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OZET

EDEBi MiRAS TURIZMi DESTINASYON iMAJI iLiSKiSi: ASiYAN MUZESI
ORNEGI

Oguz SENOL

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiMLEB ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILiIGI ANABILIiM DALI

Subat, 2021
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Ali AVAN

Bu calismanin amaci edebi miras turizmi ile algilanan destinasyon imajina arasindaki
iliskiyi edebi miras turizmine katilan ziyaretciler baglaminda incelemektir. Aragtirmada
nicel arastirma yontemi kullanilmis ve anket teknigi ile veriler elde edilmistir.
Arastirmada ilk olarak arastirmanin degiskenlerini olusturan kavramlar hakkinda
literatilir taramasi yapilarak kuramsal alt yap1 ortaya konulmustur. Sonrasinda, konuyla
ilgili olarak anket teknigi kullanilarak edebi miras turizmine katilan ziyaretgilerin
goriisleri alinmistir. Arastirmanin evreni olarak Istanbul’da bulunan ve Tevfik Fikret’in
Evi olan Asiyan Miizesi’'ni ziyaret eden turistler sec¢ilmistir. Evren igerisinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak secilen 202 katilimciya anket uygulanmistir.
Katilimcilarin ankete iliskin goriisleri yiizde, siklik ve aritmetik ortalama degerleri
kontrol edilerek ¢Ozliimlenmistir. Arastirma degiskenleri arasindaki iliskinin
belirlenebilmesi amaciyla Korelasyon Analizi, katilimecilarin goriisleri arasindaki
farkliliklarin tespiti icin ise t-testi ve Varyans Analizinden yararlanilmistir. Elde edilen
bulgulara gore ziyaret¢ilerin edebi miras turizmine katilimlari yazarlarin eserlerini
yazdiklar1 ve yasadiklar1 yerleri merak etmeleri ile iligkili oldugu anlagilmistir. Ayrica
ziyaretgilerin edebi eserlere ve kisiliklere olan ilgisinin edebi miras turizmine katilmada
motivasyonu arttirdig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Edebi miras, edebi miras turizmi, algilanan destinasyon imaji,
Asiyan Miizesi.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN LITERARY TOURISM DESTINATION
IMAGE: THE CASE OF ASIYAN MUSEUM

Oguz SENOL

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

February, 2021
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ali AVAN

The aim of this study is to examine the relationship between literary heritage tourism
and perceived destination image in the context of visitors participating in literary
heritage tourism. The quantitative research method was used in the research and the data
were obtained with the survey technique. In the research, firstly, the theoretical structure
was revealed by scanning the literature about the concepts that constitute the variables
of the research. Afterwards, the opinions of the visitors participating in literary heritage
tourism were taken by using the questionnaire technique. The tourists who visited the
Asiyan Museum, which is the home of Tevfik Fikret and located in Istanbul, were
selected as the population of the study. A survey conducted with 202 participants that
were selected by convenience sampling method. Participants' responses were analyzed
by checking the percentage, frequency and arithmetic mean values. Correlation Analysis
was used to determine the relationship between the research variables, and the t-test and
Variance Analysis were used to determine the differences between the participants'
opinions. According to the findings, it was understood that the participation of the
visitors in literary heritage tourism was related to the authors' writing their works and
wondering where they lived. In addition, it has also been determined that the interest of
visitors to literary works and personalities increases the motivation to participate in
literary heritage tourism.

Keywords: Literary heritage, literary heritage tourism, perceived destination image,
Asiyan Museum.
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GIRIS
Ulkemizin kiiltiirel miras turizmi acisindan zengin olmasi sebebi ile bu
baglamda iilkemize gelen turist sayisi atmaktadir (Seyhan, 2014: 1). Bir bolgede
stirdiiriilebilirligin saglanmasi, yalnizca bolgenin alt ve iist yapisinin, dogal dengesinin,
sosyo-ekonomik yapisinin ya da yoreye 6zgii endemik tiirlerin siirdiiriilebilir kilinmasi
anlamma gelmemektedir. Bunlara ek olarak, bolgenin sahip oldugu somut ve somut
olmayan Kkiiltiirel mirasinin korunmasi ve zenginlestirilmesi de siirdiiriilebilirlik

acgisindan oldukca onemlidir.

Son zamanlarda Tirkiye’ye gelen turistlerin biiyiik bolimi kiiltiirel miras
turizmine katilmak {izerine tercih sebebidir. Anadolu’nun Tarihine bakacak olursak
bircok medeniyete ev sahipligi yaptigimiz goriilebilir. Yani medeniyetler esigi olarak
tanimlamakta yanlis olmaz. Her medeniyet yasadigi yillarin ozelligine ait kiiltiirler
birakmiglardir. Gilinlimiizde bu somut ve somut olmayan kiiltiirel miraslar ortaya

cikarilarak turizme ve gelecek kusaklara kazandirilmalidir.

Kiiltlirel miras turizminin bir kolu olan edebi miras turizmi bu baglamda biiyiik
onem tasimaktadir. Turistler giiniimiizde farkli turizm faaliyetlerine yonelmektedir.
Ulkemizin de edebiyat ve yazarlar konusunda zengin bir cercevede olmasi son
zamanlarda turistlerin dikkatini cekmektedir. Ulkemizde ve diinyanin cesitli yerlerinde
yasamis ve eserlerini yasadiklari yerlerde literatiire kazandirdiklar1 eserleri ziyaret
edilmesi agisindan onem tasimaktadir. Turistlerin bu turizm tiirline yonelmesi giin
gectikce artmaktadir. Ulkemizin degerli yazarlari ve edebi mekanlar1 turizme

kazandirilmalidir.

Destinasyon imaji1, bir kisi veya grubun, bir nesne veya yerin sahip oldugu tiim
bilgi, izlenim, onyargi ve duygusal diisiincelerin ifadesi, yani hem biligsel hem de
duygusal igeriklerin bireysel 6zelliklerle degerlendirilmesi sonucunda olusan, genel ya

da toplam izlenim olarak degerlendirilmektedir (Baloglu & McCleary, 1999: 871).

Destinasyon imajinda etkili olan etmenlerle ilgili, yapilan calismalarda ziyaret
ya da ziyaret Oncesi tecriibenin yoklugunda etkili olan {i¢ temel etken ortaya
cikmaktadir: Bunlar, turizm motivasyonlari, sosyo-demografik 6zellik ve cesitli bilgi

kaynaklaridir. Bu konuyla ilgili olarak, c¢esitli bilgi kaynaklar1 tesvik edici etmenleri



temsil ederken, motivasyonlar ve sosyo demografik 6zellikler ise tiiketici 6zelliklerini
ifade etmektedir (Tastekin, 2020: 34).

Edebi miras turizmi ziyaretgilerin ihtiyaglarmi anlamakla yakindan baglantil,
edebi yerlerin ziyaretciler i¢in ne anlama geldigini de anlamakla baglantilidir. Tiim
turist deneyimleri bir amag icerir ve benzer sekilde daha genis kiiltiirel iiretim ve
tiiketim siireglerinin bir pargasini olusturur (Busby & Klug, 2001: 322). Ancak, ekonomik
kalkinmay1 canlandirmak i¢in destinasyonlar yeni imajlar veya kimlikler g6z Oniine
alindiginda bu amaglarin nasil insa edilebilecegi, iletilebilecegi ve yorumlanabilecegi

biiylik 6nem tagimaktadir (Squire, 1994: 104).

Brito 2004, “hem edebiyat hem de turizmin izlenim ve kurgusal gergeklik

’

imgelerini yaratmasi” nedeniyle, turizm ve edebiyat arasinda daha da kolaylikla
kullanilabilecek giiclii bir baglanti oldugunu savunmaktadir. Edebiyat, mekan1 ve
zamani sanata doniistiiriirken, turizm ise edebiyati tiiketim {iriiniine doniistiirmektedir.
Bu tiiketim {riiniinlin ziyaretgilerin beklentilerini karsilamasi i¢in edebi yerlerin

insanlarin zihnindeki amacin1 anlamak gerekmektedir (Hoppen, 2011: 4).

Bu calismada edebi miras turizmi ile algilanan destinasyon imaji1 arasindaki
iligkinin ortaya konulmasi amaglamaktadir. Arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci ve ikinci boliimde literatiire yer verilmis olup kiiltiirel miras, edebl miras ve
marka ile ilgili ile ilgili kavramlara ve genel bilgilere yer verilmistir. Ugiincii boliimde
ise arastirmanin hipotezleri, amact ve Onemi, arastirmanin kapsam ve simirliliklari,
arastirmanin evreni ve Orneklemi, arastirmanin hangi yontemle yapildigi, arastirmanin
bulgularina yer verilmistir. Arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan bulgular kisaca
Ozetlenmis, tartisma konusunda ise yapilan calisma daha 6nceki yapilan ¢aligsmalar ile

kiyaslanmis olup sektdrle ilgili bazi 6nerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KULTUREL MiRAS, KULTUREL MiRAS TURIZMi VE EDEBi MiRAS
TURIZMi

1. KULTUREL MiRAS
1.1. KULTUREL MIiRAS TANIMI VE ONEMI

Kiiltirel miras taniminin yapilabilmesi i¢in Oncelikle kiiltiir ve miras
kelimelerinin ne anlama geldiginin bilinmesi gereklidir. Kiiltiir; bir toplumun gelecek
nesillere biraktigi maddi veya manevi degerlerdir. Childe (1994), kiiltiir kavramin
tanimlarken ¢ farkli yaklasimdan yola ¢ikarak yapmustir. Birinci yaklagima gore kiiltiir,
sanat, az satilan edebiyat eserleri, opera gibi sanat dallar1 ile smirlandirilmstir. ikinci
yaklagim kiiltiirii arkeologlarin bakis acilarina gore; aralarinda bir iliski olan ve stirekli
olarak tekrarlanan Ozellikleri olarak tanimlamistir. Sonuncu yaklagim ise
antropologlarin kiiltiir yaklasimidir ve insanin dogustan sahip oldugu bazi 6zellikleri
disinda kalan tiim durumlar igerir. Bu durumlar insanlarin toplum igindeki diger
bireylerden 0grendigi, yani toplumdan ve egitimden biriktirdikleri her seydir. Bu
baglamda kiiltiir; kiyafetler, bir takim ara¢ ve gereglerin kullanim1 ve yapimi, yiyecek
tercihi, dili, mantig1, din ve felsefe anlayislari, ahlaki ve hukuku da kapsamaktadir

(Balik, 2015: 78).

Miras kavrami ise; 1694 yilinda Coignard tarafindan anne ve babadan kalan,
onlarin da anne ve babasindan kalmig mal, 1886 yilinda Litré tarafindan; yasalarla anne
ve babadan cocuklara gegen mal olarak tammlanmustir (Seyhan, 2014: 25). Iki
kavramin agiklamasmna da bakildigi zaman birbirleri ile benzerlik gosterdikleri
sOylenebilir. Fakat miras kavrami kiiltiirden farkli olarak genel alg: itibariyle daha ¢ok
somut 0geler icermektedir. Bu baglamda, kiiltiirel miras; nesiller 6ncesinden giinlimiize

kadar gelmis, milli degerlere sahip, tiim insanlig1 ilgilendirdigi diisiiniilen eserlerdir.

Insanlarin var olduklari siire boyunca, sosyal hayatlarindan meydana getirdikleri
mimari yapilara kadar, tim yasam siireclerini kapsayan, giiniimiize kadar ulagmis
degerler biitiinii kiiltiirel miras olarak adlandirilabilmektedir (Uysal, 2018: 6). Bir baska
deyisle, kiiltlirel miras ge¢cmisten gelecege aktarilan somut ve somut olamayan degerler

biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Uysal, 2018: 7).



Toplumlar tarih boyunca yasadiklar1 donemlerde istemli ya da istemsiz olarak
kiiltiirel kimliklerini yansitan izler, eserler birakmiglardir. Bu biraktiklar izlerden ya da
eserlerden bazilar1 giinlimiize kadar ulasmistir. Kiiltiirel miras, toplumlarin kiiltiirel
cesitliligini hatirlamasina yardimci olur. Ayrica farkh kiiltiirlerin aralarindaki saygi ve
birbirleri ile iletisimlerini gelistirmeyi saglayan dnemli bir aragtir. Teknoloji ve sanayisi
olmayan kirsal bolgelerde, yasam kosullarini iyilestirmek isteyen yerel halk, turizmi

bolgenin ekonomisinin gelismesi i¢in dnemli bir unsur olarak gormektedir.

Kiiltiire] mirasin dneminden bahsederken kime ve hangi topluma ait oldugu ile
ilgili temel iki goriis ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan evrensellik goriisiine gore kiiltiirel
miras tek bir ulus ya da devlete ait degildir. Kiiltiire]l mirasin insanligin ortak mirasi
oldugunu savunan bu goriis kiiltiirel mirasin daha iyi korunup, sergilenebilecekleri
iilkelere taginmasmin gerekliligini de savunmaktadir. Bu goriisii savunan {ilkeler
ekonomik olarak giiclii, kiiltlir varlig1 agisindan zayif olan iilkelerdir. Diger bir goriis
olan milliyet¢i gorlise gore ise, kiiltlirel miras olustugu ulusun ozelliklerini, milli
karakterini yansittigindan o ulusun ya da devletin kendisine aittir. Bu goriise gore
kiiltiirel miras olustugu cografya, tarih ve sosyal yasam ile bir biitiin halindedir. Bu

iilkeler ise kiiltiir varhi@ agisindan giiclii iilkelerdir (Aksoy ve Unsal, 2012: 35).
1.2. KULTUREL MIRAS’IN SINIFLANDIRILMASI

Miras ve kiiltiirel varliklar, kendine 6zgii kiiltiirel, tarihi, cografi, bilimsel ve
cevresel nitelikleri nedeniyle fiziksel yasam siireleri boyunca tutulan varliklardir.
Bunlarin tiimii, topluma kiiltiirel hizmet sunmaya yoneliktir. Miras ve kiiltiirel 6geler
gecmis olaylara, glinlimiiz toplumlarina 1s1k tutar. Toplumlar olgunlastikca, atalarinin
hayatta kalabilmeleri, ¢evrelerine uyum saglamalari ve oOnceki nesillerin toplum
tizerindeki etkisi konusunda atalarimin daha fazla 6n plana ¢ikmasina sebep olur. Bu
durum, kimligini pekistiren miras ve kiiltiirel mirasa sahip bir toplumun temelini veya

kimligini olusturmaya yardimci olur.

Baz1 kaynaklarda, giiniimiizde kiiltiirel miras olarak kalan kiiltiirel miras

varliklar iki farkli sekilde siiflandirilmistir.
e Somut Kiiltiirel Varliklar (Tasinir ve Tasinmaz Kiiltiir Varliklari)

e Somut Olmayan Kiiltiir Varliklari



1.2.1. Somut Kiiltiirel Miras

Somut Kiiltiirel Miras, ge¢misten giiniimiize kadar degerini koruyarak gelmis
olan ve insan eliyle yapilmis binalar, tarihi mekanlar, anitlar gibi gelecek nesiller igin
korunmasi, saklanmasi 6nemli goriilen eserlerdir. Bunlar genellikle arkeolojik, mimari,
teknolojik ve bilimsel eserlerdir (Can, 2009: 3). Tiirkiye’de 2863 sayil1 Kiiltiir ve Tabiat
Varliklarin1 Koruma Kanunu’nun 3. Maddesi’nde, “Tarih oncesi ve tarihi devirlere ait
bilim, kiiltiir, din ve giizel sanatlarla ilgili bulunan veya tarih oncesi ya da tarihi
devirlerde sosyal yasama konu olmus bilimsel ve kiiltiirel acidan ozgiin deger tasityan
ver tistiinde, yer altinda veya su altindaki biitiin tasinir tasinmaz varliklardr” seklinde
tanimlanmistir. Kanunda somut kiiltiirel miras, taginir kiiltiirel varliklar1 ve taginmaz

kiiltiir varliklart olarak iki kisma ayrilmistir.

1.2.1.1. Tasmur Kiiltiir Varliklar

Tasimir Kiiltlir Varliklar, bir kiiltiiriin sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel, tarihsel,
teknik/teknolojik, estetik niteliklerine iliskin belge degeri olan her tiirlii taginira verilen
isimdir. Tasmir Kiiltiir Varliklar1 denilince ilk akla gelen, resim, heykel gibi sanat
eserleri olmasina ragmen, farkli esyalar da bu grupta yer alabilmektedir (Asatekin,
2004: 25). Tasmnabilir kiiltiirel varliklar arasinda, her tiirli kolay taginabilir miras
objeleri, sanat eserleri veya sarap siseleri, yerel kiiltiirel varliklar (¢anak-¢omlek,
maskeler, heykeller vs.) sanat eserleri bulunmaktadir. Tagmir Kiiltiir Varliklari, kolay
zarar goOrebilecegi, disarida karaborsada kolayca satilabilecegi ya da orijinal
baglamindan c¢ikarildigi anda maddi degerlerini kaybedecek oldugu i¢in korunmasi
gercek anlamda son derece zor varliklardir. Taginir arkeolojik kiiltiir varligi da
ziyaretgiler tarafindan yeniden yapilandirilan hediyelik esya uygulamalarina karst son

derece savunmasizdir (Cross & Mckercher, 2015: 76).

Tiirkiye’de, 2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat Varliklarim1 Koruma Kanunu’nun 23.

Maddesinde, korunmasi gerekli taginir kiiltiir ve tabiat varliklar1 su sekilde belirtilmistir.

a) Jeolojik, tarih Oncesi ve tarihi devirlere ait, jeoloji, antropoloji, prehistorya,
arkeoloji ve sanat tarihi agilarindan belge degeri tasiyan ve ait olduklari donemin sosyal,
kiiltirel, teknik ve ilmi 6zellikleri ile seviyesini yansitan her tirli kiiltiir ve tabiat

varliklart;

Her cesit hayvan ve bitki fosilleri, insan iskeletleri, cakmak taslar1 (sleks),

volkan camlar1 (obsidyen), kemik veya madeni her tiirlii aletler, ¢ini, seramik, benzeri
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kap ve kacaklar, heykeller, figiirinler, tabletler, kesici, koruyucu ve vurucu silahlar,
putlar (ikon), cam esyalar, siis esyalar (hiilliyat), yiiziik taslari, kiipeler, igneler, askilar,
miihiirler, bilezik ve benzerleri, maskeler, taclar (diadem), deri, bez, papirus, parsiimen
veya maden lizerine yazili veya tasvirli belgeler, tart1 araglari, sikkeler, damgali veya
yazili levhalar, yazma veya tezhipli kitaplar, minyatiirler, sanat degerine haiz graviir,
yagliboya veya suluboya tablolar, muhallefat (religueler), nisanlar, madalyalar, ¢ini,
toprak, cam, aga¢, kumas ve benzeri tasinir esyalar ve bunlarin parcalari, halkin sosyal
heyetini yansitan, insan yapisi arag¢ ve geregler dahil, bilim, din ve mihaniki sanatlarla

ilgili etnografik nitelikteki kiiltiir varliklar.

b) Milli tarihimizdeki Onemleri sebebiyle, Milli Miicadele ve Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin kuruluguna ait tarihi deger tasiyan belge ve esyalar, Mustafa Kemal
Atatiirk’e ait zati egya, evrak, kitap, yazi ve benzeri tasimirlar (Kiiltiir ve Tabiat

Varliklarin1 Koruma Kanunu, 1983).

1.2.1.2. Tasimnmaz Kiiltiir Varliklari

Tasinmaz kiiltiir varliklari, nesiller 6ncesinden insanlar tarafindan ya da dogal
yollarla olusmus ve o nesli simgeleyen bilimsel, kiiltiirel ve sanat ile ilgili varliklar ve
yapilardir. Tasinmaz kiiltiir varliklar ile ilgili olarak, “Korunmasi Gerekli Taginmaz
Kiiltir Varliklarimin Yap1 Esaslar1 ve Denetimine Dair Yonetmelik”, tanimlarin
diizenlendigi 4. Madde’de “Tasinmaz Kiiltiir Varliklari: Tarih oncesi ve tarihi devirlere
ait bilim, kiiltiiv, din ve giizel sanatlarla ilgili bulunan, o eseri meydana getiren
toplumun toplumsal, kiiltiirel, ekonomik, siyasal, bilimsel ya da estetik niteliklerinin
belgesi olan yer iistiinde, yer altinda veya su altindaki korunmasi: gerekli tasinmaz
varliklart ifade eder” seklinde bir tanima yer verilmistir (Korunmasi Gerekli Tasinmaz
Kiltiir Varliklarinin Yap1 Esaslari ve Denetimine Dair Yo6netmelik, 2005). Tanim bu
sekilde ifade edilirken, bununda disinda “Tiirkiye’de, 2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat
Varliklarint Koruma Kanunu”nun 6. Maddesi’nde ise korunmasi gerekli tasinmaz kiiltiir

ve doga varliklarini su sekilde belirtmistir:

a) Korunmasi gerekli tabiat varliklar ile 19 uncu yiizyll sonuna kadar yapilmis

tasinmazlar,

b) Belirlenen tarihten sonra yapilmis olup 6nem ve oOzellikleri bakimindan

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca korunmalarinda gerek goriilen tasinmazlar,

¢) Sit alan1 i¢inde bulunan tasinmaz kiiltiir varliklari,
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d) Milli tarihimizdeki 6nemleri sebebiyle zaman kavrami ve tescil s6z konusu
olmaksizin Milli Miicadele ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusunda biiyiik tarihi
olaylara sahne olmus binalar ve tespit edilecek alanlar ile Mustafa Kemal ATATURK
tarafindan kullanilmis evler, kaya mezarliklari, yazili, resimli ve kabartmali kayalar,
resimli magaralar, hoyiikler, tiimiiliisler, 6ren yerleri, akropol ve nekropoller; kale,
hisar, burg, sur, tarihi kigla, tabya ve istihkdmlar ile bunlarda bulunan sabit silahlar;
harabeler, kervansaraylar, han, hamam ve medreseler; kiimbet, tiirbe ve kitabeler,
kopriiler, su kemerleri, suyollari, sarni¢ ve kuyular; tarihi yol kalintilar1, mesafe taslari,
eski smirlar1 belirten delikli taslar, dikili taslar; sunaklar, tersaneler, rihtimlar; tarihi
saraylar, koskler, evler, yalilar ve konaklar; camiler, mescitler, musallalar, namazgahlar;
cesme ve sebiller; imarethane, darphane, sifahane, muvakkithane, simkeshane, tekke ve
zaviyeler; mezarliklar, hazireler, arastalar, bedestenler, kapali ¢arsilar, sandukalar,
siteller, sinagoglar, bazilikalar, kiliseler, manastirlar; kiilliyeler, eski anit ve duvar
kalintilari; freskler, kabartmalar, mozaikler, peri bacalar1 ve benzeri taginmazlar,”
tasinmaz kiltiir ve tabiat varligi Ornekleri olarak verilmistir (Kiiltir ve Tabiat

Varliklarin1 Koruma Kanunu, 1983).

1.2.2 Somut Olmayan Kiiltiirel Miras

Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi diisiincesi, folklor kavrami ile
ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Bu diisince UNESCO’nun 1972 Dogal ve Kiiltiirel
Mirasin Korunmasi Sozlesmesi’nin hazirlik ¢aligmalari sirasinda uluslararasi bir araca
donlismistiir. Bolivya, 1973 yilinda Yazar Haklar1 Evrensel S6zlesmesi’ne “folklorun
korunmasi” ile ilgili bir protokol eklenmesini 6nermistir. 2003 yilinda Somut Olmayan
Kiiltiirel Mirasin Korunmasi Sozlesmesi ve 2005 yilinda Kiiltiirel Anlatimlarin
Cesitliliginin Korunmasi ve Gelistirilmesi S6zlesmesi UNESCO’da kabul edilmistir.
2003 yilinda kabul edilen, Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin (SOKUM) Korunmasi
Sozlesmesi, bir toplumun kendi kiiltiirel kimliginin bir pargasi olarak gordiugi ve
nesilden nesile aktarma yoluyla giiniimiize kadar getirdigi somut olmayan kiiltiirel
miraslarin1 korumasina ve gelecek kusaklara aktarmasina katki saglayacak yol, yontem
ve imkanlar1 tamimlamaktadir. 2005 yilinda kabul edilen, Kiiltiirel Ifadelerin
Cesitliliginin (KIFAC) Korunmasi ve Gelistirilmesi Sozlesmesi ise, kiiltiirel ifadelerin

cesitliliginin kiiltiirel endiistri alaninda korunmasini 6ngérmektedir (Oguz, 2009: 8).



Somut kiiltlirel miras bir toplumun donanimini temsil ediyorsa, somut olmayan
kiiltiirel miras ise yazilimini temsil eder. UNESCO'nun 2003 Somut Olmayan Kiiltiirel
Mirasin Korunmasi S6zlesmesi’nde kullanilan tanimlari, somut olmayan kiiltiirel miras,
bunlarla ilgili arac¢lar, nesneler, eserler ve kiiltiirel alanlarin yami sira, bu topluluklarla
iligkili uygulamalar, kiiltiirii temsil eden Ogeler, ifadeler, bilgi, beceriler olarak
tanimlanirken; toplumlar ve baz1 durumlarda bireyler kiiltiirel miraslarinin bir parcasi
olarak tanimaktadirlar. Bu somut olmayan kiiltiirel miras, siirekli olarak ¢evre, doga ve
tarith ile olan etkilesimlerinin sonucunda kendi topluluklar1 ve bireyleri tarafindan
yeniden olusturulur ve bdylece, kimlik ve devamlilik duygusu ile topluma kimlik ve
stireklilik duygusu asilar. Boylece kiiltiirel ¢esitlilige ve yaraticiliga saygi duyulmasini
saglar (duCros & McKercher, 2015: 81).

Kiiltlirtin tiim somut olmayan tezahiirlerinden olusan somut olmayan kiiltiirel
miras, insanligin yasayan mirasinin cesitliliginin ve kiiltlirel cesitliligin en 6nemli
temsilcilerindendir. Ilgili topluluklarin ve gruplarin tarihsel ve sosyal gelisimine cevap
olarak siirekli rekreasyon yoluyla, bu topluluklarin ve gruplarin kiiltiirel kimligiyle
baglantis1 ile, 6zgiinliigli ile somut olmayan kiiltiirel miras, kiiltiirel mirasin i¢inde
onemli bir pay sahibidir. UNESCO'nun Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasina
Iliskin Sozlesmesi'nin 2003 yilinda kabul edilmesiyle yasal bir siire¢ baslamistir. Bu
s6zlesmenin amaci somut olmayan kiiltiirel mirasin temel unsurlarini dogru bir sekilde
ortaya koymaktir ve dogru felsefi gerek¢eye dayandirmaktir (Lenzerini, 2011: 101).
Somut olmayan kiiltiirel ifadeler, farkli dillerin, iilkelerin ve kiiltiirel sistemlerin
baglamlari i¢inde yer aldiklar1 ve bulunduklari i¢in, sahip olduklar1 6zellikler ve kiiltiirel
ozellikler olarak ayri1 olabilirler. S6zlii gelenekler, sarki, s6zel ve sozel olmayan iletisim,
giic ve otorite, iliskiler ve akrabalik, toren gibi somut olmayan kiiltiirel mirasi
destekleyen bilgi sistemleri, bireylere, ailelere ve tim topluluklara aittir (Smith &
Akagawa, 2009: 222).

Somut olmayan kiiltiirel miras, yiizyillarin deneyimlerinden siiziilerek
bicimlenmis, kusaktan kusaga aktarilan bir degerler biitlintidiir. Kiiltiirel degerlerin
icinde yasadiklari ¢evre ile arasinda derin bir bag vardir. Somut olmayan kiiltiirel miras,

toplumun kiiltiir yapisini belirleyen yasadigi toplumun dokusudur (Cankaya, 2006: 19).



1.3. KULTUREL MIRAS TURIZMI KAVRAMININ TANIMI, ONEMI VE
KAPSAMI

Kiiltiirel miras turizmi, kiiltiir ve miras1 bir araya getiren bir turizm faaliyetidir.
Yeni nesiller, gecmis nesillerin, kiiltlirlerin sentezlenmesi ile olusmaktadir. Kiiltiirel
miras turizmi, insanlarin kiiltlir seviyesini arttirmak, yeni bilgi ve deneyim kazanmak,
kiiltiirel mekanlar1 ve kiiltiirel farkliliklar1 gérmek, 6grenmek amaci ile yaptiklari
kiiltiirel faaliyetler biitiiniidiir. Insan dogas1 geregi merak eden bir varliktir. Bunun i¢in
onceki donemlerde yasamis insanlarin farkli topluluklarin yasadiklart bolgeleri, giyim
tarzini, yapmis olduklari eserleri, gelenek, gorenek, dil, din ve el sanatlar1 diinyanin her
bolgesinden insanlarm ilgisini ¢ekmektedir. Insanlar bu ilgi ¢ekici yerleri, bolgeleri

ziyaret etmek ve tanimak isterler, bu sekilde bir turizm faaliyeti gergeklestirirler.

Kiiltlirel miras turizmi iki sekilde yapilabilir. Birincisinde seyahat eden bireyin
tamamen kiiltiir amagcli faaliyetlere katilmas1 s6z konusudur. ikincisinde ise, oncelikli
amac kiiltiirel faaliyetlere katilmak degildir. Seyahat eden bireyin diger turizm

faaliyetlerine katilirken ayn1 zamanda kiiltiirel turlara katilmasi ile gergeklesir.

Kiiltiirel miras ve turizm arasinda birtakim sorunlar meydana gelmektedir ve bu
sorunlar siradanlasma, fosillesme ve asir1 turistik tiiketim olarak belirlenmistir.
Siradanlagsma sorunu kiiltiirel mirasin c¢esitli ve yaygm bir yapida olmasindan ve
kiiltiirel degeri olmayan varliklarin kiiltiirel miras olarak degerlendirilmesinden
kaynaklanir. Fosillesme ise kiiltiirel degerlerin toplumdan soyutlanarak, degerin
olustugu yerden almip koruma altina alinmasidir. Miize ¢alismalart 6rnek olarak
gosterilebilir. Asirt turistik tiiketim ise kiiltlirel mirasin tagima kapasitesinin zorlandigi
durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Kiiltiirel degerlerde bu nedenden dolayr bozulmalar
meydana gelebilir (Oter ve Unal, 2011: 5). Kiiltiirel mirasin turizm amacli kullanilmasi
Fransa kiiltiirel miras politikasinda belirtildigi lizere bazi sorunlara yol agabilmektedir.
Kiilttirel miras bu sorunlar sonucunda kendine 6zgii yapisim ve kiiltiirel bir deger olma
Ozelligini yitirebilir. Bu nedenle kiiltiirel miras turizminin kullanilmasinda yerel halkin
yapisini ve diislincelerini de dikkate almak gerekir. Bolgede gelisen turizmi yerel halkin
yapisina gore sekillendirmek kiiltiirel miras1 korumada etkili olacaktir (Sheldon &
Abenoja, 2001: 435). Ciinkii dogal ve turistik tesisler ve kiiltiirel degerler gibi yerel halk
da turizm faaliyetinin olugmasinda 6nemli ana unsurlardan biridir. Kiiltiirel miras ile
ilgili yapilacak toplantilara, planlamalara fikir aligveriginde bulunabilmek i¢in yerel halk
dahil edilmelidir. Yerel halk o bolgede yasamakla birlikte, o yorenin kiiltiiriinii ve

9



kiiltiirel mirasin1 taniyan toplumdur. Bu sekilde yerel halk kiiltiirel mirasin

devamliliginin saglanmasi ve korunmasinda dnemli role sahiptir.
1.3.1. Kiiltiirel Miras Turizminin Siniflandirilmasi

Kiiltiirel miras, turistleri motive etmesi, endiistri tirtinleri ve hizmetleri i¢in bir
temel olusturmasi ve hedef pazarlama kampanyalarinda kilit bir bilesen olarak
goriilmesi nedeniyle turizm i¢in olduk¢a 6nemlidir. Kiiltiirel miras ekonomik sermayeyi
temsil eder, ancak hem turistleri hem de yerel halki olusturan izleyicilere tecriibe
edinme, yorumlama ve sunum sekillerini etkileyen sosyal ve politik bir deger biger.
Turizm, tiim ilgili taraflar arasinda mirasin degerlendirilmesine ve turistlerin o bdlgeye
gelmesine olanak saglar (Dallen & Gyan, 2009: 73). Kiiltlirel miras turizmi, kiiltiirel
cazibe merkezlerinin gelistirilmesinde, bdlgenin popiilerliginin arttirilmasinda ve halk
kiiltiiriine de ilgiyi ¢ekmede énemli bir yere sahiptir (Richard, 2001: 22). Insanlar, diger
toplumlarin, gegmis nesillerin, sanat tarihini, festivallerini, giyim tarzlarini, miizelerini,
mimari eserlerini, yasam tarzlarint merak ettikleri i¢in kiiltiirel miras turizm faaliyetine
katilirlar. Kiiltlirel miras turizmine katilan bireyler bilingli olarak bu turizm faaliyetine
katilim gdstermektedirler. Kiiltlirel miras turizminin yapilis amacina ve kapsamina gore
birtakim siniflandirmalar yapmak miimkiindiir. Tablo 1°de bu smiflandirmalar

belirtilmistir:

Tablo 1. Kiiltiirel Miras Turizminin Suiflandiriimasi

Kategori Ornek

Yiiksek, Kurumsallagsmis | Miizeler, sergiler, gorsel sanatlar, tarihi yerler, tiyatro, edebiyat, bilim ve
Kiiltiir teknoloji merkezleri

Halk, Popiiler Kiiltiir Film, eglence, spor, kitle iletisim araglari, aligveris, etkinlikler, yemek,
iiriin, el sanatlari, gelenekler, gérenekler

Etnik Semboller Dil, egitim, ulasim, din, giyim, siisleme, lehge

Kaynak: Fagence, 2003 ten akt. Uygur ve Baykan, (2003).

Tablo 1 ’den de anlasilacag1 gibi, miizelere sergilere, tarihi yerlere, tiyatro ve
gorsel sanatlar yliksek kurumsallastirilmig kiiltiir amagli unsurlardir. Edebiyat bilim ve
teknoloji merkezlerine yapilan ziyaretler, yiiksek kiiltiir unsuru olarak goriilmektedir.
Bunun yaninda filmler, etkinlikler, aligverisler, el sanatlari, gelenek gorenekler birer

halk kiiltiirii olarak belirtilmistir. Son siniflandirmaya baktigimizda ise dil, din, egitim,
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ulagim gibi bir topluluga hitap eden belirgin kiiltiirel semboller veya unsurlar olarak
ifade edilmektedir (Fagence, 2003’ten akt. Uygur ve Baykan, 2003: 57).

2. KULTUREL MiRAS TURIiZMi KAPSAMINDA EDEBi MiRAS TURIZMi
2.1. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE KULTUREL MIiRAS TURIZMI

Turizm aktivitesi denildigi zaman genel algi, deniz, kum, giines ile ilgili
kisimdir. Globallesen diinyada son zamanlarda, turistin algisinin farkli turizm tiirlerine
yoneldigi gdzlemlenebilir. Ulkeler igin degeri ¢ok fazla olan kiiltiirel miras devreye
girmektedir. Diinya’da ve Tiirkiye’de kiiltiirel miras iirlinleri oldukc¢a fazladir,
ziyaretgilere de ilgi c¢ekici gelmektedir. Ziyaretgiler kiiltiirel miras {iriinlerinin

bulunduklar1 destinasyonlar ile ilgilenerek turizm faaliyetini gergeklestirmektedir.

Bat1 Avustralya Kiiltiir ve Sanat Departmani 2004- 2008 yili i¢in hazirladigi

Kiiltiir Turizmi Stratejisinde Kiiltiir turizminin parametrelerini:

Festival ya da fuarlar, (miizik, dans, gorsel sanatlar, kiiltiirel miras)

e Sahne sanatlar1 ya da konserler, (tiyatro, opera, bale ve klasik ve modern

miizik)

Miize ve sanat galerileri,

Sanat ve zanaat workshop ve stiidyolari,

Yerli alanlar ve kiiltiirel gosterimler olarak belirlemistir (Bryant, 2004: 32).

UNESCO’nun 16 Kasim 1972 tarihli genel konferansinda “Diinya Dogal ve
Kiiltirel Mirasi’'n1 Koruma Anlagmas1” imzalanmistir. Diinya Miras1 Listesi’ne
girebilmek i¢in; Diinya Miras1 Kriterleri tespit edilmistir. Diinya Miras1 Kenti olma
statiisiiniin en 6nemli sonuglarindan birisi de turizme dayanmaktadir. Uye kentlerin
biiyiik bir ¢ogunlugunun ekonomik kaynag kiiltiirel turizme dayanmaktadir (Ozkése,
1999: 2). Temmuz 2016 itibari ile 165 iilkede 1052 diinya miras alan1 bulunmaktadir.
Diinya Miras Alanlari’nin 814’0 kiiltiirel, 203’1 dogal, 35’1 ise karma ozelliktedir.

Diinya Miras Alanlari’nin en ¢ok bulundugu 10 iilke sirasi ile su sekildedir:

Italya (51), Cin (50), Ispanya (45), Fransa (42), Almanya (41), Hindistan (35),
Meksika (34), Ingiltere (30), Rusya (26), Amerika (23) seklinde siralanmaktadir (Diinya
Miraslart Tablosu, 2016). Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu cografya geregi ve yiizyillar
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boyunca bu bdlgede birgcok medeniyetin bulunmas kiiltiirel miras konusunda ¢ok fazla

degere sahip oldugu gergegini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tirkiye 1983 yilinda UNESCO tarafindan yiiriitilen Dogal ve Kiiltiirel
Varliklarin Korunmasi S6zlesmesini onaylamis ve 1985 yilinda Géreme Milli Parki ve
Kapadokya Kayalik Alanlari Diinya Miras listesine alinmistir. Giiniimiizde iilkemizden

18 tane tarihi ve kiiltiirel degere sahip alan listede yer almaktadir:
1. Divrigi Ulu Camii ve Dartissifas1 1985 (Sivas)
2. Istanbul’un Tarihi Alanlar1 1985 (istanbul)
3. Goreme Milli Parki ve Kapadokya 1985 (Nevsehir)
4. Hattusa: Hitit Bagkenti 1986 (Corum)
5. Nemrut Dag1 1987 (Adiyaman)
6. Hieropolis-Pamukkale 1988 (Denizli)
7. Xanthos-Letoon 1988 (Antalya-Mugla)
8. Safranbolu Sehri 1994 (Karabiik)
9. Truva Arkeolojik Alan1 1998 (Canakkale)
10. Edirne Selimiye Camii ve Kiilliyesi 2011 (Edirne)
11. Bursa ve Cumalikizik: Osmanli imparatorlugunun Dogusu 2014 (Bursa)
12. Bergama Cok Katmanli Kiiltiirel Peyzaj Alan1 2014 (Izmir)
13. Diyarbakir Kalesi ve Hevsel Bahgeleri Kiiltiirel Peyzaji 2015 (Diyarbakir)
14. Efes 2015 (izmir)
15. Ani Arkeolojik Alan1 2016 (Kars)
16. Aphrodisias 2017 (Aydin)
17. Gébekli Tepe 2018 (Sanlurfa) (Unesco Diinya Mirasi Listesi, 2018).

Kiiltiirel miras turizmi toplumsal Orgiitleri, dili, folkloru, gelenekleri, sanat
tirtinleri ve damak tadina kadar genis bir alanda yer alir ve siireklidir. Tiirkiye’nin bu
konuda bir sorun yagamasi diisiiniilemez. Zengin kiiltiir mozaigi, essiz kiiltiirel iirtinleri
Tiirkiye’yi diger iilkelere gore daha avantajli kilmaktadir. Insanlik tarihi kadar eski bir

yerlesim yeri olan Anadolu, binlerce yillik ge¢misi ve biitiin ihtisamiyla ayakta durmay1
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basarabilmistir. Ayrica sadece Akdeniz, Ege, Marmara bdlgesi olarak degil, Dogu ve
Glineydogu Anadolu, Karadeniz Bolgeleri de hem kiiltir hem dogal giizellikler
bakimindan zengin bir tilkedir (Cakir, 1999: 34).

2.2. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE EDEBi MIiRAS TURIZMI

Herbert 2001 yilinda yaptig1 calismasinda, Birlesik Krallik’ta iki edebi mekan
olan Chawton ve Laugherne’yi incelemektedir. Bu iki mekan edebi kisiliklerden
sirastyla Jane Austen ve Dylan Thomas ile iligkilidir. Bu iki alan yazarlar ve onlarin
caligmalarina adanmis yerlerdir. Her iki alanda turistik deneyim daha ¢ok yazar evleri
ve yakin ¢evresinden olusmaktadir. Ancak bu durum daha ¢ok Chawton ile ilgilidir.
Ciinkii bu alanda ne yazarin romanlart i¢in bir mekan, ne de yazarin romanlarinda
kullandig1 karakter ve olaylar meydana gelmistir. Chawton’da Austen’in aile esyalari,
bir tutam sagi ile ziyaretgiler yliziinden 61diigii hastaliginin ayrintilarini anlatan gicirtili
kap1 bulunmaktadir. Laugarne’de Dylan Thomas’in kaydedilmis siir okuyan sesi, video,
aile fotograflari, belge ve mektuplarin kopyasi bulunmaktadir (Aliagaoglu ve Narls,

2012: 7).

Fawcett & Cormack’a (2001: 686-704) gore Lucy Maud Montgomery,
Kanada’nin en ¢ok bilinen ve eserleri en ¢ok yabanci dile gevrilen ve “Anne of Green
Gables” adli eseri ile taninan yazardir. Yazar, eserleri ile Prens Edward Adasinin edebi
miras turizmine Onemli Olgiide katkida bulunmustur. Yazarlar ii¢ ayr1 lokasyonda,
Montgomery’nin Cavendish evi (Yesil Uggen Catili Ev), Prens Edward Adas1 Milli
Parki ve Park Corner’de bulunan Anne’nin Yesil Uggen Catili Miizesi, edebi miras
turizminin Ozginliigli (otantikligi) tlizerinde ¢alismislardir. Otantiklik, acgik gercek
vurgular ve ger¢ek olamayan kesin diglamalarla saglanmaktadir. Buna bagli olarak her
bir alanda otantikligin farkli yorumlama bigimleri goriilmektedir. lar L. M.
Montgomery’nin Cavendish Evi’nde modernist, Yesil Ucgen Catili evde akilci,
Anne’nin Uggen Catili Miizesi'nde ise segicidir. Modernist yorumlama, orijinallige,

baslangica, gercege ve ¢ogaltmamaya bagh bir diisiincedir.

Istanbul, iilkemizin edebi mekanlarmin baskenti durumundadir. Asiyan
Miizesi’nde edebi kisiliklere ait eserler bulunmaktadir. Asiyan Miizesi gerek Tevfik
Fikret, gerek Abdiilhak Hamit, gerekse sair Nigar Hanim ile ilgili eserlerle doludur.
Tevfik Fikret’in Besiktas semtinde projesini kendi yaptirdigi “Asiyan” adiyla iin

kazanmig bu evi ziyaret eden insanlar, bu esyalardan, sairin ve donemin maddi ve
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manevi Ozelliklerine dair bilgiler ve duygulanimlar edinmektedirler. Asiyan, Bati’daki
yazar/sair evlerinin miizeye doniistiiriilmesinin Tirkiye’deki ilk 6rnegi de sayilabilir
(Aliagaoglu ve Narli, 2012: 8). Bunun disinda Harbiye’de kurulan Orhan Kemal
Miizesi, Orhan Kemal 6zel esyalarinin, mektuplarinin ve eserlerinin toplandigi miizedir.
Hem Istanbul’dan, hem de Istanbul disindan gelen bazi ziyaretgilerin ilgisini

¢ekmektedir.

“Ziya Gokalp Miizesi” olarak hizmete sunulan ev ise Ziya Gokalp’in
cocuklugunu, gengliginin bir boliimiinii yasadigi baba evidir. Bu mekanda 19. ylizyilda
Diyarbakir’da varlikli ailelerin kullandiklar1 konaklardan biridir. Bu konak, 1953
yilinda devlet tarafindan miras¢ilardan satin alinarak miize-ev haline getirilmistir.
Haremlik ve selamlik olmak tizere iki bolim halinde iki katli olan evde mekanlar,
ortadaki i¢ avlunun etrafina yerlestirilmistir. Miize evde yazara ait esyalarin yani sira

yorenin etnografik eserleri de sergilenmektedir (Aliagaoglu ve Narli, 2012: 11).
3. EDEBI MiRAS TURIZMi
3.1. EDEBI MIRAS TURIZMININ TANIMI, ONEMI VE KAPSAMI

Edebi miras turizmi, yazarlarin dogdugu, yasadigi, eserlerini kaleme aldig1 miize
statiistindeki yasam alanlarina; yazarlarin eserlerindeki kurguladiklar1 karakterlerle
baglantili yerlere ya da edebi metinlerden dolay1 popiiler hale gelmis destinasyonlara
yapilan seyahatleri ifade etmektedir (Cevik, 2017: 151). Edebi miras turizmi, yazarlarin
yasam tarzi ve eserlerini yazdiklar1 yerleri ziyaret etmek i¢in temel motivasyonun
yazdiklar1 edebl metinler ile ilgili iligkili oldugu bir turizm c¢esididir. Bu, yazarlarin
gecmis ve simdiki evlerini ziyaret etmeyi, edebiyatta tarif edilen gercek ve efsanevi
yerleri ve yazilan eserlerdeki karakter ve olaylarla iligkili yerleri icerebilir. Edebi miras
turizmi, yazarlar ile ilgili seyahatler, bu alandaki edebi eserler ve caligmalar,
baglantilarin otobiyografiden hayal giicline kadar uzanabilecegi bir kiiltiirel miras
tiirtidiir. Edebi bir tema tasiyan bu ziyaret alanlar1 ve bu amaca goére yapilmis cazibe
merkezleri ziyaretcilerin ilgisinin artmasint saglamaktadir (MacLeod, Shelley &

Morrison, 2018: 389).

Kiiltiirel Miras Turizmi’nin biiylimesi, edebi miras turizminin de bu turizm
tiirliniin i¢cinde yer almasi sebebiyle kiiltiirel miras turizminin yeniden degerlendirilmesi
gercegini ortaya cikarmistir. Edebi yerler tarihi bir tesadiif degil, bir yazarin dogdugu,

yagamini slrdiirdiigli veya oldiigli yerlerdir. Ayni1 zamanda sosyal yapilardir,

14



ziyaretgileri olusturur, gelistirir ve daha da yazar hakkinda ve eserleri hakkinda
bilinglenmelerini saglar. Edebi eserlere olan ilgi nedeniyle turizm faaliyetini
gerceklestirenlerin  sayis1 oldukca fazladir, ancak tek bir diisiinceye adanmishk
duygusundan ziyade merakli ve genel ¢ikarlarin disina ¢ikan yerleri ziyaret edenler tek
bir amaca hitap eden turistlerden daha fazladir. Bu tip turistler daha ¢ok zevk, eglence
icin seyahat ederler. Fakat bu turist tipolojisi edebl miras turizm tiiriiniin gelismeye
baslamasini saglamakla birlikte, deneyimleri edebi miras turizm ziyaretcilerinden farkl

olarak ortaya ¢ikar (Herbert, 2001: 313).

Birgok film ve televizyon dizisinin varliklarin1 edebiyata bor¢lu oldugu ifade
edilmektedir. Edebi turizm, edebi tasvirler veya edebi figiirlerle baglantilar i¢in kutlanan
yerler ile ilgili turizm endiistrisinin 6nemli ve biiyliyen bir sektoriidiir. Turizm daha
sonra edebi bir betimlemenin popiilerligi veya yazarin kisiligi ile iligkili oldugu yerleri
ziyaret etmeye basladiklarinda ortaya ¢ikar. Bu tiir yerlere yapilacak ziyaretler, hayran
bireylerle yakindan iliskili olan yerlerle temas anlamina gelmektedir. Fikirlere, eserlere
ve hatiralara dokunma sansi verebilir. Bu tir temaslar deneyimsel kaliteyi

arttirmaktadir.

Edebi miras turizmi destinasyonlari, kendi kapasitelerini taniyan edebl miras
turizm {rtintin{i Gretmelidir. Bir turizm tiriin{i; cazibe merkezleri, erisilebilirlikler, temel
tesisler, konaklama hizmetleri, kurumsal ve organizasyonel unsurlarin bir birlesimidir.
Bu nedenle, turizm {iiriinii yalmizca cekicilik tarafindan olusturulamaz, bu nedenle
belirtilen diger durumlarin da goéz ardi edilmemesi gerekmektedir. Edebi miras turizm
trtinii de edebi miras turizm destinasyonlarinda olusturulmalidir. En iyi edebi miras
turizm tiirii, kendi c¢evresi i¢inde diizenlenen turlardir. Bu turlarda temel olarak énemli
olan, bu turizm tanimini diisiinmektir. Uzmanlara gore, edebi miras turizmi i¢in bir
tanim yapmak, bilimsel arastirma yapmak, temel kavramlar1 tanimlamak ve tarihi
kimliginin canlandirilmasini saglamak gerektirmektedir. Buna ragmen, pek ¢ok seyahat
acentesi ve turizm eylemini gergeklestiren insanlar, bilimsel siireci gegmeden bir ismi
duyarak bir seyi operasyonellestirmeye ve taklit etmeye caligmaktadir. Bu durum edebi
miras turizminin gelismesine zarar verebilmektedir. Edebi miras turizminin gelismesine
katkida bulunmak i¢in bu tiir bir turizm tiirii icin tarihsel kimligin canlandirilmasi
gerekmektedir. Bunun ig¢in ise egitim, diizenleme ve bazi animasyonlar1 kesfetmek,
gelistirmek gerekmektedir (Bidaki & Hosseini, 2014: 3).
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Edebl miras turizmi, kiiltiirel miras turizmi alaninda degerlendirilmekte ve
giderek daha 6nemli bir turizm pazari haline gelmektedir. Fakat edebi miras turizminin
Olcegi veya pazar buyiikligi ile ilgili istatistiksel verilere ulasabilmek diger turizm
tirlerine gore nispeten daha zordur (Hoppen, Brown & Fyall, 2014: 37). Son donemlerde
ziyaretcilerin dikkatini ¢ekebilecek yeni turizm tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan
biri de edebi miras turizmidir. Edebiyat ile ilgilenen insanlar, yazarlar, yazmaya yeni
baslamig merakli insanlar, bu boliimde egitim alan Ogrenciler i¢in bu tiir yerler
ziyaretciler agisindan Onemli cazibe merkezleri haline gelmektedir. Giinlimiizde c¢ok

popliler olmasa da gelecekte onemli bir turizm tiirii olacagi tartismasiz bir gergektir.
3.2. EDEBI MIiRAS TURIZMININ SINIFLANDIRILMASI

Butler, dort tir edebi turizm tiiriinii belgelemektedir. Bu konuda yapilan
arastirmalar besinci edebi turizm tiirli olarak ise seyahat hakkinda yazi yazma etkisi
Onerilmistir. Herbert, “edebiyat yerlerinin, yazarlarin romanlarda resmedilmis
diinyalarla yasadigi gercek diinyalarin  kaynagsmasr” oldugunu vurgulamaktadir.
Ziyaretgiler, yazarlarin yasadigi ve eserlerini ortaya cikardiklari evlere ve ayrica
romanlarinin gegtigi yerlere ilgi c¢ekebilir (Busby & Klug, 2001: 319). Bu nedenle
yazarlarin yasadiklar1 yerler ve romanlarini ya da eserlerini yazip kurguladiklar yerler

oldukg¢a 6nemlidir ve bu yerler ziyaretgiler agisindan biiyiik onem arz etmektedir.

Tablo 2. Butler'in Dért Edebi Miras Turizmi Modeli ve Besinci Bir Oneri

Model Tanim

1) Mevcut Konuma Baglilik | Calismaya ve yazara yeni bir bakis agis1 kazandirmak igin bir
Boyutu calismanin {iretildigi arka plant goérmek. Bu model, edebi
ziyaretcilerin ortaya ¢ikmasini igerir (Butler, 1986).

2) Kurgulama Calismalarinda | Henry Williamson'un Su samuru Tarka adli romani, turistleri

Yerlerin Onemi bulundugu yerdeki Kuzey Devon kirsalina getirmistir (Wreyford
1996).
3) Edebi ve Diger Figiirlere | Edebi sahsiyetlerle baglantili turizm bi¢imidir. Yaygin alanlari
Hitap Ettiginden Dolayz, tesvik etmek ve ekonomik fayda elde etmek igin 6zel ve kamu
Alanlarin Cekiciligi sektorii tarafindan kullanilmaktadir (Squire, 1996).

4) Edebi Eserler, Bolgenin Bu model Charles Kingsley'in Westward Ho! eseri ile
Kendi Basina Bir Turizm iligskilendirilmektedir. Bu eser, Kuzey Devon'da ismi verilen sahil

Merkezi Haline Gelmesi fle | beldesinin olugmasini saglamistir (Busby ve Hambly 2000).
Popiilerlik Kazanmaktadir.

5) Seyahat Yazis1 Mekanlarin ve insanlarin yeniden yorumlandigi ve daha genis
kitlelere iletildigi bir aragtir. Ornegin; Bill Bryson'm kitaplari.

Kaynak: Butler, 1986’dan akt. Busby & Klug, (2001).
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Tabloda goriildiigii gibi, Butler (1986), dort tip igeren faydali bir tipoloji
tiretmistir ve besincisi ise bir Oneri niteligindedir. Birincisi, mevcut konuma yani
yazarin yasadigi, eserlerini yazdigi olaylarin gectigi yerlere ziyaretcilerin bagliliklari ile
ilgili edebl miras turizmini; ikincisi yazar olaylar1 kurgularken yerlerin 6nemini belirten
edebi miras turizmini ifade etmektedir. Ugiinciisii, yazarlarm sahsiyetleri ile ilgili
yasadiklari, eserlerini yazdiklar1 yerlerin, eserlerinde gecen kahramanlarin, figiirlerin
ziyaretgilere ¢ekici gelmesi maksadi ile bolgelere yapilan ziyaretlerle ilgilidir.
Dordiinciisti ise, bir yazarin popiilaritesine dayanarak sahsiyetinin veya eserlerindeki
yerlerin kendi basina bir turizm merkezi haline gelen bir bolgeye yapilan ziyaretlerle
ilgilidir. Bir baska arastirmaci olan Mintel (2011) yaratict turizm terimi, tasarim,
mimari, miizik, film, medya, miizik ve edebiyat gibi yaratici sanatlar1 kucaklayan turizm
olarak tanimlanmaktadir. Edebi turizm bdylece daha genis kiiltiirel miras turizmi
alaninda bir nis i¢inde (yaratici turizm) bir nis (medya ile ilgili turizm) olarak kabul
edilebilmektedir. Sekil 1'de Edebi turizmin kiiltirel miras turizmi agisindan

siiflandirilmistir.

Turizm bolgesinin gelisimi zaman ve mekan agisindan birtakim asamalardan
geemektedir. Butler’in (1980) gelistirdigi “destinasyon yasam dongiisii” evreleri alti
asamayl kapsamaktadir. Bu asamalar sirasiyla; kesif, gelisme, biiyiime, olgunluk,
durgunluk ve gerilemedir. Bu farkli asamalar boyunca, ziyaret¢i ¢esidinde ve sayisinda,
mevcut altyapida, pazarlama ve reklam stratejilerinde, dogal ve insa edilmis cevrede,
turizme kars1 yerel halk tutumlari gibi yerel insanlarin turizme katilimlarinda degisimler

yer almaktadir (Cetinkaya ve Dedemen, 2013: 28).
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Sekil 1. Edebi Miras Turizminin Kiiltiirel ve Miras Turizmi Alaninda Stiflandirilmasi

Miras Turizmi:
Yerel manzara,
mimari insanlar,
eserler gelenekler
ve hikayelere
dayanan bir yer
hissi

Kiiltiir Turizmi:

Mekanlarin
kiiltiirel
mitolojilerinin bir
parcast haline
gelmis kisilerle
kiilttirel

degerlerin
belirleyicilerini
tanimlayan,
kesfeden
ziyaretgiler
Kaynak: Hoppen vd., (2014).

Edebi miras turizmi kiiltiir ve miras turizmiyle dogrudan ilgilidir. Miras turizmi
ile; yerel manzara, eserler gelenekler ve hikayelere dayanan bir yer hissi vermektedir.
Kiiltiir turizmi ise mekanlarin kiiltiirel bir pargasi haline gelmis kisilerle kiiltiirel
degerlerin belirleyicileridir. Edebi turizm yaratict sanatlart kucaklayan turizm tiirii
icinde yer almaktadir. Yaratici turizm ise iki ayr1 sekilde ele alinabilir. Edebi turizm ve
film turizmi olarak degerlendirilebilir. Ayn1 zamanda edebi turizm ve film turizmi

yaratici turizm tiirii i¢inde ortam ile iligkili turizm seklinde siniflandirilabilir.
3.3. EDEBI MIRAS TURIZMI ILE ILGILI CALISMALAR

Edebi Miras Turizmi kapsaminda gezi yazilarinin da onemi biiyliktir. Gezi
yazilar1 turizme, gezilere ciddiyet kazandiran bir yaniyla okunan kitaplar ve daha
sonrasinda kaleme alinan edebi yazilardir. Bir taraftan edebiyati, diger taraftan da
turizmi gelistirir. Yazar, seyahat ederek yeni eserleri i¢in gerekli olan birikimi elde eder.
Edebiyatcilarin tamamina yakini, aynt zamanda usta ve tutkulu birer gezgindir. Her
gezginde, deneyimlenen tecriibeleri aktarmak arzusunun kigkirttigi, degisen oranlarda
da olsa, yazarlik potansiyeli vardir. Gezi yazilari, romanciliga uzanan yolda énemli bir

baslangi¢ veya kendini sinama merhalesidir (Demirer, 2015: 42).

Hendrix'e gore “kapsamli bir edebi turizm endiistrisinin ilk belirtisi” 1520" li

yillarda ortaya c¢ikmistir ve sair Francis Petrarch iizerinde yogunlasmistir. Hendrix,
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Petrarch'in kendisinin Ortagag doneminde yazarlarla iliskili, 6zellikle mezarlar olmak
lizere ziyaret yerlerini popiiler hale getirdigini savunmustur. Bu gezilerden biri,
Italya'nin Baia yakinlarindaki Virgil’in Aeneid kentinde tasvir edilen yerlere yapilan

ziyaretleri icermektedir.

Petrarch g¢evresindeki on altinci yiizyildaki turistik geligsmeleri bu kadar ayirt
edici kilan sey, dnceleri biiylik 6lclide yazar odakli olmasina ragmen, artik sadece yazar
odakli olmamalar1 ve yeni bir “edebi esere ve kurguladigr hayal, kurgu diinyasina ilgi”
ile bagdastirilmasidir. 1540'li yillarda Petrarch’in Padua yakinlarindaki Arqua’daki
evinde (mezarinin da bulundugu yer) Petrarch’in siirini ve Laura’ya siirselligi yiicelten
fresk dongiilerinin yer aldigr "anitsal bir yer" haline getirilmistir. Bu yerde, sairin
kiitiiphanesi, sandalyesi, spor yapmak i¢in esyalar1 ve mumyalanmis kedisi
bulunmaktadir. Bugiin bu yer “halen var olan en eski edebiyat miizesi” olarak kabul
edilmektedir.“Provence'daki Petrarchan bolgelerine yapilan bir ziyaretin, Fransa'nin
giineyinde seyahat eden sairler ve diger edebi eserlere ilgisi olanlar i¢in standart hale
geldigini” ve Petrarch’in Grand Tour'da Italya'ya seyahat eden “dzellikle yabancilara

hitap eden” ev miizesinin oldugunu belirtmektedir (Hendrix, 2009: 16).

Edebi ve sanatsal mekéanlarin baska boyutlar1 da vardir. Ziyaretcilerin Ingiliz
yazar Beatrix Potter'in eski evi olan Hill Top Farm'a olan ilgileri degerlendirilmistir.
Birgogu i¢in ziyaret, Ingiliz kiiltiirii, kirsal yasam ve eski yasam tarzlari ile birlikte
cocukluk ve aile baglarinin nostaljik bir anisina kiyasla yazar ve Peter Rabbit
hikayelerinin igerigi ile daha az baglantili olan anlamlar ve duygular ortaya ¢ikmistir.
Bu edebi mekan, ‘cesitli kiiltiirel anlamlarin ve degerlerin iletilebilecegi bir ortam'
olarak degerlendirilmistir. Bu anlamda bir 'edebi mekan' ziyareti, eski bir evin ziyaretine
ya da anilar1 uyandiran ve yeniden yasanmalarina izin veren yogun bir kisisel deneyimin
konumuna karsilik gelebilmektedir. Bu edebi mekéani tercih eden ziyaretgiler i¢in son
tercih sebebi o yazarin yasantisi ve kisisel degerleri olabilmektedir. Bu tiir yerler, edebi
veya sanatsal baglant1 olmadan bile ziyaret¢i ¢ekebilecek ¢ok ¢ekici ortamlardir; genel
ve 0zgiil ¢ekicilik olarak taninmalidir. Ayrica, yalnizca kendileriyle iliskili bir kisi veya
olay nedeniyle belirli bir anlam kazanan bir¢ok miras yeri vardir. Bu baglant1 olmadan,

yer digerlerinden ayirt edilemez olabilmektedir (Herbert, 1996: 78).

Ozdemir (2009) yaptig1 ¢alismada ¢ok eski donemlerde Anadolu medeniyetleri
ve diinya edebiyatinda da edebl miras turizmi ile ilgili birtakim ¢aligmalar oldugunu ve
eski Ege medeniyetinden beri gezi yazilara rastlanmakta oldugunu sdylemistir. M.S.
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448 yilinda Atilla’ya gonderilen elgilik heyetinde bulunan tarih¢i Priskos’un eseri, yine
M.S. 568’de Goktiirk devletine gonderilen elgilik heyetinde yer alan Kilikyali
Zemarkos’un tuttugu gezi notlar1, iranl sair Nasir Hiisrev’in Hicaz ve Misir ile Dogu
Anadolu’daki gezilerini anlattig1 Sefername adl kitabi, ilk donem yapitlar1 olarak kabul
edilmektedir. Arap seyyah Ibni Batuta (Anadolu, Harezm, Maveraiinnehir, Horasan),
Venedikli tiiccar Marko Polo (Yakin Dogu ve Orta Asya) ve Osmanli gezgini Evliya
Celebi gibi seyyahlarin seyahatnameleri, Yirmi Sekiz Mehmet Celebi’nin eseri gibi
sefaretnameler, yine Katip Celebi’nin Cihannliima’s1 gibi kiiltiirel cografya
kapsamindaki eserler bir yana birakilirsa, edebiyatgilarin 6nemli bir bolimii, gezi
yazilar1 kaleme almistir. Evliya Celebi’nin 17. asir diinyasin1 (Dagistan, Avusturya,
Hicaz, Habesistan, Musul, Bursa, Izmir, Trabzon vb.) yansitan on ciltlik
seyahatnamesinin, Tirk Kiiltiir Tarihi’nin temel kaynagi oldugu, ifade edilmektedir
(Ozdemir, 2009: 34).

Topler (2016) yaptig1 calismada Slovenya da bulunan yazar Prezihov Voranc
Kir Evi’nin, Cottage'nin kuzeyinde Preski Vrh'de bulunmakta oldugunu aktarmistir. Kir
evinin, dar biitgeli bir ciftcinin karakteristik bir binasi olmakla birlikte i¢ mekani,
Voranc'in gengliginin kendine 6zgii ortamini yansitirken, miizede bulunan otobiyografik
ve edebi pargalar, calismalarinin hikayelerini anlattigindan bahsetmistir. 1979 yilinda
bir miize eve doOniistiiriilen bu yer, Prezihov'un biyografik ve edebi parcalari
sergilenerek ziyaretgilerin Prezihov'un edebi eserlerini anlamalarina ve hikayelerini

anlatmalarini sagladigindan bahsetmistir (Topler, 2016: 130-133).

Fox (2008), diinya capinda edebiyat turizmi ile ilgili olumlu deneyime ragmen,
Hirvat turist destinasyonlarinin edebi mirasin degerini potansiyel 6nemli turistik cazibe
olarak kabul etmediginden yakinarak, bu durumun Hirvatistan'in sunacak hicbir seyi
olmadiginin bir gostergesi degil; aksine, tarih boyunca nesir, siir ve drama alanlarinda
giiclii edebi figiirlere sahip oldugunu belirtmektedir. Hirvat turistlerin 6ncelikle deniz,
kum ve giines tiiketicileri olmalar1 ve ¢agdas turizmdeki temel egilimlerin farkinda
olmadiklarini ifade etmistir. Hirvat turizm ideolojisine turistlerin kayitsiz olmasindan
rahatsiz olan Fox’un yaptig1 arastirma Hirvat edebl mirasini bir kiiltiir turizmi {iriiniine
doniistiirme olasiligin1 ortaya cikarmak i¢in Dubrovnik dogumlu bir rénesans oyun
yazart olan Marin Drzic” Ornegini kullanarak, edebi bir figiirlin nasil
nesnelestirilebilecegi ve yeni hedef imgelerin nasil insa edilip aktarilabilecegi iizerinedir

(Fox, 2008: 138-151).
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Jiang & Xu (2016), Edebiyat ve cografyanin, tiikketim ve aliskanlik diinyalariyla
yakindan iliskili olduguna ve edebiyatin genellikle turizm endiistrisi i¢in bir kaynak
olarak kullanilmasina dikkat c¢ekmektedir. Dolayisiyla edebiyatin okunmasi ve
tiikketilmesi gergek bir yerin ziyaretiyle iliskili olmakla birlikte, okuyucularin ve
turistlerin ortak ozellikleri dogrultusunda birlesmektedir. Cin'in antik Zhouzhuang
kasabasindaki bir edebiyat turizmi destinasyonu olan San Mao Cayevi, edebiyat
turizminde okuma ve cografya tliketiminin karmasikligia dikkat ¢cekmek istemistir.
Jiang & Xu (2016), ziyaretgilerin ve okurlarin hayal gii¢lerini zenginlestirerek, yaratici
yorumlara tesvik edilmesi ve bu sayede edebi miras turizmine katki saglanmasini
amaglamiglardir. Bununla birlikte; giincel edebiyatin zenginlestirilmesiyle edebi
cografya diinyasinin daha anlaml hale gelecegini savunmuslardir (Jiang & Xu, 2016:
483-499). Gezi yazilar1 ve seyahatnamelerde yazarin anlatim ovgii yetenegi ile kentin
cazibesinin birlesmesi ile ortaya karsi konulamaz imge ve semboller ¢ikabilmekte
okuyucular1 kitleler halinde adi gecen kentlere yogun bir sekilde seyahat
edebilmektedirler. Bu durumda edebiyatin turistik cazibenin artirilmasina etkisi oldugu,
daha dogrusu turizmle ilgisi olmayan okuyucularin bile seyahatlere yoneliyor olmasi
aralarindaki iligskiyi destekleyen unsurlardan birisidir. Cogunlukla siirlerde olmak {izere
edebi eserlerin tamaminda imaja yer verilir (Cetisli 2008: 93). Bu imaj i¢inde ajite
edilen mekanlar, sehirler, irmak—gol-nehir—dag gibi cografi unsurlar basta gelir. Egzotik
dogu kavrami, edebi eserlerde olduk¢a yogun kullanildiktan sonra, dogunun turistik
imajinda yerini almistir. Aynm1 sekilde Arap edebiyatinin 6nemli eserlerinden olan
Diinya edebiyatinin “W. Von Goethe, H.Heine, H. Hesse (Alman Edebiyati), St. Zweig
(Avusturya Edebiyati), A. Camus, F. R. De Chateaubriand, A. Gide, G. De Maupassant
(Fransiz Edebiyati), C. Nooteboom (Hollanda Edebiyati), G.G. Byron, D. H. Lawrence,
H. G. Wells (Ingiliz Edebiyati), C.J. Bruckhardt, M. Frisch (Isvicre Edebiyati), C.
Alvaro, G. Casti (Italyan Edebiyati), M. Basho (Japon Edebiyat1), A.A. Puskin (Rus
Edebiyati1)” 6nemli sahsiyetleri, gezi yazilar1 kaleme almislardir (Aytag, 1994’ten akt.
Ozdemir, 2009: 35).
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IKiNCi BOLUM
ALGILANAN DESTINASYON iMAJI

Bu boliimde marka kavrami ve marka imajindan hareketle destinasyon imaji,
destinasyon imaj1 bilesenleri, olusum siireci ve destinasyon imajini etkileyen unsurlara
yonelik agiklamalara yer verilmistir. Bu nedenle, o6ncelikle marka kavrami, marka imaji
ve marka ile ilgili diger kavramlar agiklanarak algilanan destinasyon imaj1 bilissel ve

duygusal imaj boyutlar1 bakimindan ele alinmustir.
1. MARKA KAVRAMI VE MARKA iIMAJI
1.1. MARKA KAVRAMI

Glinlimiiz sartlarinda ¢ok sik karsilastigimiz bir kavram olan marka kavrami,
insanlarin tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Giinlimiizde marka kavrami, bir
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir ve isletmecilerin ve pazarlamacilarin kullandigi
bir aractir. Tiketici Urlinli tercih ederken markaya onem vermektedir. Tiiketici igin
marka bir giiven 6gesidir. Ureticiler, iiriinlerini daha iyi pazarlayabilmek i¢in markay
bir satis politikas1 olarak belirlemektedir. Tiirk Dil Kurumu’na gére marka tanimi su
sekilde yapilmistir, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret” olarak tanimlamaktadir (tdk.gov.tr). Marka
kavramimin temeli olarak; kirsal kesimdeki insanlarin mallarii birbirinden ayirt
edebilmek adina Ingiltere’deki ciftgilerin koyunlarini damgalamalar: ilk adim kabul
edilmis ve 19. yy baslarindan itibaren arastirmalara konu olmustur (Degirmeni,

2008’den akt. Aribogan, 2018: 3).

Eski ¢aglarda ciftciler, hayvanlar diger ¢ift¢ilerin hayvanlari ile karismasin diye
onlar1 bir ¢esit yakma islemiyle markalamanin gerekliligini fark etmislerdir. Boylece
ayni cins hayvanlari, tizerlerindeki isaretlerle birbirlerinden ayrilabilmislerdir. Marka,
bir {irlinti diger iiriinlerden ayiran en énemli 6gedir. Markanin 6zellikleri iiriiniin tercih
edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici markayla duygusal bir bag kurarak,
kendisini o markaya ait hissetmektedir (Ozgiiner, 2017: 3). Marka, tiiketici ile iiriin
arasindaki iletisimin baglangic noktasidir. Tiiketicinin iirline dair hatirladigi, tirlini

tanitan ve diger tirlinlerden farkli kilan tek 6ge markadir (Aktuglu, 2014: 11).

Markaya iliskin en gecerli tanim Stobart tarafindan yapilmistir. Stobart (2002:
63) markay1, “Bir kutu sekerli ve gazli suyla, bir kutu kola arasindaki fark” olarak
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Ozetlemistir. Bu tanimda, tiiketicinin {irlin ya da hizmetle biitiinlestirdigi somut veya
soyut duygusal 6zellikler gosterilmistir (Stobart, 2002°den akt. Bingdl, 2017: 4). Diger
bir tanim incelendiginde ise marka, tliketiciden gelen, onlarin bilinglerinde algiladiklari
duygu ve islevsel verilere dayali, ayricalikli bir konum olusturan tiim goriislerin

kisisellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2003’ten akt. Bingdl, 2017: 5).

Amerika Pazarlama Birligi (The American Marketing Association) markayzi,
“Bir saticimin veya bir grup saticimin iirettigi mal veya hizmetleri rakiplerinden
aywrmaya yarayan isim, ifade, isaret, sembol, tasarim veya tiim bunlarin birlesimidir”
seklinde tanimlamaktadir (Kotler ve Gertner, 2002: 249). Aaker’e gore; “Marka, bir
veya bir grup saticinin mal veya hizmetini tanimlamaya ve séz konusu mal veya
hizmetleri rakiplerinin mal veya hizmetlerinden farklilik yaratmaya yonelik olarak
tasarlanmisg, ayirt edici isim ve/veya sembollere (logo, patent veya paket gibi) tiimiine
verilen addir (Aaker, 1996: 7). Tek’e gore, marka firmalarin {riniintin, bilimlerinin,
ozelliklerinin ve sunduklari hizmetlerin tiiketicilerin zihinlerinde meydana getirdikleri
algilarin 6zetidir (Tek, 1997: 352). Marka yazili veya sozlii olarak tiiketiciye hitap
edebilmektedir. Ureticiler markay1 pazarlamak icin ¢esitli semboller, sekiller ile
markay1 On plana ¢ikarabilmektedir. Marka isaret, logo ve sembolleriyle tiiketicilere
bazi mesajlar verilebilmektedir. Ornegin, Hyundai logosundaki ilk harfi “H” sembol
olarak kullanmaktadir ve “H” harfi iki kisiyi temsil etmektedir (birincisi sirket sahibini,

ikincisi ise miisteriyi). Bu sembol Sekil 2’de gosterilmektedir (Anonim, 2017).

Sekil 2. Hyundai Markasinin Logosu

Kaynak: Anonim, (2017).

Bir diger 6rnek ise diinyanin 6nemli kargo sirketlerinden olan FedEx’in logosudur.
Sekil 3’°teki Logo incelendiginde “E ve x” harfi arasinda bir ok belirdigi goriiliir. Bu ok,
sirketin lojistik sektoriinde yer aldigini ve sirketin ileri goriisliiliigiinii temsil etmektedir

(Anonim, 2017).
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Sekil 3. FedEx Logosu

Kaynak: Anonim, (2017).
Starbucks Kahve zinciri Starbucks ismini Herman Melville’in {inlii romani
MobyDick’teki ‘STARBUCK’ isimli karakterden esinlenerek almistir (Anonim, 2017).

Firmanin logosu Sekil 4’te gosterilmektedir.

Sekil 4. Starbuck, Starbucks Kahve Zinciri Logosu Benzerligi

......

- P

Kaynak: Anonim, (20i7).
Bu oOrneklerin disinda; McDonalds’in sart M sembolii, Coca Cola’nin kirmizi

zemin lizerine beyaz yazisi Oornek gosterilebilir. Bugiin gelinen noktada ise marka,
tanimlandigi seklinden ¢ok daha fazla 6nem kazanmstir. Tiiketici zihninde markaya bir

kisilik kazandirmaktadir. Bu da markanin iirtinden daha 6ne ¢ikmasina yol agmaktadir.

Uriin ile marka arasindaki fark; iiriiniin nesne veya hizmet olmasi, markanm ise
tiilketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret olmasidir. Uriiniin bicimi ve
ozellikleri vardir. Zaman i¢inde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel fayda
saglar. Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet sektoriinde
uretilir. Marka ise, yaraticiliga dayanir. Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin
saglar ve kalicidir. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak algilanir. Kisiligi vardir.
Uriiniin aksine soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir. Uriin beynin sol (rasyonel)
tarafina yonelik iken, marka beynin sag(duygusal) tarafina yonelik ¢aligir (Kirdar, 2003:
234).

Markalar, tiiketicilerin {irlinleri tanimalarini, tekrar satin alabilmelerini, kalici
fiyat ve kalite imaj1 olusturarak {irlinlerin ilgili olduklar pazarlarda basarili olmalarini

saglamaktadirlar. Markali yeni iiriinler, pazara giriste taninma ve tutunma agisindan
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biiyiik sansa sahip olmakla birlikte, tliketicinin dagitim kanali tizerindeki kontroliinii de

kolaylagtirmaktadir.
1.2. MARKA ILE ILGILI KAVRAMLAR

Marka, bir saticinin ya da saticilar grubunun mal veya hizmetlerin tiiketimi i¢in
digerlerinden ayirt edilmesi i¢in kullanilan sembol, sekil veya {iriiniin simgeleridir.
Marka ile ilgili bircok kavram bulunmaktadir. Marka tiiketicinin aldig1 iiriin ya da

uriinlerdir.
1.2.1. Marka imaji

Marka imaji, bir kiginin veya kisiler grubunun bir iriinle ilgili duygusal oldugu
kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii; diger bir deyisle, Uriiniin, kisi veya kisiler i¢in
cagristirdigi duygu ve diisiincelerin tiimiidiir (Ozdemir, 2009: 59). Marka imaj,
tilkketicilerin markay1r dogru anlamasi ve her tiiketicide aymi yargiyr olusturmasi
acisindan ¢ok onemlidir. Bir marka ismi telaffuz edildiginde o markaya iliskin olumlu
ya da olumsuz bir disiincenin zihinde olusmasidir (Arslan, 2018: 1). Marka fiyati,
kalitesi, begenilirlik diizeyi, kullanighlig1 gibi ¢esitli 6zelliklerin yan sira kullanicilarin
ne tiir kisiler olduguna iliskin diisiince ve izlenimlerle, markanin cagristirdigr kisilik
ozelliklerini de igine almaktadir (Giilsoy, 1999: 54). Bir bagka deyisle marka imaji1, bir
tirin hakkinda tiiketicilerin ¢esitli kaynaklardan edindigi tecriibeler sonucunda
olusturdugu kani ve tutumlar ve tecriibelerin sonucunda olusan diisiince ve diisiince
toplulugudur. Bir marka imaj1 olusturmada 6nemli bazi temel unsurlar bulunmaktadir.
Bunlarin bazilar riinle ilgili, bazilart ise tiiketicinin ihtiyaglari, degerleri ve yasam
bi¢cimi gibi tliketiciyle dogrudan baglantilidir (Erdogan, 2018: 40). Tiiketicilerde marka
imaj1 olugmasi ihtiyaglarina gore degerlendirilmektedir. Marka yaratmanin 6nemli bir
rekabet arac1 olmaya baslamasi nedeniyle, miisteri memnuniyeti yaninda, markalagma
ve marka imaj1 olusturabilme, turizm pazarlamasinin degisen yapisi igerisinde dnemini
daha da arttirmaktadir. Ozellikle, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik iiriin olarak
pazarlanmast anlayist terk edilerek, belirli bolge ve sehirlerinin turistik {iriin
kimliklerinin &n plana ¢ikarilmasi yaklasimi gittikge artmaktadir (Ilban, 2008°den akt.
Ertas, 2014: 22). Marka imajim etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya yonelik
tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Diger yandan imajin olusumu ve uygu-

landig1 bigimler; 5 baslik altinda toplanmaktadir (Uztug, 2002: 40);

o Genel 6zellikler, duygular, ya da izlenimler,

25



e Uriin algilanmasi,

e Inanglar ve tutumlar,

o Marka kisiligi,

e Ogzellikler ve duygular arasindaki baglanti.

Doyle (2009) marka imajinin olusmasinda {i¢ 6genin bir arada bulunmasinin ¢ok
o6nemli oldugunu savunmustur. Doyle’a gore (2009) marka imajinin ortaya konulan

iirlin, ayirt edici kimlik ve ek degerlerin toplami oldugunu 6ne siirmektedir.

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in bu ii¢ unsuru kendi i¢inde bulundurmasi
gerekmektedir. Oncelikle marka ortaya ¢ikarabilmenin en dnemli adim1 toplum iizerinde
olumlu bir imaj ortaya g¢ikaracak olan bir {iriinii iiretmektir. Sonrasinda bu {rlini
digerlerinden ayirt edebilecek ve miisterilerin anlayisinda farkli oldugunu gosterecek bir
kimlik ortaya konulmalidir. Son olarak da markanin kendini misterilerine digerlerinden
daha kaliteli oldugu noktasinda gosterecek sekilde bir takim ek degerler sunmasi

gerekmektedir (Ozdemir, 2009: 63).

Bagarili markalar miisteri ile arasinda giiven iliskisi kurar. Miisterinin algiladig1
riski azaltir, se¢im siirecini basitlestirir ve zaman kazandirir. Bu iliski, miisterilerin
markanin sahip oldugu imaji temel alir. Marka imaji, bir markanin O6zellikleri ve
iligkilendirmeleri hakkindaki birtakim inanglar biitiiniidiir. Bir miisterinin bir marka

imaj1 dort tiir kaynaktan olusturulur:

Deneyim: Miisteriler genellikle markayr daha once kullanmis olacaklardir.

Giivenilirligi ve karakteri hakkinda sik sik 1yi yapilandirilmis inanglara sahip olacaklar.

Kigisel: Arkadagslar, tanidiklar ve onu kullanirken goriilen digerleri markanin

ozellikleri ve dernekleri hakkindaki inanglari iletir.

Genel: Marka kitle iletisim araglarinda yer almis veya tiiketici raporlarinda

analiz edilmis olabilir.

Ticari: Reklam, goriintiili reklam, paketleme ve satig gorevlileri markanin
ozellikleri ve degerleri hakkindaki mesajlarin iletilmesinde dnemlidir (Doyle, 2008:

232).

Marka imaj1 olusturmada basarili 6rneklerden biri, 1950°li- 60’11 y1illarda kendini

rakiplerinden ¢ok farkli kilan Volkswagen’in Vosvos (tosbaga) otomobilleri olmustur.
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O donemde biiyiik, gili¢lii motora sahip, maddi agidan ulasilmasi zor ve bakimi pahali,
¢ok benzin yakan, lilks ve hatta mago oOzellikleri olan otomobillere karst Vosvos
(tosbaga); kiiclik, sade, hesapli, glivenilir ve ¢irkin otomobil imajinin temsilcisi
olmustur. 1960’larda Tosbaga oOzellikle sahibinin kisiligini ve yasam tarzini
simgelemeye baglamistir. Vosvos (tosbaga) sahibi, materyalizm ve statii sembolleri ile
ilgilenmeyen; aykirt davranan, gelenekleri saymayan, ruhu geng olan, bir espriyi kabul
eden, mantikl1 ve pratik bir akla sahip olan biri olarak algilanmaktadir. Onun ¢irkin ve
alisilmadik bir otomobil kullanarak daha ¢ok “6zgiirligi” ifade etmeye calistigi kabul
edilmektedir (Aaker, 2009: 209).

Marka imaj1 kurumsal imajdan 6nce gelebilir. Marka imaj1 tiiketicinin edindigi
tecriibeler biitiiniidiir. Bu tecriibelere fiyat bilgisi, tiiketicinin kisilik 6zellikleri 6rnek
verilebilir. Kurumsal imaj ise, isletmenin ulagmak istedigi hedef kitlenin zihninde
isletmeye dair olusturmak istedigi olumlu faaliyetler biitiiniidiir. Bir tiiketicinin
oncelikle tecriibe edinip zihninde bir marka imaj1 olusturmasi gerekir, Bunun ardindan
tikketici isletmenin kurumsal imajin1 zihninde canlandirip tiiketim aliskanligina

yonelebilir.

Marka imajinin bilesenlerinin ne oldugu konusunda farkli goriisler

bulunmaktadir. Biel (1992) marka imajini;
e Kurumsal imaj (mal ve/veya hizmetin sahibi firmanin imaj1),
e Tiiketen/ satin alan kisinin imaji,

e Mal veya hizmetin kendisine ait imaj seklinde ii¢ bilesen olarak kategorize

etmistir (Yasar, 2020: 26).

Biel (1992)’in yaptigt bu smiflandirmanin disinda diger cevresel faktorler
(kiiltiir, referans gruplari gibi) marka imajinda farkli oranlarda katki yapabilmektedir.
Ornegin, Philip Morris hem bir sirket adi, hem de marka adidir ve Marlboro markali
sigaray1r Uretmektedir. Ancak insan zihnindeki ilk cagristm Philip Morris degil
Marlboro markasidir. Dolayisiyla bu 6rnekte marka imajinin kurumsal imajdan 6nde
geldigi sdylenebilir. Ayn1 durum Fiat-Alfa Romeo iliskisi icin de gegerlidir. Ulkemizde
de benzer bir sekilde siit ve siit lirlinleri ve sarkiiteride Pinar markasi akla gelmekte
ancak tretici firma Yasar Holding akla gelmemektedir (Ekdi, 2005: 14). Kullanicinin
imaj1 ise, s0z konusu Uriinii kullanan diger kisilerin imaj1 veya kisinin sahsima 6zel

imajindan olusur. Bu durumda kisi kafasindaki kisi 6zellikleri ile markalar eslestirir,
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markaya iliskin streotip kullanici profilleri olusturur. Marlboro kullanicilarinin mago
erkekler olduguna dair yaygin bir algilama vardir (Ekdi, 2005: 14). Taubeau (1975)

marka imaj1 bilesenlerini;
e Duygu bagntilar,
e Degerler bagintilari,
e Tecriibeler olarak siniflandirmistir.

Bu smiflandirmaya gore tiiketiciler kendilerine duygusal anlamda yakin olan,
onlara bu anlamda 6zel bir seyler ifade eden markalarla bag kurarlar. Ornegin bir kisinin
ilk yurt dis1 seyahatine gittigi ugak firmasini, kendisine 6zel bir durumu ifade etmesi
sebebiyle hep tercih eder hale gelmesi bir duygu bagintisidir (Ekdi, 2005: 15). Diger
taraftan simgesel degerlerle olan bagmtilar kisinin kendi degerlerini dogrulamasi
tizerine kuruludur. Kimi insanlar bir arabay1 “genclik” algisindan dolayi, kKimileri ise
“sayginlik” algisindan dolayi tercih edebilir. Kimi “pahali olan iiriinii kaliteyle eslestirir
ve kendi degerleriyle bag kurar. Yasanmuis tecriibelere yonelik bagimntilar ise kisilerin bir
tecriibeyi yasarken yasadiklari hissi o iriine atfetmeleri ile ilgilidir. Fakat Taubeau
(1975)’nun tezini yine kisilerin kendisi ¢okertebilir. Cilinkii bir zamanlar sirf “genclik”
algis1 sebebiyle bir arabay1 almis kisi simdi bu algiin disinda yeni bir algi ile farkli bir
arabaya yoneliyor olabilir. Bu sebeple insan zihnindeki degerlerin ve bagintilarin sar-
stlmaz olmadig: diisiiniildiigiinde Taubeau bu noktada elestiri alabilecektir (Ekdi, 2005:
16).

Howard, Taubeau gibi tiiketicinin siibjektif degerlendirmelerini dnemsemekte,
ancak buna ilaveten marka imajin1 toplumsal etkilesim siireci kapsaminda ii¢ bilesene

ayirmaktadir:
e Tiiketicinin markay1 tanimasini saglayan fiziksel nitelikler,
e Tiiketicinin yargilamasina gore markanin giicii, kalitesi,

e Markanin kalitesini belirlemede tiiketicinin kendine olan giivenin 6lgiisii

(Ekdi, 2005: 16).

Taubeau (1975)’ten farklt olarak Howard (1994) kisisel degerlendirmelerin
olusmasi esnasinda tiiketicinin bu karar1 sorgulamasini da sisteme dahil etmektedir. Bir
markanin yalnizca tek bir kisisel alg1 yaratmasi ve tek tek her zihinde farkli sekilde yer

almasindan ziyade daha toplumsal bir yargi mekanizmasint da giindeme getirmektedir.
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Tiiketici yalnizca kendisinin degil toplumun yargilarinin da etkisinde kalir ve onlari
dikkate alma geregi duyar. Marka imaji, marka hakkinda goriilen Ozellikler ile
sinirlandirilamamaktadir. Marka imaji, Insan beyninin soyut kavramlar1 algilayan
bolgesinde marka hakkinda olusan bir biitiinliiktiir. Imaj bilesenleri diisiiniildiigiinde
basarili ve uzun vadeli bir marka imaj1 olusturmak icin bazi pazarlama calismalarinin
yiirlitiilmesi ve marka konumlandirmasina biiyiik 6nem vermek gereklidir (Yasar, 2020:

28).
1.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati kavramu; Ingilizce  “loyalty”  sdzciigiiniin  karsiigimm
“sadakat/baglilik” olmas1 sebebiyle dilimize “marka bagimliligi veya marka bagliligt”
olarak girmistir. Pazarlama terminolojisinde “brand loyalty” ifadesinin karsilig1 olarak
marka sadakati, marka bagliligi veya marka bagimliligi terimleri kullanilmaktadir

(Onan, 2006: 95).

Marka sadakati, tiiketicinin rakip markalar arasinda siirekli belirli bir markay1
secme ve digerlerini reddetme egilimidir. Marka sadakatini, tiiketici tutumlari, aile,
satici ile iliskiler, arkadas vb. pek ¢ok faktdr etkilemektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:
49). Pazarlama alaninda arastirma yapan arastirmacilar ise marka sadakatini bir tiiketici
davranigi olarak ele almis, isletme gelirlerinin devamliliginin saglanmasinda bir kriter
olarak degerlendirmislerdir. Pazarlamacilar pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin tercih
ettikleri bir markayr tekrar satin almalaryla ilgili silireci kolaylastirmay:
amaglamaktadirlar. Pazarlama yoOnetiminin, tekrar satin alma konusuna mevcut
miisterileri korumak, yeni miisterileri kazanmaya gore daha az pazarlama kaynagi
gerektirdiginden daha fazla 6nem atfettigi bilinmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 56).
Barutgu, 2002 yaptig1 ¢aligmada marka sadakati ile ilgili belli bir malin markalarma A,
B, C, D, E harfleri verilerek marka sadakatinin dort derecesi belirlenmistir. Miisteriler

de marka sadakati derecesine gore dort gruba ayrilmistir. Bunlar sirasiyla su sekildedir:

1. Siuirekli Sadakat: Bir markayr her zaman satin alan miisterilerde
goriilmektedir. Miisterinin her zaman A markali mali se¢mesi, yine
miisterinin A markali mala kars1 siirekli ve boliinmez bir sadakat iginde

olmasi s6z konusudur.

2. Boliinmiis Sadakat: Misterinin iki ya da ii¢ markaya birden farklilik

gostermesi olayidir. Miisteriler degisik satin alma zamanlarinda A, A, B, B,
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A, A markalarini se¢gmesi miisteri sadakatinin A ve B markalar1 arasinda

boliindiigiinii gostermektedir.

3. Degisen Sadakat: Tercihini bir markadan diger markaya degistiren
miisterilerin sadakati olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda miisterinin satin
alma davranisinda A, A, A, B, B, B markalarini se¢gmesi, marka sadakatinin

A’dan B’ye gegctigini gosterir.

4. Sadakat Yok: Miisterilerin higbir markaya sadakat gostermemesidir. Miisteri
her zaman farkli bir markayr (A,B,C,D,E) satin alarak markaya bagl
olmadigin1 gosterir (Barutgu, 2002: 64-65).

1.2.3. Marka Farkindahg

Marka farkindaligini kisaca bir miisterinin bir iirlinii satin alirken bu {riinii
belirli bir markayla i¢sellestirerek bunu zihninde canlandirmasi ve ilk aklina gelen
markanin o marka olmasi seklinde anlamak miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, bir {irlinii
almaya yonelen tiiketicinin zihninde, o iiriin ile ilgili belirli bir markanin 6n plana
¢ikmasi durumunda miisterinin marka farkindaligindan bahsetmek miimkiindiir (G6k ve

Diilek, 2015: 92).

Sekil 5. Aaker’in Marka Farkindaligi Piramidi

Zihnin
Zirvesi

Markanin
Hatirlanmasi

Markanin Taninmasi

Markanin Farkinda Degil

Kaynak: Aaker, (2009).
Marka farkindaligi; alicitnin markanin belirli {irlin grubuna ait oldugunun
farkinda olmasma ya da markanin tiiketici zihninde logo veya sembol olarak

olusturdugu etki olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi, tirtin grubu belli olan

30



markay1 potansiyel bir tiiketicinin marka isminden veya logosundan hatirlamasi olarak

da tanimlanabilir (Cengiz, 2016: 4).

Marka farkindaliginin iki 6nemli yonii bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
"marka tanima", digeri ise "marka hatirlama" seklinde dile getirilebilir. Marka tanima
noktasinda miisteriler, ele aldiklar1 markay: bir noktaya koymak veya bir kategoriye
yerlestirmek icin gerekli olan bilgiye sahip bulunmaktadir. Diger taraftan o markanin
hatirlanmasi ise, ele alinan iiriinle ilgili verilen herhangi bir ipucunda bahsedilen
markanm ilk olarak akla gelmesidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 308). Marka farkindaligini
Aaker, bir piramit ile sekil 5’teki gibi ele almaktadir (Aaker, 2009: 59):

Marka tanmirligi, yukaridaki ornekte de goriilecegi lizere, marka hakkinda
herhangi bir bilgiye sahip olmamaktan, markanin o alanda tercih edilebilir bir tek marka
oldugu inancina kadar bir piramitte kendini gostermektedir. Marka farkindaliginin en alt
derecesi, tiiketicilerin marka ile ilgili bilgisinin olmamas1 durumudur. Marka taninmast
noktasinda ise miisteriler kendilerine sunulan ve ismen verilen farkli markalar arasindan

belirli bir markay1 segme egilimi gostermektedirler.

Markanin hatirlanmasi noktasinda ise tiiketiciye sunulan bir {iriiniin hangi marka
ile hatirlandigini ifade etmesi talep edildiginde, o iiriin ile 6zdeslestirdigi marka aklina
gelmektedir. Dolayisiyla bu noktadaki hatirlama meselesinde, tiiketiciye herhangi bir
yardim yapilmamakla beraber, kendisi dogrudan iirlinle 6zdeslesmis olan markaya
gidebilmektedir. Bir 6nceki asamada, miisteriler kendilerine sunulan markalar arasindan
ayrim yapmaktadirlar. Bu piramidin en Ustiinde bulunan zihnin zirvesi noktasinda ise
ortaya konulan bir iiriinde tiiketicinin aklina sadece bir marka gelmektedir. Hatta marka
farkindaliginin zirve noktasinda tiiketicilerin zihinleri ortaya konulan markalarla
tirtinleri adeta 6zdeslestirmekte ve bu noktada markalar 6nemini yitirerek {irliniin adi

olmaktadirlar (Aaker, 2009°dan akt. Kurtulan, 2018: 83).
1.2.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik 6zellikleri
seti olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda, marka ile
iligkilendirilen insani Ozellikleri ifade eden marka kisiligi kavramina fazlaca yer
verildigi goriilmektedir. Marka kisiligi markayr kullanma yoluyla, tiiketicilere,
kendilerini; ideal benliklerinin belirli boyutlarini ifade etme imkani saglamaktadir

(Dogruyol, 2010: 76).
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Marka kisiligi hakkinda yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak marka kisiliginin
cinsiyet, yas ve sosyoekonomik smif gibi ozelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili ve
duygusal olma gibi klasik insan kisilik &zelliklerini igerdigi sdylenebilir. Ornegin,
Virginia Slims markas: erkeksi Marlboro ile Karsilastirildiginda daha kadinsi
durmaktadir. Apple geng¢ olarak goriilirken IBM daha yash goriinmektedir. NIKE
atletik olarak degerlendirilirken, LA Gear giincel, modaya doniik olarak
algilanmaktadir. Marka kisiligi insan kisiligine benzer bir sekilde hem ayirt edici hem
de devamli &zelliklere sahiptir. Ornegin bir arastirmadan elde edilen bulgulara gére;
Coca-Cola’nin gercek ve 0Ozgiin, Pepsi’nin ise geng, neseli ve heyecanli olarak
goriildiigii ortaya konulmustur. Yapilan nitel ve nicel arastirmalarda katilimcilardan
marka kisiligi profili ¢ikarmalar1 istendiginde cevaplar kolayca alinmakta ve kisiler
arasinda yorumlanabilir ve daha tutarli verilere ulasilabilmektedir. Herhangi iki grup
arasindaki farkliliklar da asir1 olmayip ¢ikan sonuglar birbirine benzer olmakta ve
faydali bilgiler saglamaktadir. Ayrica bir markayr kullanan tiiketici grubu marka
kisiligini gliglii olarak algilarken, ilgili markay: hi¢ kullanmayan tiiketici grubu ise tam
tersini algilayabilmektedir. Ornegin Oral B, bir grup tarafindan uzman ve ciddi bir
marka olarak degerlendirilirken diger grup tarafindan uysal olarak degerlendirilmektedir
(Aaker, 2009’dan akt. Bayir, 2016: 23).

Marka kisiligi insana ait 6zellikleri ve karakter hatlarini ifade etmektedir. Genel
olarak marka kisiligi, hedef kitlenin markaya aktardigi insani Ozelliklerin timiidiir.
Marka kisiliginin agiklanmasi icin birtakim insani betimlemeler kullanilabilmektedir.
Ancak insanlarin niteliklerini belirleyen demografik 6zelliklerinden daha da genis bir
anlam tasimaktadir. Marka kisiligi belirgin karakter unsurlarini icermekte ve bununla
birlikte markalar da birer birey olarak ele alinmaktadir. Bu dogrultuda marka kisiligi

karakterize edilmeye ¢alisilmaktadir (Karpat, 2007: 28-29).
1.2.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak goz oniinde bulundurulmaktadir. Marka kimligi kavrami, markanin tim
yonlerini kusatmakta; markaya iligkin pargalardan cok biitiinii degerli gormektedir.
Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini devam ettirmesi ve karl bir
bliylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilmektedir. Giiglii bir
marka olusturma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile alakalidir
(Kapferer, 1992: 42). Marka kimligi, marka yoneticisinin yaratmaya ve yonetmeye
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calistig1 bir sistemdir. Bu sistem markanin tiim karakterini ve kalitesini temsil eder ve
miisterilere bir vaat sunar. Marka kimligi, bu sekilde islevsel ve duygusal olarak kendini
ifade etme yoluyla marka ve miisteriler arasindaki iliskinin kurulmasina yardimer olur.
Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilerin géziinde nasil algilandiklarinin 6zii olarak ifade
edilebilir. Gliglii ve ayaklar1 yere basan bir marka kimligi, isletme agisindan birgok

yarar ortaya koyabilir (Aaker, 1995: 109). Bunlar:
e Firmalar arasi farklilasmay1 saglar,
e Miisterilerin satin alma asamasinda sebep bulmasini kolaylastirir,
e Miisteriye tutarlilik ve gliven veren bir yapiya sahip oldugunu gosterir,
e Miisterilerin hislerinde etkili bir giicii vardir,
e Marka yayma calismalarinda temelleri saglam degerler sunar,

e Isletmenin rekabet ortaminda pazarda giiglii bir konumu olmasma yardimci

olur.

Dis gorlinlis ve genel gorliniim, markanin ana maddesi ve igsel kimliginden
kaynaklanir. Sembol se¢gmek, markanin ne anlama geldiginin net bir tanimini
gerektirmektedir. Bununla birlikte, grafik kilavuzlar1 giinlimiizde bulmak oldukca kolay
olsa da marka kimliginin ac¢ik tanimlari hala ¢ok az bulunmaktadir. Yine de, iletisimin
ne anlama geldigini ve dig tanima kodlarinin ne olmasi gerektigini tartismaya ve
tanimlamaya baslamadan Once temel soru (yani aktarilacak kimligin dogasi) dogru
sekilde cevaplanmalidir. Markanin en derin degerleri, dis tanmima belirtilerine

yansitilmali ve bunlar ilk bakista belirgin olmalidir (Kapferer, 2012: 150).
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Sekil 6. Bes Farkl Marka Kimligi

TASARLANAN
KIMLIK

ARZULANAN
KIMLIK

IDEAL KiIMLIK

Kaynak: Kotler & Proertsch, (2010).

Aaker’e gore marka kimligi, markanin temsil ettigi ve tiiketicilerine sunmak
istediklerini gerceklestirebilmek icin bir dizi 6zel c¢agrisimlarini kapsamaktadir.
Markanin arzulanan marka kimligine giden yola ulasabilmesi i¢in 6ncelikle asli kimlik
olarak ifade edilen, markanin bulundugu noktanin bilinmesi gerekmektedir. ideal kimlik
ise, arzulanan kimligin ayn1 zamanda ideal kimlik olmasi seklinde tanimlanmaktadir.
Bu kimlik ¢esitlerine gére markanin tiiketicilerine iletmeye ¢alistigi iletiler birbirinden
biitiiniiyle bile farkli algilanabilmektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan problem ise marka
kimligi ile marka imaji arasindaki farkin ne oldugunun net bir ifadeyle anlasilmasi
gerekliligidir. Marka imaji; zamana gore degisebilen bir taktik degeri iken marka
kimligi ise, marka degerlerini temsil eden ve belirli bir zamana bagli olmayan uzun
stireli islevsel bir deger olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici algisina sebep olan karmagik-
liklar1 azaltmak i¢in “Ne kadar az o kadar ¢ok!” ifadesinden yola ¢ikarak, markanin
tiketicisine ulagmast i¢in gergekten neyin Onemli oldugunun aktarilabilmesi
vazgecilmezdir. Marka kimligi iletisim siirecinde; pazarlama iletisimcilerinin
denetimindeyken, marka imajmin ise tiiketicilerin denetiminde oldugu goriilmektedir.
Ayrica marka kisiligi stratejik bir ara¢ olarak marka kimliginin farklilagmasina da katki
saglayabilen bir konumda iken, marka kimliginin de bir parcasini olusturmaktadir

(Kotler & Proertschakt, 2020: 120).
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2. DESTINASYON VE DESTINASYON iMAJI
2.1. DESTINASYON VE DESTINASYON iMAJI KAVRAMININ TANIMI

Destinasyon, ayni kiltiir, iklim ve doga kosullarina sahip, dogal ve kiiltiirel
zenginlikleri olan, miisterilere sunulabilecek o yere 0Ozgii aktiviteler gelistirmis,
konaklama, beslenme, ulagim ve iletisim gibi olanaklara sahip, kamusal hizmetlerin
sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden olusan belirli marka ve imaj1 bulunan cografik
alanlardir (Bahar ve Kozak, 2012: 35). Giinlimiizde turizm sektoriiniin giderek ilgi
odagi haline gelmesi, destinasyonlar i¢in daha ¢ok plan yapilmasi gerekliligini ortaya
cikarmigtir. Turizm destinasyonlarini  gelistirebilmek adma birtakim stratejiler
gelistirmek gerekmektedir. Destinasyon imaj1, turistlerin birtakim 6zelliklerini
kullanarak gidecegi yeri markalastirma stratejisidir. Baloglu ve McCleary (1999: 155)’e
gore destinasyon imaji; “biligsel, duygusal bilesenler ve bu bilesenlerin bir sonucu

olarak meydana gelen genel bir imaj” olarak tanimlamaktadir.

Philip Kotler vd., (1993: 141) destinasyon imajini; “insanlarin o yer hakkindaki
inang, diisiince ve izlenimlerinin toplami ve destinasyona iliskin ¢ok biiyiik miktardaki
bilgi ve c¢agrisimlarin basitlestirilmesi” olarak tamimlamaktadir. Genel olarak
destinasyon imaji, zaman igerisinde farkli kaynaklardan elde edilen bilgiler sonucu
olusan algilamalar ve inanglarin tiimii olarak ifade edilebilmektedir (Ozdemir, 2018:
20). Tiiketici davranist literatiiriinde Aaker destinasyon imajin1 “bir turizm destinasyonu

ile iligkili insan 6zellikleri kiimesi” olarak tanimlamaktadir (Hosany vd., 2006: 639).

Destinasyon imaji, turistik destinasyonlarin farkli, dikkat g¢ekici ve somut
ozelliklerinin yaninda insanlarin destinasyonun nasil olduguna dair inanc¢larinin
etkilerini de kapsar. Turizm sektoriindeki degisimler, iirlinler ve destinasyonlar arasi
rekabet ve turistlerin beklentileri ile aligkanliklarindaki degisimlerin hepsi turist
destinasyonlarinin stratejik bir bakis acisi ile yonetilmesini gerektiren bir marka olarak
diistinilmesini  zorunlu kilar. Bu bakis acisiyla, imaj turizmde destinasyon
pazarlamasinda temel rol oynamaktadir (Beerli & Martin, 2004 ’ten akt. Kiyci, 2010:
26).

Destinasyon imaj1 kavrami, turizm pazarlamasi ¢alismalarinda, yeni bir kavram
olmakla beraber son yillarda énemli Olgiide calismalara konu olmustur. Yerlesim yeri
imaj1 ilk olarak Hunt tarafindan bir kisinin belirli bir yere iliskin izlenimlerinin toplami

ya da kisinin o yere iliskin genel algis1 seklinde tanimlanmigtir (Hunt, 1975’ten akt.
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Ilyasov, 2015: 41). Bugiine kadar turizm bdlgesi imaj1 ile ilgili yapilan akademik
caligmalarda ortak bir imaj tanimi ortaya konulamamakla birlikte, akademisyenler
turizm bolgesi imajimin turistik bdlgenin gelisimi ve pazarlama stratejileri igin
vazgecilmez bir unsur konumunda oldugu konusunda goriis birligi igerindedirler

(Grosspietsch, 2006’dan akt. llyasov, 2015: 41).
2.2. DESTINASYON IMAJI BILESENLERI

Destinasyon imaji, destinasyonlara yapilan ziyaretleri etkilemektedir. Bu yiizden
destinasyon imajinin daha detayli bir bigimde incelenmesi gerekmektedir. Yapilan
caligmalarda gittikge artan sayida arastirmacinin, dikkatlerini destinasyon imajin1 hangi
bilesenlerin olusturduguna yoneltmekte oldugu goriilmektedir (Hosany vd., 2007: 64).
Gunn tarafindan One siiriilen destinasyon imajinin organik, uyarilmis ve degistirilmis-
uyarilmig olarak tice ayrilan gelisim siirecini ele alan yaklagimin daha sonra yapilan

birgok ¢aligmada benimsendigi gortilmektedir.

1991 yilinda Fakeye ve Crompton tarafindan organik imajdan uyarilmis imaja,
uyarilmis imajdan destinasyon ile kurulan ger¢ek temas sonrasi olusan karmasik imaja
dogru destinasyon imajinin evrimi agiklanmistir (Tseng vd., 2015: 348). Fakeye ve
Crompton tarafindan destinasyon imajima, turist dogrudan destinasyon deneyimi
yasadiginda ortaya ¢ikan imaj olarak tanimlanan karmasik imaj yeni bir boyut olarak

eklenmistir (Lubbe, 1998: 23).

Imaj, cesitli deneyim ve siire sonunda olusan, bir nesne bir birey hakkinda
olumlu ya da olumsuz diisiincelerdir. Imaj kavrami genellikle bireyin zihinsel temsili
(inanglar), duygular ve bir nesne ya da varis yeri hakkindaki kiiresel izlenimden olusan
tutumsal bir yap1 olarak diisiiniilmektedir. Cesitli disiplin ve alanlardaki aragtirmacilar,
goriintii yapisinin hem algisal/bilissel hem de duygusal degerlendirmelere sahip oldugu
konusunda hemfikirdir. Algisal/biligsel degerlendirmeler, bir varis yerinin nitelikleri
hakkindaki inanglara veya bilgiye dikkat ¢ekerken, duygusal degerlendirme ona karsi
duygular ya da ona baghlik anlamma gelirr Bunun nesnelerin biligsel bir
degerlendirmesine bagli olmasi1 ve duygusal tepkilerin biligsel tepkilerin bir fonksiyonu
olarak olusturulmasi1 konusunda ortak bir goriis bulunmaktadir. Bir yerin genel imaj1, o
yerin hem algisal/biligsel hem de duygusal degerlendirmelerinin bir sonucu olarak

olusur (Baloglu & McCleary, 1999: 870).

36



2.3. DESTINASYON IMAJI OLUSUM SURECI

Destinasyon imajmin olusumunda, kisilerin algilamalarina yonelik ¢aligmalar
gerekmektedir. Insanlarin davranis bicimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri farkliliklar
gosterdigi igin destinasyonlara yonelik olarak yapilacak imaj arastirma ve ¢alismalar1 da
her destinasyona gore farkliliklar gostermektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu
Ozelliklerin imaj yanilmalarina neden olmasi, imajimn kisilerin imaj algilamalarini
etkilemesi, bazen farkli unsurlar1 dikkate alinarak aragtirilmasi geregini ortaya

koymaktadir (Baloglu & Brinberg, 1997: 11).

Yapilan akademik ¢aligmalar sonucunda destinasyon imajinin olusumuna etki
eden faktorleri ortaya koymaya c¢alisan arastirmacilar genel olarak, ziyaret eden kisilerin
sosyal ve psikolojik davraniglar1 sonucu seyahat ettikleri yerler ile ilgili imaj kararlarini
verdiklerini belirtmektedirler. Destinasyon imajinin olusumunda turistlerin satin alma
davraniglari, seyahat tatmini ve tatminsizlikleri gibi faktorlerden olusan turist
davraniglar1 6nem arz etmekle birlikte, ziyaretgilerin kisiliklerinin etkisi oldugu kadar,
bilgi kaynaklarinin kullaniminin ve daha 6nceki deneyimlerin etkisinin de oldukca

o6nemli oldugu ortaya koyulmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009: 5).

Destinasyon imaji olusumu hakkinda yaygin goriis, nesnelerin biligsel bir
degerlendirmesine bagli olmasi ve duygusal tepkilerin bilissel tepkilerin bir fonksiyonu
olarak olusturulmaktadir. Bir yerde genel imaj o yerin her iki/algisal, biligsel ve
duygusal degerlendirmeler sonucunda olusur (Baloglu & McCleary, 1999: 870).
Destinasyon imaj1 olusum siirecini Baloglu & McCleary sekildeki gibi agiklamislardir
(Sekil 4):
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Sekil 7. Destinasyon Imaji Olusumunda Genel Cerceve

HAREKETE

GECIREN
FAKTORLER

KISISEL
FAKTORLER

DESTINASYON
IMAJI

PSi|§0|0jik Algisal/Bilissel Bilgi
Deggr{er, Duygusal Kaynaklar:
Kz'szlzk, Kiiresel Miktar Tiirii
Motivasyon Onceki
Ehstgsya; Deneyimler
gitim, Yas, Dag
Medeni st
Durum ve
Digerleri

Kaynak: Baloglu ve McCleary, (1999).

Baloglu ve McCleary, destinasyon imajmin olusumunda genel olarak kisisel
faktorlerin, imajin zihinde algilanmasini etkiledigini ve bunun sonucu olarak harekete
geciren faktorlerin devreye girdigini ifade etmektedir. Bu yaklagim bircok arastirmaci
tarafindan kabul gormektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 5). Baloglu ve McCleary
yukaridaki sekilde de goriildigi gibi kisisel faktorleri, psikolojik degerler, kisilik
ozellikleri ve seyahat motivasyonlarina gore siniflandirmis, sosyal ve egitim durumu,
seyahat edecek kisilerin yaslari, medeni durumu destinasyon imaj1 siirecini etkileyen
asamalar olarak belirtmistir. Algisal, duygusal ve kiiresel etmenlerin olusturdugu,
olusum stirecini harekete geciren faktorler, bilgi kaynaklarinin tiiri ve miktar ile 6nceki

deneyimler ve dagilimlari destinasyon imajinda etkili siireci olusturmaktadir.
2.4. DESTINASYON IMAJINI ETKILEYEN FAKTORLER

Destinasyon imajini etkileyen en 6nemli faktorler destinasyonla ilgili bilgi sunan
kaynaklardir. Bu kaynaklarin icerigi ve niteligi ve bu kaynaklardan saglanan bilginin
tilketici tarafindan algilanmasi destinasyon imajini olusturan kritik asamalardir.
Destinasyon imajinin olusumu, bilgi akis1 sirasindaki zihinsel algilamalarin gelismesi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgi kaynaklari birincil ve ikincil olmak {izere; yazili ve
gorsel medya araclar ile seyahat acentalar1 gibi bir¢ok kaynaktan olusmaktadir (Tiirkay

ve Akyurt, 2007: 110).

Bir destinasyonun imaj1 ¢ok farkli ve genis yelpazeli konular1 kapsayabilir. Bu

konular destinasyonun fiziksel ozellikleri, iklimi, dogal tarihi, kiiltiirel cekicilikleri,
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insanlari, turizm igletmelerinin kalitesi ve destinasyonlardaki ¢esitli etkinlikler olabilir
(Ilban, 2007: 91). Uluslararas1 arenada destinasyon imaj1 &l¢iimiiniin giivenilir, gegerli
ve kabul edilebilirliginin azligi nedeniyle, destinasyonun tiim yonleriyle 6l¢iimiin

yapilmasi amaciyla bir yapi1 olusturulmasina ihtiya¢ duyulmustur (Beerli & Martin,

2004’ten akt. ilban, 2007: 99).

Tablo 3. Algilanan Destinasyon Imaji Ozellikleri

Dogal Kaynaklar Genel Altyap Turistik Altyap
Hava Kaliteli yollar, havaalanlar1 ve Oteller ve Apart Oteller
limanlar
Sicaklik Ozel ve kamu tasima isletmeleri Yatak sayist
Yagis miktari Gelismis saglik hizmetleri Smuflar1
Nem Geligmis telekomiinikasyon Kalitesi
Glines 15181 siiresi Gelismis ticari altyap1 Restoranlar
Kumsallar Geligmis yapilagsma Sayilari
Kaliteli deniz suyu Siniflari
Kum ve kayalik plajlar Kalitesi

Plajlarin uzunlugu

Barlar, diskotekler ve clublar

Plajlarin kalabalik olmasi

Destinasyona ulagimin
kolayhig

Kirsal Bélge Zenginligi

Destinasyonun gezilebilirligi

Korunmus dogal kaynaklar

Turist merkezleri

Goller, akarsular, daglar vs.

Turist bilgi agi

Benzersiz ve Cesitli Flora ve
Fauna Varligi
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Tablo 3. (Devam) Algilanan Destinasyon Imaji Ozellikleri

Bos Zaman Degerlendirme
Olanaklar

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Politik ve Ekonomik
Faktorler

Konulu parklar

Miizeler, tarihi yapilar, anitlar

Istikrarli politika

Eglence ve spor aktiviteleri

Festivaller, konserler

Politik egilimler

Golf, balik tutma, avcilik, su | El sanatlar Ekonomik gelisme
kayagi, dalis vs.
Su parklar Gastronomi Giivenlik
Hayvanat bahgeleri Folklor Sug orant
Yiiriiyiis alanlari Din Terorist saldirilari
Macera aktiviteleri Gelenek ve gorenekler Fiyatlar
Kumarhaneler
Gece hayati
Aligveris merkezleri

Dogal Cevre Sosyal Cevre Bélgenin Atmosferi
Muhtesem manzara Misafirperver ve dost canlis1 yerel | Liiks

halk

Kasabalar ve merkezlerin | Sosyal haklarin azligi, yoksulluk Modaya uygun
cekiciligi
Temizlik Yasam kalitesi Iyi bir iine sahip olma
Agsiri kalabalik Dil engeli Aileye yonelik bir destinasyon

Hava ve ses kirliligi

Egzotik, Mistik, Rahatlatici

Trafik yogunlugu

Stresli, Eglenceli, Hos, Sikici

Cekici ve ilging

Kaynak: Beerli & Martin, 2004 ’ten akt. {lban, (2007).

Destinasyon imajini etkileyen faktorlerin belirli 6zellikleriyle dokuz ayr1 boyutta
siiflandirildigir Tablo 3’de goriilmektedir. Tabloda da goriildiigii iizere destinasyon
imajin1 etkileyen dokuz ayr1 boyut; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos
zaman degerlendirme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler,

dogal ¢evre, sosyal ¢evre ve bolgenin atmosferi olarak ifade edilmistir.
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3. ALGILANAN DESTINASYON iMAJI

Destinasyon imaji, bir birey veya toplulugun, bir nesne veya mekanin sahip
oldugu tiim bilgi birikimi, izlenim, 6nyarg1 ve duygusal diisiincelerin ifadesi, yani hem
biligsel hem de duygusal igeriklerin bireysel 6zelliklerle degerlendirilmesi sonucunda

olusan, genel izlenim olarak degerlendirilmistir (Baloglu & McCleary, 1999: 870).

Algilanan destinasyon imaj1, ziyaret¢i ya da ziyaretcilerin gelecekteki
potansiyeli olan yerlere ziyaretleri sirasindaki o yerlerle ilgili hissettigi duygu ve
diisiinceler toplulugudur. Philips vd., (2011) yilinda yaptiklar1 bir arastirmada, Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki Kuzey Dakota’da ii¢ kirsal turizm bolgesini ziyarete gelen
yabanci turistler tizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda destinasyon imajinin destinasyondan
algilanan degeri pozitif etkiledigini ortaya koymuslardir (Bezirgan, 2014: 78). Yapilan
bu ¢alismada algilanan destinasyon imaji, turistlerin yeniden satin alma niyetleri ve
baskalarina Onerileri de dahil olmak {izere algilanan deger ve gelecekteki davranis
niyetleri gibi satin alma sonrasi degerlendirmeleri ve davraniglarin1 da etkiledigi ortaya
cikmistir. Bir destinasyon hakkinda daha olumlu bir imaj1 olan bir turist, destinasyona
seyahatte daha fazla deger algilar ve destinasyonu yeniden ziyaret etme ve baskalarina

tavsiye etme olasiliginin daha yiiksek oldugu sonuglarina varilmistir.

Algilanan deger, tiiketicinin satin alinan hizmet i¢in ne d&dedikleri hakkinda
genel bir degerlendirme olarak tanimlanir ve tiiketicilerin maliyet ve faydalarinin agidir.
Algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve gelecekteki davranigsal niyetler i¢in 6nemli
bir yol gosteren olarak kabul edilmektedir. Bir varig noktasinin algilanan degeri yiiksek
olan bir turistin hem hedefe 06zgii Ozellikler hem de genel ziyaret deneyiminden
memnun olmast ve gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etmesi daha miimkiindiir.
Algilanan deger hem tek boyutlu hem de ¢ok boyutlu dlgekte islevsellestirilmistir.
Turistin genel degerlendirmesinin 6l¢iimii oldugu i¢in, tek boyutlu (toplam algilanan
deger) Olcegi yeterlilik gostermistir. Algilanan degerin memnuniyet ve davranigsal
niyetlerle pozitif iligkileri bulunmaktadir. Philips ve arkadaslar1 2011 yilinda yaptiklar
calismada algilanan destinasyon imaji memnuniyeti, nitelik memnuniyeti ve genel

memnuniyet olarak iki boyutta ele almaktadirlar.

Turizmde memnuniyet, bir turistin bir varis noktasini ziyaret etmekten duydugu
ve seyahat beklentilerini ve ihtiyaclarini karsiladigi genel memnuniyet hissidir. Genel

memnuniyet bireysel 6zelliklerden gelen memnuniyetten etkilenmektedir.
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Genel memnuniyet, bireyin deneyimlerle iliskili tiim unsurlara dayanan 6znel
tiketim degerlendirmesidir. Turizm, ulagim, konaklama, yiyecek servisi ve digerleri
gibi tlim {iriin ve hizmetlerin ¢esitli bireysel 6zelliklerini igerir. Bu karsilastirmalarin her
biri deneyimlerden olugsmaktadir. Bir varis noktasina seyahat etmenin her bir bileseni
turistlerin genel memnuniyetini etkileyecektir. Ayrica, memnuniyet ve gelecekteki
davranigsal niyetler arasinda bir iligki vardir. Yeniden satin alma niyeti ve baskalarina
tavsiye etme istekliligi, tiiketicilerin gelecekteki davranislari i¢in yol gostericidir.
Turizm arastirmalari, daha yiiksek memnuniyet diizeyine sahip turistlerin varis
noktasini tekrar ziyaret etme egiliminde olduklarini, ziyaret ettikleri destinasyonu

baskalarina tavsiye etmeye istekli olduklarini gostermektedir.
3.1. BILISSEL iIMAJ

Bilissel imaj bireyin bir destinasyon, bir birey veya bir nesne hakkinda kendi
istegiyle veya disaridan etkilendigi diger bilgilerle donatilmasiyla o nesneye karsi
olusan bir tutum, inan¢ veya bilgiler toplamidir. Birey, karar alma siirecinde
degerlendirme asamasinda bu bilgilerinden yararlanmaktadir (Giiglii, 2017: 31). Biligsel
imaj1 belirlemek icin olusturduklar1 destinasyon niteliklerini “deneyimin kalitesi”,
“cekicilikler” ve “cevre” olarak ii¢ boyutta incelemistir. Inanglar bir nesne hakkinda
tutulan bilgileri temsil ederken, tutum ise bir nesnenin olumlu ya da olumsuz bir
degerlendirmesidir. Biligsel imaj, bir varis yeri hakkinda bilinenlerin dogal veya
uyarilmis olabilecegi ihtimallerinin toplamidir. Bagka bir deyisle, 6nceki bir ziyaretten
tiiremis veya 0grenilmemis farkindalik, bilgi veya inanglardir. (Pike & Ryan, 2004: 5).
Genel olarak biligsel imaj bireyin bir destinasyon, bir birey veya bir nesne hakkinda
kendi istegiyle veya disaridan maruz kaldigi diger bilgilerle donatilmasiyla o nesneye
kars1 olusan bir tutum, inan¢ veya bilgiler toplamidir. Birey, karar alma siirecinde
degerlendirme agamasinda bu bilgilerinden yararlanacaktir (Giiglii, 2017: 31). Bilissel
imaj1 turist, ziyaret ettigi destinasyonu o yer hakkinda sahip oldugu bilgisine gore
nesnel Ozellikleri agisindan degerlendirir. Buradan da anlasilacagi gibi, bir turist bir
yerin olumlu o6zellikleri hakkinda ne kadar bilgilendirilirse, bilissel degerlendirme o

kadar giivenilir olmaktadir (Sahin, 2008: 13).
3.2. DUYGUSAL IMAJ
Duygusal imaj, turistin ziyaret ettigi yer ile kendisini bagdastirdigi duygularla

ilgili degerlendirme siirecidir. Duygusal imaj genellikle turistin gittigi ya da gitmek
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istedigi imaja yonelik duygularla ilgilidir. Hanyu (1993) tiiketicinin sehirlere yiikledigi
duygusal anlamin, ¢evrenin duygusal kalitesinin bir degerlendirmesi oldugunu ileri
stirmiistiir. Sehre ziyaret gerceklestirmek isteyenler sehir hakkinda bilgi sahibi olduktan
sonra duygusal degerlendirme yapmaktadir ve dolayisiyla da marka imaj1 bakimindan
duygusal imaj bilissel imaja nazaran daha fazla 6nem teskil etmektedir (Baloglu &
McClearly, 1999: 872). Duygusal imaj ile biligsel imaj arasinda bir bag bulunmaktadir.
Bir yerin duygusal imaj1, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili
olarak insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanglara, diisiincelere yani biligsel imaja baglh
oldugu goriisii agirlik kazanmaktadir (ilban vd., 2008: 108). Russell & Pratt’n 1980
yilinda ¢evre ile ilgili duygusal degerlendirmeleri ortaya koyduklar1 caligmalarinda
gelistirdikleri duygusal boyutlar bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmigtir. “Keyifli-
Keyifsiz, “Rahatlatici- Rahatsiz Edici”, “Canlandirici-Uyku Getirici”, “Heyecan
Verici-Kasvetli” 4 boyutlu iki uglu seklinde ortaya konmus olan olgege; Kim &
Richardson (2003), Baloglu & Brinberg (1997), Baloglu & McClearly (1999), Beerli &
Martin (2004a-2004b), Qu, Kim & Im (2011), Hosany vd., (2006), Sahin ve Baloglu
(2011) calismalarinda yer vermislerdir (Akbulut, 2014: 33).
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UCUNCU BOLUM

EDEBI MiRAS TURIZMi ALGILANAN DESTINASYON iMAJI iLiSKIiSINi
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin amaci Istanbul bolgesindeki Tevfik Fikret’in Evi Asiyan Miizesi’ni
ziyaret eden turistlerin edebi miras turizmi baglaminda destinasyonda edindikleri
deneyimlerin destinasyon imaj1 algilari ile iliskisini belirlemektir. Arastirma sahasi
Tevfik Fikret’in Evi Asiyan Miizesi olarak se¢ilmistir. Tevfik Fikret'in 1906-1915
yillart arasinda yasadigl ev Asiyan Miizesi olarak hizmet vermistir. 1940 yilinda esi
Nazime Hanim'dan Istanbul Belediyesi tarafindan satin alnip, 1945 yilinda Edebiyat-1
Cedide Miizesi olarak acilmistir. Daha dnceleri Eyiip mezarliginda bulunan naasi, 1961
yilinda dogal goriiniimii ile cok begendigi bu bahg¢eye nakledilmis ve bu tarihten sonra
miize "Asiyan Miizesi” adin1 almistir (Anonim, 2013). Tevfik Fikret 1906’da i¢ ve dis
mimarisini, tim planlarim1 kendisinin diizenledigi bu evi insa ettirmistir. Babasindan
kalan konagi satarak Fars¢a “yuva” anlamina gelen Asiyan adim1 verdigi bu evi
diizenlemistir. Omriiniin son 9 yilim bu evde gecirmistir (Bekgi: 2018). Tevfik Fikret,
baz1 eserlerini de bu evde yazmistir. Ikinci siir kitabr olan Haluk’un Defteri, Riibabin
Cevab1 ve Sermin adli eserleri Asiyan Miizesi’nde yazdig bazi eserleridir. 2019 yilinin
ilk bes ayinda 27.000 kisi Asiyan Miizesi’ni ziyaret etmistir (Anonim, 2019).
Gilinlimiizde kiiltiirel mirasin bulundugu bolgelerde gelisen turizm etkinliginin
yonetilmesi zorunlu bir ihtiya¢ olmustur. Bu sebeple, diinyanin farkli bolgelerinde
kiiltiirel miras turizmi ile ilgili uygulamalar ¢esitlenmis ve konuyla ilgili bilgi birikimi
artmistir. Bolgesel ve ulusal anlamda, kiiltlirel mirasin bulundugu yerin kosullarina gore
gelistirilen ¢oziimler bir arada toplanmis ve kiiltlire]l miras turizmi popiiler bir ¢alisma

alan1 olmustur.

Tiirkiye’nin en 6nemli turizm merkezleri arasinda yer alan Istanbul bolgesi ve
edebiyatimizin 6nde gelen sairlerinden olan Tevfik Fikret’in eserlerini gelistirip yazdig:
evi olan Asiyan Miizesi’ni ziyaret eden turistlerin elde ettikleri deneyimlerin
destinasyon imaji1 algilari ile iligkisi belirlenerek destinasyonda turistlere daha iyi
hizmet sunumunun saglanabilecegi Ongoriilmektedir. Literatiir incelendiginde

destinasyonda edinilen deneyimlerin destinasyon imaj1 algist ve davranissal niyetler
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tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasan caligsmalarin mevcut oldugu goriilmektedir.
Ancak deneyimleri, destinasyon imaj1 algisin1 ve davranigsal niyetleri birlikte ele alan
bir calismaya rastlanmamustir. Asiyan Miizesi ile ilgili boyle bir arastirmanin ya-
pilmamis olmasi eksiklik olarak goriilmiistiir. Bu nedenle literatiirdeki eksikligi bir

nebze de olsun gidermek adina bu arastirma gerceklestirilmistir.
2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Diinya tizerinde Edebi Miras Turizmi’ne ilgi son yillarda artmaktadir. Yazarlarin
eserlerini yazdiklari ve eserlerini yazarken yasamakta olduklar1i yerler de ilgi
cekmektedir. Arastirmanin evreni olarak Istanbul’da bulunan ve Tevfik Fikret’in Evi
olan Asiyan Miizesi’'ni ziyaret eden turistler secilmistir. Arastirmanin orneklemi ise
evren igerisinden kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak segilen 202 ziyaret¢iden
olugmaktadir. Katilimcilara ulasmak icin Oncelikle yiiz ylize anket yapilmasi
planlanmistir. Salgin siirecinin uzamasi dolayisiyla c¢evrimi¢i anket yapilmasi
kararlastirilmigtir. Hazirlanan ¢evrimici anket formlari, sosyal medya tiizerinden ve
telefon yardimi ile katilimeilara ulastirilmistir. Katilimcilarin ziyaret ettigi siirecte miize
ile ilgili yorumlari dikkate alinarak, hazirlanan ¢evrimi¢i anket mail adreslerine
gonderilip ya da iletisime gegilerek katilimlar1 saglanmistir. Ayrica konuya hakim
edebiyat boliimii 6grencilerine ve 6gretmenlerine ¢esitli ¢cevrimi¢i edebiyat gruplar
vasitasi ile iletisime gecilip ankete katilimlar1 saglanmistir. Asiyan Miizesi’ni ziyaret
eden katilimeilar agirlikli olarak yerli turistlerdir ve bu ¢alisma kapsaminda 6rneklem
grubu yerli turistler ile siirlandirilmistir. Veriler Nisan-Aralik 2020 tarihleri arasinda

toplanmustir.
3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Arastirmanin hipotezleri asagida verilmistir;

Hi: Turistlerin edebi miras turizmine iliskin goriisleri ile destinasyon imaji

algilar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Hy: Turistlerin edebi miras turizmine iliskin goriisleri demografik degiskenlere

gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Haza: Turistlerin edebi miras turizmine iliskin goriisleri cinsiyete gore istatistiki

olarak anlaml bir farklilik gostermektedir.
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Hop: Turistlerin edebl miras turizmine iliskin goriigleri yas gruplarina gore

istatistiki olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs: Edebi miras turizmine katilan turistlerin destinasyon imajina iliskin goriisleri
demografik degiskenlere gore istatistiki olarak anlamhi bir farklilik

gostermektedir.

Hasa: Turistlerin destinasyon imajina iligkin goriisleri cinsiyete gore istatistiki

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hsp: Turistlerin destinasyon imajina iligkin goriisleri yas gruplarina gore

istatistiki olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H,: Turistlerin edebl miras turizmine iligkin goriisleri edebi miras ¢ekiciliklerini
ziyaret etme sikliklarina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hs: Turistlerin destinasyon imajina iliskin goriisleri edebi miras cekiciliklerini
ziyaret etme sikliklarima gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.
4. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Edebi Miras Turizmi’nin algilanan destinasyon imajma etkisini belirlemeye
yonelik yapilan bu arastirma, Tiirkiye’nin Istanbul ilinin Besiktas ilgesinde bulunan
Tevfik Fikret’in Evi olan Asiyan Miizesi’ni ziyaret eden ziyaretgiler ile sinirlandirilmaktadir.
Online Anket Formu’nda yer alan ifadelere yonelik goriis belirten ziyaretciler genellikle
geng ve orta yashh kesimden olusmaktadir. Arastirmada, sadece nicel veri toplama
teknikleri igerisinden c¢evrimi¢i anket teknigi kullanilarak veri toplanmasi bir

stnirliliktir.
5. ARASTIRMANIN YONTEMIi
5.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada nicel veri toplama tekniklerinden anket teknigi kullanilmustir.
Aragtirmanin uygulama sathasinda oncelikle dogrudan Asiyan Miizesi’ni ziyaret eden
ziyaretgilere yliz yiize anket uygulamasi planlanmistir. Salgin siirecinin etkisiyle birlikte
belirli bir asamadan sonra ¢evrimigi ankete dontilmesi kararlastirilmistir. Yapilan anket
calismasinda Tevfik Fikret’in Evi olan Asiyan Miizesi’ni ziyaret eden ziyaret¢gilere 6zgi
sorular sorulmustur. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
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katilimcilarin kisisel bilgilerinin yer aldigi ve 12 ifadeden olusan “Turizm ile Edebi
Baglantilar ve Demografik Ozellikler” formu yer almaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise katilimcilarin edebi miras turizmine ve destinasyon imajina iliskin
goriislerini belirlemeye yonelik 33 ifade yer almaktadir. S6z konusu ifadeler 5°li Likert

Derecelemesine gore (1= Kesinlikle Katilmiyorum; 5= Kesinlikle Katiltyorum) degerlendirilmistir.

Aragtirmada yararlanilan Olgekte yer alan ifadeler literatirde konuyla ilgili
calismalarda kullanilan &lgeklerden tiiretilmistir. Olgekte yer alan edebi miras turizmi
ile ilgili ifadeler Hoppen (2011)’den; destinasyon imaj1 ile ilgili ifadeler ise Byon &
Zhang (2010)’dan adapte edilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin dil gecerliligini
saglamak amaciyla g¢eviri tekrar ¢eviri teknigi kullanilmistir. Bu kapsamda 6lcekte yer
alan ifadelerin &zgiin dildeki (Ingilizce) halleri alaninda uzman 6gretim gorevlileri
tarafindan Once Tirkceye terclime edilmistir. Sonrasinda tekrar ayni yontemle ilgili
ifadeler ingilizceye, sonrasinda tekrar Tiirkgeye terciime edilerek anlam kaymalarmin
online gecilmeye calisilmistir. Boylelikle nihai hali verilen olgek uygulanmaya

baslanmistir.
5.2. VERI ANALIZ YONTEMI

Arastirma sonucunda Istanbul’da bulunan ve Tevfik Fikret’in Evi olan Asiyan
Miizesi’ni ziyaret eden turistlerin anket formuna vermis olduklar1 yanitlarla elde edilen
veriler SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Veriler siklik ve yiizde,
aritmetik ortalama, standart sapma degerleri hesaplanarak tanimlanmistir. Arastirmada
yararlanilan Olgegin gegerliligi ve giivenilirligini tespit etmek amaciyla Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Faktor analizi AMOS programi
araciligityla maximum likelihood teknigi ile gerceklestirilmistir. Arastirmada igsel
tutarlilig1 belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha (CA) ve Composite Reliability (CR)
katsayilar1 hesaplanmistir. Buna ek olarak; degiskenleri olusturan ifadelerin birbirleriyle
ve s0z konusu degisken ile ne diizeyde iliskili oldugunu belirlemek amaciyla yakinsan
gecerlilik kontrol edilmistir. Arastirmada yakinsak gecerliligi 6lgmek amaciyla Average
Variance Extracted (AVE) degerleri hesaplanmistir. Arastirma verilerinin dagilimi

carpiklik ve basiklik katsayilar1 hesaplanarak kontrol edilmistir.

Arastirma degiskenleri arasindaki iligkinin belirlenebilmesi amaciyla Korelasyon
analizi yapilmistir. Katilimcilarin Edebi Miras Turizmi ve Destinasyon imaji ile ilgili

ifadelere yonelik goriisleri arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
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parametrik testlerden iki grup karsilastirmalarinda t-testi, ikiden fazla grup
karsilastirmalarinda ise Varyans Analizi gerceklestirilmistir. Ikiden fazla grup
karsilastirmalar i¢in gergeklestirilen Varyans Analizinde gruplar arasindaki farkliligin
kaynagin1 belirlerken oncelikle varyanslarin homojenligi test edilmis ve varyanslarin
esit dagildigr durumlarda Gabriel, varyanslarin esit dagilmadigi durumlarda ise Games-

Howell testleri tercih edilmistir.
6. ARASTIRMANIN BULGULARI
6.1. TANIMLAYICI ISTATISTIK ANALIZLERI

Arastirma kapsaminda katihmcilara Daha Once Tevfik Fikret’in Eserlerini
Okuma Durumu, Tevfik Fikret’in en fazla okuduklar: eserleri, Asiyan Miizesi’ni ziyaret
etmelerindeki ana sebep, daha Once diger yazarlar veya eserleri ile ilgili mekanlarin
ziyaret edilip edilmedigi gibi tanimlayici sorular yoneltilmistir. Tanimlayici ifadelere
iliskin analizler sonucunda e¢lde edilen veriler bu bdolimde sekiller halinde

gosterilmektedir.

Katilimcilara ilk olarak daha once Tevfik Fikret’in eserlerini okuma durumlar
sorulmustur. Buna gore, katilimcilarin %90,6’s1 Tevfik Fikret’in eserlerini okudugunu

belirtmislerdir.
Sekil 8. Katilimcilarin Daha Once Tevfik Fikret'in Eserlerini Okuma Durumu

HAYIR

EVET

Katilimeilarin Tevfik Fikret’in eserlerinden hangilerini en fazla okuduklari
sorulmustur. Katilimcilarin en fazla okuduklart eser Sis’tir (n: 19). Katilimcilar bu
boliimde birden fazla isaretleme yapabilmektedir. Katilimcilarin en fazla okuduklari
ikinci eser Sermin eseridir (n: 10). Yazarin Balik¢ilar eseri en ¢ok okunan diger eseridir.

Bunun disinda katilimcilarin, yazarin en az okuduklari eser Haluk’un Cocuklugu’dur.
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Sekil 9. Katilimcilarin Tevfik Fikret'in Hangi Eserlerini Okuduklart Durumu

@ Sis, Sermin, Millet Sarkisi
@ Ckumadim
Sis
@® Sermin
@ sis, Sermin
@ Balikgilar
@ Sis, Sermin, Millet Sarkisi, Balkgilar
@ Haluk'un Defteri, Sermin, Balikgilar
Sermin, Balikgilar, Haluk'un Cocuklugu
@ Haluk'un Defteri, Rubabin Cevabl, Sis, Hani Yagma
@ Haluk'un Defteri, Sermin
Sis, Sermin, Millet Sarkisi, Haluk'un Cocuklugu
Haluk'un Defteri
Haluk'un Defteri, Han Yagma, Doksan Beg'e Dodru
Hani Yagma
Sis, Hasta Cocuk
Haluk'un Cocuklugu
Sis, Tarih-i Kadim
Hani Yagma, Millet Sarkisi
Doksan Bes'e Dogdru

Haluk'un Defteri, Doksan Bes'e Dogdru
Rubab-1 Sikeste (Kink Saz), Millet Sarkisi, Hasta Cocuk

102 more

Katilimcilarin Agiyan Miizesi’ni ziyaret etmelerindeki ana sebep yazarin hayati
ile baglantili olmasidir (n: 55). Bir diger sebep ise yazarin eserlerini yazdigi ortam ile
baglantili oldugu anlagilmistir (n: 47). En az baglantili olarak da yazarimn eserlerine bagli

olarak sonuglandirilmistir (%0,01).

Sekil 10. Katilimcilarin Asiyan Miizesi'ni Ziyaret Stkiiklart

@ Tevfik Fikretin eserierini yazdigi ortama iigim ile baglanti
@ Tevfik Fikretin eserlerine bagl dedil
‘Yazarin hayati ile baglantil

@ Tevfik Fikret'in eserlerini yazdidi ortama ilgim ile baglanti,
Tevfik Fikretin galigmalarina yénelik, genel olarak ilgi veya merakim ile baglantil

@ Yazarn hayat ile baglantil,
Tevfik Fikret'in eserlerini yazdigi ortama ilgim ile baglantill

@ Tevfik Fikretn galigmalarina yonelik,
genel olarak ilgi veya merakim ile baglantil

@ ‘Yazarin hayat ile baglantl,
Tevfik Fikretin ¢aligmalarina yénelik, genel olarak iigi veya merakim ile baglantil

@ ‘Yazann hayat ile baglantil,
Tevfik Fikretin eserlerini yazdid ortama iigim ile baglanti,

Tevfik Fikret'in ¢aligmalarina yonelik,
genel olarak ilgi veya merakim ile baglantil,

@ Tevfik Fikretin eserierini yazdi§ ortama iigim ile baglantil, Tevfik Fikretin galigmalarina yénelik, genel clarak iigi
veya merakim ile badlantil, Tevfik Fikretin eserlerine badl dedil

@ ‘Yazarn hayat ile baglantll, Tevfik Fikret'in eserlerini yazdidi ortama ilgim ile baglantili,

Tevfik Fikretin eserlerini yazdid ortama iigim ile baglanti,
‘Yazarin hayatl ile baglantill, Tevfik Fikret'in eserlerine bagl degil

Bir diger soruda daha once diger yazarlar veya eserleri ile ilgili mekanlarin
ziyaret edilip edilmedigi sorulmustur. Katilimcilarin %52,5°1 hayir secenegini segerken,

%47,5 ise evet demislerdir.
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Sekil 11. Katilimcilarin Daha Once Asiyan Miizesi'ni Ziyaret Edip Etmedikleri Durumu

Katilimcilara anket formunda yoneltilen bir diger soru ise Asiyan Miizesi'ni
ziyaret etmeye ne zaman karar verdikleridir? Katilimcilarin %54’ Asiyan Miizesi
gezisine Istanbul’a geldikten sonra karar vermis olup %46’s1 ise Istanbul’a gelmeden

once karar vermislerdir.

Sekil 12. Katilimcilarin Asiyan Miizesi Ziyaretine Karar Verme Durumu

Istanbul'a gelmeden dnce

Istanbul'a geldikten sonra

Calismaya katilan 202 ziyaretciden 127’si daha Once Asiyan Miizesi’ni ziyaret
etmediklerini ifade etmektedirler (%62,9). Daha 6nce bir kez ziyaret edenlerin sayisi ise
47°dir (%23,3). Katilimcilarin 19°’u daha once iki kez ziyaret ettiklerini belirtmislerdir
(%9,4).
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Sekil 13. Katilimcilarin Asiyan Miizesi'ni Ziyaret Durumu

47 (23,3%)

@ Daha ance ziyaret etmedim, bu benim ilk ziyaretim
® ikikez
Bir kez

@ Uc kez veya daha fazla

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyetlerine gére dagilimlart incelendiginde
erkek katilimcilarin daha fazla oldugu goriilmektedir. 202 katilimcidan 127’°si erkek
olup (%62,8), 75 katilimei ise kadindir (%37,1).

Sekil 14. Katilimcilarin Cinsiyet Durumu

Latfen cinsiyvetinizi belirtiniz.
127

100

75

50

Erkek Kadimn
1 1

Katilimcilarin yas dagilimlart incelendiginde en yogun katilimcinin 25-34 yas
araliginda oldugu anlasilmaktadir (%39,1). Ikinci yogun yas grubu 54 katilimer ile
(%26,7) 35-44 yas grubudur. Yas dagilimi sonuglarina goére katilimcilarin yiiksek bir

boliimiiniin orta yash ve yetigkin kisilerden olustugu ifade edilebilir.
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Sekil 15. Katilimcilarin Yas Dagilim Durumu

34 (16,8%)

6.2. GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Giivenirlik analizi, 6lgme aracini olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilmaktadir. Tutarliligin Slgiimiinde en
yaygin olarak Cronbach Alpha olarak bilinen, 0 ile 1 arasinda deger alan alfa katsayisi
kullanilmakta ve kabul edilebilir degerin en az 0,7 olmas1 gerekmektedir (Coskun vd.,
2015: 126).

Arastirma kapsaminda literatiirde yer alan ¢alismalarda kullanilan ve gegerliligi
test edilip kabul edilmis Olceklerden yararlanildigr icin, yapisal gecerliligin kontrol
edilmesi amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. DFA AMOS
programi araciligiyla maximum likelihood teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Tablo 4 her bir faktor igin standardize faktor yiiklerini, Composite Reliability (CR) ve
Cronbach’s Alpha (CA) degerlerini igermektedir. Tablo incelendiginde tiim ifadeler i¢in
faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. igsel tutarliligi belirlemek
amaciyla CA ve CR katsayilar1 hesaplanmistir. Tablodan da goriildiigii tizere CA
katsayilar1 0,820 ile 0,916 arasinda, CR katsayilar1 ise 0,75 ile 0,90 arasinda
degismektedir. Ilgili degerler arastirmada yararlanilan dlgegin igsel tutarlilik kosullarini

sagladiginm gostermektedir (Hair vd., 2017).
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Tablo 4. Dogrulayict Faktor Analizi

Ifadeler SFYL  AVE CR CA
; 0,45 0,90 0,916
Edebi Miras -
Skewness Kurtosis
Edebl eserlere ve kisiliklere olan ilgim Edebi Miras Turizmi’ne katilmada beni 0,719 41,044 1,100
motive eder.
Edebi Miras Turizmine kiiltiirel bilgimi arttirdig igin katilirim. 0,602 -0,589 0,059
Allemle birlikte vakit gegirmek i¢in edebi agidan dnemli mekanlari ziyaret 0,615 -0,692 20,090
ederim.
Sanat ve ede?lyat hakklr}da daha faz!a bllgl sah1b1. olmak i¢in edebi eserler 0,819 -0.726 0,029
bakimindan 6nemli mekanlari/yerleri ziyaret ederim.
Edebi Ml{as Tur.1.21.1.11“nm ilgili bolgeyi ziyaret etmek igin iyi bir firsat 0,672 -0,606 -0.167
olusturdugunu diistiniiyorum.
MereAlkh oldugun_]/ﬂ'gl alanim gldugu icin edebi eserler bakimmdan 6nemli 0,664 1,010 0,858
mekanlari/yerleri ziyaret ederim.
Rutin hayattan uzaklagmak i¢in edebi eserler bakimindan 6nemli -
mekanlari/yerleri ziyaret ederim.
Stre§1m1 azaltmak i¢in edebi eserler bakimindan dnemli mekanlari/yerleri ziyaret 0,595 -0,695 -0,062
ederim.
Edebi eserler bakimindan dnemli mekanlari/yerleri, 6nemli edebi kisiliklerle
R N . . . 0,708 -0,552 -0,178
iligkisi ve ortak paylasilan degerlerin keyfine varmak igin ziyaret ederim.
Yeni ve farkli eserler tanimak i¢in edebi miras turizmine katilirim. 0,773 -0,870 0,547
B?mmle blrh.kte ayni seylerden hoslanan insanlarla tanigmak istedigim i¢in edebi 0,613 -0,656 -0.293
miras turizmine katilirim.
Edebi eserlerin otaya ¢iktigi atmosferi deneyimlemek ve o havayi solumak igin
N Iy . A . . 0,612 -0,846 0,379
edebi eserler bakimindan dnemli mekanlari/yerleri ziyaret ederim

Uyum iyiligi degerleri: y2 = 83,823; y2/df = 2,096; CFI = 0,938; GFI = 0,929; TLI = 0,915; NFI = 0,890; RMSEA = 0,074

0,38 0,75 0,892

Destinasyon Imaji-Altyap

Skewness Kurtosis

Sehir kaliteli bir altyapiya sahiptir (yollar, havaalani ve araglar). 0,533 -0,565 -0,200
Sehirde uygun konaklama tesisleri bulunmaktadir. 0,714 -0,735 0,207
Sehir iyi bir turizm bilgi agina sahiptir. 0,701 -0,630 0,167
Sehir hijyen ve temizlik agisindan iyi bir standarda sahiptir. 0,635 -0,520 -0,157
Sehir giivenlidir. 0,505 -0,403 -0,593

. 0,47 0,84 0,868

Destinasyon Imaji-Cekicilik -

Skewness Kurtosis

Sehir iyi aligveris imkanlarina sahiptir. 0,738 -0,963 0,674
)S/gﬂ;rg.e etkileyici dogal cazibe alanlar1 bulunmaktadir (parklar, ormanlar ve 0,789 -0,688 0,047
Sehir giizel bir manzaraya sahiptir. 0,794 -0,936 0,363
Sehir iyi bir iklime sahiptir. 0,502 -0,894 0,456
Sehirde kiiltiirel etkinlikler bulunmaktadir (festivaller, konserler vb.) 0,627 -0,799 0,379
Sehirde tarihi cazibe merkezleri bulunmaktadir (miizeler, sanat merkezleri vb.) 0,656 -0,826 0,419
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Tablo 4. (Devam) Dogrulayici Faktér Analizi

0,73 0,89 0870

Destinasyon Imaji-Deger —— —
Sehirdeki konaklama birimleri uygun fiyatlidir. 0,890 -0,059 -1,269
Sehir ziyaret etmek i¢in ucuz bir yerdir. 0,891 -0,023 -1,307
Sehir turizm aktivitesi sirasinda harcanan para i¢in beklentileri kargilamaktadir. 0,781 -0,135 -0,924
, 0,59 0,85 0,820
Destinasyon Imaji-Eglence

Skewness Kurtosis

Bu sehir memnun edici bir destinasyondur. 0,781 -0,645 -0,011
Bu sehir eglence icin oldukca uygun bir destinasyondur. 0,859 -0,784 -0,026
Bu sehir heyecan verici bir destinasyondur. 0,754 -0,839 0,462
Bu sehir 6zgiin/esi olmayan bir destinasyondur. 0,674 -0,690 -0,046

Uyum iyiligi degerleri: y2 = 277,939; y2/df = 2,260; CFl = 0,917; GFI = 0,869; TLI = 0,897; NFI = 0,863; RMSEA = 0,079

SFY A: Standardize Faktor Yiikleri, AVE: Average Variance Extracted, CR: Composite Reliability, CA: Cronbach’s
Alpha
*: Analiz siirecinde Faktor Yiikii 0,50 'nin altinda oldugu igin ¢ikarilan ifade

Arastirma degiskenlerine yonelik uyum 1iyiligi degerleri Tablo 4 yardimiyla
gosterilmektedir. Arastirma degiskenleri ayr1 yapilari temsil ettiginden her bir degisken
i¢in uyum iyiligi degerleri ayr1 ayr1 kontrol edilmistir. Ilgili degerler edebi miras dlgegi
icin kontrol edildiginde (y2 = 83,823; y2/df = 2,096; CFl = 0,938; GFI = 0,929;
RMSEA = 0,074) kabul edilebilir uyum degerlerinin (Byrne, 2016) elde edildigi
goriilmektedir. Destinasyon imaji1 6lgegi icin de s6z konusu degerler kabul edilebilir
uyuma isaret etmektedir (2 = 277,939; y2/df = 2,260; CFI = 0,917; GFI = 0,869;
RMSEA = 0,079). Degiskenleri olusturan ifadelerin birbirleriyle ve s6z konusu
degisken ile ne diizeyde iligkili oldugunu belirlemek amaciyla yakinsak gegerlilik kont-
rol edilmektedir. Arastirmalarda yakinsak gegerliligin saglanabilmesi i¢in degiskenlere
iliskin CR degerlerinin AVE degerlerinden daha yiiksek olmas1 gerekmektedir
(Yaslioglu, 2017: 82). Arastirmada yakinsak gecerliligi 6lgmek amaciyla AVE degerleri
hesaplanmistir. S6z konusu degerlerin 0,50 civarinda olmasi beklenmektedir. Elde
edilen sonucglara gére CR degerlerinin AVE degerlerinden daha yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Cok Degiskenli analizlerin en temel varsayimi normalliktir. Normallik analizi,
tek bir degisken i¢in verilerin dagilim sekli ve uygulanacak analizin tiirii hakkinda ipucu
verir (Hair vd., 2014: 69). Analizlerde temel olan puanlarin normal dagilimdan asir1 bir
sekilde sapma gostermemesidir. Tablo 5 incelendiginde Carpiklik-Basiklik (Skewness-
Kurtosis) katsayilariin kritik sinir olan -2 ve +2 arasinda degistigi, dolayisiyla normal

dagilim kosullarimi sagladigi (George ve Mallery, 2016: 115) goriilmektedir.
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6.3. ARASTIRMA DEGERLERINE ILISKIN KORELASYON ANALIZI SONUCLARI

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskinin belirlenebilmesi amaciyla Korelasyon
Analizi yapilmistir. Arastirma verileri normal dagilim sartin1 sagladig: i¢in Korelasyon
katsayis1 olarak Pearson Korelasyon Katsayisi kontrol edilmistir. Korelasyon analizi
sonucunda edebl miras degiskeninin en fazla iligkide oldugu degisken destinasyon
imajinin ¢ekicilik alt boyutu olmustur (r: 0,0569). En diistik iligski katsayist ise edebi

miras ile destinasyon imajinin deger alt boyutu arasinda tespit edilmistir (Tablo 5).

Korelasyon analizi sonuglar1 faktér korelasyonlarinin 0,139 ile 0,675 arasinda
degistigini gostermektedir. Bu degerler ayrigtirma gegerliligi i¢in kabul edilen 0,90
degerinin altindadir. Bu degerlere ek olarak Fornell & Larcker kriteri de kontrol
edilmistir. Bu kritere gore AVE degerlerinin karekokii korelasyon katsayilari ile
karsilastirilmaktadir (Hair vd., 2017). Arastirmada soz konusu degerlerin 0,623 ile
0,855 arasinda degisen degerler aldig1 goriilmektedir. Bu degerler ilgili degiskenin diger
degiskenlerle arasindaki en yiiksek korelasyondan daha yiiksektir. Sadece destinasyon

imaj1 degiskeninin alt boyutlarindan altyapi i¢in bu durum sdylenenin tersine ¢ikmistir.

Tablo 5. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglart

g §F & 55 &
S =2 B:E BT B.l
= T I SIS T Q SIS
= ET S §x S 1 £ IR
S IS RS Z S 28 )L%O
_ ~= 4] 4] &3 o 2 <41
X S.S. = o E Q [aRS o)
Edebi Miras 37739 0,652 0,675***
Destinasyon Imaji-
Altyap 3,6950 0,748 0,512** 0,623***
Destinasyon Imaji-
Cekicilik 3,8845 0,763 0,569** 0,631** 0,691%**
Destinasyon Imaji-
Deger 2,9670 1,227 0,139* 0,409** 0,291**  0,855***
Destinasyon Imaji-
Eglence 3,7933 0,873 0,536** 0,572** 0,675** 0,433**  0,769***

*: Kowrelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir; **: Kowrelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir; ***: AVE degerlerinin karekdékii.

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen veriler arastirma degiskenleri arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iligki oldugunu goéstermektedir. Edebi miras turizmi
degiskeni ile destinasyon imaj1 degiskeninin alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde bir iligki
oldugu, sadece deger alt boyutundaki iliskinin zayif oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle, arastirma hipotezlerinden “Hi: Turistlerin edebi miras turizmine iligkin
gortisleri ile destinasyon imaji1 algilart arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki

vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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6.4. KATILIMCILARIN EDEBI MiRAS TURIZMI VE DESTINASYON IMAIJI ILISKISI
GORUSLERI

Arastirmanin bu bolimiinde katiimcilarin anket formunda yer alan ifadelere
iliskin goriislerinin siklik, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur.
Tablo 6 ve Tablo 7’te yar alan veriler incelendiginde; katilimcilarin yaklasik %731
edebi eserlere ve kisilere olan ilgilerinin edebi miras turizmine katilmalarinda etkin rol

oynadigin1  katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seceneklerini  isaretleyerek

belirtmislerdir.
Tablo 6. Katilimcilarin Edebi Miras Olgeginde Yer Alan Ifadelere Yonelik Goriislerine Iligkin
Siklik Testi Sonuclar
Ifadeler 1 2 3 4 5 X S.S.
Edebi eserlere ve kisiliklere olan ilgim Edebi f 9 1 37105 40 377 | 0.976
Miras Turizmine katilmada beni motive eder. % 45 54 183 520 198 | '
Edebi Miras Turizmine kiltiirel bilgimi f 7 12 6 73 50 373 | 1012
arttirdigi icin katilirim. % 35 59 297 361 248 '
Ailemle birlikte vakit ge¢irmek i¢in edebi f 3 21 4 8 34 253 | 1089
agidan 6nemli mekéanlari ziyaret ederim. % 64 104 233 431 168 | '
Sanat ve edebiyat hakkinda daha fazla bilgi f 6 18 42 82 54
sahibi olmak i¢in edebi eserler bakimindan 3,79 | 1,030
onemli mekanlari/yerleri ziyaret ederim. % 30 89 208 406 267
Edebi Miras Turizminin ilgili bolgeyi ziyaret f 4 17 48 77 56
etmek i¢in iyi bir firsat olugturdugunu 3,81 | 1,000
= | diisiiniiyorum. % 20 84 238 381 277
m Merakl1 oldugum/ilgi alanim oldugu i¢in edebi f 10 10 38 94 50
X | eserler bakimindan 6nemli mekanlari/yerleri zi- 3,81 | 1,024
i Stresimi azaltmak i¢in edebi eserler bakimindan f 9 13 53 65 62 378 | 1.089
~L§ 6nemli mekanlari/yerleri ziyaret ederim. % 45 64 262 322 307 | '
Edebi eserler bakimindan énemli f 5 20 51 81 45
mekanlari/yerleri, 6nemli edebi kisiliklerle
e - . 3,70 | 1,004
iliskisi ve ortak paylaslla}n degerlerin keyfine % 25 99 252 401 223
varmak i¢in ziyaret ederim.
Yeni ve farkli eserler tanimak i¢in edebi miras f 6 12 40 87 57 388 | 0987
turizmine katilirm. % 30 59 198 431 282 | '
Benimle birlikte ayni seylerden hoslanan f 9 18 49 63 63
insanlarla tanigmak istedigim i¢in edebi miras 3,76 | 1,122
turizmine katilirim. % 45 89 243 312 312
Edebi eserlerin otaya ¢iktig1 atmosferi f 4 14 36 86 62
deneyimlemek ve o havay1 solumak i¢in edebi
.. . R . 3,93 10,970
e_serler baklr_nlndan 6nemli mekanlari/yerleri % 20 69 178 426 307
ziyaret ederim.

X: Aritmetik ortalama; s.s.: Standart Sapma; 1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiltyorum

Katilimcilarin bir¢ogu edebi miras turizmine kiiltiirel bilgilerini arttirdig1 i¢in ve

ailesiyle vakit gecirmek i¢in katildiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin yaklasik
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%357,3’li sanat ve edebiyat hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak i¢in edebi yerleri
ziyaret ettikleri ifadesine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum segeneklerini isaretleyerek

goriis belirtmiglerdir.

Katilimcilarin yaklasik %56,8’1 edebi miras turizminin ilgili bolgeyi ziyaret
etmek i¢in bir firsat oldugunu diisiinmektedirler. Katilimeilarin yaklasik tigte ikisi ilgi
alanlar1 oldugu i¢in edebi eserler bakimindan 6nemli yerleri ziyaret ettiklerini, %62,9’u
stresini azaltmak i¢in edebi mekanlar1 ziyaret ettiklerini katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum segeneklerini isaretleyerek ifade etmislerdir.

Katilimeilarin yaklasik olarak dortte biri “Edebi eserler bakimindan onemli
mekanlari/yerleri, onemli edebi kisiliklerle iliskisi ve ortak paylasilan degerlerin keyfine
varmak igin ziyaret ederim” ifadesine ne katiliyorum ne de katilmiyorum secenegini
isaretleyerek goriis belirtmislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (~%72) yeni ve
farkli edebi eserler tanimak i¢in edebi miras turizmine katildiklarini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin %62,4’1 kendisi ile ayni1 seylerden hoslanan insanlarla tanigsmak igin
edebi miras turizmine katildiklarin1 ifade etmislerdir. Katilimcilarin yine biiyiik
cogunlugu edebi eserlerin ortaya ciktigi atmosferi deneyimlemek ve o havayr solumak

icin edebi miras turizmine katildiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin destinasyon imaji ile ilgili ifadelere iligskin goriisleri Tablo 7’de
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde sehrin kaliteli bir altyapiya sahip oldugunu ve
sehirde uygun konaklama imkanlarinin bulundugunu ifade eden katilimcilarin orani
%60 civarindadir (Katiliyorum: %37,1; Kesinlikle katiliyorum: %29,2). Buna ek olarak,
sehrin 1yi bir turizm bilgi agina sahip oldugunu ifade eden katilimecilarin oraninin %67,3
oldugu goriilmektedir. Sehrin iyi bir turizm agmna sahip oldugu konusunda kararsiz

olanlarin orani ise %27,2 dir.

Katilimeilarin ~ yarisindan  fazlast  sehrin  temiz ve hijyenik olduguna
katilmaktadirlar. Sehrin giivenli olup olmadig1 konusunda kararsiz kalan katilimcilarin
orant yaklasik %30 civarindadir. Katilimcilarin biiylik cogunlugu sehirde aligveris
olanaklarinin iyi olduguna katilmaktadirlar. Benzer sekilde katilimcilarin yaklasik
%70’1 sehirde etkileyici dogal cazibe alanlarinin bulundugunu ifade etmislerdir. Sehrin
giizel bir iklime ve manzaraya sahip oldugunu diisiinen katilimcilarin orani birbirine

yakindir.
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Tablo 7. Kaulimcilarin Destinasyon Imaji Olceginde Yer Alan Ifadelere Yonelik Goriislerine
1liskin Siklik Testi Sonuclar

Ifadeler 1 2 3 4 5 X S.S.
Sehir kaliteli bir altyapiya sahiptir (yollar, f 3 14 ol £ 59 386 | 0969
g havaalan ve araglar). % 15 69 252 371 292 ' '
en
15 Sehirde uygun konaklama tesisleri | 8 15 48 84 47 373 | 1027
§' bulunmaktadir. % 4,0 7.4 23,8 41,6 23,3 ! !
g f 4 7 55 74 62
= Sehir iyi bir turizm bilgi agina sahiptir. 3,91 | 0,944
3 % 20 35 272 366 307
~
=
S Sehir hijyen ve temizlik agisindan iyi bir f 7 20 57 8 40 361 | 1022
5 . , ;
g standarda sahiptir. % 35 9,9 282 386 19,8
5
S f 18 25 60 62 37
Sehir giivenlidir. 3,37 1 1,178
% 89 124 297 30,7 183
f 7 8 41 75 71
Sehir iyi aligveris imkanlarina sahiptir. 3,97 | 1,014
% 35 40 203 371 351
o)
<s)
™ Sehirde etkileyici dogal cazibe alanlari f 6 16 a7 80 o3
15 bulunmaktadir (parklar, ormanlar ve yollar) 3,78 | 1018
o= parkiar, yoliar). % 30 79 233 396 262
2 f 6 17 30 8 65
S Sehir giizel bir manzaraya sahiptir. 3,92 | 1,036
x % 30 84 149 416 322
SN
= f 10 11 43 8 56
8 Sehir iyi bir iklime sahiptir. 3,81 | 1,059
g % 50 54 213 406 277
5
Z Sehirde  kiiltiirel ~ etkinlikler ~ bulunmaktadir 5 9 46 76 66 304 | 0978
Q (festivaller, konserler vb.) % 25 45 228 376 327 ' '
Sehirde tarihi cazibe merkezleri bulunmaktadir f 6 10 45 78 63 390 | 0998
(miizeler, sanat merkezleri vb.) % 3,0 50 223 386 312 ' '
f 49 28 46 49 30
-§ . Sehirdeki konaklama birimleri uygun fiyatlidir. % 243 139 228 243 149 2,92 1 1,396
RS
S f 50 30 43 47 32
g\ ,é Sehir ziyaret etmek i¢in ucuz bir yerdir. % 248 149 213 233 158 291 | 1,416
£ 48 - o f 29 34 61 48 30
9 Sehir turizm aktivitesi sirasinda harcanan para 308 | 1255
_Q icin beklentileri karsilamaktadir. % 144 168 302 238 149 ' '
. D . foo12 13 59 71 47
';IN? 2 Bu sehir memnun edici bir destinasyondur. % 59 64 202 351 233 3,63 | 1,090
£ e | Bu sehir eglence icin oldukca uygun bir f 8 17 41 72 64 383 | 1090
S I | destinasyondur. % 40 84 203 356 317 | '
ZSY
_§ §0 Bu sehir heyecan verici bir destinasyondur. (;) 3?0 ;14 21?3 4%?6 22(’)7 3,89 | 0,993
[ b
QR o . . f 6 15 48 72 61
Bu sehir 6zgiin/esi olmayan bir destinasyondur. % 30 74 238 356 302 3,83 | 1,039

X: Aritmetik ortalama; s.s.: Standart Sapma; 1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katilryorum

Sehirde kiiltiirel etkinlikler bulunmaktadir ifadesine katilimcilarin %70’1 olumlu

yanit vermislerdir. Katilimcilar benzer oranda sehirde tarihi cazibe merkezleri

bulunmaktadir ifadesine katildiklarin1 ifade etmislerdir. Katilimcilarin yaklasik %40°1
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sehirdeki konaklama birimlerinin uygun fiyath oldugunu disiiniirken hemen hemen

ayn1 oranda katilime1 bu ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilardan yaklasik %39°u sehir ziyaret etmek i¢in ucuz bir yerdir ifadesine
katilirken, hemen hemen ayni1 oranda katilimer sehrin ucuz bir destinasyon olmadigini
savunmuglardir. Sehrin turizm aktivitesi sirasinda harcanan paranin beklentileri
karsiladig1 ifadesinde yonelik kararsiz olarak goriis belirten katilimeilarin oran1 %30
civarindadir. Katilimcilarin sehrin memnun edici bir destinasyon olmasi ifadesine
%58,4°1 katilirken, %29,2’si kararsiz kalmislardir. Katilimcilarin yaklagik olarak {icte
ikisi sehrin eglence i¢in oldukg¢a uygun bir destinasyon olmasi ve sehrin heyecan verici
bir destinasyon oldugu ifadelerine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
bildirmislerdir. Katilimcilarin = %65°1  sehrin  6zglin  bir destinasyon oldugunu

diistinmektedirler.

6.5. KATILIMCILARIN EDEBI MIRAS TURIZMI VE DESTINASYON IMAIJI ILiSKiSi
GORUSLERININ KARSILASTIRILMASINA YONELIK ANALIZ SONUCLARI

Arastirmanin bu boliimiinde katilimeilarin edebi miras turizmine ve destinasyon
imajina iliskin goriislerinin karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar1 paylasilmaktadir.
Tablo 8’de, katilimcilarin edebi miras turizmine ve algilanan destinasyon imajinin
boyutlarina iliskin goriislerinin, cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in yapilan t-testi Sonuglarina yonelik bulgular yer almaktadir.

Katilimeilarin cinsiyetine gore, edebi miras turizmine ve algilanan destinasyon
imajinin altyapt boyutuna iliskin goriisleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Buna gore “H2a: Turistlerin edebi miras turizmine iliskin goriisleri
cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik gostermektedir” ve “H3a:
Turistlerin destinasyon imajina iliskin goriisleri cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir” hipotezleri kabul edilmistir. Diger boyutlarda anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Ilgili degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri
birbirine olduk¢a yakin olup, destinasyon imajinin eglence alt boyutu hari¢ tiim
boyutlarda kadin katilimcilarin verdikleri yanitlarin erkeklere oranla biraz daha olumlu

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Ziyaretcilerin Edebi Miras Turizmi Algilanan Destinasyon Imaji Iliskisinin
Cinsiyete Gore Karsilagtirllmasina Yonelik t-testi Sonuglart

Boyutlar Cinsiyet n X s.S. t p
Erkek 134 3,71 0,743
Edebi Miras -1,001 0,000**
Kadin 68 3,88 0,397
Erkek 119 3,34 0,781
Destinasyon Imaji-Altyap: -0,321  0,011*
Kadin 134 3,61 0,820
Erkek 68 3,85 0,553
Destinasyon fmajl-Cekicilik 0,135 0,037*
Kadin 272 3,04 0,706
Erkek 134 3,82 0,827
Destinasyon Imaji-Deger 0,618 0,103
Kadin 68 3,99 0,609
Erkek 119 3,76 0,769
Destinasyon Imaji-Eglence -0,815 0,325
Kadin 134 2,84 1,260

*: p< 0.05, **: p< 0.01; n: Gozlem sayist; X: Aritmetik ortalama; s.s.: Standart Sapma,; p: Anlamhlilik degeri

Katilimcilarin edebi miras turizminin algilanan destinasyon imajina etkisine iliskin
goriigleri arasinda, yas gruplarina gore anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin
Varyans Analizi sonuglart Tablo 9 yardimiyla gosterilmektedir. Katilimcilarin
gorlslerinin yas gruplarina gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi belirlenirken
analizlerde hangi farklihk kaynagi test istatistiginin kullanilacagina varyanslarin
homojenligine gore karar verilmistir. Buna gore, varyanslarin homojen dagilim
gosterdigi  durumlarda Gabriel test istatistigi, varyanslarin homojen dagilim

gostermedigi durumlarda ise Games-Howell test istatistigi ele alinarak karar verilmistir.
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Tablo 9. Ziyaretcilerin Edebi Miras Turizmi Algilanan Destinasyon Imaji Iliskisinin Yas
Gruplarina Gore Karsilagtirilmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglar

Varyanslarin
Homojenligi Boyutlar Yas Gruplar n X S.S. F p
15-24 Yas 38 3,53a 0,644
Levene: 0,824; 25-34 Yas 68 3,70ab 0,677
i 0.482 Edebi Miras 4,027 0,008**
$19-5 35-44 Yas 57 3.85ab 0,666
45 Yag veiizeri 39 4,00bc 0,499
15-24 Yas 38 34la 0,647
Levene: 0,825; | Destinasyon Imaji- 25-34 Yas 68 3,69ab 0,838
oo . 3,128 0,027*
$19-9 VAPt 3544 Vas 57 37lab 0,689
45 Yasveiizeri 39 3,91bc 0,693
15-24 Yas 38 3,82 0,774
Levene: 0,215; |Destinasyon jmajl- 25-34 Yas 68 3,88 0,799
- oeae - 0,155 0,926
sig: 0. Cekicilik 35 44 vas 57 392 079
45 Yas ve lizeri 39 3,88 0,656
15-24 Yas 38 2,86 1,174
L :
evene Destinasyon ~ 25-34 Yas 68 319 1,137
,1,671; sig: ImaiDes 1,299 0,276
0175 MR 35.44 Yag 57 277 1341
45 Yas veiizeri 39 2,94 1,239
15-24 Yas 38 3,65 0,897
Levene: ,1,279;|Destinasyon Imaji- 25-34 Yas 68 3,84 0,944
- 0,283 ol 0,397 0,756
$19- 5 BINCC 3544 Yag 57 380 0,910
45 Yasvelizeri 39 3,82 0,658

*:p< 0.05, **: p< 0.01; n: Gozlem sayist; X :Aritmetik Ort. s.s.: Standart sapma. p: Anlamhilik degeri

Tablo 9’daki sonuglara gore, katilimcilarin edebi miras turizminin algilanan
destinasyon imajina etkisine iligkin ifadelerle ilgili edebi miras turizmi (p=0,008<0,05)
ve algilanan destinasyon imajimin altyap1 boyutuna iligkin goriisleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik vardir (p=0,027<0,05). Farkliliga neden olan yas gruplarinin
incelenmesi i¢in yapilan Games Howell testine gore 15-24 ve 45-54 yas gruplarinda
bulunan katilimcilarin goriigleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Buradan hareketle; arastirma hipotezlerinden “Hjb: Turistlerin edebi miras turizmine
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bir farkhilik

gostermektedir” ve “Hsb: Turistlerin destinasyon imajina iligkin goriisleri yas

iliskin goriigleri yas gruplarina gore istatistiki olarak anlamh

gruplarina gore istatistiki olarak anlaml bir farklilik géstermektedir” hipotezleri kabul

edilmistir.

Tablo 10. Ziyaretcilerin Edebi Miras Turizmi Algilanan Destinasyon Imaji Iliskisinin Ziyaret

Stkligina Gére Karsilastirilmasina Yénelik Varyans Analizi Sonuglart

Varyanslarin
Homojenligi Boyutlar Ziyaret Sikhigt  n X S.S. F p
Daha 6nce ziyaret
etmedim, bu
benim ilk 123 3,89a 0,613
Levene: 9,367, ziyaretim
o Edebi Miras 7,294 0,001**
sig: 0,000 Birkez 51 3,69ab 0,524
iki kez ve daha
fazla 28 3,40bc 0,858
Daha once ziyaret
etmedim, bu
benim ik 123 3,78a 0,648
Levene: ,3,066;|Destinasyon Imaji- Z1yaretim
. 3,088 0,048*
sig: 0,049 Alyapt B ez 51 364ab 0,752
Id kez ve daha g 340bc 0,956
Daha once ziyaret
etmedim, bu
benim ik 123 394a 0,664
Levene: ,7,374;|Destinasyon Imaji- Z1yaretim
. L 4,548 0,012*
sig: 0,001 Cekicilik gy e, 51 396 0823
?;iZIakez ve daha 28 3.48b 0,949
Daha 6nce ziyaret
etmedim, bu
Levene- benim ik 123 2,88 1,283
. Destinasyon ziyaretim
,2,024; sig: . 0,938 0,393
0.135 Imaji-Deger Bir kez 51 3,16 1,134
p ez ve daha g 297 1,132
Daha 6nce ziyaret
etmedim, bu
Levene- benim ik 123 3,8la 0,775
_ |Destinasyon Imaji- Zyaretim
,10,149; sig: 5 6,183 0,002**
0.000 Eglence e, 51 4,002 0,804
p kez ve daba g 3300 1,198

*: p< 0.05, **: p< 0.01; n: Gozlem sayist, X :Aritmetik Ort. s.s.: Standart sapma. p: Anlamlilik degeri
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Tablo 10’a gore, edebi miras degiskeni, destinasyon imaj1 degiskeninin ¢ekicilik,
eglence ve altyapr boyutlarina iligskin ifadelerle ilgili goriisler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bu sonuglara gore, arastirma hipotezlerinden “Hy: Turistlerin
edebi miras turizmine iliskin goriisleri edebi miras c¢ekiciliklerini ziyaret etme
stkliklarina gére istatistiki olarak anlamli bir farklilik gostermektedir” ve “Hs:
Turistlerin destinasyon imajina iliskin goriisleri edebi miras ¢ekiciliklerini ziyaret etme
stkliklarina gore istatistiki olarak anlaml bir farklilik gostermektedir” hipotezleri kabul
edilmistir. Farkliliga hangi grup ortalamasimnin neden oldugunu belirlemek amaciyla
coklu karsilastirma testlerinden “Games Howell ve Gabriel” testleri sonuglarina gore,
edebi miras ve destinasyon imajinin altyapr boyutu ile ilgili ifadelere iliskin gortisler
incelendiginde, daha 6nce ziyaret etmeyip ilk kez ziyaret ettigini belirten katilimcilar ile
iki veya daha fazla ziyarette bulundugunu ifade eden katilimcilarin goriisleri arasinda
farklilik oldugu belirlenmistir. Destinasyon imajinin alt boyutlarindan ¢ekicilik ve
eglence alt boyutlarina iliskin gortsler ile ilgili farklilik iki kez ve daha fazla ziyarette
bulunan katilimcilar grubundan kaynaklanmaktadir. Bu sonug, katilimcilarin Asiyan
Miizesi’ni daha fazla ziyaret etmeleri sonucunda sehrin destinasyon imajina yonelik
daha belirgin bir alg1 diizeyine ulasmis olmalari ile agiklanabilir. Ayrica ilgili grubun

seyahat amaglarinin daha belirgin olmasinin da bu sonugcta etkin oldugu ifade edilebilir.
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SONUC VE TARTISMA

Tevfik Fikret’in Evi Asiyan Miizesi’ni ziyaret eden turistlerin edebi miras
turizmi baglaminda destinasyonda edindikleri deneyimlerin destinasyon imaj1 algilari
ile iligkisini belirlemeye c¢alisan bu arastirmada edebiyatimizin {inlii sairlerinden, Tevfik
Fikret’in evi olan Asiyan Miizesi’ni ziyaret eden turistlerin, bu edebi mekana karsi
tutumlari, algillar1 ve edebi miras turizmine katilmadaki duygu durumlar
degerlendirilmistir. Edebi miras turizmi ile algilanan destinasyon imaj1 iliskisinin tespit

edilmesi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada elde edilen temel sonuglar su

sekildedir:

e Ziyaretcilerin Asiyan Miizesi’'ni ziyaret etmelerindeki ana sebep yazarin
hayati ile baglantili olmasidir.

e Ziyaretcilerin ¢ok biiyiik bolimii yazarin eserlerini okumustur. Ziyaretciler bu
baglamda bilingli turizm tiiketimi ger¢eklestirmislerdir.

e Ziyaretcilerin edebi miras Ol¢eginde yer alan ifadelere yonelik goriislerine
iligkin siklik testi sonuglarina gore ziyaretgilerin edebi eserlere ve kisiliklere
olan ilgisinin edebi miras turizmine katilmada motivasyonunu arttirdig
yoniindedir,

e Ziyaretcilerin edebi eserler bakimindan onemli mekéanlari/yerleri ilgi alam
oldugu i¢in ya da merakli olduklari i¢in ziyaret ettikleri yoniindedir.

e Ziyaretciler sehrin altyapisinin iyi oldugu yoniinde hemfikirdir.

e Ziyaretcilerin 1/3°1i sehirdeki konaklama tesislerinin uygun fiyath olmadig:
yoniinde cevap vermislerdir.

e Ziyaretcilerin yliksek bir boliimii sehri pahali bulmaktadirlar.

e Ziyaretciler harcanan paranin beklentileri karsiladigi konusunda kararsiz kalmislardir.

Veri toplama siirecinde ulasilan ve arastirmanin 6rneklemini olusturan 202
ziyaret¢inin yaklasik %65’inin 25-44 yas araliginda olmasi edebi miras turizminin
genellikle yetiskinlere hitap ettigine yonelik bir ipucudur. Ziyaretgiler, Tevfik Fikret’in
eserlerini daha once Tevfik Fikret’in eserlerini okuduklarini ve daha 6nceden Asiyan
Miizesi'ni ziyaret ettiklerini ifade etmislerdir. Karar verme siirecinde genellikle
Istanbul’a geldikten sonra ziyaret etme diisiincesi olugsmus olup planl olarak énceden
ziyaret etme karar1 alanlarin orani1 daha azdir. Yazarin en fazla okunan eseri Sis olmakla

birlikte en az okunan eseri ise Haluk’un Cocuklugu’dur. Bir diger degerlendirme ise
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ziyaretgilerin daha dnceden edebi mekanlar1 ziyaret edip etmedikleridir. Az bir farkla
cogunluk daha Once edebi yerleri ziyaret etmediklerini ifade etmislerdir. Daha Once
edebi yerleri ziyaret eden ziyaret¢ilerin sayist da oldukca fazladir. Ziyaretgilerin edebi
eserlere ve kisiliklere olan ilgisinin edebl miras turizmine katilma motivasyonunda
onemli bir yeri oldugu anlasilmistir. Ziyaretciler ayn1 zamanda edebi eserler bakimindan
onemli mekanlari/yerleri ilgi alan1 oldugu i¢in ya da merakli olduklar1 i¢in ziyaret

ettiklerini belirtmislerdir.

Ziyaretgiler sehrin kaliteli bir altyapiya sahip oldugunu, sehirde uygun
konaklama tesisleri bulundugunu ve sehrin iyi bir turizm agina sahip oldugunu ifade
etmiglerdir. Sehrin gilivenli oldugu konusunda ise katilimcilarin 1/3’0 kararsiz
kalmiglardir. Ziyaretciler sehirde aligveris imkéanlarinin iyi oldugunu ve sehrin iyi bir
manzaraya sahip oldugunu diisiinmektedirler. Ziyaretgilerin biiyiikk bir boliimii sehrin
ikliminin 1iyi oldugunu ve sehirdeki tarihi cazibe merkezlerinin bulundugunu
belirtmislerdir. Deger boyutu incelendiginde ise, sehirdeki uygun konaklama
birimlerinin bulundugu ifadesine ziyaretcilerin birgcogu katilirken, kesinlikle konaklama
fiyatlarinin uygun fiyath olmadigim1 diislinen katilimcilarin orani1 neredeyse 1/3
oranindadir. Katilimcilarin neredeyse yaris1 sehri ziyaret etmek igin pahali bulurken
diger yarist ucuz bulmaktadir. Yani katilimcilar bu ifadeye ortalama bir cevap
vermislerdir. Ziyaret¢ilerin bu ifadede cevaplari katilimcilarin gelir durumlar1 ya da
yasadiklar1 baska sehirlerle baglantili olabilir. Harcanan paranin beklentileri karsilamasi
ifadesine katilimcilar kararsiz kalmiglardir. Ziyaretgilerin ¢ogu sehrin memnun edici bir
destinasyon oldugunu ve sehrin eglence icin oldukca uygun bir destinasyon oldugunu
diisinmektedirler. Ziyaretgilerin yarisindan fazlasi sehrin heyecan verici bir destinasyon

oldugunu diisiinmektedir.

Arastirmada ziyaretgilere sonraki satin alma karar siireclerinde ne tiir bir
davranigsal niyet igerisinde olacaklar1 da sorulmustur. Ziyaret¢ilerin biiyiikk bir boliimii
yakin zamanda sehri ziyaret etmek istediklerini ve sehri seyahat etmek isteyenlere ya da
sehir hakkinda tavsiye almak isteyenlere tavsiye edeceklerini vurgulamislardir. Yakin
zamanda edebi eserler bakimimdan 6nemli olan yerleri ziyaret etmeyi diisiineceklerini
ifade etmislerdir. Aragtirma bulgularina gore ziyaretcilerin edebi miras turizmi deneyimi

sirasinda memnun olarak sehirden ayrildiklari ifade edilebilir.

Ziyaretgilerin edebi miras sorulari ve destinasyon imaji1 ifadelerinin cinsiyete
gore karsilastirilmasina yonelik t-testi sonuclarmma gore, edebi miras turizmine ve
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algilanan destinasyon imajinin altyapt boyutuna iliskin goriisleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Diger boyutlarda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Ilgili degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri birbirine oldukca
yakin olup, destinasyon imajimin eglence alt boyutu hari¢ tiim boyutlarda kadin
katilimcilarin - verdikleri yanitlarin erkeklere oranla biraz daha olumlu oldugu

goriilmektedir.

Ziyaretcilerin edebi miras turizmi ve destinasyon imaj1 iliskisine iliskin
ifadelerinin yas gruplarina gore karsilastirilmasina yonelik Varyans Analizi sonuglari
incelendiginde ise, katilimcilarin edebi miras turizmi ve destinasyon imaj1 boyutlarina
yonelik ifadelerle ilgili goriisleri arasinda farklilik tespit edilmistir. Farkliliga neden
olan yas gruplarinin incelenmesi i¢in yapilan Games Howell testine gore 15-24 ve 45-

54 yas gruplarinda bulunan katilimeilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ziyaretgilerin edebl miras turizmi ve destinasyon imaji boyutlarina iliskin
goriiglerinin ziyaret sikligina gore karsilastirilmasina yonelik Varyans Analizi sonuglart
ise, edebi miras turizmi ve destinasyon imajimnin g¢ekicilik, eglence ve altyap1 boyutlarina
yonelik ifadelere iliskin goriisler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Farkliliga
hangi grup ortalamasinin neden oldugunu belirlemek amaciyla ¢oklu karsilagtirma
testlerinden “Games Howell ve Gabriel” testleri sonuglarina gore, ziyaret sikligi “iki
kez” olan katilimcilarin goriisleri en yiiksek olmaktadir. Asiyan Miizesi’ne li¢ kez ve
daha fazla gittigini belirten katilimcilar sadece 10 kisi olup, bu katilimcilarin
gorlslerinin  digerlerinden farkli ¢ikmasi, satin alma karar siirecinin alim karari
asamasinda farkli amaglarla seyahat ettiklerinin bir isareti olarak yorumlanabilir.
Davranigsal niyet asamasinda “bir kez” Asiyan Miizesi’ne ziyaret gerceklestirdiklerini belirten
katilimeilarm ortalamasi en yiiksektir (x=4,06).

Literatiirdeki benzer ¢alismalarla karsilastirildiginda, Farhat (2020) Libya
siirinde metinlerarasilik olay1 ve Arap elestirmenlerin ona karst durusunu ve bu olaymn
Libyali sairlerin divanlarinda ne kadar yaygin oldugunu ve sairlerin siirsel
calismalarinda dini ve edebi mirasa basvurmalarini gosteren siirsel drneklerin bazilarim
ele almaktadir. Libyali sairlerin tasviri kullanmalar1 farklilhik gdstermis ve onlar,
dinamik, gorsel, kissaya dayali vs. tiirdeki tablolarda temsil edilen farkli tiirde tasvirler
kullanmis olmalar1 sonucuna ulagsmistir. Yeni Libya siirinde miras1 kullanma amaglari

farklilik gostermis oldugu sonucuna varilmistir. Calismada Libya siirinde kadinin rolii

66



bariz bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmanin sonuglarimi ele aldigimizda bu

calisma Farhat (2020) ¢aligsmasi ile ortiismemektedir.

Hoppen (2011) Daphne Du Maurier Sanat & Edebiyat Festivalinde Ziyaretci
Motivasyonlarmmin Bir Calismast adli ¢alismada, insanlarin edebi yerleri ziyaret etme
motivasyonlarini arastirmis ve ayrica festivale katilma motivasyonlarini incelemistir.
Calisma yazar baglantisinin hakim olmasina ragmen, hem Fowey/Cornwall’un yazar
Daphne du Maurier ile baglantisinin, hem de yerin romanlarinda yer almasinin
insanlarin ziyareti i¢in motivasyon kaynagi oldugu sonucuna varmistir. Calisma ayrica
katilimcilarin - demografik ozelliklerinin yan1 sira edebi turistlerin  6zellikleriyle
(edebiyat bilinci, diger edebi yerlere ziyaretler) ile eslestigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Fowey’in/Cornwall’un yazar Daphne du Maurier ile olan baglantisinin, romanlarinin
iceriginde yer almasinin disinda insanlarin buray: ziyaret etmeleri i¢in daha alakali bir
neden oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Yapilan bu calismaya katilan ziyaretciler
arasinda her iki motivasyon tiiriine de rastlanirken yazar baglantili motivasyon boyutu
daha baskin sonucu ortaya c¢ikmistir. Katilimeilarin biiyiikk ¢ogunlugunun yazarin
calismalar1 hakkinda yiiksek bir farkindaligi ortaya ¢ikmistir. Diger yazarlar ve edebi
eserlerle 1ilgili yerleri ziyaret edenlerin sayist katilimcilarin yarisindan fazlasini

olusturdugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Hoppen (2011), genel olarak edebi destinasyonlarla ilgili, kiiltiir ve miras
turizmi i¢indeki belirli alanin uygunlugunu ve énemini vurgulamistir. Hoppen (2011)’in
yaptig1 ¢alisma goz Oniine alindiginda bu calisma ile birtakim sonuglarinin Grtiistiigii
goriilmektedir. Her iki calismada da katilimcilarin bir¢ogunun ziyaret nedenlerini yazar
ile baglantili olarak belirttikleri anlagilmaktadir. Her iki ¢alismada katilimcilarin yakin
zamanda tekrar edebi yerleri ziyaret etme arzusu vardir. Ayni sekilde her iki ¢aligmada
da katilimcilarin yazarlarin eserleri hakkinda yiiksek farkindaliklari oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Edebi miras turizmine daha once katilanlarin sayis1 bu ¢alismada daha
az oldugundan dolay1 ortiismemektedir. Hoppen (2011)’in calismasinda bu oran
oldukca yiiksektir. Ayrica Hoppen (2011)’in ¢aligmasinda orta yash insanlarin ziyaret
etme yiizdesi fazlayken bu c¢alismada gen¢ niifusun daha baskin oldugu sonucuna

varilmistir.

Glinlimiizde turistlerin turizm anlayis1 ya da algis1 degismektedir. Artik turistler
alternatif turizm cesitlerine yonelme egilimindedirler. Hem iilke ekonomisine katki
acisindan hem de diinya turizm pazarinda daha fazla s6z sahibi olmak i¢in deniz, kum,
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giines turizmi algisindan ¢ikip daha alternatif turizm c¢esitlerine yonelmek

gerekmektedir. Ulkemizde diinya edebiyatina birgok katki saglamis yazar yasamistir.

Bu ylizden iilkemizin bu degerlerini turizm agisindan 6n plana ¢ikarmak gerekmektedir.

Bu c¢alismadaki gozlemlerden ve deneyimlerden hareketle asagidaki Onerilerde

bulunulmustur:

Kavramsal agidan, edebi miras turizmi ile ilgili yeterli diizeyde tanim
olmamasi ve literatiirde bu konu ile ilgili ¢ok fazla calisma olmamasi bir
eksiklik olarak goriilmiistiir. Bu nedenle, konunun kavramsal agidan daha
fazla tartisilmasi faydali olacaktir.

Sonraki caligmalarda katihmecilarin egitim durumu, gelir durumu gibi  diger
demografik 6zelliklerinin davramssal niyetlerine nasil etki ettigi ele alinabilir.
Yapilacak olan ¢aligmalara destinasyon aidiyeti ve destinasyon kisiligi gibi degiskenler
eklenebilir.

Edebi degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi i¢in, kiiltiir turlarinin edebi mekanlara,
edebi mirasin yogun oldugu kiiltiirel mekanlara yonlendirilmesi faydal
olacaktir.

[Ikdgretim ve lise basta olmak iizere, dgrencileri bilinclendirerek edebi
degerlerin 6n plana ¢ikmasi saglanabilir.

Hedef kitlenin edebiyat bolimii 6grencileri, edebiyat 6gretmenleri, uzmanlik
alan1 edebiyat ve ilgi alan1 edebiyat olan bireyler olmasi1 ongoriilmektedir.
Edebi Miras Turizmi igin elverigli bolgelerde, o bolgenin pazarlanmasi ve
ziyaretgilerin ilgisine sunulmasi i¢in gerek kamu gerekse 6zel kurumlardan
destek talebinde bulunulmasi uygun olacaktir.

Tanitim brostirlerinde sair ve yazarlarin, sehirlerin brosiirlerinde tanitilmasi
edebi miras turizminin gelismesine katki saglayacaktir.

Turizm Bakanligi tarafindan her yil yapilan fuar, kongre ve seminerler
igerisinde edebil miras turizmine de yer verilmesi pazarlama acisindan katki
saglayacaktir.

Edebi eserlerin, edebi mekanlarin ve yazarlarin ¢ogunlukta oldugu sehirlerde,
otellerin kendi tanitim brosiirlerinde veya web sitelerinde; o edebi yerler ile
ilgili tanitima yer vermesi yararlarina olacaktir. Edebi mekanlara ziyaret etme
imkani saglamalar1 hem ekonomik olarak hem de sehrin tanitimi igin getirisi

biiyiik olacaktir.
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e Acenteler hemen hemen her bolgeye kiiltiir turlar1 diizenlemektedir. Tur
diizenledikleri bu bolgelerdeki rotalarina edebi yerleri de eklemeleri o bolge

icin turist ¢ekim giiclinii arttiracaktir.
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