buna ek olarak
Lichtenstein vd. (1993)’ nin yaptigi ¢alismaya gore bir marka, yiksek fiyata sahip
ise, ilgili marka, prestijli bir marka olarak algilanabilmektedir. Baska bir ifadeyle,
prestij sahibi olan bir marka, prestij sahibi olmayan bir markaya gore daha yuksek
fiyata sahip olabilmektedir. Shankar ve Yuchtman (1997), marka prestijinin
insanlarin ya da markalarin yliksek sosyal statiisii hakkinda 6znel bir degerlendirme
yargist oldugunu belirtmistir (Shankar ve Yuchtman 1997 dan akt. Upamannyu ve
Bhakar, 2015). Ozetle marka prestiji, herhangi bir markaya yonelik, ikamelerine

istinaden yeterince yuksek riin konumu seklinde tanimlanabilir.

2.2.1. Marka Prestiji ve Destinasyon Arasindaki iliski

Marka, genel olarak isletmeler tarafindan bir iriin veya hizmeti, rakiplerinden
farklilagtirarak taninmasina yardimeir olan sembol, isaret, isim, terim, tasarim ya da
biitliin bunlarin kombinasyonunu ifade etmektedir. Marka, {ireticilerin ve saticilarin,
tlketicilere belirli hizmet, 6zellik ve faydayr devamli sunacagini vaad etmesi ve iiriin

veya hizmete yonelik tiiketiciler i¢in farkli anlamlara sahip olmasidir (Avci, 2019: 5).

Destinasyon ise bir bireyin, yerlesik olarak yasadigi yerden bagska yerleri gorme
arzusu icerisinde bulundugu siire zarfinda gitmek istedigi, bu noktada da kendisine
cekici dogal ya da yapay turistik unsurlar sunan yerlesim yerlerini ifade etmektedir
(Sahin, 2019: 5). Turizm destinasyonlari birden fazla bilesenlerle olusan bir turizm
Urindiddr. Destinasyonlarin bu 6zellikleri nedeni ile farkli destinasyon tiplerinden
bahsedilmektedir. Bir destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran, farkli c¢ekicilik
unsurlart  bulunmaktadir (Ozersin, 2019: 21). Bir destinasyonu ele alirken,
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destinasyonu meydana getiren, destinasyon cekicilikleri olarak isimlendirilecek olan
her bir unsur, turistik iriin olarak ifade edilebilecegi gibi, bir biitiin olarak

destinasyon da ayrica bir iiriin seklinde tanimlanabilir (Ulker, 2010: 32).

Her bir destinasyon farkli bilesenlere sahip oldugundan dolay1 her bir destinasyon
farkli bir marka niteligi tasiyabilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlari bir marka
degeri olarak gorebilmek mumkinddr. Marka prestiji ise, tlketicilerin marka
secimlerinde etkili olan 6nemli bir faktordiir (Avci, 2019: 5). Her destinasyon farkli
Ozelliklere sahip oldugundan dolayr her biri farkli prestije sahiptir, dolayisiyla
destinasyon prestiji kavraminit marka prestiji kavrami ile bagdastirabilmek

mUmkuindr.

2.3. Destinasyon Prestiji Kavrami ve Tur Deneyimi ile Iliskisi

Destinasyonlara turizm hareketlerini yonlendiren en 6nemli faktor turistik Grinlerdir.
Turistik triin kavrami, turistin seyahati suresince faydalanmis oldugu belli bir
cografyadaki butlin turistik mal ve hizmet iireten isletmelerin drlnleri olarak
tanimlanmaktadir (Akgoz vd. 2016: 398). Turistik 0riin kapsaminda, kisilerin
devamli yasamlarini idame ettirdikleri yerden ayrilmalariyla baslayan ve yeniden
seyahate baglanilan yere geri donmeleri ile birlikte sonlanan seyahat sirasinda
faydalanilan bitiin hizmetleri igermektedir. Faydalanilan bu hizmetler turistik
deneyim yasanmasini saglamaktadir. Turistik deneyim, glnluk hayatta yasanan
siradan deneyimlerden ve hizmetlerden daha farkli bir yapiy1 da temsil etmektedir.
Turistik deneyimler, cekiciliklerden meydana gelen zirve deneyimleri olarak
anlasilirken, turistin hem tatilinde hem de giinlik hayatinda zaten giderdigi
ihtiyaglart olan konaklama, yeme i¢me, ulasim gibi deneyimler ise destekleyici
deneyimler olarak ifade edilmektedir (ilban ve Gilileg, 2017: 59). Seyahat
acentelerinin destinasyonda gerceklestirdikleri tur faaliyetleri siiphesiz turistik
deneyim yasanmasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Gergeklestirilen bu turlar
destinasyonun tanitimi ve gelisimi i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica destinasyon
bazinda tur deneyimi yasayan bir turist destinasyonu biitiinsel olarak deneyimleme
firsat1 yagayacaktir. Deneyimsel olarak tatmin olmus turistlerin destinasyona karsi
sadakati yukselecektir ve deneyim saglayicilar1 daha iyi deneyim sunabilmek igin

tiikketici ithtiyaclarini tespit edip bu ihtiyaglar1 gidermek icin ¢alismalar yapacaktir. Bu
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sayede sunulan deneyimin kalitesi yiikselecek ve destinasyonun imaji pozitif

etkilenecektir.

Destinasyon imaji, destinasyon pazarlamasinda, turizm bolgesinin kalkinmasinda ve
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Genel bir
tanimla destinasyon imaji, kisilerin ilgili turizm bolgesi hakkinda ki inang, diisiince
ve izlenimlerinin bitini olarak tamimlanmaktadir (Ilgin ve Urug, 2018: 3). imaj,
destinasyonun turizm sektoriindeki rekabet gucini pozitif etkileyen niteliksel bir
faktordur. Destinasyon imaji turistlerin satin alma karari ile karar verme sirecinden
sonra destinasyondaki deneyimi g6zden gecirmeleri sonucunda memnuniyet
seviyesini etkileyen ve destinasyonun gelecegini belirleyen Onemli unsurlardan
birisidir (Ozdemir, 2007). lyi bir imaja sahip bir destinasyonun yiiksek bir prestije
sahip oldugu da belirtilebilir (Pappas, 2014: 391). Nitekim prestij kavrami bireylerin
temel motivasyon unsurlar icerisinde yer almakla birlikte, karsilandig1 takdirde
bireylerin sosyal statii elde etme arzularini1 yerine getirebilecektir (Correia ve Kozak,
2012). Bu noktada destinasyon prestiji bireyler agisindan sosyal statiisii getirisi olan

destinasyonlar1 temsil edebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
KAPADOKYA BOLGESINi ZIYARET EDEN TURISTLERIN
GUNLUK TUR DENEYIMLERININ DESTINASYON PRESTIJI
ALGILAMALARINA ETKIiSi: TUR TURUNUN DUZENLEYICi

ROLU

ARASTIRMA

Gelismekte olan standartlar mevcut her sektorii degisime yonlendirmektedir. Bu
degisimle birlikte sektdrler kendilerine yeni yaklasim tarzlari benimsemektedir.
Pazarlama sektoriinde uzun yillar benimsenen geleneksel pazarlama anlayisi zamanla
cogu sektor ve iskolunda yerini deneyimsel pazarlama anlayisina birakmastir.
Deneyimsel pazarlama, bir iiriiniin veya hizmetin deneyim yoluyla pazarlanmasini
icermektedir ve bu siiregte miisteri duygusal olarak deneyime girmektedir (Adeosun
ve Ganiyu, 2013: 23). Amaci, miisterilerin duygusal duyularina hitap etmek ve se¢im
kararlarini etkilemektir (Sahin ve Kaya, 2019: 257).

Kapadokya bolgesi ise giiniimiizde oldukca fazla turist agirlamaktadir. Gerek cografi
acidan bir géz soleni olusturan peri bacalari, gerekse tarihi agidan insanlart hayrete
diigiiren kaya oyma Ortodoks Kiliselerin yani sira Selguklu ve Osmanli mimarisine de
ev sahipligi yapmaktadir. Bu cografi bélgenin tanitimi agisindan popiiler hale gelmis
iki cesit tur bolgede aktif faaliyet gosteren cogu seyahat acentesi tarafindan
uygulanmaktadir. Benimsenen bu iki giinlik tur (kirmizi ve yesil tur) faaliyetinin
Kapadokya destinasyonunun prestijine olan etkisi bir merak konusudur. Cevabini ise

ancak turlar1 deneyimleyen yerli ve yabanci turistler verebilecektir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Pazarlama, bir driiniin, bir malin, bir hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamay1 iceren etkinliklerin biitiinii seklinde tanimlanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama ise, pazarlama yapmak i¢in iriliniin faydalarindan ziyade

musterinin deneyimlerinden yararlanmay1 esas alan bir anlayistir (Celtek, 2010:17).

35



Gunluk turlar, 24 saatten az slren ve tur operatorleri veya seyahat acenteleri
tarafindan yerli veya yabanci turistlerin katilimi igin diizenlenen bir destinasyondaki
kisa gezilerdir. Ozellikle, kitlesel turizmin yapildig: tatil yerlerinde, giinliik turlar
bagimsiz turistlerin veya paket tur gruplarinin seyahat deneyimini zenginlestirebilir
ve llkenin degerleri ve gercekleri hakkinda turist farkindaligini artirabilir. Giinliik
turlar da turistlerin tatil deneyiminin 6nemli bilesenleridir ¢iinkii bu organizasyonlar
genel turist memnuniyetini arttirmaktadir. Destinasyon pazarlamasi agisindan,
gunlik turlar hem toplam turizm gelirlerini arttirmak igin tasarlanabilir hem de bir
destinasyonun turizm tekliflerini sunmak i¢in bir tanitim araci olarak kullanilabilir
(Ap ve Wong, 2001). Bu agidan, gunluk tur deneyimi destinasyonlar i¢in oldukca
biliylik 6nem arz etmektedir. Bu arastirmanin konusu yerli ve yabanci turistlerin
gunlik tur deneyimlerinin destinasyon prestijine etkisini ortaya koymaktir. Ayni
zamanda turistlerin ginlik tur deneyimlerinin destinasyon prestiji tzerine etkisinde

tur tirundin dizenleyici etkisini ortaya koymak amaglanmaktadir.

3.2. Arastirma Problemi

Deneyimsel pazarlama bir¢ok ¢alismada farkli amaglar ile incelenmistir. Turistlerin
gunlik tur deneyimlerinin destinasyon prestiji agisindan 6nemi oldukg¢a blyuktur.
Turizm ve deneyimsel pazarlama ile ilgili 6zellikle yabanci literatiirde yapilmis
calismalara rastlamak miimkiindiir fakat bu konularda yerli literatirde daha sinirh
caligmalara ulasilmistir. Kapadokya bolgesinde turistlerin giinliik tur deneyimlerinin
destinasyon prestijine etkisini ortaya koyan bir aragtirma ile karsilagilmamistir. Ayni
zamanda Kapadokya bolgesinde giinliik turlara katilan turistlerin elde ettikleri
deneyimlerin destinasyon prestiji Uzerine tur tirt 6zelinde etkisini ortaya koyan bir
calismaya da rastlanilmamistir. Boylece bu c¢alisma ilgili alanda eksikligi
giderecektir. Sonug olarak bu calismanin problemleri su sekilde ifade edilebilir.
“Kapadokya boélgesinde, turistlerin gunlik tur deneyimlerinin destinasyon prestijine
etkisi var mudir?”’, “Kapadokya boélgesinde turistlerin ginluk tur deneyimlerinin

destinasyon prestijine tur tirt 6zelinde etkisi var midir?”

3.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Siirhliklar:

e Turistlerin, giinlik tur programinda yer alan biitiin ziyaret noktalarina

gidildigi varsayilmaktadir.
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e Her milliyetten turiste esit sayida anket yapmak miimkiin olmadigindan
milliyetlere gore katilimci sayilarimin  farklilik gdstermesi arastirmanin
kisithiliklart arasindadir.

e Giinlik tur igeriklerinin rehberlik hizmeti, yemek, ulasim hizmetlerini

kapsadig1 varsayilmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Kapadokya bolgesinde, turistlerin ginlik tur deneyimlerinin destinasyon prestijine
etkisinin olup olmadigini belirlemeye yonelik, ayn1 zamanda turistlerin glnlik tur
deneyimlerinin destinasyon prestiji Uzerine tur tirt 6zelinde etkisini belirlemek
amaciyla yapilan bu arastirmada verilerin elde edilebilmesi igin anket yontemi
kullanilmigtir. Anket yoluyla genis kitlelere ulagmak, aragtirmayi biiyiik gruplara
dayandirmak kolaydir. Insanlara soru sorarak, cok sayida konuda bilgi edinmek
mimkunddr. Anket yonteminin ikinci tercih sebebi ise ekonomik olmasidir (Bas,
2001: 11). Bu sebeplerden dolay1 anket yontemi tercih edilmistir. Anketler ginlik
turlara katilan yerli ve yabanci turistlere tur bitiminde yiizyiize veya internet
uzerinden doldurtulmus, gerektiginde ifadeler ve anketle ilgili agiklamalar
yapilmigtir. Arastirma kapsaminda Nevsehir Rehberler Odasi (NERO)’na kayith

eylemli turist rehberlerinden destek alinmustir.
3.4.1. Arastirmanin Kapsaminda Yer Alan Turlar ve Icerikleri

Kapadokya bolgesinde gunluk tur organize eden seyahat acenteleri, organize ettikleri
tur programlarini renkler ile isimlendirerek birbirinden ayirmiglardir. Organize edilen
turlar; mavi tur, yesil tur ve kirmizi1 tur olarak isimlendirilip bolgede faaliyet gosteren
seyahat acentalar1 tarafindan benimsenmistir. Mavi tur programi kapsaminda su
Ziyaret noktalar1 yer almaktadir: Mustafapasa Kasabasi, Keslik Manastir1, Taskinpasa

Medresesi, Sobessos Antik Kenti, Soganli Vadisi, Ortahisar Kalesi.

Bu tur programina talep yeterince olusmadigi i¢in bolgede faaliyet gosteren seyahat
acentelerinin yalnizca bir kismi organize etmektedir. Bolgede faaliyet gosteren
seyahat acentelerinin biiylik bir kismi kirmizi ve yesil turu yogunlukla organize
etmektedir. Bundan dolay1 arastirma kapsaminda talebin yogun oldugu bu turlara
katilan turistlere anketler uygulanmistir. Kirmizi tur programinda su ziyaret noktalari

yer almaktadir: Avanos Canak Atélyesi, Uchisar Kalesi, Goreme Ag¢ik Hava Miizesi,
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Urgup Ucg Guzeller, Ask Vadisi, Pasabag Vadisi, Devrent Vadisi, Hali Dokuma
Atolyesi.
Yesil tur kapsaminda yer alan ziyaret noktalar1 ise: GOreme Manzara Noktasi, Tas

Atolyesi, Guvercinlik Vadisi, Kaymakli veya Derinkuyu Yeralt1 Sehri, lhlara Vadisi,
Yaprakhisar Kasabasi, Selime Manastiri, Narligol Krater Golii.

Sekil 4. Kirmiz1 tur kapsaminda yer alan ziyaret noktalarmnin harita iizerinde
gosterimi

Avanos ==

Devrent (imagination

Zelve Acik Haya Mizesi @ Nialley) cappadacia...

Ask vadisiO,

'r(.;' Gsgme,
Goreme Acik,Hava Mﬁzesig

Uchisar Kalesi

Goreme Tarihi
Milli Parki

Uc.Giizeller
Urgup

Ortahisar

Ibrahimpasa

Kaynak: Google Haritalar’dan yararlanilmistir.

Sekil 5. Yesil tur kapsaminda yer alan ziyaret noktalarinin harita iizerinde gosterimi

Ozancik
A Gokcetoprak
Tatlann gGéreme Panaroma
fioy Alacasar  Giivercinlik Vadisi
Borucu >
inalli Mustafapasa
Karakova 0300
Koyak Acigol Ayvali
| D300
Taskinpasa
Agilh .
; Sahinefendi
Sarath okmezer Kaygnakii
Agzikarahan
Dogala
Gulpinar
Gllagac Bekarlar
L Suvermez
Sevingli e o
Narligol Krater,Golu e .-.Soganli
Ve Jeotermal Alan
Selime Manastiri
- Monastery Kiledere orhanli
Giizelyurt
X Alay
Ihlara Vadisi' Edikli
Divarll
Helvadere
Qiftlik Haciabdullah

Kaynak: Google Haritalar’dan yararlanilmustir.
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3.4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin 6nemi ve amaci dogrultusunda arastirilmasi hedeflenen hipotezler su

sekilde olusturulmustur.

Hipotez 1: Duyusal deger algilamalarinin destinasyon prestiji tizerine etkisi pozitif ve anlamlidir.

Hipotez la: Duyusal deger algilamalarinin destinasyon prestiji {lizerine etkisinde tur tiiriiniin

diizenleyici etkisi vardir.

Hipotez 2: Duygusal deger algilamalarinin destinasyon prestiji Uzerine etkisi pozitif ve

anlamhidir.

Hipotez 2a: Duygusal deger algilamalarinin destinasyon prestiji lizerine etkisinde tur tiiriiniin

diizenleyici etkisi vardir.

Hipotez 3: iliskisel deger algilamalarimin destinasyon prestiji {izerine etkisi pozitif ve anlamlidir.

Hipotez 3a: iliskisel deger algilamalarinin destinasyon prestiji iizerine etkisinde tur tiiriiniin

diizenleyici etkisi vardir.

Hipotez 4: Diisiinsel deger algilamalarinin destinasyon prestiji tizerine etkisi pozitif ve anlamlidir.

Hipotez 4a: Diisiinsel deger algilamalarinin destinasyon prestiji {izerine etkisinde tur tiiriiniin

diizenleyici etkisi vardir.

Hipotez 5: Davranigsal deger algilamalarinin destinasyon prestiji iizerine etkisi pozitif ve

anlamhdir.

Hipotez 5a: Davranigsal deger algilamalarinin destinasyon prestiji {izerine etkisinde tur tiiriiniin

diizenleyici etkisi vardir.

Aragtirmanin amaci kapsaminda gelistirilen model Sekil 6’da gosterilmistir.

Sekil 6. Arastirma Modeli

Duyusal
Boyut

Durygusal
Boryut

Darvrarigsal
Boryut

Destinasyon
Prestiji

fliskisel
Boyut

D0s0nsel
Boyut
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3.4.3. Evren ve Orneklem

Arastirma alani olarak Kapadokya bolgesi se¢ilmistir. Kapadokya cografi 6zellikleri
ve tarihi degeri agisindan Tirkiye turizmi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Dogal
cekicilik unsurlarinin yan1 sira kaya oyma Kkiliseleri, yeralti sehirleri, camileri,
kiimbetleri, tarihi evleri ile de oldukga fazla dikkat cekmektedir. Kapadokya bdlgesi
tarihte her zaman Asya kitasi ile Avrupa kitast arasinda bir koprii ve ticaret yollart
acgisindan ugrak bir nokta olmustur. Kiiltiirel zenginlik agisindan oldukga verimli
olan Kapadokya bolgesi hem yerli hem yabanci turistlerin sik tercih ettigi
destinasyonlardan bir tanesidir. Arastirma Kapadokya bolgesinde uygulanan gunliik
turlara istirak eden yerli ve yabanci turistler ilizerine uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda yerli ve yabanci turist ayrima gidilmeksizin her iki gruba da anketler
ulagtirilmistir.  Anketlerin =~ uygulanmasinda  dikkat  edilen  nokta  ise
turistlerin rehber esliginde  bolgeyi  ziyaret eden gruplardan  segilmesidir.

Kapadokya’y ziyaret eden 300 turist arastirmanin 6rneklemini olugturmaktadir.

Orneklem hesaplamasi yapilirken minimum &rneklem sayist 200 olarak
belirlenmistir. Bundan dolay1, calismada 350 anket formu hazirlanip, rehberler
vasitasi ile arastirmaci tarafindan uygulanmis ve 300’iinden geri doniis alinmustir.
Anketler yabanc: turistler i¢in Ingilizceye ¢evrilmis olup rehberlerin gerekli yerlerde
yardimi ile doldurtulmustur. Arastirmanin verileri yogunlukla 2020 Ocak, Subat ve
Mart aylarinda toplanmaistir.

3.4.4. Veri Toplama Araci

Kapadokya Boélgesini Ziyaret Eden Turistlerin Gunlik Tur Deneyimlerinin
Destinasyon Prestiji Algilamalarina Etkisi: Tur Tiriiniin Diizenleyici Rold isimli bu
calismada, Yyedi farkli arastirmacinin c¢alismalarinda kullandiklar1 olgeklerden
ifadeler derlenmistir ayrica destinasyon prestijini Olgebilmek amaciyla iki farklh
arastirmacinin  ¢aligmalarinda kullandiklar1 ifadeler derlenmistir. Arastirmada
kullanilan anket iki boliimden olugmaktadir. Soru formlarinin birinci bdliimiinde
“Kapadokya Bolgesini Ziyaret Eden Turistlerin  Gunlik Tur deneyimlerinin
Destinasyon Prestiji Algilamalarina Etkisi” 0lgmeye yonelik algilamalar1 belirlemek
amaciyla hazirlanan sorular; “1-Kesinlikle Katilmiyorum”, “2-Katilmiyorum”, ’3-
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum’’, “4-Katiliyorum” ve “5-Kesinlikle Katiltyorum”

seklinde 5°1i Likert 6l¢egi ile sorulmustur. Anketin ikinci bolimde ise katilimcilarin
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sosyo-demografik ozellikleri ve katilimcinin Kapadokya’y1 ziyaret

say1si, tura

katilim seklinin belirlenmeye ¢alisildigi sorular yer almaktadir. Veriler SPSS (22) ve

AMOS (26) yontemi ile degerlendirilerek ¢ikan sonuglar gergevesinde bulgular

ortaya konulmus ve Oneriler gelistirilmistir.

Tablo 8. Olgek Olusturma Asamasinda Faydalanilan ifadeler ve Kaynaklar

DUYUSAL BOYUT

birakir.

Tur kapsaminda elde ettigim deneyim duyularim iizerinde giiclii etkiler

Brakus vd. 2009

.......... Tur kapsaminda elde ettigim deneyimi (yenilen yemek, verilen bilgi,
ziyaret noktalar1) duyusal, gorsel, igitsel, dokunsal, kokusal, tatsal agidan ilgi
cekici buluyorum.

Brakus vd. 2009

Tur kapsaminda ziyaret edilen noktalar gorsel bir ¢ekicilige sahiptir.

Chang ve Chieng, 2006

Turdan elde ettigim deneyim beklentilerimi karsilar.

Chang ve Chieng, 2006

Tur kapsaminda kullanilan ulagim araci olduk¢a konforludur.

Lin, 2006

.......... turda acentenin, c¢alisanlarin ve verilen hizmetin bir biitiin olarak
sagladiklar1 atmosfer duygularima hitap eder.

Schmitt, 1999

Turda hizmet gérenler giiler yiizlii ve cana yakindir.

Deligoz, 2014

Tura katilmak eglencelidir.

Kao, Huang ve Wu
2008

.......... Turda keyifli vakit gegiriyorum. ZKC?(())é Huang ve Wu
.......... Tur kapsaminda samimi bir ortam saglandigini diisiiniiyorum. Deligoz, 2014
.......... Tur kapsaminda kendimi mutlu hissediyorum. Deligoz, 2014

DUSUNSEL BOYUT | DUYGUSAL BOYUT

Tura katilmay1 zaman kaybi olarak diisiinmiiyorum.

Wu ve Liang, 2009

Tura katilmak benim yasam kalitemi yiikseltir.

Wu ve Liang, 2009

.......... Tur programina dahil olmak fiyatina gore iyi servis ve deneyimler
sunmaktadir.

Wu ve Liang, 2009

Tura katilan miisterilerin 6zel ihtiyaglarina cevap verilmektedir.

Brakus vd. 2009

.......... Tur kapsaminda hizmet gorenlerin davranig ve tutumlar1 seyahat
deneyimimi etkilemektedir.

Brakus vd. 2009

Turda yer alan ziyaret noktalar1 bende ilgi ve merak uyandirir.

Brakus vd. 2009

Bu destinasyon ¢ok lukstir.

j h e _Tur kapsaminda personel (kaptan, rehber) miisteri ile siirekli iletisim Brakus vd. 2009
b alindedir.
(é} § .......... Tur bana tiimilyle bir deneyim yasatir. Brakus vd. 2009
é 8 .......... Tur rehberi bilgi edinmek istedigim her konuda yardimci olur. Lin, 2006
<>g .......... Tur kapsaminda hizmet gorenler nitelikli ve islerine hakimlerdir. Lin, 2006
=y Tura katildigim siire zarfinda yeni tecriibeler edinirim. Lin, 2006
o feeeeee Tur sosyal ¢evremin gelismesine yardimci olur. Wu ve Liang, 2009
g '5 .......... Tur deneyimim kendimi bu aileye ait oldugum duygusunu yasatir. Lin, 2006
> . . . B - p
7 8 0|ur ..... Tur deneyimimde ayn1 faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanigma firsatim Lin. 2006
- .
i Turda misteriler i¢in kisisellestirilmis hizmetler verilmektedir. Lin, 2006
— | Bu destinasyon ¢ok prestijlidir. Esch vd. 2006
= E Bana gore bu destinasyon cok iyidir. Esch vd. 2006
A z Bu destinasyon ¢ok iyi bir sembol degildir. Esch vd. 2006
o E Bu destinasyon yiksek statilye sahiptir. Steenkamp vd. 2003

Steenkamp vd. 2003
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3.4.5. Verilerin Analizi

Arastirma dahilinde ortaya konulan modelin testi asamasinda yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM teorik olarak degiskenler arasinda var
oldugu diisiiniilen dogrusal ve dogrusal olmayan iliskilerin betimlendigi modellerin
smmanmasinda kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel tekniktir. YEM' c¢ok
degiskenli istatistiklerden ayiran en temel oOzellik, YEM'in Ortik degisken
tanimlanmasima ve bu degiskenin analizlerde kullanilmasina olanak saglamasidir.
Ortiik degisken, dogrudan gozleyemedigimiz degiskenlerdir. Ayrica YEM,
analizlerde hata degiskeninin hesaba katilmasina olanak vermektedir. YEM, 6l¢me
ve yapisal model olmak iizere iki alt gruba ayrilmaktadir. Olgiim modellerinde,
gbzlenen degiskenlerin kendi Ortiik degiskenlerini ne oranda temsil ettigi ortaya
konmaktadir. Olgiim modelleri, dogrulayici faktdr analizinin en yalin halidir. Yapisal
model ise, Ortikk degiskenler arasindaki iliskilerin incelemesi ile ilgilidir. Yapisal
esitlik modeli uygulamalarinda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama

orani incelendigi gibi degiskenler arasindaki aracilik etkisi de incelenebilmektedir

(Aksu vd. 2017: 61).

Ik olarak verilerin normal dagilimmi test etmek amaciyla normallik testi
uygulanmistir. Normal dagilim igin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin (+-2 ve +-7)
araliklarinda kalmasi verilerin normal dagilim sergiledigini gostermektedir (West ve
ark., 1995; Yildirim ve Ceylan, 2018: 737). Carpiklik (-0.415/-.1.983) ve basiklik (-
1.390/6.193) degerlerine bakilmis ve yapilan analiz sonucunda West ve ark. (1995)
tarafindan Onerilen (+-2 ve +-7) degerlerini asan herhangi bir ifadeye denk
gelinmemistir. Ardindan YEM uygulanmasi kapsaminda, Anderson ve Gerbing
(1988) araciligiyla tavsiye edilen iki kademeli yaklagimin tercihinden dolayr ilk
olarak 6l¢iim modeli kontrol edilmis, daha sonrasinda yapisal model ele alinmistir.
Olgiim modeli kontroliiniin ardindan Henseler vd. (2015) tarafindan o6nerilen
heterotrait-monotrait (HTMT) orani ele alinmistir. Ardindan 6lgiilen degiskenlerin
farkli gruplarda da kullanilmasi agisindan Sl¢iim degismezlik testi uygulanmistir.
Olglim degismezligi dlgiilen bireylerin karakteristikleri ile degil 6lgme aracinin direkt
kendisiyle ilgilidir. Birden fazla grup s6z konusu oldugunda her grup icin dlgme
aracinin Oonemli niteliklerinden biri olan yap1 gecerliligini saglamanin yollarindan

biridir (Basusta ve Gelbal, 2015: 81).
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Herdman Olgim degismezligini “bir psikolojik 6lgme aracinin psikometrik
niteliklerinin, farkli gruplar i¢in esitliginin formel olarak degerlendirilmesi” olarak
tanimlamaktadir (Onen, 2007: 90). Son olarak, ana hipotezlerin testi asamasinda
YEM kapsaminda yol analizinden faydalanilmistir. Yol analizi, ileri bir istatistik
teknigi olarak bilinmektedir. Arastirmacinin bir dizi degiskenin nasil iligkili
oldugunu aciklayan teorik bir modeli hipotezlestirerek, sonrasinda teorik modeli
deneysel olarak test ettigi arastirma tiiriidiir (Omriiuzun, 2018: 49). Alt hipotezlerin
testi icin deneyimsel pazarlama ile destinasyon prestiji arasindaki iliski {izerinde tur

tlrindn duzenleyici etkisinin var olup olmadig1 incelenmistir.

3.5. Bulgular

3.5.1. Demografik Bulgular

Tablo 9 ’da goriildigi lizere katilimcilarin ¢ogunlugunu kadmlarin (f=154, % 51,3)
olusturdugu belirtilebilir. Katilimcilar yas agisindan incelendiginde ¢ogunlugunu 26—
35 yas grubunun meydana getirdigi goriilmektedir. Katilimcilarin  (f=172)
%357,3’tintin bekar oldugu soylenebilir. Egitim durumlari agisindan katilimcilarin
cogunlugunu swrasiyla lisans (=162, %54,0) ve yiiksek lisans (f=69, %?2)
mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir. Yabanci katilimcilarin  Kapadokya’ya
geldikleri Ulkeler icerisinde ilk iki siray1 Hindistan ve Cin’in olusturdugu goriiliirken;
katilimeilarin  ¢ogunlugunun Kapadokya’yr (f=253, %84,3) ilk kez ziyaret ettigi
soylenebilir. Katilimcilarin = %72’sinin - hi¢  ¢ocugunun olmadigr goriiliirken,
%15,7’sinin iki ve %9,3 ’liniin bir cocugu oldugu belirtilebilir. Katilimcilarin %16°s1
501-1000 dolar arasinda gelire sahipken, %78,3” i bu soruya cevap vermek
istememistir. Mevcut arastirmadaki toplam katilimcilarin %44,3’i Tirkce (f=133)
anket doldururken, %56,7’si (f=167) Ingilizce anket doldurmustur. Ayrica
katilmcilarin = %76,7’sinin  bireysel erisim saglayarak tura katilim sagladigi

belirtilmistir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Ozellikleri

Ozellikler Gruplar F % Ozellikler ~ Gruplar F %
Kadin 154 51,3 Orta Okul 2 0,7
Cinsiyet Erkek 146 48,7 Lise 20 6,7
Toplam 300 100 Onlisans 43 14,3
Evli 128 42,7 Egitim Lisans 162 54
Medeni Bekar 172 573 ~ Durumu ¥ Uksek 69 23
isans
Durum Toplam 300 100 Doktora 4 13
Toplam 300 100
Yok 216 72 Tirkiye 133 44,3
1 47 15,7 Japonya 10 3,3
Cocuk Sayisi 28 9,3 Hindisfan 31 10,3
3 7 2,3 Meksika 10 3,3
5 ve Uzeri 2 0,7 Endonezya 2 0,7
Toplam 300 100 Ispanya 10 33
1 253 84,3 Kolombiya 10 3,3
2 34 11,3 ABD 11 3,7
. 7 2,3 Italya 7 2,3
Ziyaret Sayis1 4 4 13 Arjar};tin 4 13
5 ve Uzeri 2 0,7 Cin 15 5
Toplam 300 100 Giiney Kibris 2 0,7
Katar 4 1,3
Venezuela 6 2
18-25 42 14 Israil 2 0,7
Giine
26-35 201 67 N ed 3 1
Yas 36-45 45 15 Milliyet ™ Ajmanya 3 1
46-55 7 2,3 Kanada 4 1,3
56 ve 5 17 Filipinler 2 0,7
Uzeri
Toplam 300 100 Portekiz 2 0,7
Belirtmek )55 78.3 Romanya 2 0,7
Istemiyor
0-500 2 0,7 Giiney Kore 4 1,3
. 501-1000 49 16,3 Yunanistan 5 1,7
g‘fs"[; 10011500 5 17 Ordin 2 0,7
1501-2000 3 1 Ukrayna 1 0,3
2001-2500 5 1,7 Ekvator 2 0,7
2501-3000 1 0,3 Rusya 5 1,7
Toplam 300 100 Brezilya 3 1
Paket Tur 70 23,3 Avustralya 3 1
Kathm Sekli DYl 939 76,7 Lbnan 2 0,7
Erisim
Toplam 300 100 Toplam 300 100
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3.5.2. Olgiim Modelinin Test Edilmesi

Mevcut verilerin modeli destekleyip desteklemedigini ele alabilmek maksadiyla
yapisal esitlik modellemesi kapsaminda siklikla faydalanilan yontem, iki asamali
yontemdir (Anderson ve Gerbing, 1988). Modeldeki yapilara iliskin dlgtimlerin ilgili
yapilar1 dogru 6l¢iip 6lgmedigini anlamak igin genellikle ilk olarak 6lciim modeli
teste tabii tutulmaktadir (Huchting vd. 2008). Ikinci asamada, yapisal model ele
alinmaktadir. Olgiim modeli kapsaminda ayni zamanda ayirt edici gegerlik ve
yakinsak gecerlik de incelenmistir. Ayirt edici gecgerlilik bir yapimin iligkili diger
yapilardan ne kadar farkli oldugunu gostermektedir (Hair ve ark. 2009). Uygulanan
ilk 6lcim modeli analizi sonucunda davranigsal ve diisiinsel boyutlara iliskin ayirt
edici gecerlik saglanamamistir. Bu nedenle bu yapilar 6l¢iim modelinden ¢ikartilarak

analizler duyusal, duygusal ve iliskisel yapilar dikkate alinarak yapilmistir.

Ayrica 6lgim modelinin incelenmesinde dikkat edilmesi gereken degerler Cronbach
Alpha katsayis1 ve uyum 1iyiligi degerleridir. Cronbach Alpha katsayisinin 0.70’in
tizerinde olmasi, faktor yiiklerinin 0.50’nin, ideal olaninin ise 0.70’in iizerinde
olmas1 beklenmektedir (Hair vd. 2006). DFA’nin degerlendirilmesi asamasinda
uyum iyiliklerinden faydalanilmistir. Yapilan arastirmalar kapsaminda yayginlikla
kullanilan uyum iyiligi istatistiklerinin serbestlik derecesi y2, CFlI, RMSEA olarak
goriilmektedir. Bu oOlciitlerden ¢2’nin, 3’lin altinda seyretmesi iyl uyumu isaret
etmektedir (Marsh ve Hocevar, 1988). CFI’'nin 0.90’in, iizerinde yer almasi iyi
uyumu belirtmektedir (Basusta ve Gelbal, 2015: 86). RMSEA degerinin ise 0.07” in
altinda seyir gostermesi iyi karsilanmaktadir (Steiger, 2007). Ayn1 zamanda TLI
degerinin de 0.90’in ilizerinde olmasi beklenmektedir (Hair vd. 2013: 584).
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Tablo 10. Ol¢iim Modeli Sonuglari

Yol Cronbach

Boyutlar Ifadeler Katsayilar1 tdegerleri BYG OAV Alpha
Duyusal Deneyim - .
1. ifade 0,80 Sabitlendi
Duyusal Deneyim
Duyusal 2. ifade 0,82 1521
. - 84 57 .84
Deneyim Duyusal Deneyim
; 0,65 11,39
3. Ifade
Duyusal Deneyim
4 ifade 0,76 13,73
Miskisel Deneyim bt
1 ifade 0,82 Sabitlendi
o Ihsklsel. Deneyim 0,81 15.16
iskisel 2. Ifade
. — - .86 .61 .86
Deneyim Iliskisel Deneyim
; 0,73 13,48
3. Ifade
[liskisel Deneyim
4 ifade 0,76 14,06
Duygusal Deneyim 75 xsabitlend
1. Ifade
Duygusal Deneyim
Duygusal 2. Ifade 0,78 13,65
; - .88 .66 .88
Deneyim Duygusal Deneyim
; 0,87 15,24
3. Ifade
Duygusal Deneyim
4 ifade 0,84 14,66
Destinasyon o .
Prestiji 1.ifade es Sabillqgl
Destinasyon
Destinasyon Prestiji 2.ifade 0,59 7,63
. 74 42 .73
Prestiji Destinasyon 076 8.60
Prestiji 4.ifade ’ ’
Destinasyon
Prestiji 5.ifade 0,62 7,86
Uyum iyiligi degerleri v?ldf= 2.195; CFl=.95; TLI=.94; RMSEA=.063

Yapilan analiz sonucunda Cronbach Alpha degerlerinin 0.73 ile 0.84 deger araliginda
oldugunu, maddelerin faktor yiklerinin 0.59 ile 0.87 deger araliginda oldugunu, CFI
degerinin 0.95 oldugunu %2 degerinin ise 2.195 oraninda kabul edilebilir diizeyde
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Ayrica OAV degerleri deneyimsel pazarlama
boyutlarinda 0.50'nin Uzerinde iken destinasyon prestijinde 0.50’ye yakinlik
gostermektedir. BYG degerlerinin de 6nerilen 0.50 degerini gectigi belirtilebilir. Bu
rakamlara dayanarak, i¢ tutarlilik ve yakinsak gegerlilik saglanmaktadir. Fornell ve
Larcker (1981) kriterlerinin yan1 sira kapsaminda Henseler vd. (2015) tarafindan
Onerilen heterotrait-monotrait HTMT oram1 ele alinmistir. Ayt edici gegerlik
kapsaminda HTMT degerleri 0.90'm altinda oldugu icin aywric1 gegerlilik de
karsilanmaktadir. Ayirt edici gegerlik sonuglar1 Tablo 11” de gosterilmektedir.
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Tablo 11. Ayirt Edici Gegerlik Sonuglart

HTMT Olil)uyus_al iliskis.el Duygusal deneyim Destina_s_yon
eneyim deneyim prestiji
Duyusal Deneyim
Iliskisel Deneyim 0,745
Duygusal Deneyim 0,865 0,771
Destinasyon Prestiji 0,435 0,484 0,415

Ardindan dl¢iilen degiskenlerin farkli gruplarda da kullanilabilirligini test edebilmek
amaciyla yapisal esitlik modellemesi kapsaminda Olgiim degismezligi testi
uygulanmstir. Olglim degismezligi dlgiilen bireylerin karakteristikleri ile degil dlgme
aracinin direkt kendisiyle ilgilidir (Basusta ve Gelbal, 2015: 81). Gergeklestirilen
caligmada kisilerin deneyimsel pazarlama veya destinasyon prestiji algilamalarini
6lgmek igin gelistirilen 6lgegin psikometrik niteliklerinin 6lgegin uygulanacagi bitlin
gruplarda (cinsiyet, sosyo-ekonomik durum, etnik kéken vb) degismezliginin test
edilmesi oldukga onemlidir. Cunki gelistirilen bir 6lgegin bitin gruplarda ayni
ozelligi olgtiigli varsayilir. Bu varsayimin altinda gerceklestirilen karsilagtirma ve
analizlerin dogrulugu anlamli olduguna isaret etmektedir. Eger bu durum
gerceklesmezse bu durumda gergeklestirilen analiz ve karsilastirmalar anlamliligini
yitirecektir. Bundan dolay1 oncelikle ¢aligmalarda kullanilacak Olceklerin gruplarda

Olglim degismezligini saglayip saglamadigi test edilmelidir (Bastiirk, 2018: 6).

Olgiim degismezliginin genel problemi, bir fenomenin farkli calisma ve gdzlem
sartlarinda, Olgme araglarinin ayni &zelliklerin Gl¢timlerini verip vermemesidir.
Olgiim degismezliginin varligini veya yoklugunu gdsteren bir delil yoksa veya boyle
bir degismezligin saglanmasina yOnelik delil varsa, bu noktada bilimsel bir ¢ikarim
yapmak igin dayanak bulunmayacaktir (Onen, 2007: 90). Olc¢iim degismezlik
testlerinin karsilastirilmasinda da RMSEA ve CFI farkliklar1 kistas olarak
kullanilabilmektedir (Chen, 2007: 466). RMSEA degerlerinin 0.07’den kiiglk olmasi
1yi karsilanmaktadir (Steiger, 2007). CFI degerinin ise 0.90’dan yiiksek olmasinin 1yi
bir model-veri uyumunu isaret ettigi kabul edilmektedir (Basusta ve Gelbal, 2015:
86). Tablo 12 incelendiginde tur tlrl gruplarina iliskin (Kirmizi tur ve yesil tur)

6l¢iim degismezliginin saglandig: belirtilebilir.
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Tablo 12. Temel Model I¢in Olgiim Degismezligi Sonucu

Grup degiskeni  Modeller v Sd RMSEA CFlI Ax?(sd) Sonug
Tur _Temel model 354.867 196 052 94 Ap(2ATA8 .o
turd Olgiim degismezligi 372.343 208 .051 .94 p=.133

3.5.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin ana hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi
kapsaminda yol analizi uygulanmistir. Yol analizi; degiskenler arasi iliskiyi
gostermesi i¢in yol diyagraminin olusturulmasi, dogrusal iliskinin miktarmin ve
yOniiniin belirlenmesi, iliskinin etkilerinin (dogrudan ve dolayli) ayristirilmasi ve bu
iliskilerin yorumlanmasi asamalarini igerir (Alpar, 2011: 758). Yol analizi sonucu
Tablo 13’ de 6zetlenmistir. Tablo 13’de goriildiigii lizere iliskisel deneyimin (5=.001,
t= p<.05) destinasyon prestiji iizerindeki etkisi pozitif ve anlamli ¢ikmistir. Duyusal
deneyimin f£=.643, t= p>.05) destinasyon prestiji Uzerine pozitif ve anlamli bir
iliskisi ortaya ¢ikmamistir. Duygusal deneyimin de ayni sekilde $=.976, t= p >.05)
destinasyon prestiji Uzerine pozitif ve anlamli bir iliskisi ortaya ¢ikmamistir. Buna

gore yalnizca H2’nin kabul edildigi belirtilebilir.

Tablo 13. Yapisal Model Sonucu

_ . Yol t P 2
Hipotezler Rigkiler katsayillar1  degerleri  degerleri
H1 Duyu_§gl Deneyim-> Destinasyon 081 463 643
Prestiji
H2 Il1§k1§_§l Deneyim->Destinasyon 413 3.216 001 232
Prestiji
H3 Duygusal Deneyim->Destinasyon 005 030 976
Prestiji
Uyum iyiligi degerleri ¥*/df= 2.195; CFI=.95; TLI=.94; RMSEA= .063

Sekil 7. Arastirma Model Sonucu

Duyusal
Deneyim

Destinasyon
Prestiji

Iliskisel
Deneyim

Anlamli sekilde
—» Anlaml sekilde etkilemistir.

Duygusal
Deneyim
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Ardindan alt hipotezlerin testi asamasinda tur tdrlndn, deneyimsel pazarlama ve

destinasyon prestiji arasindaki diizenleyici rolii incelenmistir.

Tablo 14. Tur Turinun Dizenleyici Roli

Std. Faktor yuki

Hipotezler Tigkiler Tur Vesil Tur AP Sonug
Hia Er‘gt‘;jsia' deneyim-> Destinasyon AT -40 ARA)Y556*  Kabul
Hoa gil;ltfﬁl deneyim—> Destinasyon 607 16 AP(1)-0146 Ret
Ha Fl?rléztgi]jlfsal deneyim-> Destinasyon _5Q* T4 AR(1)-10.06* Kabul

*p<.050, **p<.001

Bu analizin temel amaci, deneyimsel pazarlama ile destinasyon prestiji arasindaki
iligki iizerinde tur tUrinin diizenleyici etkisinin var olup olmadigmnin tespit
edilmesidir. Diizenleyici etki modeli bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y)
tizerinde meydana getirdigi etkinin kosulsal bir degiskene bagli olarak degisim
gosterip gostermedigini incelemektedir (Giirlek, 2013: 86). Tablo 14’de gorildigi
uzere duyusal deneyim ile destinasyon prestiji ve duygusal deneyim ile destinasyon
prestiji iliskilerinde tur tiirliniin diizenleyici etkiye sahip oldugu sdylenebilir.
Duyusal deneyimin destinasyon prestiji lizerindeki etkisi kirmizi turda pozitif ve
anlaml iken, yesil turda anlamli bir etki s6z konu degildir. Duygusal deneyimin
destinasyon prestiji ilizerindeki etkisi kirmizi tura katilan turistlerde negatif ve

anlamli iken, yesil tura katilan turistlerde pozitif ve anlamlidir.
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SONUC VE ONERILER

Bireyin ikamet ettigi yerden gecici bir siire bagka bir mekana yolculuk yapmaya
yonelten etken, oturma yerinde karsilayamadigi gereksinimleridir. Buna turizm
gereksinmesi diyebilmekteyiz bundan dolayr turizm gereksinmesi ancak yer
degistirme ile karsilanabilir (Zengin ve Tas, 2014: 3). Turizm gereksiniminin yerine
getirilebilmesi igin seyahat acentelerine olduk¢a biiyliik pay diismektedir. Biiyiik
Olgekli seyahat isletmelerinde sunulan hizmetlerin gesitliligi fazla iken; kiicuk olcekli
isletmelerde hizmetler daha kisithi olup; belirli bir veya birkag tur ¢esidiyle sinirlidir

(Cesmeci, 2018: 161).

Kapadokya bolgesi, doga ve tarihin biitiinlestigi bir yerdir. Cografi olaylar
peribacalarini olustururken, tarihi siiregte, insanlar da bu peribacalarinin iglerine
evler, kiliseler ve manastirlar oymus bunlar fresklerle siisleyerek binlerce yillik
medeniyetlerin izlerini giiniimiize tasimustir. Insan yerlesimlerinin Paleolitik doneme
kadar uzandigr Kapadokya'nin yazili tarihi Hititlerle baglamaktadir. Tarih boyunca
ticaret kolonilerini barindiran ve {lilkeler arasinda ticari ve sosyal bir koprii kuran
Kapadokya, Ipek yolu'nun da onemli kavsaklarindan bir tanesidir. Kapadokya
bolgesi, diinyada essiz bir cografyaya sahip bolgelerimizden bir tanesidir. Tarihi
donemlere gore Kapadokya bolgesinin sinirlart farklilik gosterse de giiniimiizde
Kapadokya denilince algilanan imaj, kaya olusumlarinin yogunluk gosterdigi
Uchisar-Urgiip-Avanos uicgenidir. Kapadokya bélgesi turistik agidan oldukea talep
goren bir destinasyondur. Her destinasyonun birbirinden farkli ozelliklere sahip
oldugunu g6z Onlne alacak olursak Kapadokya  bolgesi Tirkiye'nin diger

destinasyonlarina nispeten daha butik bir destinasyondur.

Kapadokya bolgesindeki seyahat acentelerinin kayda deger bir kismi bolgesel
kalkinmay1 hedeflendiginden dolay1 ve aymi zamanda Kapadokya bolgesi
Tirkiye’nin diger popiiler turistik destinasyonlarina nispeten daha butik bir
destinasyon oldugu i¢in giinliik turlarin burada uygulanmasi yaygmlasmistir. Gunlik
turlar 24 saatten az siiren ve tur operatorleri veya seyahat acenteleri tarafindan yerli
veya yabanci turistlerin katilimi igin dizenlenen bir destinasyondaki kisa gezilerdir.
Ozellikle, kitlesel turizmin yapildig: tatil yerlerinde, giinliik turlar bagimsiz
turistlerin veya paket tur gruplarinin seyahat deneyimini zenginlestirebilir ve iilkenin

degerleri ve gercekleri hakkinda turist farkindaligini arttirabilir.
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Gunluk turlar da turistlerin tatil deneyiminin 6nemli bilesenleridir ¢linkii bu
organizasyonlar genel turist memnuniyetini arttirmaktadir. Destinasyon pazarlamasi
acisindan, giinliik turlar hem toplam turizm gelirlerini arttirmak i¢in tasarlanabilir.
Kapadokya bolgesi diinyanin dort bir yanindan oldukga fazla turist agirlamakta ve
cogunlukla bu butik destinasyonu ziyaret eden turistler birka¢ giinliik ziyaretlerde
bulunmaktadir. Destinasyonun altyapi elemanlar1 yeterli seviyededir lakin tistyap1
elemanlar1 sikga gergeklestirilecek charter uguslar ve turist dongusune elverisli
degildir. Hem destinasyonun butik olmasi hem de iistyap: elemanlarmin bdolgesel
kalkinmaya yatkinlig1 bélgenin tanitimi agisindan giinliik turlari elverisli kilmaktadar.
Daha 6nce de vurgulandigi iizere, bolgeye farkli milliyet ve kilturlerden turistler
ziyarete gelmektedir. Nitekim gerceklestirilen ¢alisma bunu destekler niteliktedir.
Gunlik turlara katilan her turistin bir deneyim igerisine girmesi kaginilmazdir.

Tamda bu noktada deneyimsel pazarlama devreye girmektedir.

Deneyimsel pazarlama, pazarlama yapilmasi igin iiriin veya hizmetin yararlarindan
cok tuketicilerin deneyimlerinden faydalanmay1 temel alan bir anlayis bi¢imidir. Bu
pazarlamanin nihai sonucunun hizmet degil, miisteri deneyimi ve miisterilerin kendi
baglamlarinda ortaya ¢ikan kullanim degeri olmasi gerektigi anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla, asil soru sirketlerin miisterilerin devam eden faaliyet ve deneyim
yapilarini nasil destekleyebilecekleridir (Vila Lopez ve Rodriguez Molina, 2013:
714). Deneyimsel pazarlamada, tiketiciler bir {iriinii veya hizmeti digerinden
farklilagtirabilir, ¢linkii kendilerini deneyimsel pazarlamanin bes boyutunu (algilama,
hissetme, diisiinme, hareket etme ve iliski kurma) kullanarak Grin veya hizmeti
se¢me ve kullanma suirecinde dogrudan tecriibe etmektedirler (Anggie ve Haryanto,
2011: 90).

Deneyimsel pazarlama esasini tiiketicilerin karsilasabilecegi bes farkli deneyim tiirii
olan algilamak, hissetmek, diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iligskilendirmek
Schmitt tarafindan ‘Stratejik Deneyim Modiilleri (SEMs) olarak adlandirilmigtir
(Deligbz, 2014: 53). Rekabetin kiyasiya oldugu giiniimiiz hizmet isletmeciliginde,
miisterilerin satin alma egilimleri, isletme tarafindan gelistirilen pazarlama karmasi
unsurlarinin hos deneyimlerle zenginlestirilmesiyle artmaktadir. Bu yiizden, hizmet

sektorliinde faaliyet goOsteren isletmeler miisterileri i¢in deneyim yaratma ve
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yonetmeye odaklanmalidir. Bu isletmeler, rekabet avantaji saglayarak diger
isletmelerden farklilagsmak icgin kendilerini deneyimlerle hizmet veren isletmeler
olarak konumlandirmalidir. Ayrica, isletmelerin olusturacagi hos deneyimler
sayesinde miisteriler, fiyat odakli olmaktan ¢ikip, karli miisteri haline

doniisebilecektir (Karaday1 ve Kogak, 2014: 213).

Arastirma kapsaminda giinliik turlara katilan turistlerin deneyimlerini 6lgebilmek
amaciyla yedi farkli arastirmacinin ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgeklerden ifadeler
derlenmistir ayrica destinasyon prestijini  Ol¢cebilmek amaciyla iki farkh
arastirmacimin calismalarinda kullandiklar1 ifadeler derlenmistir. Ayr1 ayr1 olmak
suretiyle kirmizi ve yesil tura katilan misafirlere online ve yizylze olmak Uzere
arastirma anketi doldurtulmustur. Burada amaclanan deneyimsel pazarlama
kapsaminda giinlik turlara katilan misterilerinin deneyim algilamalarinin
destinasyon prestiji iizerine etkisini belirleyebilmektir. Yapilan anketler sonucunda

133 yerli ve 167 yabanci olmak iizere toplam turiste ulasilmistir.

Arastirmanin ana hipotezlerini test edebilmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi
kapsaminda yol analizinden faydalanilmistir. Sosyal bilimlerde, arastirmalarin
konusu olan sorular ¢cogu zaman ¢oklu nedensel etkiler icermektedir. Belirli bir
sonucu agiklamak i¢in gelistirilmis bir modeldeki degiskenler boyunca dolaysiz ve
dolayl olan tiim iliskileri incelemek gerekir. Yol analiz modelinin giiglii yanlarindan
biri de sudur ki, model bir degiskenler sistemi i¢inde olan tiim olasi nedensel
baglantilart ayrintilariyla belirleyen esitlikler sistemini tahmin etmektedir (Karaaslan,
2010: 4). Yol analizi, ileri bir istatistik teknigi olarak bilinmektedir. Arastirmacinin
bir dizi degiskenin nasil iligkili oldugunu agiklayan teorik bir modeli
hipotezlestirerek, sonrasinda teorik modeli deneysel olarak test ettigi arastirma
tridar. Yol analizi, degiskenler arasindaki nedenselligi kesfetmek icin diger

yontemlerden ¢ok daha gliclii bir yontemdir (Omriiuzun, 2018: 49).

Yapilan yol analizi sonucunda, duyusal deneyimin destinasyon prestiji zerinde
anlaml bir etkisi olmadigina ulasilmistir. Gunluk turlarda gorme, tatma ve duyma
duyular1 yogun olarak yasanmaktadir. Duyusal deneyimin destinasyon prestiji
tizerinde anlamli bir etkisinin olmamasinin sebebi gérme ve tatma duyular1 disinda
diger duyularin yogun olarak yasanmamasi olarak gosterilebilir. Ozellikle isitsel

duyunun yogun olarak yasanmamasi olasi beklentiler arasindadir. Bazi ziyaret
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noktalarimin fiziki yetersizligi ve yogunlugundan dolayi ¢ogu zaman turist ile
profesyonel turist rehberi veya turist ile acente yetkilisi arasinda iletisim sorunlari
yasanabilmektedir. Bu sorunu giderebilmek i¢in gilinliik turlara katilan turistlere
seyahat acentesi tarafindan “headset” (kulaklik) saglanabilir ve bu sekilde problem
¢dziime kavusacaktir. Isitsel duyunun yogun olarak yasanmamasinin sebeplerinden
birisi de, turistin tatil mottosunda olmasi1 ve giinliik turlara bilgi edinmekten ziyade
eglenmek amaciyla katilmasi gosterilebilir. Bu tip turistler profesyonel turist rehberi
ve acente yetkilileri ile minimum iletisim kurmakta ve miimkiin mertebe tur partneri

ile etkili iletisim saglamaktadir.

lliskisel deneyimin destinasyon prestiji {izerindeki etkisi anlamli ve pozitif yonde
cikmistir. Bunun sebebi olarak turist rehberi ve seyahat acentesinin turist ile yasanan
olumlu etkilesimi gosterilebilir. Turistin gilinliik tur rezervasyonu sirasinda kurulan
diyalog, otelden alinig1 sirasinda gosterilen giileryiiz, ofiste karsilanmasi, yapilan
ikramlar ve tur aracinda kurulan diyaloglar, kisisellestirilmis hizmetler, siliphesiz
turisti 6nemli hissettirecektir. Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir isletmenin
rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolaydir. Sadik misteriler, isletmeyle
biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal bag olusmus miisterilerdir. Sadik
miisteriler, ¢cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak
isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasini saglamaktadir. Rekabetin yogunlastigi
ve isletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya ¢alistig1 bir ortamda, miisterilerin bir
isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam
etmesi isletme adina 6nemli bir rekabet avantajidir (Ozer ve Giinaydin, 2010: 127).
Turist memnuniyeti turistin kendisine sunulan turistik mal ve hizmetlerin (saglanilan
iletisim, aidiyet duygusu olusturma) kalitesinin turist beklentilerini karsilamasi
neticesinde turistlerin genel memnuniyetlerinin de o dogrultuda olumlu olmas1 ve
nihayetinde 1lgili turistik iiriin ve hizmetlerden tekrar yararlanma arzusunun olugmasi
durumudur. Turist memnuniyeti, turizm ve seyahat endistrisinde rekabet tstiinliigii

saglamada en 6nemli etkenlerden bir tanesidir (Buluk, 2015: 39).

Duygusal deneyimin destinasyon prestiji tzerinde olumlu ve anlamli bir iligkisi
ortaya ¢ikmamistir. Gerekce olarak giinliikk turlarda uyulmasi gereken zaman
kisitlamas1 gosterilebilir. Ayni zamanda hizmet gorenlerin cana yakinlhigr ve

saglanilan atmosfer duyusal deneyimi etkileyen Onemli etkenlerdendir. Gunlik
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turlarda bagli kalinmasi gereken bir tur programi mevcuttur ve baslangi¢ bitis
saatlerinde ¢ok ufak degisiklikler gortlebilmektedir. Profesyonel turist rehberinin bu
stireyi mimkin mertebe iyi kullanmasi gerekmektedir. Profesyonel turist rehberleri
anlatimlarin1 tamamladiktan sonra gruplarina ziyaret noktalarinda bos vakit
vermektedirler fakat gruplar bu siire zarfinda c¢ogu zaman seyahatlerini tam
anlamiyla tamamlayamamaktadirlar. Buna g0re, Hipotez 1 ve Hipotez 3

reddedilirken yalnizca Hipotez 2’nin kabul edildigi belirtilebilir.

Ardindan turistlerin ginlik tur deneyimlerinin destinasyon prestiji Gzerine tur turd
Ozelinde etkisinin olup olmadigini gorebilmek igin tur tiirliniin diizenleyici rolii
incelenmistir. Ana hipotezlerin testi ile birlikte duyusal deneyimin destinasyon
prestiji Uzerine etkisi ile duygusal deneyimin destinasyon prestiji zerine etkisinin
anlamli olmadig1 sonucuna ulasilirken, tur tiiriine diizenleyici rol iistlendirildiginde
bu iki boyutun destinasyon prestiji iizerine anlamliligi s6z konusudur. Bununla
birlikte diizenleyici degisken analizinin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.
Diizenleyici degisken analizinde temel amag, diizenleyici olarak segilen degiskenin,
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin giiciinii nasil etkiledigini ortaya
koymaktir. Bu iliski klasik regresyon iliskisiyle Olciilebildigi gibi yapisal esitlik
modellemesiyle de 6lcilebilir. Analiz sonucunda, duyusal deneyim ile destinasyon
prestiji ve duygusal deneyim ile destinasyon prestiji iliskilerinde tur tiiriiniin
diizenleyici etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Duyusal deneyimin destinasyon prestiji
tizerindeki etkisi kirmizi turda pozitif ve anlamli iken, yesil turda anlaml bir etki s6z
konu degildir. Bunun sebebi olarak kirmiz1 turda yer alan ziyaret noktalar: birbirine
cok yakindir ve fotograf ¢ekmek, yemek yemek, ziyaret noktalarini gézlemlemek
gibi unsurlara yeterince vakit ayrilabilmektedir. Ayni zamanda Kapadokya
bolgesinin karakteristik peribacalart kirmizi tur dahilinde yer aldigindan dolay1
turiste gorsel bir solen olusturmaktadir. Bundan dolayr olumlu yonde duyusal
deneyim yasanabilmektedir. Yesil turda ise kirmiz1 tura nispeten daha uzak ziyaret
noktalarina gidildigi i¢in zaman kisit1 dahada artabilmektedir. Kisith bir siire zarfinda
ayni glin icerisinde bagka bir sehirdeki kiiltiirel miraslarin  ziyaretinin
gergeklestirilmesi ¢abasi icerisinde olundugu i¢in zaman konusunda kirmizi tur kadar
esnek davranilamamaktadir. Bundan dolay1 fotograf ¢ekmek, yemek yemek, ziyaret
noktalarin1 gozlemlemek gibi duyusal deneyimi dogrudan etkileyen unsurlari olumlu

etkilememektedir. Duygusal deneyimin destinasyon prestiji Gzerine etkisi ise kirmizi
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turda negatif ve anlamli bulunmustur. Kirmizi turda ganak ¢omlek atdlyesi, hali kilim
atolyesi gibi kiiltiirel 6gelerin tanitiminin yapildigr ziyaret noktalarinda ¢ogu zaman
fiziksel zorluklar yasanmaktadir. Bolgesel c¢apta faaliyet gosteren seyahat
acentelerinin yanisira lilkesel c¢apta faaliyet gosteren seyahat acentelerinin, ayni
zamanda bireysel seyahat eden turistlerinde ugrak ziyaret noktast olmustur. Her ne
kadar kirmizi turda biitiin ziyaret noktalar1 birbirine yakin olsada bu tip kiiltiirel
Ogelerin tanitiminin yapildig1 kapali alanlarda yasanan fiziki zorluklardan ve giinliik
turlarda ki zaman kisitlamasindan dolay1 yeterince vakit ayrilamayabilmektedir. Bu
cercevede turistlerin  duygusal deneyimleri yukselmektedir fakat yeterince
hissedemediklerinden dolay1 destinasyon prestijini negatif yonli etkilemektedir.
Yesil tur kapsaminda ise ziyaret edilen noktalar baska destinasyonda karsilagilmasi
giic noktalar oldugundan dolay1 (Yeraltt Sehri, Giivercinlik Vadisi, Thlara Vadisi)
ayn1 zamanda kiiltiirel 6gelerin tanitiminin yogun oldugu bir tur olmadigindan dolay1
turist tur kapsaminda ki ziyaret noktalarinin atmosferinden yeterince
etkilenebilmektedir. Bu sebeplerden dolay1 duygusal deneyim artarken destinasyon

prestiji algis1 da pozitif yonde artmaktadir.

Hipotezlerin testi agsamasindan sonra bazi dnerilerde bulunulabilir. Turiste tam bir
deneyim yasatabilmek adina oOncelikle tur kapsaminda sunulan yemeklerin
tanitiminin ve sunumunun miimkiin mertebe en 1yi sekilde yapilmas: gerekmektedir.
Turistin en azindan gorsel ve tatsal deneyim yasamasi igin yeterli siire taninmalidir.
Duygusal deneyimin olumlu yol kat edebilmesi i¢in fiziki yetersizligi olan ziyaret
noktalarmin yetkilileri ile irtibatta kalinarak, en uygun saatte ziyaret edilmesi
organize edilmelidir. Ek olarak katilimcilarin her birinin kiiltiirel 6geleri yeterince
inceleyebilecegi siire tanmnmalidir ve saglanilan atmosfer deneyimsel agidan essiz
olmalidir. Iligkisel deneyimin olumlu seyir etmesi igin gerek acente yetkilileri gerek
turist rehberi, turist ile iletisim dengesini sagladiktan sonra yeterince bos vakit
vermelidir. Ayn1 zamanda kisisellestirilmis hizmetler sunularak ve yerel halk ile
turist bulusturularak iliskisel deneyimin arttirilmasi saglanabilir. Bulgular
dogrultusunda arastirmacilara bazi oneriler de sunulabilir. Oncelikle deneyimsel
pazarlama ile gilinliik turlar, kiltlir turlari, paket tur gibi konular yerli literatiirde
oldukg¢a sinirlt olarak calisilmistir. Deneyimsel pazarlama ile turlar iliskilendirilip
literatlire daha fazla katkida bulunulabilir. Ayrica, deneyimsel pazarlamanin genis

yelpazesinden faydalanarak turizmin diger kollari ile iliskilendirilip literatiire canlilik
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katilabilir. Daha 6nce vurgulandigi iizere anketler Ocak, Subat, Mart 2020 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Calisma daha yliksek sezonda daha fazla kisi sayisina
ulasilarak canlandirilabilir. Calisma bolgesel uygulanan bir arastirmadir. Tiirkiye’nin
diger turistik bolgelerinde uygulanip farklilik yaratilabilir veya tilkesel bir ¢alismaya
dontistiiriilebilir. Calismanin  farkli veya ayni milliyetlere farkli zamanlarda
uygulanip farkli sonuglara ulasilmasi da beklentiler arasindadir. Bu c¢alisma
bilgilendirici giinlik turlara katilan turistler tizerine gerceklestirilmistir fakat
deneyimsel pazarlama kapsaminda eglendirici turlara katilan turistler iizerine bir

calisma yapilmasi yerli literatiire katkida olduk¢a 6nemli bir katki saglayacaktir.

Son olarak arastirma bazi varsayim ve simirliliklara sahiptir. Bunlar: Turistlerin,
giinliik tur programinda yer alan biitlin ziyaret noktalarina gidildigi varsayilmaktadir.
Her milliyetten turiste esit sayida anket yapmak miimkiin olmadigindan milliyetlere
gore katilime1 sayilarinin farklilik gostermesi arastirmanin kisitliliklart arasindadir.
Gilinlik tur igeriklerinin rehberlik hizmeti, yemek, ulasim hizmetlerini kapsadigi

varsayilmaktadir.
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Ekler: Kapadokya Bolgesini Ziyaret Eden Turistlerin Ginluk Tur Deneyimlerinin
Destinasyon Prestiji Algilamalarina Etkisi: Tur Tiirliniin Diizenleyici Rolii Anket

Formu

ANKET FORMU

Saymn Katilmei;

Bu anket formu “Kapadokya Bolgesini Ziyaret Eden Turistlerin Ginlik Tur
Deneyimlerinin Destinasyon Prestiji Algilamalarima Etkisi: Tur Tiiriiniin Diizenleyici
Rolli” konusunda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in uygulanmaktadir.
Sizlerden elde edilecek s6z konusu bu bilgiler, belirtilen bilimsel amag¢ disinda
kesinlikle kullanilmayacak ve baska bir kisi ile paylagilmayacaktir. Bu nedenle isim
belirtmenize gerek yoktur. Arastirmanin amacina ulagmasi, tamami ile katiliminiza
bagli olup, katkilariniz bizim i¢in 6nemlidir.

Simdiden degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir eder saygilar sunariz.

Doc.Dr. Bekir Bora DEDEOGLU Berfin KESKIN

Nevschir Hac1 Bektas Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu

b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr
berfinkeskin@outlook.com.tr

Saymn Katilimel, @ § g £ E El o E
SO |Asagida ......... Tur deneyiminiz ve Kapadokya destinasyonunun prestiji ile | X § i g ’é g ~ g
RU |ilgili sorular bulunmaktadir. Liitfen ilgili ifade/yarginin karsisindaki = é £ Z = e g 2 = =
NO |seceneklerden birine durumunuza uygun olan gikki isaretlemek suretiyle CE E £ 3£ N =
belirtiniz. Sl S| M M T
.......... Tur kapsaminda elde ettigim deneyim duyularim iizerinde giiglii
1 . 1 2 3 4
etkiler birakir.
.......... Tur kapsaminda elde ettigim deneyimi (yenilen yemek, verilen bilgi,
2 | ziyaret noktalar1) duyusal, gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal, tatsal agidan ilgi | 1 2 3 4 5
cekici buluyorum.
3 | Tur kapsaminda ziyaret edilen noktalar gorsel bir ¢ekicilige sahiptir. | 1 2 3 41 5
4 ... Turdan elde ettigim deneyim beklentilerimi karsilar. 1 2 3 4| 5
S |l Tur kapsaminda kullanilan ulagim araci olduk¢a konforludur. 1 2 3 41 5
6 | turda acentenin, ¢aliganlarin ve verilen hizmetin bir biitiin olarak 1 2 3 4| 5
sagladiklar atmosfer duygularima hitap eder.
7 . . I 1 ]2 3 41 5
.......... Turda hizmet gorenler giiler yiizlii ve cana yakindir.
8 |.iiini. Tura katilmak eglencelidir. 1 2 3 4| 5
9 | Turda keyifli vakit geciriyorum. 1 2 3 41 5
e Tur kapsaminda samimi bir ortam saglandigini diisiiniiyorum. 1 2 3 41 5
L Tur kapsaminda kendimi mutlu hissediyorum. 1 2 3 41 5
12 | ... Tura katilmay1 zaman kaybi olarak diiglinmiiyorum. 1 2 3 41 5
3| ... Tura katilmak benim yasam kalitemi yiikseltir. 1 2 3 4 5
14 | Tur programina dahil olmak fiyatina gore iyi servis ve deneyimler 1 2 3 4| s
sunmaktadir.
15 |.......... Tura katilan miisterilerin 6zel ihtiyaglarina cevap verilmektedir. 1 2 3 4 5
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.......... Tur kapsaminda hizmet gorenlerin davranis ve tutumlari seyahat

16 S . 1 2 3 4| 5
deneyimimi etkilemektedir.

17 | ... Turda yer alan ziyaret noktalar: bende ilgi ve merak uyandirir. 1 3 4] 5
.......... Tur kapsaminda personel (kaptan, rehber)miisteri ile siirekli iletisim

18 . - 1 3 41 5
halindedir.

e Tur bana tiimilyle bir deneyim yasatir. 1 2 3 4 >

AV Tur rehberi bilgi edinmek istedigim her konuda yardimc olur. 1 2 3 41 5

21 | ... Tur kapsaminda hizmet gorenler nitelikli ve iglerine hakimlerdir. 1 2 3 4| 5

22 |l Tura katildigim siire zarfinda yeni tecriibeler edinirim. 1 2 3 41 5

23 | ... Tur sosyal ¢gevremin gelismesine yardimet olur. 1 2 3 4| 5

24 | ... Tur deneyimim kendimi bu aileye ait oldugum duygusunu yasatir. 1 2 3 4|1 5

o5 | e Tur deneyimimde ayni faaliyetleri yaptigimiz insanlarla tanisma 1 2 3 4 5
firsatim olur.

26 |.......... Turda miisteriler i¢in kisisellestirilmis hizmetler verilmektedir. 1 2 3 4|1 5

27 By destinasyon ¢ok prestijlidir. 1 2 3 4] 5

28 " - P 1 2 3 4 5
Bana gore bu destinasyon ¢ok iyidir.

29 . o S 119 3 4| 5
Bu destinasyon ¢ok iyi bir sembol degildir.

30 ; . . - 1 2 3 4| 5
Bu destinasyon yiksek statiiye sahiptir.

31 . . 1 2 3 4| 5
Bu destinasyon ¢ok liikstiir.

1. Cinsiyetiniz : ( )Kadin ( )Erkek
2. Medeni Haliniz: () Evli () Bekar

RI € 1) 111 V23 PPN
4. AylK Gelir Durumu: ....cooeeiiiniiiieiiiieiiineiiinieinsiosnsecenscsnsscsnses
5. COCUK SAYISI: 1eiinniiineiiiniiiiereinntessrssssroesssssnsssssssssssssnsssnsssses

6. Egitim Durumu: ( )Ortaokul( )Lise( ) Onlisans ( ) Lisans ( )Yiiksek lisans(

)Doktora

9. Tura Katilm Sekli: ( ) Paket Tur Kapsaminda ( ) Bireysel Erisimle
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OZGECMIS

KIiSISEL BIiLGILER

Adi- Soyadi: Berfin KESKIN
Uyrugu: Tiirkiye Cumhuriyeti
Dogum Yeri - Tarihi: Alanya / 24.08.1996

Telefon: 0553 562 60 45

E-posta: berfinkeskin@outlook.com.tr .
Yazigma Adresi: Kapucubagi Mahallesi Millet Caddesi 41/6 Merkez NEVSEHIR

EGITIM
Derece Kurum Mezuniyet Tarihi
Rifat Azakoglu Mesleki
75,44 Ve Teknik Anadolu Lisesi 2014
Nevsehir Hac1 Bektas Veli
82,60 Universitesi 2018
IS DENEYIMLERI
YIL KURUM GOREV
] | Havaliman1 Operasyon
2012-2013 | 2000 Tur Turizm ve Seyahat Acentesi | Ggrevlisi (Stajyer)
] ) Havalimani1 Operasyon
2014 2000 Tur Turizm ve Seyahat Acentesi | Ggrevlisi
2015 Resital Tur Turizm ve Seyahat Acentesi Havalimant Operasyon
Sorumlusu
2017-2018 Sunprime Alanya Beach Hotel Resepsiyon Gorevlisi
2019-2020 Andromeda Seyahat Acentesi Ere%fg?r/ionel Turist
YABANCI DIL

| ingilizce: YOKDIL 2018 80,00
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