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oz

Turizm sektérii carpan etkisi nedeniyle Tiirkiye icin ekonomik kalkinmada
onde gelen sektorlerden biridir. Tiirkiye’de yer alan destinasyonlar da daha
fazla ekonomik gelir elde edebilmek icin cesitli turizm stratejileri
gelistirmektedirler. Bu stratejilerin ana amaci, turistlerin destinasyonu
yeniden ziyaret etme niyeti ve destinasyon hakkinda olumlu agizdan agiza
iletisimde bulunmast olarak tammlanan destinasyon marka baghiligim
olusturmaktir. Dolayisiyla, destinasyon paydaslar: tarafindan o destinasyona
karst baghihi§r olusturan énciillerin ve dnciillerin turistlerin baghliklarin
etkileme gticiintin tespit edilmesi olusturulacak stratejilerin etkinligini
arttiracaktir.

Bu caligmamin amaci, Uludag destinasyonu icin ¢ok boyutlu olarak
kavramsallastirilmg ve dlcedi gelistirilmis olan destinasyon hayranligimin
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destinasyona olan marka baglhihigr tizerindeki etkilerini PLS-Sem ile
incelemek ve turizm  stratejisi Onerilerinde bulunmaktir. Uludag
destinasyonu 6zellikle doga ve kis turizmi acgismdan ciddi bir turizm
potansiyeline sahiptir. Ancak, sahip oldugu giiclii yonlere karsin, hem yerli
hem de yabanci turizm pazarindan nispeten stnirl bir pazar pay: almaktadr.
Bu ¢alisma, bu celiskiyi ele almak ve destinasyon yéneticilerinin daha etkin
turizm  stratejileri  gelistirmelerine yardimct olmak i¢in  yapilmistir.
Aragtirmamn evrenini, Uludag destinasyonunu son alti ayda ziyaret etmis
yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmada analiz i¢in uygun 430 adet
anket toplanmigtir. Arastirma sonuglarina gore, destinasyon hayranlig
boyutlarindan mistik boyutu harig tiim boyutlarim Uludag destinasyonu icin
yerli turistlerin destinasyona olan baghliklarim farkli diizeylerde ve olumlu
etkiledikleri tespit edilmistir. Ayrica, arastirma bulgularina gore turizm
stratejileri onerilerinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon hayranligi, destinasyon marka
bagliligi, turizm, Uludag, PLS-Sem.

Jel Kodu: M 30, M 31, Z 30.



Turizinde Destinasyon Hayranligr Modelinin Uygulanmasi:
Uludag Destinasyonu Ornegi

THE IMPLEMENTATION OF DESTINATION
FASCINATION MODEL IN TOURISM:
THE CASE OF ULUDAG DESTINATION

ABSTRACT

Tourism is one of the leading sectors with its multiplier effect for Turkey’s
economic development. Destinations in Turkey are developing wvarious
strategies in order to obtain more economic income. The main aim of these
strategies is to create destination brand loyalty which is defined as the
tourists” re-visit intention and positive word of mouth communication about
destination. Therefore, the identification of the antecedents of loyalty towards
destination and determining the power of the antecedents’ influences on the
loyalty of tourists by destination stakeholders will increase the effectiveness of
the strategies to be established.

The aim of this study is to examine the impact of the destination fascination
that is multi-dimensionally conceptualized on the loyalty of the destination
brand, by means of PLS-Sem and to propose tourism strategies for Uludag
destination. Uludag destination has a great tourism potential especially in
terms of nature and winter tourism. In spite of these strengths, Uludag has a
relatively limited market share both in terms of domestic and international
tourists. This study intends to address this dilemma and helps destination
managers develop more effective tourism strategies. The research universe
consists of domestic tourists who had visited destination of Uludag in the last
six months. 430 questionnaires were collected that are appropriate for the
analysis. According to the results of the research, it was found that all of the
dimensions of destination fascination, except mystic, influenced the loyalty of
the domestic tourists to the destination positively at different levels for
Uludag destination. In addition, tourism strategies were proposed according
to the modeling results.

Key Words: Destination fascination, destination brand loyalty,
tourism, Uludag, PLS-Sem.

Jel Classification: M 30, M 31, Z 30
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GIRIS

Turizm, ekonominin cesitlenmesine ve ekonomik kalkinmaya katki
saglayan bir sektordir. Yiiksek carpan etkisinden dolay1 ozellikle
Tiirkiye gibi tilkeler icin 6nem arz etmektedir. Bir ¢cok destinasyon
daha fazla ekonomik gelir elde edebilmek icin gesitli turizm stratejileri
gelistirmektedirler. Bu stratejilerin ana amac, turistlerin destinasyonu
yeniden ziyaret etme niyeti ve destinasyon hakkinda olumlu agizdan
agiza iletisimde bulunmasi olarak tanimlanan destinasyon marka
bagliligim1  olusturmaktir. Dolayisiyla, destinasyon paydaslar:
tarafindan o destinasyona karsi bagliligi olusturan onciillerin ve
onctillerin turistlerin baghliklarini etkileme giictiniin tespit edilmesi
olusturulacak stratejilerin  etkinligini arttiracaktir.  Literattirde
destinasyon marka baghligini etkileyen cesitli onctiller {izerine gesitli
arastirmalar mevcuttur. Bu onciillerin 6nemli bir kismu ¢alismalarda
tekrarlanan  “demografik  ozellikler”, “ge¢mis  deneyimler”,
“destinasyon imaji”, “hizmet kalitesi”, “memnuniyet”, “algilanan
deger”, “seyahat motivasyonu”, “ilgilenim”, “aidiyet”, “marka
Ozdeslestirme”, “yasam tarzi uyumu”’, “fonksiyonel uyum” ve
“benlik” gibi onciillerdir. Ancak, turizm sektoriinde yaygmn
uygulamalar1 olmasina ragmen (Liu vd., 2017: 255) akademik olarak
konuyu destinasyona duyulan hayranlik ya da destinasyon hayranlig:
kapsaminda ve ¢ok boyutlu olarak ele alan yalnizca bir adet
uluslararas1 g¢alisma bulunmaktadir. Literatiirde bu boslugu
doldurmak ve farkli bir bakis agisiyla turizm sektoriindeki karar
vericilere  ¢ikarimlarda  bulunmak amaciyla bu  calisma
gerceklestirilmistir.

Bu calismanin amaci, gerek Bursa gerekse de Tiirkiye i¢in turizm
agisindan biiyiik 6neme sahip Uludag destinasyonu igin ¢ok boyutlu
olarak kavramsallastirilmis ve olgegi gelistirilmis olan destinasyon
hayranliginin destinasyona olan marka baglilig1 tizerindeki etkilerini
PLS-Sem ile incelemek ve turizm stratejileri nerilerinde bulunmaktir.
Uludag destinasyonu 6zellikle doga ve kis turizmi agisindan ciddi bir
turizm potansiyeline sahiptir. Ancak, sahip oldugu giiclii yonlere
karsin, hem yerli hem de yabanci turizm pazarindan potansiyeline
gore nispeten siirh bir pazar pay1 almaktadir. Ornegin, 2016 yilinda
Bursa ilini 1.137.989 yerli, 214.010 yabanci turist ve 2017 yilinda ise
1.233.163 yerli, 314.075 yabanci turist ziyaret etmistir (Bursa il Kaltiir
ve Turizm Mudurligi, 2018). Uludag destinasyonunu ise 2016-2017
kis sezonunda 5 bini yabanci 70 bin 400 turist ziyaret etmistir
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(www.ntv.com.tr, 2018). Bu veriler, potansiyeline ragmen Uludag
destinasyonunun  turizm  pazarindan aldigr  diisik  pay:
gostermektedir. Bu calisma, bu celiskiyi ele almak ve destinasyon
yoneticilerinin daha etkin turizm stratejileri gelistirmelerine yardimci
olmak i¢in yapilmistir.

1. DUNYA TURIZM PAZARININ ANALIZi

Bacasiz sanayi olarak da adlandirilan turizm, ekonominin
cesitlenmesine ve ekonomik kalkinmaya katki saglayan bir sektordiir.
Diinya Turizm Orgiitii'niin yapmis oldugu tahminlere (2030 yilinda
turist sayisinin 1,8 milyar olacag: tahmin edilmektedir) gore her gecen
yil turizm pazari biiyiimekte ve turist sayisi artmaktadir. Biyiiyen
turizm pazarindan pay almak turizmin yiiksek carpan etkisinden
dolay1 ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkeler igin &nem arz
etmektedir. Ulkeleri ziyaret eden yabanci turist sayilarma
bakildiginda Tiirkiye 2016 yilinda onuncu sirada yer almaktadir. 2016
yilinda Tiirkiye’ye gelen yabanci turist sayis1 % 20.8 azalmustir. 2015
yilina gore yabanci turist sayilar1 azalan diger tilkeler ise Fransa ve
ABD'dir. 2015 yilinda ilk on siralamasinda yer almayan Tayland 2016
yilinda dokuzuncu siraya yiikselmistir. Turistlerin en fazla ziyaret
ettigi tilke ise Fransa olmustur.

Tablo 1: Uluslararas: Turist Sayilar1 (Milyon Kisi)

Diinya |Uluslararasi|Uluslararasi| 2015in 2016'nin
Sira Ulke Turizm Gelen Gelen 2014’e gore | 2015’e gore

Orgiitti |Turist Sayis1|Turist Sayisi| degisim degisim

Bolgesi (2015) (2016) orant orant
1 |Fransa Avrupa 83,5 82,6 0,9 2,2
2 |ABD Amerika 77,5 75,6 33 2,4
3 1spanya Avrupa 68,5 75,6 5,5 10,3
4 |Cin Asya 56,9 59,3 2,3 4,2
5 |italya Avrupa 50,7 52,4 44 32
6  |Birlesik Krallik |Avrupa 34,4 35,8 5,6 4,0
7 |Almanya Avrupa 35,0 35,6 6,0 1,7
8 |Meksika Amerika 32,1 35,0 9,4 8,9
9 |Tayland Asya 29,9 32,6 20,6 8,9
10 |Tirkiye Avrupa 39,5 31,3* -0,8 -20,8**

Kaynak: UNWTO Tourism Highlights 2017 Edition, World Tourism Organization;
TUIK.

* 2016 yili gelen turist sayis1 TUIK verilerinden almmustir.

** Degisim oran1 2015 y1lit WTO verileri ve 2016 yili TUIK verilerine gore hesaplanmistir.
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Turistlerin bir tilkeyi veya destinasyonu ziyaret etmeleri onemli
olmakla birlikte tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Turist
sayilarinin elde edilen turizm gelirleri ve turist basina harcama
tutarlar ile birlikte ele alinmasi gerekir. Tablo 2'de tilkelerin turizm
gelirleri verilmistir.

Tablo 2: Ulkelerin Turizm Gelirleri (Milyar $)

Diinya . . 2015’in 2016'nin
Turi Turizm | Turizm 2014"e o 2015 e o
Sira Ulke unzm Gelirleri | Gelirleri - © g0re cgore
Orgiitii degisim degisim
N . (2015) (2016)

Bolgesi orani orani
1 |ABD Amerika 205,4 205,9 7,0 0,3
2 1spanya Avrupa 56,5 60,3 -13,3 6,9
3 |Tayland Asya 449 49,9 16,9 11,0
4 |Cin Asya 45,0 444 2,1 -1,2)
5 |Fransa Avrupa 449 42,5 -22,9 -5,3
6 1talya Avrupa 39,4 40,2 -13,3 2
7 |Birlesik Krallik  |Avrupa 45,5 39,6 2,3 -12,9
8 |Almanya Avrupa 36,9 374 -14,8 1,4
9 |Hong Kong (Cin) |Asya 36,2 32,9 -5,8 91
10 |Avustralya Okyanusya 28,9 324 -8,2 12,3
16 |Tirkiye Avrupa 26,6 18,7 9,8 -29,6)

Kaynak: UNWTO Tourism Highlights 2017 Edition, World Tourism Organization

Tablo 1 incelendigi zaman WTO (Diinya Turizm Orgiiti - DTO)
verilerine gore Tiirkiye ve Meksika'nin diinya turizm pazarinda ilk 10
icinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ve Meksika, tilkelerini ziyaret
eden turist sayis1 bakimindan ilk 10 iilke arasinda olmasina ragmen
turizm gelirleri agisindan ilk on tilke arasina girememistir. Ttirkiye bu
kategoride on altinc1 sirada yer almaktadir. 2016 yilinda Tiirkiye'nin
turizm gelirlerinde % 29,6 oraninda bir azalma olmustur. Avustralya
(8,2 milyon turist) ise turist sayis1 bakimindan ilk on igerisinde
bulunmamasma ragmen elde ettikleri turizm gelirleri ile bu
kategoride onuncu tilke olmustur. Turist sayis1 ve tilkeyi ziyaret eden
turistlerden elde edilen gelirler degerlendirildiginde turist sayisi
bakimindan ABD’den daha fazla turist ¢eken Fransa’min turizm
gelirlerinin ABD'nin yaklasik beste biri olmasi dikkat ¢ceken diger bir
ayrintidir. Yabanci turist basina elde edilen gelire gore Avustralya
3922 dolar ile ilk swradadir. Avustralya’y1 2723 dolar ile ABD
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izlemektedir. Tiirkiye ise 2016 yilinda yabanci turist basma 597 dolar
gelir elde etmistir. TUIK verilerine gore 2017 yilinda Tiirkiye'yi 38,6
milyon yabanci turist ziyaret etmis ve 20,2 milyar dolar harcama
yapmustir. 2017 yilinda Tiirkiye'nin turist basina geliri yaklasik 523
dolardir.

Ulkenin ikinci en biiytik endiistrisi olan turizm, Tiirkiye'nin ekonomik
kalkinmasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Son yirmi yilda
turizm rakamlarinin ve turizm gelirlerinin olagandtistii biiytimesine ek
olarak, turizm sektoriintin Tiirkiye ekonomisine olan katkisi da
dikkate deger bir artis gostermistir (Kog ve Altiay, 2007: 229-230).
Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turist sayisi, 1997’de 8 milyon iken
2017’de 38,6 milyon olmustur. 1997 yilinda 8,1 milyar dolar olan
turizm gelirleri ise 2017 yilinda 20,2 milyar dolara ytikselmistir (WTO
Tourism Highlights, 2000: 21-27; TUIK, 2017).

Turizm, diisiitk sermaye gereksinimi ve yatirimlarin gerceklesme
stresinin kisalig1 nedeniyle hem gelismis hem de gelismekte olan
tlkeler igin cazip bir sektordiir. Turizm = ekonominin
cesitlendirilmesine biiyiik katkida bulunmakta ve gelismis tilkelerde
bolgesel dengesizliklerin azaltilmasina yardimci olmaktadir. Ote
yandan gelismekte olan {iilkelerde turizm, nispeten yiiksek biiytime
oranlarma bagli olan ve daha geleneksel ihracat bicimlerinden daha
az kisitlanmis (6rnegin daha biytik fiyat esnekligi ve daha iyi
istthdam firsatlar1) bir ihracat firsati sunmaktadir. Turizm tilke
ekonomisi tizerindeki ¢arpan etkisi nedeniyle 6nemli bir endiistridir.
Yukaridaki aciklamalar, turizmin bircok tilke igcin ekonomik gelisme
igin nasil onemli bir arag olabilecegini gostermektedir. Turizm
sektoriindeki buiytime gida, mobilya, ulasim, insaat ve dayanikli
tiiketim mallar1 gibi cesitli sektorlerdeki biiytimeyi
etkileyebileceginden, Tiirkiye'deki karar vericilerin turizm sektoriine
ozel bir dikkat gostermesi gerekmektedir. Turizm sektoriintin
Turkiye'nin ekonomik kalkinmasinda onemini gosteren bir diger
faktor ise, emek yogun bir sektor olarak turizmin Tiirkiye ekonomisi
icin 6nemli miktarda istihdam yaratabilmesidir (Kog ve Altinay, 2007:
229-230).

Ozet olarak Tiirkiye'nin diinya turizm pazarindaki payinda diisiis
oldugu ve dis turizmde yasanan daralmanin i¢ turizm ile
desteklenmesi gerektigi soylenebilir. Bu nedenle, Tiirkiye’deki mevcut
destinasyonlarin ~ birer  turizm = Urtinii = olarak  yeniden
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konumlandirilmalar1 6nemlidir. ig turizm pazarmda deniz, kum,
glines uglusti tzerinden hedef pazarlara sunulan turistik
destinasyonlarin yaninda yeni turizm tiriinlerinin i¢ pazara daha etkin
ve hedef pazar odakl stratejiler ile sunulmasinda yarar vardir. Yaz
sezonuna dayal1 i¢ turizmi gesitlendirmek adina alternatif olarak kis
sezonuna dayali turizm tirtinleri sunulmalidir. Bu agidan bakildiginda
Uludag destinasyonunun kis sezonu ve hatta on iki ay boyunca ig
turizm pazarinda talep gorme potansiyeli yiiksektir. Yabanci turist
sayisinda diistis oldugu donemlerde turizm sektoriinde yasanacak
durgunlugun asilmasi igin turizm stratejileri belirlenirken yabanci
turistlerin yaru sira yerli turistlere de yonelik aragtirmalarin yapilarak,
stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. I¢ turizm pazarindaki talep
artist Turkiye'nin dis turizm gelirlerine katki saglayacak ve
gerektiginde de dis turizmde yasanacak talep daralmalarma bir
¢6ziim olacaktir.

2. TURIZMDE DESTINASYON MARKA BAGLILIGI VE
ONEMI

Konukseverlik, dinlenme ve eglence gibi genis bir alana sahip olan
turizm literatiirtinde baglilik arastirmalari giderek artan bir tneme
sahiptir (Oppermann, 2000: 79; Bianchi vd. 2014: 217). Turist
cekebilmek i¢in yogun bir rekabetin yasandigi giintimiizde turizm
sektorii, bu yogun rekabet altinda olumlu bir imaj olusturma, bu imaj1
koruma, cazip turizm teklifleri gelistirme ve ziyaretgilerin
memnuniyeti ile turistlerin destinasyona olan baghligini arttirma
baskis1 altindadir (Moreira ve lao, 2014: 91). Birgok tilke ve turizm
bolgesinde organizasyonel performans ve destinasyonun {iini ile
baglantili olan destinasyon marka baghlig1 turizm pazarlamasinin en
onemli stratejik unsurlarindan birini olusturmaktadir (Jraisat vd.,
2015: 296).

lgili literatiirde destinasyon baglilig ile ilgili davranigsal, tutumsal ve
karma yaklagimlarla yapilan tanimlar yer almaktadir. Davranissal
baglilik, turistlerin tiikketim davramsina (tekrarlanan ziyaret)
odaklanmaktadir. Tutumsal bagllik, turistlerin destinasyona olan
psikolojik bakisini (destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti veya diger
potansiyel turistlere tavsiyede bulunma) ifade eder. Hem davranissal
hem de tutumsal yaklasimin birlesimi olan karma yaklasimin
turistlerin baghliginin en dogru temsilini sagladigi belirtilmektedir
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(Gursoy vd., 2014: 811; Zhang vd., 2014: 215-216). Bu noktadan
hareketle destinasyon marka baglhiligi, turistleri belirli bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmeye tesvik eden duygu ve
davranislarin biitiinii olarak tanimlanabilir (Mohamad vd., 2014: 363).
Cogu destinasyon, genellikle tekrarlanan ziyaretleri ya da tekrar
ziyaret etme niyetini, sadik misterilerini tanimlamak icin
kullanmaktadir (McKercher ve Guillet, 2011: 122). Chen ve Gursoy ise
destinasyon marka bagliligini, turistlerin destinasyonu tavsiye
edilebilir bir yer olarak algilamas1 seklinde tanimlanmistir Chen ve
Gursoy, 2001: 79).

Sadik tiiketicilerin oldukca degerli oldugu algisi, tekrar satin alma
davranisini cesaretlendirmeyi ve tiiketicilerle uzun doénemli iliski
kurmay1 amaglayan isletmeleri tiiketicilere yonelik fiyat indirimleri ve
tesvik uygulamalar1 gibi pahali baghlik programlart uygulamaya
yoneltmektedir. Bu egilim basta havayollari, oteller, restoranlar,
kumarhaneler, kruvaziyer turlar ve eglence parklar1 olmak tizere
turizm sektoriinde de yaygin bir sekilde uygulanmaktadir. Baglilik
programlari ayni zamanda destinasyon pazarlamacilarinin da
dikkatini ¢ekmektedir. Ister belirli bir programa bagl olsun, isterse
kendiliginden gergeklessin, sadik turistlere yonelik ilgi destinasyon
pazarlamacilar1 arasinda giderek artmakta ve c¢ok daha fazla
destinasyon kendilerine yonelik baghligi arttirici stratejiler tizerine
odaklanmaktadir (Croes vd., 2010: 120-121). Bu acidan bakildiginda
sadik turistler olusturabilmek i¢gin turistlerin beklentileri karsilanmal
ya da asilmaldir (McDowal, 2010: 27). Tatmin duzeyi, turistlerin
tekrar ziyaret etme istegini etkilemesine ragmen, her zaman ilgili
destinasyonun ayni turistler tarafindan tekrar ziyaret edilecegi
anlamina gelmemektedir. Yiiksek seviyede tatmin olmus turistler yeni
deneyimler pesinde olduklar1 zaman farkli destinasyonlara
yonelebilmekte (Croes vd., 2010: 119-120) ancak informel olarak fikir
liderligi yapmaya da devam edebilmektedirler (Annastassova, 2011:
193).

3. LITERATUR TARAMASI

Turizm literatiiriinde destinasyon marka baghhg: ve onciillerinin
incelendigi ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Yapilan ¢alismalarda ortak
oldugu kadar birbirinden farkli onciillerin de ele alindig:
goriilmektedir. Ornegin, Chen ve Giirsoy'un 2001 yilinda yapmuis
olduklar1 arastirmalarinda Koreli turistlerin destinasyona olan

9

iBF Dergi
3711
Haziran
June
2018



10

iiBF Dergi
3711
Haziran
June
2018

Ahmet Akif KARADAMAR, Onur OZTURK, Cagatan TASKIN

baghliklarmi, kilttirel farkliik ve uygun ulasim aginin etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Chi ve Qu'nun 2008 yilinda yayinlanan
calismalarinda genel tatminin destinasyon baglilig1 tizerinde olumlu
bir etkisi oldugu belirtilmistir.

Bianchi ve Pike (2010), destinasyon marka bagliligi onciillerinin
destinasyon marka baghli1 tizerindeki etkisini test etmek amaciyla
Avustralya’y1 ziyaret eden ve ziyaret etmeyen Silili turistlerden
toplanan verilerin degerlendirilmesi sonucunda uzun mesafeli
destinasyonlar icin destinasyon marka bilinirligi, destinasyon marka
imaji ve destinasyon marka degeri ile destinasyon marka baglilig:
arasmda olumlu bir iligki oldugunu ortaya koymuslardir. Destinasyon
marka kalitesinin ise destinasyon marka baglilig1 tizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigi sonucuna ulasmislardir. Bosnjak vd. (2011)
calismalarinda benlik uyumu, fonksiyonel uyum, hazc uyum,
eglence/dinlence uyumu ve giivenlik uyumunun ziyaret sonrasi
baglilik olusmasinda énemli etkilerinin oldugunu belirtmislerdir.

Chi'nin (2012) ¢alismas1 bir destinasyonu ilk kez ve tekrar ziyaret
eden turistler {iizerinedir. Arastirmanin bulgularmma gore bir
destinasyonu tekrar ziyaret edenlerin ilk ziyaretcilere gore tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerinin yiiksek seviyelerde oldugu
goriilmistiir. Destinasyon markalamasimin temel zorluklar1 genelde
bir destinasyonun soyut ve riskli bir tirtin olmasi nedeniyle turizm
kararlarinin karmagiklik derecesinin yiiksek olmasiyla
iligkilendirilmektedir. Bir tatil satin alirken elde edilecek sonu¢ her
zaman bir belirsizlik icerdiginden risk olasiligindan tamamen
kagmmak miimkiin degildir. Bu da bir turistin soyut bir hizmet ve
deneyim satin almasindan ve bu hizmetin satin alinmasindan ve
kullanilmasindan once deneyimlenemez olmasindan
kaynaklanmaktadir (Taskin vd., 2017:533).

Kim ve Brown (2012) calismalarinda yeni deneyimler kesfetme,
macera deneyimleri ve jeolojik agidan gortilecek yerlerin turistlerin
tekrar ziyaret etme davranisi {izerinde nemli bir etkisinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Forgas-Coll vd. (2012) calismalarinda, Barselona
kentini ziyaret eden Italyan ve Amerikali turistleri ele almistir. Bu
arastirmada algilanan kalite ve memnuniyetin baglihgm onctlleri
oldugu tespit edilmistir.
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Ekinci, Sirakaya-Turk ve Preciado 2013 yilinda yapmis olduklar:
calismalarinda; benlik uyumu, marka 6zdeslestirme ve yasam tarzi
uyumunun marka baghligini etkiledigi sonucuna varmistir. Kim vd.
(2013) calismalarinda, algilanan degerin memnuniyet ve destinasyon
marka bagliig1 {izerinde onemli bir etkisinin oldugu sonucuna
varmustir. Jrasit vd. (2015) calismalarinda, marka kalitesi ve marka
imaji boyutlarinin destinasyon marka baghli1 tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.

Su, Hsu ve Svanson (2017), destinasyon imaji ve hizmet kalitesinin
genel destinasyon memnuniyeti aracilifl ile destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetini ve agizdan agiza iletisimi etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Kim ve Thapa (2017) ¢alismalarinda benlik uyumu ve
seyahat memnuniyetinin destinasyon marka baglhiligini olumlu
etkiledigini tespit etmislerdir. Taskin ve Karadamar (2017),
destinasyon marka baghligi  boyutlarim1  sembolik tiiketim
perspektifiyle arastirdiklar1 calismalarinda benlik uyumu, marka
Ozdeslestirme ve yasam tarzi uyumu boyutlarinin destinasyon marka
baglilig: tizerinde olumlu etkisinin oldugunu bulmuslardir. Yolal, Chi
ve Pesimaa (2017) adli arastirmacilar, Antalya’ya ilk defa gelen ve
tekrar gelmis olan Rus turistleri ele almislardir. Arastirma bulgularia
gore, her iki turist grubu icin de destinasyon c¢ekiciliginin tatmin
tizerinde etkisi bulunamamustir. Ancak, her iki turist grubu icin de
hizmet kalitesi boyutlarinin tatmin tizerinde olumlu etkisi ve tatmin
boyutunun da baghlik tizerinde olumlu etkisi tespit edilmistir. Benzer
sekilde, Hallak, Assaker ve El-Haddad (2017) adli arastirmacilarin
calismasinda baghligin onctilleri olarak algilanan kalite, algilanan
deger ve tatmin boyutlari, Akroush vd. (2016) calismasinda baghilik
onctilleri olarak hizmet kalitesi boyutlar1 ve imaj ele alinmustir. Her iki
calisma sonuglarina gore belirtilen 6nctillerin bagllik tizerinde olumlu
etkileri tespit edilmistir. Destinasyon markalamas: literatiiriinde
baglilik boyutunun ayrica destinasyon marka degeri arastirmalar:
icinde ele alindig1 da goriilmektedir (Boo, Busser ve Baloglu 2009;
Konecnik Ruzzier, Antoncic ve Ruzzier 2014; Vashmehsaraei, Vahedi
ve Shirian 2014; Bose, Roy ve Tiwari 2016; Herrero vd. 2016; Pike ve
Bianchi 2016; Taskin, Oztiirk ve Karadamar 2017).

Turizm sektodriinde yaygin uygulamalar: olmasina ragmen, akademik
olarak konuyu destinasyona duyulan hayranlik ya da destinasyon
hayranlig1 kapsaminda ve ¢ok boyutlu olarak ele alan yalnizca bir
adet uluslararasi ¢alisma mevcuttur (Liu vd., 2017:255). Destinasyon
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hayranlign kavrami insan ve g¢evre arasindaki iligkilerin
incelenmesinden ortaya cikarilmistir. Hayranlik, insana canlilik/ giig
veren gevrelerde deneyimlenen tek boyutlu bir kavram olarak ifade
edilirken, destinasyon hayranli$i kavrami ise daha genis ve
karmasiktir. Destinasyonun kendisinin, bir destinasyon olarak
adlandirilabilmesi icin yeterince uzakta olan bir gevre ile ilgili olmasi
ve turistlerin seyahat amaglar1 ve tatmini igin uygun ortam saglamasi
gerekir. Hayranlik verici bir destinasyon, turistlerin ziyaretleri
sirasinda c¢evrelerine dikkat etmelerine, kesfetmelerine ve Kkisisel
olarak cevrenin anlamlarini tanimlamalarina tesvik eden bir ortamdar.
Destinasyon hayranligi, bir destinasyonun turistlere kendi ilgi
alanlarina odaklanma, destinasyondaki detaylar1 serbestce kesfetme
ve kisisel olarak destinasyonlarin anlamlarini tanimlama 6zgtirltigtinii
verebilme 6l¢tistdiir (Liu vd., 2017: 256-257).

Liu ve digerlerinin (2017) calismalarinda destinasyon marka baglilig:
ile iligkili olarak alti boyuttan olusan “destinasyon hayranligr”
kavrami kullanilmis ve arastirma sonuglarina gore tim boyutlarin
destinasyon marka baglilig ile iligkili oldugu ortaya konmustur. Liu
vd'nin (2017) calismas ile destinasyon hayranligi kavrami ilk defa
literattirde ¢ok boyutlu (mistik/mystique, zenginlik/richness,
cekicilik/attractiveness, 6zgtinlitk/uniqueness, uygunluk/fitness ve
sicakkanlilik/sicakkanlilik) olarak kavramsallastirilmis ve olcegi
gelistirilmistir. Mistik, destinasyonlarin sahip oldugu hikayelerin
turistlerin arastirma ve kesfetme motivasyonlarini ne olctide arttirdigy
olarak tanimlanabilir. Mistik destinasyonlar turistlerin deneyimlerine
ve destinasyonlara hayranlk duymalarma katkida bulunur.
Destinasyon ile ilgili yapilan calismalarda genel olarak kirsal turizm,
dag imaji ve film turizminde mistik konusu ele almmmustir (Liu vd.,
2017: 257). Zenginlik, bir destinasyondaki turizm kaynaklarimin
cesitliligi olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonda cesitli ilgi cekici
turizm kaynaklarmin olmasi turistlerin dikkatini ¢ekmesini saglar.
Turizm kaynaklarmin dogal ve kiiltiirel zenginligi destinasyonlarin
rekabet edebilmesi agisindan énemlidir (Liu vd., 2017: 257). Cekicilik,
destinasyonlarin turistleri keyifli bir deneyim yasamak igin zaman
ayirmaya motive etmesi olarak tanimlanabilir. Destinasyon gekiciligi
turistlerin stibjektif tercihleriyle iligkili olup, bir destinasyonun
turistlere yarar saglama yetenegini olusturan mevcut dogal
cekicilikler ve insanlar tarafindan kontrol edilen siireclerin
birlesimidir (Yolal wvd., 2017: 1836). Cekiciligi yiiksek olan
destinasyonlar turistlerin ilgisine ve destinasyon hakkinda bilgi sahibi
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olmasina yol agar (Liu vd., 2017: 257). Destinasyon cekiciligine katkida
bulunan birincil unsurlar: ekoloji, iklim, kiiltiir ve geleneksel mimari;
ikincil unsurlari ise ulasim, oteller ve eglence olusturmaktadir (Kozak
ve Rimmington, 1998: 184). Ozgiinliik, bir destinasyonun turistler
tarafindan diger destinasyonlara gore farkli ve essiz algillanmasi ve
diger bir destinasyonun yerini doldurmasinin zorlugu olarak ifade
edilebilir.  Turistler  destinasyonlarin = ozgiinliik  derecesine,
destinasyonun ne kadar 6zel olduguna ve yerinin doldurulmasinn
zorluguna gore oznel olarak karar verirler (Jun, 2016: 216; Liu vd.,,
2017: 257). Uygunluk, turistlerin benlik imajlar1 ile destinasyon
arasindaki uyuma iliskin stibjektif algilar1 olarak tanimlanabilir.
Turistlerin destinasyondaki deneyimlerinin kendi benlik imajlariyla
uyumlu oldugunu hissetmeleri, destinasyonda “kendileri olmalarma”
izin vermeleriyle ilgilidir (Liu vd., 2017: 258). Sicakkanlilik turistlerin,
insan etkilesimlerinin ve hizmetlerin sicakkanliligi hakkindaki
suibjektif algisidir. Sicakkanli destinasyonlar turistleri rahat hissettirir,
yabanci bir destinasyonda kalma endiselerini azaltir ve biiytileyici bir
destinasyon kesfetmelerini saglar (Liu vd., 2017: 259).

4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Uludag destinasyonu igin Liu vd. (2017)
tarafindan ¢ok boyutlu olarak ele alinmis olan destinasyon
hayranligini olusturan boyutlarin destinasyona olan marka baglilig
tizerindeki etkilerini PLS-Sem ile incelemek ve turizm stratejileri
onerilerinde bulunmaktir. Bu arastirma ile literatiirde gok boyutlu
olarak kavramsallastirilmis ve olcegi gelistirilmis “destinasyon
hayranhig1” kavraminin boyutlari, Bursa ve Tiirkiye yerli turist pazar:
acisindan  oldukca ©nemli olan Uludag destinasyonu icin
destinasyona olan bagliigin arastirilmasinda onciiller olarak ele

alinmus ve Uludag icin turizm stratejileri onerilerinde bulunulmustur.
4.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini, Uludag destinasyonunu son alt1 ayda ziyaret
etmis yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma icin olusturulan anket
ile 2017 yilinin Kasim, Aralik ve 2018 yilimin Ocak aylarinda veri
toplama islemi gerceklestirilmistir. Veriler online anket ve yiiz ytize
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anket teknikleri ile elde edilmistir. Toplamda 478 adet ankete
ulasilmistir. Toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda 48 anket
eksik doldurulma, okunmadan doldurulma vb. nedenlerle
arastirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak 430 anketin arastirma
modelinin testi i¢in kullanimia uygun olduguna karar verilmistir.

Bu arastirma icin orneklem buyiiklugi, ytizde 95 giiven araligi ve
ylizde bes hata pay1yla 384 olarak hesaplanmustir. Literattirde, yapisal
esitik modelleme yaklasimi kullanilan c¢alismalarda orneklem
biiyukliginin 200 - 500 araliginda olabilecegi ifade edilmektedir
(Kline, 2011: 178).

4.3. Soru Formunun Olusturulmasi

Arastirma igin olusturulan soru formu iki bdlimden olusmaktadir.
Soru formunun birinci bolimiiniin basinda deneklerin Uludag
destinasyonunu son alt1 ay i¢inde ziyaret edip etmediklerine dair bir
adet soru mevcuttur. Bu sorudan sonra turistlerin demografik
ozelliklerini belirlemek amacryla cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
ve gelir bilgilerini 6lgen diger sorular gelmektedir. Soru formunun
ikinci boltimiinde ise destinasyon hayranligi boyutlarinin (mistik,
zenginlik, cekicilik, 6zgiinliik, uygunluk ve sicakkanlilik) destinasyon
marka baglhilig tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yamit skalasi 5°1i
Likert tipinde hazirlanmig 27 ifade yer almaktadir. Arastirmada
kullanilan 6lgegin ifadeleri Liu vd. (2017)'nin ¢alismasindan Tiirkce'ye
cevrilmis ve kullanilmustir.
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4.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1: Arastirma Modeli

PR

PRy

Arastirma hipotezleri sirasiyla asagida verilmistir.
Hi: “Uygunluk” boyutunun destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

Ha: “Sicakkanlilik” boyutunun destinasyon marka baglilig: {izerinde olumlu etkisi
vardir.

Ha: “Ozgiinliik” boyutunun destinasyon marka baglhlig1 tizerinde olumlu etkisi vardir.
Ha: “Cekicilik” boyutunun destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: “Mistik” boyutunun destinasyon marka baglilig tizerinde olumlu etkisi vardir.

He: “Zenginlik” boyutunun destinasyon marka baglilig: tizerinde olumlu etkisi vardir.

4.5. Boyut Giivenilirligi ve Gegerliligi

Boyut gtivenilirligi ve gecerlilii sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.
Fornell ve Larcker (1981)’e gore yapisal modelin gegerliligi icin AVE
(Average Variance Extracted) degerlerinin 0.50 ve tizerinde olmasi
gerekmektedir. Sonuglara gore Uygunluk, Sicakkanlihk, Ozgiinliik,
Cekicilik, Mistik, Zenginlik ve Destinasyon Marka Bagliliginin AVE
degerleri sirasiyla, 0.63, 0.57, 0.63, 0.76, 0.73, 0.77 ve 0.74’tiir. CR
(Composite Reliability) degerinin ise 0.70 ve {iizerinde olmasi
gerekmektedir (Lichtenstein vd., 1993: 238; Hair vd., 2014: 111).
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Tablo 3: Boyut Guivenilirligi ve Gegerliligi
Boyut ifade FYa‘lflt((:lr Cr(:;l;;c;h’s rho_A AVE CR
U1 0.82
U2 0.85
Uygunluk U3 0.83 0.85 0.86 0.63 0.89
U4 0.77
U5 0.71
S1 0.75
S2 0.85
16 | |sicakkanlilik S3 0.70 0.81 0.81 0.57 0.87
iiBF Dergi >4 077
a7 S5 0.70
Haziran o1 0.80
I 0 [ on
Ozguinliik O3 0.80 0.85 0.86 0.63 0.89
04 0.82
05 0.79
C1 0.87
Cekicilik 2 0.87 0.84 0.84 0.76 0.90
&) 0.88
M1 0.85
Mistik M2 0.86 0.81 0.82 0.73 0.89
M3 0.85
o 71 0.86
Zenginlik 0.71 0.72 0.77 0.87
z2 0.90
Bl 0.77
i B2 0.86
I\D/;izagzgﬁhgl 00 0.8 0.8 074 092
B4 0.87
4.6. Arastirmanin Bulgular1
Orneklemin demografik ozelliklere dair bulgular1 Tablo 4'te
verilmistir.
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Tablo 4: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans  |Aylik Gelir Frekans
Erkek 211 2000 TL alt1 130
Kadin 219 2000-3000 TL arast 90
Toplam 430 3001-5000 TL arast 120
Medeni Durum 5001-7500 TL arast 38
Evli 165 7501-10000 TL arast 27
Bekar 265 10000 TL tizeri 25
Toplam 430 Toplam 430
Yas Egitim

18-24 105 Tlkogretim mezunu 4
25-34 190 Lise mezunu 35
35-44 95 Lisans mezunu 228
45-54 29 Yiiksek Lisans mezunu 131
55-64 11 Doktora mezunu 32
Toplam 430 Toplam 430

4.6.1. Arastirma Modelinin PLS ile Test Edilmesi

Yapisal model ve yol katsayilari Sekil 2’de verilmistir. Tablo 3’e
bakildiginda, model sonuglar1 destinasyon hayranliginin boyutlar
olan uygunluk, sicakkanlilik, ozgiinliik, c¢ekicilik ve zenginlik
boyutlarmin destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Mistik boyutunun ise destinasyon marka
baglilig1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig:

sonucuna ulasilmustir.

Sekil 2: Yapisal Model ve Yol Katsayilari

» P

17

iBF Dergi
3711
Haziran
June
2018



18

iiBF Dergi
3711
Haziran
June
2018

Ahmet Akif KARADAMAR, Onur OZTURK, Cagatan TASKIN

Tablo 5: Yapisal liskiler ve Hipotez Sonuglari

. Yol t-
Hipotezler Yollar Katsayis | istatistigi Sonug

H vagunvluk - Destinasyon Marka 012 330" Kabul
Baglhilig:
Sicakkanlilik - Destinasyon -

H Marka Baglilig1 0.19 504 Kabul

Hs Ozvgt'm}tik - Destinasyon Marka 018 3.8 Kabul
Baglilig1

Hi Celvqcilvik - Destinasyon Marka 027 481" Kabul
Baglhilig:

Hs Ml?tlk: Destinasyon Marka 0.04 1.00 Red
Baglilig1

He Zervlgmvhk - Destinasyon Marka 026 5,09 Kabul
Baglilig1

“t-degeri 1.65 (anlamlilik diizeyi=10%)
* t-degeri 1.96 (anlamlilik diizeyi =5%)
" t-degeri 2.58 (anlamlilik diizeyi=1%) (Hair, Ringle ve Sarstedt. 2011; Rezaei 2015)

T-istatistiklerine gore Hi, H»HsHi ve Hs hipotezleri %1 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmistir. Hs hipotezi ise reddedilmistir.

SONUC

Destinasyon marka baghligi, turizm pazarindaki destinasyonlarin
veya tilkelerin ekonomik biiyiimesinde en etkili faktorlerden biridir.
Bu nedenle, destinasyon yoneticilerinin veya ilgili paydaslarmn
destinasyon marka baglilig1 onctillerini anlamalar1 énemlidir. Turizm
literatiirinde destinasyon marka bagliligi onciillerini arastiran ¢ok
sayida calisma bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢ok boyutlu bir
cerceve olarak "destinasyon hayranli1" turizm literattirtinde oldukca
yenidir ve destinasyon hayranligi modelinin destinasyonlara
uygulanmasina yonelik calismalar literatiirde smirhdir.

Bu calismanin amaci dogal, eglence ve dinlence 6zellikleri ile tinlii
Uludag'da  destinasyon  hayranligi  boyutlariin  (uygunluk,
sicakkanlilik, ozgitinliik, gekicilik, mistik ve zenginlik) destinasyon
marka baglilig1 tizerindeki etkisini aragtirmaktir. Ozellikle doga ve kis
turizmi agisindan turizm potansiyeli yiiksek olan Uludag bu guiglii
yonlerine karsin, yerli turistler agisindan nispeten smurli bir pazar
paymna sahiptir. Bu calisma, bu celiskiyi ele almak ve destinasyon
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yoneticilerinin daha etkili turizm stratejileri gelistirmelerine yardimci
olmak i¢in yapilmustir.

Arastirma sonuglari, destinasyon marka baglilig: ile her bir bileseni
arasinda birbirinden oldukga farkl iliskiler oldugunu ve destinasyon
marka baghlig iizerinde destinasyon hayranlhigi boyutlarindan
uygunluk, sicakkanlilik, 6zgtinliik, gekicilik ve zenginligin olumlu bir
etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Mistik boyutunun ise
destinasyon marka baghilig1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Yapisal modele bakildiginda
destinasyon marka baghligimin olusmasinda en etkili unsurlarin
cekicilik ve zenginlik boyutlar1 oldugu goriilmektedir. Turistler
tarafindan cekici olarak algilanan ve zengin turizm kaynaklarina
sahip destinasyonlar turistlerin destinasyona olan bagliligini
arttirmaktadir. Uludag destinasyonu doga ve kis turizmi agisindan
olduk¢a zengin olanaklara sahiptir. Bu nedenle destinasyon
yoneticilerinin dogal yapiy1 bozmadan turistlere hizmet saglamalar:
ve hizmet saglayicilarini denetleyerek turistlerin destinasyonda keyifli
zaman gegirecekleri ortami olusturmasi gerekmektedir.

Destinasyon marka baglilig1 tizerinde anlamli etkisi olan diger bir
boyut ise sicakkanlhiliktir. Zengin turizm kaynaklarina sahip olmak ve
cekici bir destinasyon olarak anilmak tek basimna yeterli degildir. Aym
zamanda turistlerin zamanini gegirecegi destinasyonlarda kendilerini
rahat hissetmeleri gerekmektedir. Hizmet calisanlarinin sicakkanli
olmasi ve yerel halkin misafirperver olmas: destinasyonun sicakkanli
olarak algilanmasina yol acan en onemli unsurlardir. Destinasyon
yoneticilerinin bu durumu g6z oniine alarak hizmet galisanlarina
gerekli egitimlerin verilmesini saglamasi ve hizmet c¢alisanlarini
denetlemesi hizmet c¢alisanlarimin turistler tizerinde olumlu etki
birakmasma katkida bulunacaktir. Aym zamanda yerel halka
turizmin destinasyon i¢in ¢nemini anlatacak egitimler, paneller ve
soylesiler yapilmasi yerel halkin turizm konusunda bilinglenmesini
saglayacaktir.

Bir destinasyonun ziyaret edilmesini saglayan bir diger 6nemli unsur
ise destinasyonun 6zgunliigiidiir. Turistler tarafindan ¢zgiin olarak
kabul edilen destinasyonlarin diger destinasyonlar tarafindan yerinin
doldurulmasi oldukga gtictiir. Bu nedenle kent yoneticilerinin tanitim
calismalarinda destinasyonun 6zgiin 6zelliklerini 6n plana gikaracak
tanitimlar yapmasi, turistlerin destinasyonu ziyaret etmesine ve
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olumlu deneyimler yasamasi durumunda da destinasyona karsi
bagliliklarinin olusmasinda 6nemli bir etken olacaktir.

Turizm alaninda yapilan ¢alismalara gore turistler benlik imajlariyla
uyumlu destinasyonlar1 ziyaret etme egilimindedirler. Benlik
uyumunun destinasyon secimi tizerindeki etkisi dikkate alindiginda
destinasyon yoneticilerinin Uludag destinasyonu icin 6zellikle kayak,
doga yiriylisi ve dag tirmamsi yapacak turistleri hedef alacak
stratejiler gelistirmesi destinasyon marka baglhliginin olusmasinda
etkili olacaktir.
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SUMMARY

Tourism is a very important industry as it contributes to economic
development and diversification. It is especially important for developing
countries like Turkey because of its multiplier effect. A lot of destinations are
developing various tourism strategies in order to increase their revenues. The
main purpose of those strategies is to develop destination brand loyalty
which can be defined as tourist’s intention to re-visit the destination and to
have a positive word of mouth communication. Therefore, the identification
of the antecedents of loyalty towards destination and determining the power
of the antecedents’ influences on the loyalty of tourists by destination
stakeholders will increase the effectiveness of the strategies to be established.
Despite having common applications in the tourism sector (Liu et al., 2017:
255), there is only one international study that discusses fascination concept
for destinations as a multi-dimensional construct. This study was conducted
to fill this gap in the literature and support the decision makers in the tourism
industry from a different point of view. The aim of this study is to examine
the impact of the destination fascination that is multi-dimensionally
conceptualized, on the loyalty of the destination brand, by means of PLS-Sem
and to propose tourism strategies for Uludag destination.

The Test of the Research Model with PLS-Sem

The analysis results of PLS-Sem are shown below. The paths, standardized
path coefficients and t values can be seen.

Path .
Hypotheses Paths Coefficient t-Statistic Results

Fitness - Destination Brand "

Hi Loyalty 0.12 3.30 Supported
Friendliness - Destination -

H> Brand Loyalty 0.19 5.04 Supported
Uniqueness - Destination

Hs Brand Loyalty 0.18 3.82 Supported
Attractiveness - Destination

Hs Brand Loyalty 0.27 481 Supported

Hs Mystique - Destination Brand 0.04 1.00 Not supported
Loyalty

He Richness - Destination Brand 026 500+ Supported
Loyalty

*1.65 (sig. level 10%)
" 1.96 (sig. level 5%)
*2.58 (sig. level 1%) (Hair, Ringle and Sarstedt. 2011; Rezaei 2015)
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According to the analysis results, Hi, H>, Hs, Hy and H¢ were supported at %1
significant level while Hs was not supported.

Conclusions and Recommendations

Research results indicated that each dimension of destination brand loyalty
had different influences on destination brand loyalty. Fitness, friendliness,
uniqueness, attractiveness and richness had all positive impacts on
destination brand loyalty. However, mystique dimension was not found to
have a statistically significant impact on destination brand loyalty.
Attractiveness and richness were found to be the most important antecedents
to create destination brand loyalty. The destinations which were perceived as
attractive and had rich tourism resources enhance the tourists’ loyalty to a
destination brand. Uludag destination has very rich resources for nature and
winter tourism. Therefore, destination managers should serve the tourists
without corrupting the natural structure, support the service staff and
supervise them to create good atmosphere for visitors to have good time.

Friendliness was another dimension that had a positive impact on destination
brand loyalty. Having rich tourism resources and being remembered as an
attractive destination is not enough to create destination brand loyalty.
Tourists also need to feel comfortable during their visit at the destinations.
The friendliness of service staff and the local residents are important factors
for a destination to be perceived as friendly. By taking these into
considerations, destination managers need to provide necessary training
programs for service staff and supervise them in order to affect tourists in a
positive way. In addition, the local community should be informed well about
the importance of tourism in order to create awareness.

Another important factor for a destination is its uniqueness. Destinations
which are perceived as unique by tourists are hardly replaced by other
destinations. Thus, destination managers need to focus on the unique
characteristics of destinations during their promotion campaigns. This will
lead tourists to visit the destination and create destination brand loyalty with
good experiences.

According to the literature related with tourism, tourists tend to visit
destinations which are coherent with their selves. Considering the impact of
self-congruence on destination choice, destination managers should develop
strategies targeting the tourists who are interested in skiing, trekking and
climbing in order to create destination brand loyalty.
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