
de turistin bir destinasyonda karşılaştığı her şey 
bir deneyime dönüşmektedir. Destinasyonlar, 
deneyimlere ev sahipliği yapan ve hatıraların 
oluştuğu turistik çekim merkezleridir. Her des-
tinasyon, coğrafi, kültürel ve tarihi dokusuy-
la birlikte ilgili ve destekleyici bileşenlere göre 
farklı karakterler kazanmaktadır. Bu karakterler 
doğrultusunda, turistler destinasyonda geçir-

Cilt  29  =  Sayı  1  =  Bahar 2018  =   1

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi, Cilt  29, Sayı 1, Bahar: xx - xx, 2018
Copyright  2018 anatolia

Bütün hakları saklıdır
ISSN: 1300-4220 (1990-2018)

doi: 

Destinasyon Deneyimi Bileşenleri: Antalya ve İstanbul Destinasyonları Üzerinde 
Karşılaştırmalı Bir Araştırma1

İlker ŞAHİN*, F. Özlem GÜZEL**
*Arş.Gör., Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi, Dumlupınar Bulvarı, 07058, Kampus Antalya.

E-posta: ilkersahin@akdeniz.edu.tr

ORCID: 0000-0002-0516-4675

**Doç. Dr., Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi, Dumlupınar Bulvarı, 07058, Kampus Antalya.

E-posta: ozlemguzel@akdeniz.edu.tr

ORCID: 0000-0003-0081-3530

ÖZ
Destinasyon DNA’larının yapı taşlarını oluşturan ve birbiriyle bağlantılı bütünsel bir yapı haline gelen, mimari, gast-
ronomi, altyapı gibi çeşitli destinasyon deneyimi bileşenleri, turistlerin davranışlarını ve tatil boyunca edindikleri tec-
rübeleri etkileyebilmektedir. Bu bağlamda destinasyonların deneyimsel bileşenleri konusunda destinasyon yöneti-
cileri ve turizm paydaşları arasında farkındalık yaratarak farklı bakış açıları geliştirmek büyük önem arz etmektedir. 
Bu araştırmanın temel amacı; (a) destinasyon deneyimini bileşenlerini sahil ve kültür destinasyonları üzerinde kar-
şılaştırmalı ortaya koymak ve (b) bu deneyim bileşenlerine yönelik milliyetler bazında farklılıkları değerlendirmektir. 
İstanbul ve Antalya destinasyonlarında gerçekleştirilen bu çalışma kapsamında, veri toplama aracı olarak anket 
tekniğinden faydalanılmıştır. Toplam 1281 yabancı turistin katılımcı olarak yer aldığı araştırmada elde edilen bulgu-
lara göre, destinasyon deneyimi bileşenleri olarak; yerel kültür, aktiviteler, misafirperverlik, altyapı, yenilik fırsatları, 
hizmet kalitesi, üstyapı estetiği, gastronomi, ulaşılabilirlik, fiziki coğrafya, ekonomik değer ve duygular boyutları 
ortaya çıkmıştır. Bu boyutlardan fiziki coğrafya boyutu İstanbul’da, ulaşım boyutu ise Antalya’da faktörleşmemiş-
tir. İstanbul’un altyapı, hizmet kalitesi ve ulaşım özellikleri, Antalya’nın ise duygular ve ekonomik değer özellikleri 
konularında Alman turistlere ilişkin algıların İngiliz ve Ruslara göre daha negatif yönlü olduğunu ortaya çıkarmıştır.
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GİRİŞ

Turizm, temel anlamda ziyaret etme, gezme, gör-
me ve hayatı farklı şekillerde yaşamaya ilişkin 
çeşitli deneyimlere dayalı bir endüstri (Stambo-
ulis ve Skayannis 2003) olarak düşünüldüğün-

1 Bu araştırma, Akdeniz Üniversitesi Bilimsel Araştırma Pro-
jeleri Koordinasyon Birimi (BAP) tarafından desteklenmiştir.
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dikleri tatil süresince bilişsel, duygusal ve fizik-
sel olarak bir takım deneyim süreçleri içinde yer 
almakta ve söz konusu sürecin sonunda zaman 
ve mekân algılarını kaybederek kendilerini için-
de bulundukları deneyime kaptırmaktadırlar 
(Csikszentmihalyi 1975; Normann 1985; Mannell 
vd. 1998; Edensor 2001; Çetin ve Bilgihan 2014). 
21. yüzyılın post-modern turistlerinin gün geç-
tikçe artan ‘farklı olanı deneyimleme’ ve ‘güzel 
anılar biriktirme’ talebi karşısında, turizm desti-
nasyonlarının sunduğu standart turistik mal ve 
hizmetlerin, günümüzün deneyimsel beklentile-
rinin bir miktar gerisinde kaldığı görülmektedir. 
Bu noktaya dikkat çeken Cohen (1979), turistin 
yaşadığı destinasyon deneyiminin yalnızca çe-
şitli turizm hizmetlerinin tüketilmesinden ibaret 
olmadığını belirtmektedir. Bu bağlamda ziyaret 
süresi boyunca turistler, destinasyonu bütüncül 
bir deneyim olarak tüketmektedir (Buhalis 2000; 
Mossberg 2007). Um ve Crompton’a (1990) gö-
re kişilerin destinasyona ilişkin algıları aslında 
o destinasyonun sahip olduğu özellikleri nasıl 
algıladıklarına bağlıdır. Bu bağlamda destinas-
yonlar, post-modern turistlere neyi sunduklarını 
analiz ederek, duygusal arayışların dönüşümün-
de destinasyonlarda deneyim yaratmaya odak-
lanmalıdırlar. Bu noktadan hareketle bu araştır-
manın destinasyon deneyimi bileşenlerine odak-
lanması, farklı DNA2’lara sahip iki turist çekim 
merkezinin karşılaştırmalı olarak analiz edilmesi 
ve destinasyon yönetimi konusunda pratik öne-
riler sunulması bakımından araştırmanın özgün 
olduğu; bulguların ise turizm deneyimlerine et-
ki eden destinasyon unsurlarına ilişkin mevcut 
bilgi birikimine ve turizm alanyazınına büyük 
ölçüde katkı sağlayacağı düşünülmektedir.  Ça-
lışma, birbirinden farklı özellikler gösteren, farklı 
karakterdeki ve stratejik olarak farklı konumlan-
dırılmış iki karakteristik destinasyonda destinas-
yon deneyiminin nasıl şekillendiğini ve deneyim 
bileşenlerine ilişkin faktör yapılarının her iki des-
tinasyonda nasıl biçimlendiğini karşılaştırmalı 
olarak ortaya koymayı amaçlamaktadır.

DESTİNASYON DENEYİMİ 

Destinasyonlar, sahip olduğu mevcut sınırları 
dışından turist çeken çeşitli ürün ve hizmetlerin 
bir arada sunulduğu bölgelerdir (Pearce 1989). 
Araştırmalar, bir yandan turizm sektöründe de-
neyimlere olan talebin oldukça revaçta olduğuna 
işaret ederken öte yandan günümüz dünyasında 
turistik destinasyonların deneyimsel özellikleri 
itibarıyla birbirleriyle kıyasıya bir rekabet içine 
girdiğine dikkat çekmektedir (Ritchie ve Cro-
uch 2003; Lagiewski ve Zekan 2006; Neuhofer 
vd. 2012; Çetin ve Bilgihan 2014). Destinasyonu 
meydana getiren unsurların neler olduğu konu-
sunda alanyazında birbirine benzer nitelikte sı-
nıflamalar bulunmaktadır. Birbirini tamamlayıcı 
nitelikteki özelliklerin bir araya gelerek turistik 
destinasyonları oluşturduğu konusunda fikir 
birliğine varan araştırmacılar turistik destinas-
yon bileşenlerini tanımlamışlardır. Söz konusu 
araştırmacıların öncülerinden olan Burkart ve 
Medlik’e (1992) göre destinasyonlar “çekicilikler, 
ulaşılabilirlik ve olanaklar” olmak üzere üç temel 
bileşenden meydana gelmektedir. Dünya Turizm 
Örgütü’ne (WTO) göre destinasyonun temel bi-
leşenleri çekicilikler, kamu ve özel sektör tesisle-
ri, ulaşılabilirlik, imaj & nitelik, insan kaynakları 
ve fiyattır (WTO 2007). Ritchie ve Crouch (2003), 
turistik destinasyon kaynakları ve çekim unsur-
ları üzerine değerlendirme yaparak yedi katego-
riden oluşan bir sınıflama yapmıştır. Bu sınıfla-
mayı bir adım öteye taşıyan Kim (2014), turizm 
deneyimlerine etki eden destinasyon özellikleri 
üzerinde bir ölçek geliştirme çalışması yapmıştır. 
Bu bağlamda destinasyon unsurlarını şu şekilde 
ifade etmek mümkündür (Buhalis 2000; Ritchie 
ve Crouch 2003; Ivanovic vd., 2009; Kim 2014): 
Fiziki coğrafya, kültür ve tarih, aktivite ve etkin-
likler, altyapı, üstyapı, paket turlar ve geziler, 
duyguları hareket geçiren ambiyans, destekleyici 
hizmetler, gastronomi, misafirperverlik, ulaşıla-
bilirlik, yenilik fırsatları, çevre yönetimi, hizmet 
kalitesi, destinasyon aidiyeti, ekonomik değer.

Destinasyonların vazgeçilmez unsurlarından 
biri fiziki coğrafya ve uygun iklim koşullarıdır. 
Fiziki coğrafya bileşenleri arasında tabiat manza-
raları, doğal oluşumlar, dağlar, deniz, kumsallar, 
fiyortlar, ormanlar, kanyonlar, ırmaklar, vadiler, 

2DNA, destinasyon pazarlamacılarının yerel halk, ziyaretçi-
ler ve potansiyel ziyaretçilerin destinasyonu nasıl algıladık-
larını anlamak için kullandıkları öz kimlik öğeleridir (www.
destinationthink.com).
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patikalar, şelaleler vb. başta olmak üzere birçok 
doğa harikası yer almaktadır. Ziyaret edilen des-
tinasyonun görülmeye değer ve hayranlık uyan-
dıran tabiata sahip olması, turistlerin tatillerini 
zenginleştirmekte, onların hafızalarında olumlu 
anılar bırakarak deneyimlerini farklı kılmakta-
dır (Dwyer ve Kim 2003; Chi ve Qu 2008; Crouch 
2011; Kim 2014). Bunun yanı sıra post-modern 
turistler günümüz dünyasında ya da geçmişte 
başka insanların nasıl bir yaşam tarzına sahip ol-
duğunu merak etmekte; tüm bunları keşfetmek 
ve deneyimlemek için maceraperest bir anla-
yışla seyahat etmektedir (Prentice 2001; Page ve 
Hall 2003). Destinasyonlarda el sanatları, müzi-
kal performans, güzel sanatlar, mimari ve buna 
benzer öğeler yoluyla ziyaretçilere yerel kültürü 
deneyimleme fırsatları yaşatılmaktadır. Bölge-
nin dokusuyla bütünleşen ve yerel özellikler ta-
şıyan bu fırsatlar, turistlerin zihninde hatırlana-
bilirliği tetikleyerek ziyaretçilerin destinasyon 
deneyimlerini zenginleştirmektedir (Dwyer ve 
Kim 2003; Kim 2014). Turizm destinasyonunun 
hatırlanabilirliğini artıran, ziyaretçilerde olumlu 
duygular uyandıran ve destinasyonun farklı tu-
rist tiplerine hitap etmesini sağlayan en önemli 
özelliklerden biri de ziyaretçilere sunulan çeşitli 
türde aktivite ve etkinliklerdir. Festival, konser-
ler, turlar, şölen, kongre, şampiyona, olimpiyat, 
forum vb. etkinlikler, insanların günlük yaşamın 
rutin aktivitelerinden bir süreliğine uzaklaşarak 
kaçış fırsatı elde etmelerini sağlamaktadır (Pine 
ve Gilmore 1999; Dwyer vd. 2000; Dwyer ve Kim 
2003; Kim 2014). Ayrıca turistler, destinasyonları 
ziyaretleri esnasında yörede yaşayan yerel halk 
ile birebir temas kurmaktadır. Bu bağlamda ye-
rel halk ve gösterilen misafirperverlikte önemli 
bir deneyim bileşenine dönüşmektedir. Bilmedi-
ği bir destinasyonu ziyaret eden bir turist, ziya-
ret noktalarına ulaşım için yol tarifi, uygun ko-
naklama ve yeme-içme hizmetlerine erişim başta 
olmak üzere hemen hemen her konuda bilgiye 
ihtiyaç duymaktadır. Hakkında çok az bilgi sahi-
bi olduğu bir yerde bilgi arayışında olan turistin 
yardım isteyeceği ilk kişilerin başında yerel halka 
mensup insanlar gelmektedir. Yerel halk ile ileti-
şim kuran ve karşılığında sıcak ilgi ve yardımse-
ver tavırlar gören bir turist, bölge halkının olduk-
ça samimi ve misafirperver insanlardan oluştu-

ğu algısına kapılacaktır (Machlis ve Burch 1983; 
Driscoll vd. 1994).

Araştırmacılar, bir ülkenin altyapı   imkânlarının, 
turizm destinasyonunun çekiciliğini belirleyen 
ve turistik mal ve hizmetlere erişimi kolaylaştı-
ran en önemli unsurların başında geldiğini be-
lirtmektedir (Chew 1987; Gunn 1988; Inskeep 
1991; Sakai 2006). Ritchie ve Crouch (2003), turist 
hizmetleri sürecinde turizm destinasyonlarının 
eskisi gibi pasif bir rolle yetinmediğini, rekabet 
gücünü artırmak için stratejik pazarlama model-
lerine odaklandığını belirtmektedir. Rekabetçi 
koşullara ayak uyduran destinasyonlarda turist 
enformasyon ofisleri, kongre ve ziyaretçi büro-
ları, yerel veya ulusal turizm kuruluşları, ekono-
mik gelişim ajansları açılmakta, bununla birlikte 
kamu güvenliği, posta ve kargo hizmetleri, sağ-
lık hizmetleri ve eğitim sistemleri, perakendeci-
lik, engellilere yönelik hizmetler vb. unsurların 
geliştirilmesine özen gösterilmektedir (Ritchie 
ve Crouch 2003). Ayrıca altyapıya paralel olarak 
turistlerin bölgeye erişimini sağlayan ulaşılabilir-
lik, destinasyon özelliklerinin olmazsa olmazla-
rından biri olarak önemli bir rol üstlenmektedir. 
Kolay ve kaliteli ulaşım imkânlarına sahip desti-
nasyonlarda hatırlanabilir deneyimleri destekle-
yerek tatil deneyiminin pozitif yönde etkilemesi, 
çekiciliklerin meydana getirilmesi ve bunların 
kusursuz bir şekilde sürdürülebilmesi müm-
kündür (Kaul 1985; Driscoll vd. 1994; Buhalis 
2000; Dwyer ve Kim 2003; Khadaroo ve Seetanah 
2008). Altyapının ve ulaşılabilirliğin yanı sıra üst-
yapı özellikleri de destinasyon deneyimini zen-
ginleştirmektedir. Mossberg (2007) otel dizaynı, 
restoran tasarımı/iç mimarisi ve insan yapımı 
olan çekiciliklerin üstyapıya örnek teşkil ettiği-
ni belirtmektedir. Bu durum Pine ve Gilmore’un 
(1998) ‘estetik deneyim’ boyutuna karşılık gelir-
ken Schmitt’in (1999) ise duyusal modül kapsa-
mında değerlendirilmektedir. Oral ve Çelik’in 
(2013) tur operatörlerinin turistlere sundukla-
rı ürünlerin estetik değerine yönelik yaptıkları 
araştırmada, destinasyondaki estetik değerler ile 
tatmin arasında olumlu ilişki gözlenmiştir. Elde 
edilen bulgular bize destinasyonda yer alan üst-
yapı bileşenlerine ilişkin genel mimari, tasarım, 
dekor gibi özelliklerin turistlerin estetik anlayış-
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ları ve beklentileriyle uyumlu olması gerektiği 
konusunda ipuçları vermektedir. Turistler tatille-
ri süresince görsel açıdan güzel olarak algıladık-
ları yapıları ziyaret etmekten ve onları fotoğraf-
lamaktan zevk duymakta ve görsel tatmin sağla-
maktadır.

Destinasyon deneyiminde bir diğer önemli bo-
yut, hizmet kalitesidir. Turistler, hizmetin üretim 
ve tüketim süreçlerinde firmalar ile temas ha-
lindedir. Dolayısıyla turistler, sunulan hizmetin 
kalitesini kendilerine göre değerlendirme olana-
ğına sahiptirler ve tatillerine anlam katan, tatil 
deneyimini zenginleştiren kaliteli hizmet alma-
yı istemektedirler (Pine ve Gilmore 2000; Go ve 
Govers 2000; Murphy vd. 2000; Kandampully 
2000). Bu sebeple hizmet kalitesi destinasyonda 
yaşanan toplam turizm deneyimi içinde kritik ve 
önemli bir yer edinmiş; bununla birlikte turizm 
işletmelerinin ne derece başarılı olduklarını or-
taya koymaya başlamıştır. Bu çerçevede alanya-
zın incelendiğinde, yüksek hizmet kalitesi sunan 
turizm destinasyonlarının turistlere tatminkâr 
ve eğlenceli deneyimler yaşatması ve böylelik-
le pazardaki rakipleri arasında fark yaratması 
mümkün görünmektedir (Otto ve Ritchie 1996; 
Kim 2014). Destinasyonun özelliklerden biri de 
algılanan ekonomik değer (fiyat-değer) unsuru-
dur. Bu durum ekonomi terminolojisinde sıkça 
kullanılan fiyat-performans oranıdır. Bu özellik 
turistlerin destinasyonu fiyat ve değer açısından 
değerlendirmesiyle ilgili bir durumdur. Turistle-
rin destinasyonu ziyaret etmek uğruna yaptıkları 
masrafların, sarf ettikleri eforun ve harcadıkları 
toplam paranın yaşamış oldukları destinasyon 
deneyimine değer olduğunu düşünmeleri hem 
destinasyon imajına hem de hatırlanabilirliği-
ne olumlu yönde etki edeceği öngörülmektedir 
(Driscoll vd. 1994; Kozak 2001; Dwyer ve Kim 
2003; Chi ve Qu 2008).

Günümüz turistleri sıradanlaşmış tekdüze bir 
tatil geçirmek yerine, farklı anılar yaşamayı ter-
cih etmektedir. Cohen’e (1979) göre turist, fıtra-
tında yenilik arayışını barındıran; bu yenilikten 
ve belki de bir daha aynısını yaşayamayacağı bir 
tatilden elde ettiği eşsiz deneyimden haz duyma 
beklentisiyle yolculuk yapan bir seyyah gibidir. 
Yenilik kavramından kastedilen kişinin yaşamı-

na eşsiz ve daha önce tecrübe etmediği farklı bir 
deneyim getirmektir. Lee ve Crompton (1992) 
yenilik algısının miktarı, destinasyondaki tarihi 
kalıntılar, kültürel atmosfer, çevre, yerel halk ve 
diğer ziyaretçilerle ilişkili olarak değişebileceği 
görüşünü ortaya atmaktadır. Söz konusu görüş-
ler ışığında bir bütün olarak düşünüldüğünde 
destinasyonların ziyaretçilerine yenilik fırsatları 
sunma (novelty) fikri turizm sektöründe ‘eşsiz 
deneyimler yaratma’ girişiminden kaynaklan-
maktadır. Destinasyonda yenilik ile paralel ola-
rak ele alınabilecek olan bir diğer boyut ise desti-
nasyonun tetikleyeceği ve turiste yaşatacağı duy-
gulardır. Cohen’e (1979) göre turistler, günlük 
rutinden geçici bir süreliğine uzaklaşıp kendile-
ri için daha anlamlı deneyimler yaşayabilecek-
leri herhangi bir yere seyahat etme eğilimi gös-
termektedirler. Boorstin (1964) ve MacCannell’e 
(1973) göre ise insanlar, monoton hayatlarında 
her gün aynı ya da benzer şeylerle zaman geçir-
mektedir. Bu tekdüze bir yaşamlarına bir renk 
katmak amacıyla insanlar zaman zaman otantik 
farklı ülke ve kültürlere seyahat etme ihtiyacı his-
sederek daha tatmin edici bir yaşam biçimine yö-
nelmektedir. Destinasyonun sunduğu olanaklar 
böylelikle kişinin olumlu duygular yaşamasına 
ve kendini iyi hissetmesine yol açabilmektedir. 
Alanyazın taramasında görüldüğü üzere desti-
nasyon deneyimi bileşenleri çok boyutlu düşü-
nülmelidir. Destinasyon deneyimi bileşenlerinin 
ortaya çıkarılması turistlerin destinasyon seçim 
kararlarını yönlendirmek, tatil deneyimi mem-
nuniyetlerini ve tatil sonrası davranışlarını etki-
leyebilmek açısından önem arz etmektedir.

YÖNTEM

Karşılaştırmalı olarak destinasyonların dene-
yimsel bileşenlerini ortaya koymak amacıyla ni-
cel araştırma yöntemi esas alınmış; veri toplama 
aracı olarak ise anket tekniğinden faydalanılmış-
tır. Destinasyon deneyimi bileşenlerine yönelik 
soru formunda kullanılan ifadelerin büyük bir 
bölümü Kim (2014) tarafından geliştirilen ‘Ha-
tırlanabilir Turizm Deneyimlerini Etkileyen Des-
tinasyon Özellikleri Ölçeği’nden uyarlanmıştır. 
Diğer ifadeler ise Lee ve Crompton (1992); Dris-
coll vd. (1994); Tribe ve Snaith (1998); Pine ve Gil-
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more (1998); Kozak (2001); Fields (2002); Dwyer 
ve Kim (2003); Kivela ve Crotts (2005, 2006); Oh, 
Fiore ve Jeoung (2007); Feng ve Jang (2007); Chi 
ve Qu (2008); Zhang ve Chow (2008) tarafından 
yapılan çalışmalardan yararlanılarak oluşturul-
muştur. Kültürel geçerliliği uzmanlar tarafından 
yapılan ölçek, anadili Rusça ve Almanca olan 
eğitmenler tarafından yabancı dillere çevrilmiş-
tir. Daha sonra farklı uzman kişilerce İngilizce-
den Rusça ve Almancaya yapılan çeviriler tek-
rarlanmış ve bu sayede üç dilde de aynı anlamı 
veren ifadeler elde edilmiştir. Çalışma kapsa-
mında 5’li Likert tipi ölçek kullanılmıştır (1-Ke-
sinlikle Katılmıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum). 
Araştırma sahası olarak ise İstanbul ve Antalya 
destinasyonları tercih edilmiştir. Bu tercihin bi-
rincil nedeni destinasyon deneyimi bileşenlerini 
sahil ve kültür destinasyonları üzerinde karşı-
laştırmalı olarak ortaya koymaktır. Bununla bir-
likte, İstanbul ve Antalya’nın Kültür ve Turizm 
Bakanlığı istatistiklerine göre 2015 yılı yaz dö-
neminde en fazla turist çeken destinasyonlar ol-
ması bu tercihi destekler niteliktedir. Kültür ve 
Turizm Bakanlığı Yatırım İşletmeleri Genel Mü-
dürlüğü tarafından açıklanan istatistiklere göre, 
2015 yaz sezonunun Haziran, Temmuz ve Ağus-
tos aylarında Antalya’yı 5,436,426; İstanbul’u ise 
3,829,799 yabancı turist ziyaret etmiştir. Bu ayla-
rını kapsayan yaz turizm sezonu baz alındığında, 
bu dönem içinde ülkemizi ziyaret eden turistle-
rin %37’sinin Antalya, %26’sının ise İstanbul’a 
geldiği görülmektedir. Anketler, turizm sezonu 
boyunca, destinasyonların önemli ziyaret nok-
talarında (Sultanahmet Meydanı, Hipodrom 
Meydanı, Ayasofya Müzesi ve Topkapı Sarayı 
çevresi, Kaleiçi, Saat Kulesi çevresi, Cumhuriyet 
Meydanı, Antalya Yat Limanı, Konyaaltı Sahili), 
havalimanlarında, günlük turlarda (Kemer, Be-
lek, Alanya, Side) ve otellerde uygulanmıştır. 134 
örneklem üzerinde gerçekleştirilen pilot çalışma 
sonrasında net anlaşılmadığı tespit edilen ifade-
ler üzerinde düzeltme yapılmıştır. Araştırmanın 
evrenini, 2015 yılı yaz turizm sezonunda Antalya 
ve İstanbul destinasyonunu bireysel veya paket 
tur organizasyonu ile ziyaret eden; ağırlığı Rus, 
Alman ve İngilizlerden oluşan farklı milliyetlere 
mensup yabancı turistler oluşturmaktadır. Araş-
tırma kapsamında tesadüfî olmayan örnekleme 

yöntemi kullanılmıştır. Bu amaçla “Destinasyon-
da minimum üç gün geçirmiş” olma şartını taşı-
yan turistlerin araştırmaya dâhil edilmesine özen 
gösterilmiştir. Katılımcılar, yargısal örnekleme 
yöntemi ile seçilmiştir. Raosoft yazılımı %95 gü-
ven düzeyinde minimum örneklem miktarı ola-
rak 385 örnekleme ulaşılması gerektiği sonucunu 
ortaya çıkarmıştır. Yazılım hesaplamalarına uy-
gun olarak 687’si İstanbul, 594’ü ise Antalya’da 
olmak üzere toplam 1281 yabancı turiste anket 
uygulanmıştır. 

BULGULAR 

Katılımcıların demografik özelliklerin belirlen-
mesi amacıyla yapılan Frekans Analizi sonuçları 
her iki destinasyonda da toplam kadın katılımcı 
sayısının (n:690) erkeklere oranla (n:591) daha 
fazla olduğunu göstermektedir. Yaş dağılımına 
ilişkin veriler incelendiğinde oldukça genç bir tu-
rist profili elde edildiği dikkat çekmektedir. Bul-
gulara göre İstanbul’u ziyaret eden katılımcıların 
büyük oranda (%62,9) internet ve sosyal medya 
kullanıcısı olduğu; İstanbul hakkında bilgi edin-
me aracı olarak internetten faydalandıkları orta-
ya çıkmıştır. Bilgi kaynağı olarak internet (%34,5) 
ve seyahat acentelerini (%34,8) kullanan Antalya 
ziyaretçilerine ilişkin oransal dağılımın birbirine 
oldukça yakın olduğu gözlenmektedir.

Destinasyon özelliklerinin hangi faktörlerden 
meydana geldiğini ortaya koymak amacıyla, 
araştırmada yer alan toplam 41 ifadenin, Varimax 
döndürme yöntemi yardımıyla Açımlayıcı Fak-
tör Analizine (AFA) tabi tutulmasına karar veril-
miştir. Araştırma kapsamında anket uygulaması-
nın gerçekleştirildiği turizm destinasyonuna gö-
re farklı faktör yapılarının ortaya çıkıp çıkmadı-
ğını tespit etmek maksadıyla İstanbul ve Antalya 
için ayrı ayrı AFA analizleri gerçekleştirilmiştir. 
Bu sayede faktörlerde ortaya çıkan bölgesel fark-
lılıklar incelenerek net bir faktör yapılarının elde 
edilmesi amaçlanmıştır. İlk adım olarak açım-
layıcı faktör analizine dâhil edilmesi planlanan 
ifadelerin normal dağılım varsayımını sağlayıp 
sağlamadığı incelenmiştir. İfadelerin çarpıklık ve 
basıklık katsayıları dikkate alınmış ve dağılımın 
-1,96 ila +1,96 arasında değerler sergilediği göz-
lenmiştir. Buna göre söz konusu ifadelerin tama-
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oluşan yapının toplam varyansının %62 oranında 
olduğuna işaret etmektedir.

İkinci AFA, Antalya destinasyonu için uygu-
lanmıştır. Tablo 1 incelendiğinde Antalya için 
0,92 değerinde Cronbach Alpha katsayısına ula-
şıldığı ve ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir ol-
duğu ortaya çıkmıştır. Elde edilen KMO değer-
leri (0,897) incelendiğinde ise örneklem sayısının 
faktör analizi yapmak için yeterli olduğu sonucu-
nu ortaya koymaktadır. Dolayısıyla bu destinas-
yonda da ortaya çıkan KMO değerleri değişken-
lerin yeterli korelasyona sahip olduğunu ve or-
tak faktörü paylaştığını göstermektedir.

Antalya için uygulanmış ve eş kökenliği 
0,50’nin altında olan bir ifade analizden çıkarıl-
mıştır. Ardından, 0,40’ın üzerinde faktör yükü 
elde edemeyen ve benzer faktör yüküyle birden 
fazla boyut altında toplanan üç ifade daha ana-
lizden çıkarılmıştır. Anlamlı bir dağılım elde et-
mek amacıyla, 41 ifadenin 36 tanesi analize dâhil 
edilmiştir. Antalya’ya ilişkin analiz sonuçları 11 
faktör grubu altında toplamda 37 değişkenden 
oluşan yapının toplam varyansının %69 oranında 
olduğunu göstermektedir (Tablo 1). İki destinas-
yon karşılaştırıldığında, İstanbul’un toplam yedi 
faktörde Antalya’dan daha yüksek ortalamalar 
elde edildiği görülmektedir. Yerel kültür, akti-
viteler, gastronomi, fiyat-değer, duygular olarak 
isimlendirilmiş olan beş faktörde İstanbul daha 
yüksek ortalamalara ulaşmış olmasına rağmen, 
bu farkın çok yüksek düzeyde olmadığı görül-
müştür. Öte yandan misafirperverlik (ort:4,1) ve 
altyapı (ort:3,6) boyutlarında her iki destinasyo-
nun aynı ortalamalar elde ettiği göze çarpmakta-
dır. Dikkat çeken bir diğer unsur ise İstanbul’un, 
üstyapı estetiği faktöründe Antalya’ya oranla 
daha olumlu bir ziyaretçi algısına sahip olma-
sıdır. Her iki destinasyonun ‘üstyapı estetiği’ 
faktörlerine ilişkin ortalamalar kıyaslandığında 
aradaki farkın 0,7 puan olduğu ve İstanbul’un 
üstyapı estetiğine ilişkin ziyaretçi algısı konu-
sunda Antalya’ya göre daha üstün bir perfor-
mans ortaya koyduğu ortaya çıkmıştır. Buna kar-
şın Antalya’da turistlerin hizmet kalitesi algısı, 
İstanbul’a oranla daha olumlu yöndedir.

Araştırma kapsamında destinasyon bileşenle-
rine ilişkin algıların turistlerin milliyetlerine göre 

mında normal dağılım varsayımının karşılandığı 
görülmüştür. AFA neticesinde elde edilen değer-
ler Tablo 1’de gösterilmektedir. Değişkenler ara-
sındaki ilişkiyi ortaya koymak üzere ise Bartlett 
Küresellik Testi’nden yararlanılmıştır. Öte yan-
dan ölçek güvenirliklerinin test edilmesi amacıy-
la Crobach’s Alpha katsayıları incelenmiştir. Tab-
lo 1’de yer alan değerler incelendiğinde, ilk aşa-
mada gerçekleştirilen iki AFA analizinde de Bart-
lett Küresellik Testine göre anlamlılığın “,000” 
değerinde olduğu görülmektedir. Bu sonuç fak-
tör analizinde yer alan ifadelerin birbiriyle ilişkili 
olduğuna işaret etmektedir. Her bir faktörün iç-
sel tutarlılıkları için hesaplanan Cronbach’s Alp-
ha değerlerinin “0,57” ile “0,84” arasında değişen 
değerler aldığı ve birkaç faktörün içsel güvenir-
liğinin düşük olduğu görülmüştür. Nunnally 
(1978) 0,70 ve üzeri Cronbach katsayısının iyi dü-
zeyde içsel güvenirliğe işaret ettiğini ancak konu 
bakımından gelişim sürecinin ilk aşamalarında 
olan araştırmalarda 0,50-0,60 arasındaki güvenir-
lik katsayısının kabul edilebilir olduğuna dikkat 
çekmektedir. Shoukri ve Edge (1996) ise 0,40-0,75 
arası değerin iyi uyuma işaret ettiğini vurgula-
maktadır. Araştırmanın karşılaştırmalı analiz 
yaklaşımı sergilemesi, odaklandığı konunun ge-
lişim sürecinde olması ve ilgili referans değerleri 
dikkate alındığında tatminkâr düzeyde içsel gü-
venilirliğinin sağlandığı kabul edilmiştir. AFA ilk 
olarak İstanbul destinasyonu için uygulanmıştır. 
Tablo 1 incelendiğinde İstanbul için 0,90 Cron-
bach Alpha katsayısına ulaşıldığı görülmektedir. 
Bu sonuç ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir ol-
duğuna işaret etmektedir.

AFA analizleri sonucunda elde edilen KMO 
değerleri (0,882) incelendiğinde örneklem sayı-
sının faktör analizi yapmak için yeterli olduğu 
sonucunu ortaya koymaktadır. KMO değerleri 
değişkenlerin yeterli korelasyona sahip olduğu-
nu ve ortak faktörü paylaştığını göstermektedir. 
İstanbul için gerçekleştirilen AFA’da eş kökenli-
ği 0,50’nin altında olan üç ifade analizden çıka-
rılmıştır. Ardından, boyutların hiçbirinde 0,40’ın 
üzerinde faktör yükü elde edemeyen bir ifade 
daha analizden çıkarılarak analizin anlamlılığı 
arttırılmaya çalışılmıştır.  İstanbul destinasyo-
nuna yönelik gerçekleştirilen analiz sonuçları 11 
faktör grubu altında toplamda 34 değişkenden 
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 Faktörler ve İfadeler Faktör Yükü Öz  Değer Açıklanan Varyans (%) Cronbach Alpha (α)
                                           Ortalama İst/Ant                            İst Ant   İst Ant İst Ant İst Ant

   Faktör 1: Yerel Kültür                      (4,0/3,7) 1,25 1,58 4,91 6,23 ,61 ,77
Yerel yaşam tarzını deneyimleme ,74 ,73
Gezi programları ve rehberli turlar ,59 ,77
Yerel kültürü deneyimleme ,70 ,75
   Faktör 2: Aktiviteler                         (3,7/3,5) 1,00 1,69 3,91 6,73 ,54 ,78
Spor ve rekreasyon imkanları ,50 ,67
Sıra dışı aktiviteler ,74 ,77
İlgi çeken aktiviteler ,60 ,74
Gece hayatı ve akşam aktiviteleri ,71 ,52
Zengin alışveriş imkânları ,47 ,67
    Faktör 3: Misafirperverlik               (4,1/4,1) 2,18 1,22 6,96 5,69 ,82 ,75
Sıcakkanlı yerel halk ,81 ,79
Yardımsever yerel halk ,85 ,85
Bildiklerini paylaşan yerel halk ,73 .64
    Faktör 4: Altyapı                             (3,6/3,6) 1,70 1,23 6,51 5,76 ,69 ,73
İyi tasarlanmış ve kaliteli altyapı ,40 ,58
Yön işaretleri ve levhaların yeterliliği ,62 ,81
Kolay ulaşılır turizm enformasyon ofisleri .64 ,76
    Faktör 5: Yenilik Fırsatları               (4,4/3,9) 1,89 1,45 6,75 6,16 ,83 ,83
Sıra dışı deneyim fırsatları ,76 ,70
Yeni deneyim fırsatları ,82 ,81
Yeni keşifler yapma fırsatları ,78 ,75
    Faktör 6: Ulaşım                              (3,7/---) 1,29  --- 4,96 --- ,57 ---
Turistik yerlere kolay ulaşım ,64 ---
Destinasyona ulaşımın kolaylığı ,63 ---
Destinasyon içi kolay ulaşım/toplu taşıma ,76 ---
    Faktör 7: Hizmet Kalitesi                 (3,8/4,0) 1,06 1,37 4,41 5,79 ,74 ,74
Kibar ve sıcakkanlı personel ,48 ,73
Kişiselleştirilmiş hizmet ,55 ,80
Üst düzey hizmet kalitesi ,53 ,76
    Faktör 8: Üstyapı Estetiği                 (4,5/3,8) 1,37 1,18 5,50 8,53 ,70 ,70
İlginç yapılar ,72 ,72
Güzel şehir mimarisi ,77 ,82
Estetik mimari yapılar ,71 ,80
    Faktör 9: Gastronomi                       (4,0/3,9) 1,17 1,08 4,87 5,68 ,62 ,62
Türk mutfağını deneyimleme ,47 ,65
Dünya mutfaklarını deneyimleme ,76 ,82
Farklı gastronomik deneyim olanakları ,75 ,74
    Faktör 10: Ekonomik Değer             (3,8/3,7) 1,54 2,68 6,17 6,81 ,76 ,76
Ekonomik yiyecek & konaklama fiyatları ,81 ,75
Ekonomik giriş ücretleri/etkinlik biletleri ,81 ,80
Ekonomik değer ,70 ,75
    Faktör 11: Duygular                         (4,2/4,4) 8,58 2,11 7,34 6,73 ,79 ,79
İyi duygular uyandıran atmosfer ,54 ,44
Büyüleyici destinasyon deneyimi ,57 ,45
Rutin hayattan uzaklaşma ,71 ,73
Farklı bir zaman/mekân algısı yaratma ,65 ,70
Rahatlatan destinasyon deneyimi ,75 ,68
    Faktör 12: Fiziki Coğrafya                (---/4,3) --- 1,00 --- 5,09 --- ,70
Büyüleyici ve etkileyici manzaralar --- ,83
Güzel hava ve iklim --- ,79
Farklı ekolojik alanlar --- ,73
İstanbul: KMO: 0,882; Bartlett’s Test: 8293,106; p: 0,000, 
α:0,90; Varyans Açıklama: %62,34 

Antalya: KMO: 0,897; Bartlett’s Test: 9737,683; p: 0,000; α:0,92; 
Varyans Açıklama: %69,25 

Tablo 1. Destinasyonlara İlişkin AFA Sonuçları
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Ruslara (4,0) göre daha düşük ortalamalara sa-
hiptir. Başka bir ifadeyle Almanlar, İstanbul des-
tinasyonun sahip olduğu altyapı imkânlarının 
yeterli olduğu düşüncesini desteklememektedir. 
Öte yandan İstanbul’un altyapı imkânları ko-
nusundaki Rus turistlerin algıları Alman ve İn-
gilizlere göre bir miktar daha olumlu yöndedir. 
İstanbul’un ulaşım olanakları konusunda ise İn-
gilizler ve Rusların Almanlara göre daha olumlu 
düşünceye sahip oldukları ortaya çıkmıştır. İngi-
lizler İstanbul’un ulaşım olanaklarını ve sunulan 
hizmet kalitesini nispeten yeterli (4,0) bulurken 
aynı durum Almanlar (3,6) için söz konusu de-
ğildir. Bulgular İstanbul’u ziyaret eden Almanla-
rın destinasyonun kendilerine sunduğu altyapı 
ve ulaşım imkânları ile hizmet kalitesinin yeter-
li olduğu fikrini desteklemediklerini ve nötr bir 
düşünce ortaya koyduklarını göstermektedir. El-
de edilen bulgulara dayanarak Alman turistlerin 
söz konusu hususlarda İngiliz ve Ruslara göre 
daha olumsuz bir algıya sahip oldukları söylene-
bilir. Buna göre Almanların İstanbul’un ulaşım, 
altyapı ve hizmet kalitesinin yeterliliği konusun-
da çekimser oldukları sonucuna ulaşılabilir. 

MANOVA kapsamında İstanbul’a yönelik ger-
çekleştirilen işlem basamakları Antalya destinas-
yonu için tekrarlanmıştır. Antalya destinasyo-
nunda Levene Testi neticesinde ‘0,05’in üzerinde 
değer elde eden faktörler (Hizmet Kalitesi, Duy-
gular, Ekonomik Değer, Misafirperverlik) analize 
dâhil edilmiştir. Sonuçlar Antalya’da destinasyon 
deneyimi bileşenlerine ilişkin algıların milliyet-
lere göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 
sergilediğini ortaya koymuştur. Bulgular duygu-
lar ve ekonomik değer değişkenlerinde milliyete 
göre anlamlı bir farkın varlığına işaret etmekte-
dir. Misafirperverlik ve hizmet kalitesi hususla-
rında söz konusu üç milliyete ait ortalamalar 4,00 
ve üzeri değerler elde etmiş ve Manova analizi 
kapsamında istatistiksel olarak anlamlı bir sonuç 
ortaya çıkarmamıştır. Elde edilen sonuçlar de-
ğerlendirildiğinde Almanların Antalya destinas-
yonuna ilişkin ekonomik değer algısının İngiliz 
ve Rus turistlere daha negatif yönlü olduğu (ort: 
3,5) anlaşılmaktadır. Bu bulgu Antalya’yı ziyaret 
eden Alman turistlerin, destinasyonun ekonomik 
değerinin yüksek olduğu düşüncesini destekle-
me konusunda çekimser olduklarının gösterge-

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini orta-
ya koymak amacıyla tek yönlü Manova analizin-
den yararlanılmıştır. Öncelikle analiz kapsamın-
da varyansların eşitliği varsayımının sağlanıp 
sağlanmadığını tespit etmek amacıyla Levene 
Testi’nden yararlanılmıştır. Levene Testi sonuçla-
rı 0,05’in üzerinde anlamlılık değeri elde eden de-
ğişkenler (Altyapı, Ulaşım, Hizmet Kalitesi, Duy-
gular) tespit edilmiştir. Analiz neticesinde ortaya 
çıkan p değerleri varyansların eşitliği varsayımı-
nın sağlandığını göstermektedir (p >0,05). Grup-
lar boyunca değişkenler arasında korelasyonun 
eşit olduğu varsayımını test etmek amacıyla ise 
Box’s M Testi’nden faydalanılmıştır. Levene Tes-
ti neticesinde 0.05’den düşük p değeri elde eden 
ve milliyetler arası anlamlı farklılık gösterme-
yen değişkenler analizden çıkarılarak test bir 
kez daha tekrarlanmıştır. Box’s M Testi sonucun-
da elde edilen anlamlılık değerinin (sig.=0,103; 
sig=0,102), minimum değer olarak kabul edilen 
0,05’ten büyük olduğu görülmüştür. Öte yan-
dan Huberty ve Petoskey’e (2000) göre p değeri-
nin 0,005’den büyük olması değişkenler arasında 
korelasyonun eşit olduğuna işaret etmektedir. 
Bu bilgiler ışığında p değerinin her iki referans 
düzeyinin üstünde olduğu görülmüş ve gruplar 
boyunca değişkenler arasında korelasyonun eşit 
olduğu varsayımının sağlandığı kabul edilmiştir 
(İstanbul: Box’s M:29,032; p=0,103>0,05; Antalya: 
Box’s M:30,267; p=0,073>0,05). 

Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen 
anlamlılık değerleri (p<0,05) İstanbul ve Antal-
ya destinasyonlarına ilişkin deneyim bileşenleri 
arasında turistlerin milliyetlerine göre anlamlı 
bir farkın var olduğuna işaret etmektedir (İstan-
bul: Wilks Lambda (λ) = 0,816; F= 6,301; p < ,001; 
Antalya: Wilks Lambda (λ) = 0,905; F= 7,490; p < 
,001). Farkın hangi milliyetler arasında gerçekleş-
tiğini ortaya koymak amacıyla çoklu karşılaştır-
malara imkân veren ve yaygın Post-Hoc uygula-
malarından olan Tukey Testi’nden faydalanılmış-
tır. Tukey Testi sonuçları İstanbul’un ziyaretçile-
rine sunduğu “altyapı, ulaşım, duygular ve hiz-
met kalitesi” faktörlerinde Alman turistlere ait 
ortalamaların, İngiliz ve Ruslara göre istatistiksel 
olarak anlamlı derecede farklı olduğunu göster-
mektedir. Bulgulara göre İstanbul’un altyapı ola-
nakları konusunda Almanlar (3,3), İngiliz (3,8) ve 
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pılarının) ön plana çıkarılması gerektiğini ortaya 
çıkarmaktadır. Günümüz turistleri artık sıradan-
laşmış tekdüze bir tatil geçirmek yerine, yenilik 
arayışının peşinde farklı ve sıradışı deneyimleri 
yaşamayı tercih etmektedir. Ortaya çıkan bu ye-
ni anlayış, turistlerin seyahat motivasyonlarını 
büyük ölçüde etkilemekte ve destinasyon seçim 
sürecinde ve tatmininde kilit rol oynamaktadır. 
Nitekim Cohen de (1979) turisti, fıtratında yeni-
lik arayışını barındıran; bu yenilikten ve belki de 
bir daha aynısını yaşayamayacağı bir tatilden el-
de ettiği eşsiz deneyimden haz duyma beklenti-
siyle yolculuk yapan bir seyyah olarak tanımla-
mıştır. Bireye göre yeni bir destinasyonun diğer-
lerinin yerine tercih edilmesi, yeni bir uyarıcının 
harekete geçirilmesiyle mümkün olmaktadır. Bu 
bağlamda yenilik arayışı boyutuna yönelik ya-
ratıcı turizm önemli bir destinasyon pazarlama-
sı stratejisi olabilecektir. Bireysel gelişime katkı 
sağlamayı hedefleyen yerel kültürü ve yenili-
ği birleştiren yaratıcı turizm içeriği (yerel sanat, 
gece hayatı, etnik unsurlar ve yerel gastronomi) 
turistlerin artık daha merak uyandıran interak-
tif deneyimlere ilgi duymasıyla ortaya çıkmıştır. 
Duygular boyutu açısından bakıldığında turist-
ler, yaşadıkları ve günlük ihtiyaçlarını giderdik-
leri yerin dışında farklı bir destinasyona seyahat 
ederek güzel zaman geçirme, rutin hayatın mo-
notonluğundan bir süreliğine uzaklaşarak geçici 
olarak farklı bir karaktere bürünme veya farklı 
duygular içine girme davranışında bulunabil-
mektedirler. Duygular yaşanan bir olayın değer-
lendirilmesi sonucunda veya müşterinin kişisel 
düşüncelerinden kaynaklanarak ortaya çıkmak-
tadır. Deneyimleri destinasyonda yaşanan olum-
lu ya da olumsuz duygular şekillendirmektedir. 
Dolayısıyla destinasyon yöneticileri ve turizm 
operatörleri, tatil esnasında yaşanan olumlu duy-
gular ile şekillenen hatırlanabilir destinasyon de-
neyiminin oluşması için çaba sergilemelidir. İs-
tanbul, sahip olduğu üst yapı mimarisi ve yenilik 
fırsatı sunması bağlamında da duygu boyutunun 
tetikleneceği bir destinasyondur. Bu üç boyutun 
yanı sıra yerel kültür, destinasyondaki insanların 
misafirperverliği ve gastronomi de öne çıkan di-
ğer boyutlardır. Bu bağlamda yerel kültürün ve 
gastronominin deneyimleneceği fırsatlar turistle-
re sunulmalıdır. Ayrıca Türk turizmi kapsamın-

sidir. Buna karşın Ruslar Antalya’nın ekonomik 
değerinin yüksek olduğu düşüncesini destek-
lemektedir. Benzer durumun duygular faktörü 
konusunda da ortaya çıktığı dikkat çekmektedir. 
Analiz sonuçları, İngiliz (4,0) ve Rusların (4,2) 
Alman turistlere (3,8) göre Antalya destinasyo-
nunun ziyaretçilerde olumlu duygular uyandır-
dığı görüşünü daha fazla desteklediğini göster-
mektedir. Bu sonuçlardan hareketle, Antalya’yı 
ziyaret eden İngiliz ve Rus turistlerin pozitif duy-
gular ile ekonomik değer konusundaki algıları-
nın Almanlara göre daha olumlu yönde olduğu 
söylenebilir. Analiz neticesinde Antalya destinas-
yonunda sunulan hizmet kalitesi ve yabancılara 
karşı gösterilen misafirperverlik konularında ise 
üç milliyete ait algıların olumlu yönde olduğu ve 
katılımcıların söz konusu hususlarda 4,0 ve üzeri 
ortalamalar sergilediği görülmüştür.

SONUÇ 

Araştırma kapsamında her iki destinasyon için 
ayrı olarak gerçekleştirilen Açımlayıcı Faktör 
Analizi (AFA) neticesinde toplam 11 faktörlü 
bir yapı elde edilmiştir. Ortaya çıkarılan 11 fak-
törün 10 tanesinin her iki destinasyonda da or-
tak olduğu bulgusuna ulaşılmıştır. Söz konusu 
ortak faktörler literatüre paralel olarak aşağı-
daki gibi isimlendirilmiştir: ‘‘Yerel Kültür’; ‘Ak-
tiviteler’; ‘Misafirperverlik’, ‘Altyapı’; ‘Yenilik 
Fırsatları’; ‘Hizmet Kalitesi’; ‘Üstyapı Estetiği’; 
‘Gastronomi’; ‘Fiyat ve Değer’, ‘Duygular.’ Bu-
na karşın ‘Fiziki Coğrafya’ boyutunun yalnızca 
Antalya; ‘Ulaşım’ boyutunun ise sadece İstan-
bul destinasyonunda ortaya çıktığı ve faktörleş-
tiği görülmüştür. Başka bir ifadeyle İstanbul’da 
‘Fiziki Coğrafya’ boyutunun yerine ‘Ulaşım; 
Antalya’da ise ‘Ulaşım’ boyutunun yerine ‘Fiziki 
Coğrafya’ faktörünün ortaya çıktığını söylemek 
mümkündür. İstanbul destinasyonunda ortaya 
çıkan destinasyon deneyim bileşenlerine yöne-
lik faktörlerin ortalama sonuçları değerlendiril-
diğinde İstanbul’da sırasıyla “üstyapı estetiği, 
yenilik fırsatları ve duygular” boyutları ön pla-
na çıkmaktadır. Üst yapı estetiğinin destinasyon 
deneyimi bileşeni kapsamında İstanbul’da öne 
çıkması İstanbul tanıtımında şehir mimarisinin 
(Bizans, Osmanlı ve aynı zamanda modern ya-
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lel olarak ortaya çıkan bir sonuç olarak düşünü-
lebilir. İstanbul destinasyon deneyimi modelinde 
ortaya çıkan ulaşım boyutu Antalya modelinde 
yer almamıştır. Çünkü ağırlıklı olarak paket tur-
larla gelen turistler, karşılayıcı acenteler ile trans-
fer edilmektedir. Ayrıca yerel ulaşım kapsamın-
da da turistlerin konaklama birimleri dışına çık-
mayarak ulaşım deneyimlerini yaşama imkânları 
bulmamaları veya yerelde ulaşım birimlerinin 
yetersizliği gibi unsurlarda neden olarak göste-
rilebilir. Örneğin Antalya havalimanından şehrin 
belli başlı noktalarına doğru giden tramvay sis-
temi EXPO2016 ile birlikte yapılmıştır. Nitekim 
Avrupa’da Türkiye’nin rakibi olan İtalya, İspanya 
gibi ülkelerde turistler havalimanlarından otelle-
rine kadar farklı ve uygun yerel ulaşım araçların-
dan yararlanabilmektedirler. Antalya içinde Per-
ge antik şehrine gitmek isteyen bir turist ancak 
taksi kullanarak ulaşım sağlayabilir. Bu durum-
da bazen turistler fahiş ücretler ödemek ve desti-
nasyonu da bu bağlamda değerlendirmek zorun-
da kalmaktadırlar. Bu bağlamda da destinasyon 
yöneticileri ulaşım faktörü üzerine eğilmelidir-
ler. Üstyapı unsuru da Antalya’da ön plana çıkan 
faktörlerdendir ve bunun temel nedeni olarak, 
atmosferik deneyimden yararlanarak daha çok 
turist ağırlamayı hedefleyen otellerin, mimaride 
estetik öğelere önem vermesi, ilgi çekici ve gör-
kemli tasarımlarla inşa edilmesi gösterilebilir.

Genel olarak değerlendirildiğinde araştırma 
sonuçlarına göre İstanbul yedi boyutta (yerel kül-
tür, aktiviteler, üstyapı estetiği, gastronomi, fiyat-
değer, yenilik fırsatları, duygular) Antalya’dan 
daha olumlu ziyaretçi algısı elde etmiştir. Her iki 
destinasyona ait ortalamalar dikkate alındığında, 
ziyaretçilerin ‘aktiviteler’ ve ‘altyapı’ yeterliliği-
ne ilişkin ifadelere katılım konusunda çekimser 
oldukları dikkat çekmektedir. Bu sonuç her iki 
destinasyonda turistlere sunulan aktivite ve et-
kinlikler ile altyapı olanakların gözden geçiril-
mesi gerektiğine işaret etmektedir. Bu sonuçtan 
hareketle, Antalya ve İstanbul’da turistik tabela 
ve işaretlemeler konusunda eksikliklerin tespit 
edilmesi önerilmektedir. Özellikle ziyaret nok-
talarına ev sahipliği yapan semtlerde bulunan 
yön ve işaret levhalarının yenilenmesi; söz konu-
su levhaların çeşitli milliyetlere mensup turistler 
tarafından kolay anlaşılacak düzeyde yabancı 

da Türk insanının karakteristiği bağlamındaki 
misafirperverlik unsurları, yerel kültür dinamik-
leri ve mutfak kültürü öğeleri de tanıtım strateji-
lerinde göstergebilimsel olarak vurgulanmalıdır. 
Öte yandan, ulaşım ve fiyat-değer özellikleri-
nin etkisi diğerlerine oranla düşük çıkmıştır. Bu 
bağlamda destinasyonda uygulanan yeme-içme, 
konaklama, gezi vb. hizmet fiyatlarının gözden 
geçirilmesi gerekmektedir. Bu faktörlerin yanı sı-
ra Antalya destinasyonunda çıkan fiziki coğraf-
ya faktörünün destinasyon deneyimi bileşenleri 
içinde yer almadığı görülmüştür. İstanbul’da üst 
yapı estetiği boyutunun en önemli faktör olması 
unsuru İstanbul’un tarihi ve mimari yapısıyla ön 
plana çıktığını ve coğrafik karakteristik özellikle-
rinin geri planda kaldığını göstermektedir.  

Antalya destinasyonu deneyimi modelin-
de İstanbul’un aksine fiziki coğrafya boyutu en 
önemli boyut olarak ortaya çıkmıştır. Bu bağ-
lamda Antalya’nın iklimi, havası, manzarası ve 
sahip olduğu ekolojik alanlarının, turistler tara-
fından algılanan en önemli faktör olduğu söyle-
nebilir. Antalya tanıtım video ve görsellerinde 
fiziki coğrafya öğelerinin daha çarpıcı hale getiri-
lerek öne çıkarılması, söz konusu tabiat alanları-
nın tur güzergâhlarına eklenmesi, rehberlerin bu 
konuda ziyaretçileri bilgilendirici aktivitelerde 
yer alması tavsiye edilebilir. Daha geniş kapsam-
da düşünüldüğünde ise bölgesel turizm gelişim 
stratejisinde Antalya’nın tabiat özellikleri konu-
sunda hassas, etkili ve sonuç odaklı yaklaşımla-
ra yer verilmesi önerilebilir. Antalya’nın sahip 
olduğu iklim ve hava koşulları, doğal yapı, bit-
ki örtüsü, ekolojik çeşitlilik ve tabiat gibi unsur-
lar turistlerin bölgede turizm ürün çeşitliliğinin 
artırılmasının ne denli önemli olduğunu bir kez 
daha ortaya koymuştur. Fiziki coğrafyanın ya-
nı sıra Antalya’da misafirperverlik, duygular ve 
hizmet kalitesi de önemli boyutlar olarak ortaya 
çıkmıştır. Hizmet kalitesinin modelde önemli bir 
yer edinmesin de Antalya’da yer alan modern ve 
çoğunlukla her şey dahil konseptli olan konakla-
ma tesislerinin rolünün olduğu söylenebilir. Bu 
boyut içinde yer alan servis kalitesi, personel ve 
kişiselleştirilmiş hizmetin varlığı her şey dahil 
konseptinin eleştirilerinin uzağında kalmaktadır. 
Ayrıca Antalya modeli içinde misafirperverlik 
boyutunun yer alması hizmet kalitesiyle de para-
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