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Amag - Agir1 turizm kavrami destinasyonlarin son dénemlerde mevsimsel ve bolgesel yogunlasmasi
sonucu ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Asir1 turizmin sonuglarindan birisi olan kalabalik algis1 gerek
destinasyon markasina gerekse tekrar =ziyaret niyetine etki edebilecek bir unsur olarak
goriilebilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, kalabalik algisinin destinasyon markas: ve tekrar
ziyaret niyetine etkisini ortaya koymaktir.

Yontem — Arastirmada, kolayda &rnekleme yontemi kullanilarak Nisan-Temmuz 2025 tarihleri
arasinda Sinop’u ziyaret eden turistlere anket uygulanmis ve analize elverisli 398 anket toplanmugtir.
Anket formu bes demografik soru ile kalabalik algis1 6lgegi, destinasyon markas: 6lgegi ve tekrar
ziyaret niyeti 6lgeginden olugsmaktadir.

Bulgular — Analiz sonuglari, kalabalik algisinin destinasyon markasina yonelik tutumu negatif yonde
ancak zayif diizeyde etkiledigini gostermektedir. Katilimcilarin kalabalik algilarmin ortalamanmn biraz
tizerinde; destinasyon markasi algilariin ortalama, tekrar ziyaret niyetlerinin ise ortalamanin altinda
oldugu belirlenmistir. Bulgular, kalabalik algisindaki degisimin tekrar ziyaret niyetini de etkiledigini
ortaya koymustur. Calisma sonucunda, kalabaliklik algismin destinasyon markasma ve tekrar ziyaret
niyetine negatif etkisi oldugu tespit edilmistir. Calisma, asir1 turizm literatiiriine ampirik olarak
katkida bulunarak, elde edilen sonuglar dogrultusunda, Sinop ili Ozelinde cesitli Oneriler
gelistirilmistir.

Tartisma — Bulgular, kalabalik algisinin destinasyon markasi ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde
olumsuz bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonug, destinasyonlarda ziyaretgi
yogunlugunun yonetilmesinin turist memnuniyeti ve destinasyon markas: acgisindan kritik dnem
tasidigini ortaya koymaktadir. Sinop ili Ozelinde, ziyaret¢i akisini dengeleyecek stratejilerin
gelistirilmesi hem destinasyonun marka algisin1 hem de turistlerin tekrar ziyaret etme egilimini
gliclendirebilir.
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Purpose — The concept of overtourism has recently emerged as a result of seasonal and regional
concentration in destinations. One of the consequences of overtourism, perceived crowding, can be
seen as a factor that may affect both destination brand equity and revisit intention. In this context, the
aim of the study is to reveal the effect of perceived crowding on destination brand equity and revisit
intention.

Design/methodology/approach — Using a convenience sampling method, a survey was conducted
with tourists visiting Sinop between April and July 2025, and 398 usable questionnaires were
collected. The survey form consisted of five demographic questions and three scales: the perceived
crowding scale, the destination brand equity scale, and the revisit intention scale.

Results — The analysis results indicate that perceived crowding has a negative but weak effect on
attitudes toward destination brand equity. Participants perceived crowding scores were slightly
above average, while their destination brand equity perceptions were at an average level, and revisit
intention scores were below average. The findings also revealed that changes in perceived crowding
affected revisit intention. The study concluded that perceived crowding negatively affects both
destination brand equity and revisit intention. Based on the results, several recommendations specific
to Sinop were developed.
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Discussion — The findings show that perceived crowding has a negative impact on destination brand
Article Classification: equity and revisit intention. This result highlights the critical importance of managing visitor density
in destinations for maintaining tourist satisfaction and brand value. For Sinop specifically, developing
strategies to balance visitor flow may strengthen both the destination’s brand perception and tourists’
willingness to revisit.

Research Article

1. Giris

Asir1 turizm, bir destinasyonun tasima kapasitesinin Stesine ge¢mesi, bolgeye gelen turist sayisinin beklenen
diizeyin ¢ok iizerine ¢ikmasi ve bu durumun yerel halkla olan etkilesimi olumsuz yonde etkilemesi sonucunda
ortaya ¢ikan bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde, "over turizm" ve "turizm fobisi" gibi terimlerle de
ifade edilen bu kavram, yerel halk ve turistler arasindaki iletisimde ciddi sorunlara yol agmakta; hatta yerel
halkin turistlere yoOnelik protestolar diizenleyip onlar1 agirlamayr reddetmesi gibi durumlarla
sonuglanabilmektedir. Ayn sekilde, tatil donemini dinlenmek i¢in degerlendirmek isteyen turistler acisindan
da kalabalik ve giiriiltii rahatsizlik verici boyutlara ulasabilmektedir (Croes, Riveria, Semrad ve Khalizadeh,
2017). Butler’a (2019: 78-79) gore, bir destinasyondaki yiiksek turist yogunlugu her zaman asir1 turizm
anlamina gelmemelidir. Bolgedeki gelisim diizeyi ve hizi, ziyaretgi sayisindaki artisla uyumluysa, yogun
turist akis1 dahi agir1 turizm olarak degerlendirilmeyebilir. Bu noktada, turist algisinin 6nemi artmakta ve
sorunlarin temel muhatab:1 olan ziyaretgilerin goriislerine bagsvurulmasi gerekli hale gelmektedir. Ayrica,
kalabalik algis1 yiiksek olsa bile bu durumun turistler tizerinde yarattii olumsuz etkiler farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin, oldukga popiiler destinasyonlar agir1 kalabalik olmasina ragmen turist sayisini
artirmaya devam etmekte ve bu destinasyonlara tekrar ziyaret oranlari da yiiksek kalabilmektedir. Bu
baglamda, turistler agisindan sorun olusturan unsurlarin belirlenmesi ve turizm gelisimi igin ¢oziim
Onerilerinin {iretilmesi 6nem tasimaktadir (Butler, 2019). Son yillarda asir1 turizmin etkileri daha belirgin hale
gelmis ve bu olumsuz etkiler arastirmacilarin daha fazla ilgisini cekmistir (Karahan, 2024). Literatiirde, bir¢ok
calisma (Veiga vd., 2018; Singh, 2018; Plichta, 2019; Namberger vd., 2019), asir1 turizmin yapisinda ve
iceriginde barindirdigi olumsuzluklara dikkat cekmektedir. Turizm pazarlamasi, &zellikle destinasyon
pazarlamas: kapsaminda, kent markas: kavraminin 6nemi giderek artmaktadir. Bazi kentler, iilke genelinden
daha fazla turist gekme potansiyeline sahip olabilmektedir (Baysal, 2008). Dogru bir sekilde olusturulmus bir
marka, destinasyon icin son derece kritik bir 6neme sahiptir. Nitekim, agir1 turizmin yarattig1 olumsuzluklar
dahi giiclii bir marka algisi sayesinde hafifletilebilmektedir. Biiyiik destinasyonlar incelendiginde, asiri
turizmin etkilerinden ¢ok, marka algisinin 6n planda oldugu ve ziyaretcilerin bu destinasyonlara tekrar
seyahat etme niyeti tasidig1 gozlemlenmektedir.

Aragstirma Sinop iline gelen turistlerin asir1 turizm baglaminda Sinop iline yonelik kalabalik algilarinin
belirlenerek destinasyon markasina yonelik goriislerinin ortaya ¢ikartilmas: ve tekrar ziyaret niyetlerinin
Olclilmesi baglaminda onem arz etmektedir. Agir1 turizmin getirmis oldugu problemlerin Sinop 6zelinde
turizme nasil etki ettigini 6grenmek Sinop turizminin geleceginin sekillenmesinde ¢nem arz etmektedir.
Ayrica Sinop destinasyonuna yonelik marka baglhiliginin yaratilmasi ve tekrar ziyaret niyetlerinin arttirilmas:
acgisindan bu bilgilerin elde edilmesi bir firsat sunmaktadir. Bu baglamdan hareketler ¢alisma, Asir1 turizm
baglaminda kalabalik algisimin destinasyon markas: ve tekrar ziyaret niyetine etkisini ortaya koymay1
amaglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Asir1 Turizm Tanimi, Kapsami

Asgin turizm "ziyaretci sayisindaki agir1 artigin, yerel halkin gegici ve mevsimsel turizm faaliyetlerinin
sonuglarina katlanmak zorunda kaldig1 bolgelerde asir1 kalabaliga yol agmasi, bu durumun yasam tarzlarinda
kalici degisikliklere neden olmasi, olanaklara erisimlerinin engellenmesi ve genel refah diizeylerinin
bozulmas1" olarak tanimlanmaktadir (Milano, Cheer ve Novelli, 2019). Asir1 turizme yo6nelik olarak Diinya
Turizm Orgiitii (2018), Destinasyonun gekiciliginin ve fiziki alt yapisimin daha fazla turistik talebe neden
oldugu, destinasyondaki baz1 bolgelerde turistlerin yogunlastigi, turistlerin de kullanmas: sebebi ile alt
yapiun yerel halk igin yetersiz kaldigi ve turizm yoOnetiminin teknolojik gelismelerden yararlanilarak
iyilestirilmedigini belirten dort ana faktor belirlemistir (Kurnaz ve Ipar, 2020). Bu faktorler; ziyaretci
sayilarmin artmasi, destinasyonun bir bolgesine odaklanilmasi, alt yapr hizmetlerinin yetersiz kalmas: ve
kalabalik algisinin artmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Asiri kalabaligin, oncelikle belirli yer ve zamanlarda ¢ok
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fazla turistin varligindan kaynaklanan olumsuz deneyimlerle iliskili oldugu bilinen bir olgudur ancak asir1
turizmin ¢ok daha genis ve karmasik bir olgu oldugunu ve sadece kalabalik ile agiklanamayacagini belirtmek
de bir gerekliliktir (Vagena, 2021). Asir1 turizm, sadece turizm hareketliliginin ziyaretcilerin en popiiler
destinasyonlardan bazilarinda yogunlagsmasi ve asir1 kalabalifa yol agmasi ile ilgili degildir; aym zamanda
yerel kaynaklarin somdiiriilmesiyle de iliskilendirilmesi gereken bir olgudur (Milano, Cheer ve Novelli, 2019).

Kalabalik algis1 kisiden kisiye degisiklik gosteren bir kavram olmakla birlikte kalabalik s6zciigti Tiirk Dil
Kurumu tarafindan (2025) “¢ok sayida insanin bir araya gelmesi ile olusan insan toplulugu” veya “¢ok insan
bulunan yer” olarak tanimlanmaktadir. Insan kalabalig1 ve mekan kalabalig1 olarak ikiye ayrilan kalabalik
algis1 Shelby ve Heberlein (1984;440) tarafindan “belirli bir fiziksel cevredeki insan yogunlugu ile ilgili bireyin
O0znel degerlendirmesi” olarak tamimlanmistir (Sar1 Gok, 2022; 31). Kalabalik algisimi etkileyen birgok
unsurdan s6z etmek miimkiindiir. Kigilerin algisi, yasam bigimleri, milliyetleri, 6rf adet ve kiiltiirleri bu
algilamada etkin rol oynayabilmektedir. Genel olarak, insanlarin kalabaliga tahammiilii baglama 6zgii bir
husus olarak goriilmektedir. Ornegin pazarlarin hareketli ve yogun olmasi beklenen bir olgudur. Bazi plajlar,
kalabalik olduklar igin ve bir deneyimin parcas1 olmay1 sundugu icin keyifle gezilirken, bazi plajlar kalabalik
oldugu icin tercih edilmemektedir. Bu 6rneklerde bile doniim noktalar1 destinasyona ve kisiden kisiye degisim
gostermektedir. (Goodwin, 2019). Ornegin Miah ve arkadaslarinin (2025) aktardigma gore, yash turistlerin
geng turistlere (Jacobsen, Iversen ve Hem 2019); erkek turistlerin kadin turistlere (Zehrer ve Raich 2016); Asyalt
ve Afrikali turistlerin Avrupali turistlere (Fleishman, Feitelson ve Salomon 2004) ve Cinli turistlerin Tayvanli
ve diger uluslararas: turistlere (Sun ve Budruk 2017) gore daha yiiksek kalabalik tolerans: oldugu
sOylenebilmektedir.

2.2. Destinasyon Markasi ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Marka sehirler baglaminda son yillarda sehirlerin iilkelerden bagimsiz olarak 6n plana ¢iktigi ve bir
destinasyon olarak kendisine 6zgii 6zellikleri ile markalastig1 goriilmektedir (Torlak, 2020). Destinasyonlarin
farkliliklarini ortaya koymasi ve markalagsma baglaminda kaynaklarin etkin kullanmasi rekabet anlaminda
kendilerine pek ¢ok fayda saglamaktadir. Destinasyon markas: ile ilgili ¢agrisimlarin kullamulmasi da
tiikketicilerin marka unsuru olan nesneyi zihninde canlandirmas: yoluyla, markay: tanimasina yonelik
olumlu duygular uyandirmasi ve markay: farklilastirmas: agisindan O6nem arz etmektedir (Akbulut,
Yazicioglu, 2020). Bu baglamda, destinasyon markasi, olumlu bir imajin yaratilmasi araciligiyla bir
destinasyonu tanumlamak ve diger destinasyonlardan ayirmak igin gerekli olan bilesenlerin bir araya gelmesi
olarak tanimlanabilmektedir (Cai,2002).

Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etme egilimlerinin belirlenmesi konusunda turistlerin destinasyon
markalarina yonelik algilari 6neli bir husus olarak goriilmektedir. Bu baglamda destinasyon markas: algisini
olcmek ve degerlendirmek onemli bir yonetimsel arag olarak gortilmektedir (Pike ve Bianchi, 2013).
Destinasyon markasinin dl¢iilmesine yonelik cesitli 6l¢iim yontemleri gelistirilmistir. Bu yontemler agirlikli
olarak destinasyon markasi alt boyutlari gercevesinde gergeklestirilmektedir. Alan yazindan bu boyutlar farkl
calismalarda farkli ele alimmustir. Ornegin Aaker (1991) bu boyutlari, marka farkindaligi, marka imaji, marka
kalitesi ve marka sadakati olarak ifade ederken (Cetin, 2023), Kim, Kim ve An (2003) marka sadakati, marka
farkindalig1, marka imaji ve algilanan kalite, Konecnik ve Gartner (2007), marka farkindaligi, marka imajt,
marka kalitesi ve marka sadakati, destinasyon degeri ve marka deneyimi, Boo, Busser ve Baloglu (2009) ise
marka farkindaligi, marka sadakati, marka kalitesi, marka imaji ve algilanan marka degeri olarak ifade
etmektedir. Destinasyon markasma yonelik farkli boyutlarin yer aldig ilgili caligmalarda goriilmektedir. Bu
kapsamda ziyaretgilerinin destinasyon markasina yonelik tutumlarini etkileyebilecek {iriin kalitesi, alt ve {ist
yapi, yonetimsel durumlar, giivenlik algisi, iirlin cesitliligi, dogal cekicilikler ulasilabilirlik, yerel halkin
tutumu, reklam calismalar1 (Doganli, 2006; Caglar, 2014) gibi bir¢ok husus bulunmaktadir. Bu hususlarin
planlamasinda meydana gelecek problemler ve plansiz turizm gelisimi destinasyonlarda yogunlasmalara
neden olabilecek ve bu yogunlasma kalabalik algisinda yiikselmeye neden olarak destinasyon markasina
yonelik tutumu olumsuz yonde etkileyebilecektir.

Turistlerin memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti, herhangi bir destinasyonun bagarisini garanti altna
almak icin hayati unsurlar olarak kabul edilmektedir (Mai vd., 2019). Tekrar ziyaret niyeti, yeniden ziyaret ve
niyet olmak iizere iki kelimeden olusur. Bu iki kavram, hizmet veya destinasyonun kalitesi hakkinda olumlu
bir izlenimin oldugunu gosteren ve turistlerde geri gelme istegi uyandiran tekrar ziyareti hayal etme davranis
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veya arzusudur (Jodi, Sukawati, Sukaatmadja ve Suesana, 2023). Tekrar ziyaret niyeti, bir bireyin ayni ortami1
veya yeri tekrar ziyaret etme istegini ve bu yeri bagkalarina tavsiye etme niyetini ifade etmektedir (Su, Hsu
Huang ve Chang,2018). Bircok aragtirmac, tekrar eden ziyaretcilerin bir destinasyonda daha uzun siire kalma,
titketim faaliyetlerine daha yogun katilma, daha memnun olma ve olumlu agizdan agiza iletisim yayma
egiliminde olduklar1 ve ilk kez gelen ziyaretgilere gore ¢ok daha diisiik pazarlama maliyetleri gerektirdikleri
konusunda hemfikirdir (Lehto vd., 2004; Zhang vd., 2014; Nguyen Viet vd, 2020). Fakat tekrar ziyaret niyeti
karmagik bir siire¢ olarak goriilmektedir. Tekrar ziyaret niyetini, inanglar, demografik ozellikler, kisisel
ozellikler, sosyal ¢evreninin etkileri (Avan, 2019) gibi bir¢ok unsur etkileyebilmektedir. Kalabalik algisinda
ylikselmenin meydana gelmesi de tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilmekte ve niyete yonelik tutumu
diistirebilmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Yontemi

Bu aragtirmada, kalabalik algisinin destinasyon markasi ve tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket formunun ilk sayfasinda
katilimc1 onam formu yer almistir. Arastirma icin Sinop Universitesi Rektorliigii Insan Arastirmalar: Etik
Kurulu'ndan 28.02.2025 tarihli, 2025/122 sayil1 ve oturum no: 2, oturum karar sayilari: 85-123 olan etik kurul
izni alinmigtir. Arastirma 01/04/2025 — 31/07/2025 tarihleri arasinda gergeklestirilmis olup, kolayda 6rnekleme
yontemi ile Sinop’u ziyaret eden turistlerden veriler toplanmustir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragstirma evreni Sinop'u ziyaret eden yerli turistlerden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda 18 yas ve tizeri
Sinop'u ziyaret eden yerli turistler arastirma evrenine dahil edilmistir. Sinop Valiligi verilerine gore 2023
yilinda Sinop’u ziyaret eden toplam turist sayis1 1.581.232, yerli turist sayis1 ise 1.543.824
(http://www.sinop.gov.tr/turizm) olarak belirtilmistir. Biiyiikoztiirk’e (2012) gore 500000 ve {izeri evrenlerde
384 orneklem biiyiikliigii yeterli goriildiigiinden arastirma ornekleminin evreni genelleyebilecek nicelikte
oldugu soylenebilmektedir. Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilarak Sinop’u
ziyaret eden turistlere anket uygulanmis ve analize elverisli 398 adet anket toplanmistir. Anket calismasi
Nisan-Temmuz 2025 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Araclar1

Aragtirma kapsaminda olusturulan 5 demografik soruya ek olarak, Kalabalik Algist Olgegi (Li vd., 2017
tarafindan gelistirilmis, Karahan 2024 tarafindan Tiirkge'ye uyarlanmis), Destinasyon Markast Olgegi (Boo vd.
(2009) tarafindan gelistirilmis, Cetin, 2023 tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis) ve Tekrar Ziyaret Niyeti ol¢egi
(Kargiglioglu'nun (2019) Conner ve Sparks (1996), Lam ve Hsu (2004), Hui, Wan ve Ho (2007) ve Kozak
(2001)mn calismalarindan uyarladig1 ve Karahan (2024) tarafindan kullanilan) kullanilmigtir.Olgekler 51i
Likert tipi ile hazirlanmis ve “1 Kesinlikle Katilmiyorum”dan “5 Kesinlikle Katiliyorum” a dogru
puanlandirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Toplanan 398 anket verisi, SPSS veri analiz programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde dncelikle
demografik dagilimlar incelenmis, ardindan 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmistir. Arastirma
kapsaminda frekans ve ortalama hesaplamasi analizleri yapilmistir. Kalabalik algisinin destinasyon markasi
ve tekrar ziyaret niyetine etkisini belirlemek icin regresyon analizi gergeklestirilmistir. Kalabalik algisinin
destinasyon markas1 ve alt boyutlarina ve tekrar ziyaret niyetine iliskin etkisini 6lgmek amaciyla basit
dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir. Bulgular, kalabalik algisinin destinasyon markasi ve tekrar
ziyaret niyeti izerindeki etkilerini ortaya koyacak sekilde yorumlanmustr.

3.5. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci Sinop ilini ziyaret eden turistlerin kalabalik algisinin destinasyon markasina ve
tekrar ziyaret niyetine etkisini 6l¢mektedir. Bu amag dogrultusunda asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir.

Hz: Ziyaretgilerin kalabalik algis1 diizeyi destinasyon markasina ydnelik tutumlarini negatif yonlii olarak
etkilemektedir.
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Hia: Ziyaretgilerin kalabalik algisi diizeyi marka kalitesine yonelik tutumlarini negatif yonlii olarak
etkilemektedir.
Hum: Ziyaretcilerin kalabalik algis1 diizeyi marka farkindaligima yonelik tutumlarim negatif yonlii olarak
etkilemektedir.
Hic: Ziyaretgilerin kalabalik algis1 diizeyi marka ederine yonelik tutumlarimi negatif yonlii olarak
etkilemektedir.
Hia: Ziyaretcilerin kalabalik algis1 diizeyi marka sadakatine yonelik tutumlarim negatif yonlii olarak
etkilemektedir.
Hie: Ziyaretcilerin kalabalik algist diizeyi marka imajina yonelik tutumlarimi negatif yonlii olarak
etkilemektedir.
Hz: Ziyaretcilerin kalabalik algisi diizeyi tekrar ziyaret niyetine yonelik tutumlarimni negatif yonlii olarak
etkilemektedir.

4. Bulgular
Tablo 1. Katiimcilara Yonelik Tanimlayici Bilgiler
n % n %
Cinsiyet Kadin 252 63,3 '
Erkek 146 36,7 IIkdgretim 98 24,6
18-25 188 47,2 ey Lise 68 17,1
26-35 3690 Fgitim Universite 226 568
Yas 36-45 44 11,1 Lisanstuisti 6 1,5
46-55 82 206
56+ 48 121
Ankara 164 41,2 Tk kez 292 734
Bolu 98 24,6 2.kez 28 7,0
Geldigi Sehir Ordu 22 55 Ziyaret Sayis1 3.kez 28 7,0
Samsun 20 5,0 4 kez 12 3,0
Diger Sehirler 94 23,7 S5kezveiizeri 38 95

Tablo 1'de katilimcilara yonelik tamimlayict bilgiler verilmistir. Tablo incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun (%63,3) kadin, yarisina yakinin (%47,2) 18-25 yas araliginda ve yarisindan fazlasinin ( %56,8)
iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Katiimcilarin geldigi sehirlere gore dagilimi incelendiginde
Ankara (%41,2), Bolu (%24,6), Ordu (%5,5) ve Samsun (%5)'dan gelen katilimcilarin yogunlukta oldugu
sOylenebilmektedir. Ancak bu dagilimin nedeni olarak ankete katilan katilimecilarin bazilarinin bireysel turist
bazilarinin ise tur ile Sinop’u ziyaret edenlerden olusmasi olarak gosterilebilmektedir. Bu sehirler disinda
Sinop’a gelen ziyaretcilerin Tiirkiye'nin farkli kentlerinden Sinop’u ziyaret ettigi de anlasilmaktadir.
Katilimcalarin biiyiik bir kisminin ise (%73,4) Sinop sehrini ilk kez ziyaret eden turistlerden olustugu
anlasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklere iliskin faktor analizleri gerceklestirilmistir.  Arastirma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerin daha 6nceki ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerden segilmis olmasi sebebi ile
kesfedici faktor analizi gegeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerden elde edilen verilerin, faktor analizine uygun olup olmadigini
anlamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik testleri yapilmistir. Verilerin faktor analizine
uygunlugunun testi icin KMO degerinin 0,60'1n {izerinde olmasi, Bartlett kiiresellik testinin ise istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmasi gerekmektedir. Analiz sonucunda kalabalik algisina yonelik 6lcege ait KMO degeri
0,878; destinasyon markasina yonelik ol¢ege ait KMO degeri 0,859; tekrar ziyaret niyetine yonelik dlcege ait
KMO degeri 0,754 olarak hesaplanmistir. Bartlett kiiresellik testi de istatistiksel olarak her bir 6l¢ek i¢in anlaml
(Kalabalik Algis1 1842,203, p=0,00; Destinasyon Markas1 4962,323, p=0,00; Tekrar Ziyaret Niyeti 702,681,
p=0,00) cikmustir. Bartlett kiiresellik test sonucunun anlamli ¢itkmasi, verilerin normal bir dagilimdan geldigini
gostermektedir. Bu testlerin sonuglarina gore verilerin faktor analizi icin uygun oldugu anlagilmistir. Faktor
analizine iliskin sonuglar Tablo 2’de verilmistir. Kalabalik algis1 6lcegi baslangigta 8 ifadeye sahipken faktor
analizi sonrasinda bes ifadeye indirilmistir. Destinasyon markas: Olgegi dorder ifadeden olusan bes alt
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faktorden olusmaktadir. Destinasyon markasi alt boyutlarindan marka farkindaligi, marka ederi, marka imaji
ve marka sadakati alt boyutlar: {iger ifadeye indirilmistir. Olceklere ait glivenirlik analizleri i¢in Cronbach
Alpha kat sayis1 hesaplanmus, kalabalik algisina yonelik o6lgegin katsayist 0,935, destinasyon markasina
yonelik 6lcegin katsayis1 0,926 ve tekrar ziyaret niyetine yonelik 6lcegin katsayisi 0,837 olarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi

Fak t?r Agiklanan Cronbach Alpha Fak t?r Agiklanan Cronbach Alpha
Yiikii Varyans Yiikii Varyans
Destinasyon
Markas: 80,406 0,926
Marka Kalitesi Kalabalik Algis1 0,935
MK1 ,793 K3 ,897
MK?2 ,757 K4 ,861
MK3 ,684 48,868 K5 ,902 81,081
MK4 ,718 K6 ,932
Marka Farkindalig: K7 ,909
MF1 911
ME2 ,868 15,099
ME3 ,733
Marka Ederi Tekrar Ziyaret Niyeti 0,837
ME1 ,830 TZ1 886
ME2 ,788 6,718 T74 872
ME3 ,924 TZ3 805 67,406
Marka Sadakati TZ2 ,709
MS1 793
MS2 ,857 5,694
MS4 ,625
Marka imaji
Mi1 ,557
Mi3 801 4,028
Mi4 ,668
Tablo 3. Katiimcilarin Kalabalik Algisi, Destinasyon Markasi ve Tekrar Ziyaret Niyetlerine Yonelik
Ortalamalar1
X S.S.
Kalabalik Algis1 3,64 1,164
Cok fazla turistin olmasi manzaranin tadini ¢ikarmak i¢in bir engeldi 4,15 1,336
Cok fazla turistin olmasi tesisleri kullanmam i¢in bir engeldi. 3,55 1,045
Cok fazla yabanci tarafindan etrafimin sarilmasi manzaranin tadini ¢ikarmak icin ruh | 3,43 1,183
halimi mahvetti.
Cok fazla yabanci tarafindan ¢evrelenmis olmak beni gerdi. 3,29 1,225
Cok fazla insanla iletigim kurmak beni rahatsiz etti. 3,76 1,662
Destinasyon Markasi 3,10 ,800
Marka Kalitesi 2,98 ,992
Bu destinasyon kaliteli turizm {iriinlerine sahiptir 2,97 1,150
Bu destinasyonda yasadigim deneyimler ¢ok kaliteli ve 6zel 3,25 1,179
Bu destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerin performans: oldukea yiiksek 2,99 1,116
Bu destinasyon diger benzer destinasyonlardan daha iyi 2,69 1,113
Marka Farkindalig: 2,68 ,986
Burasi oldukg¢a taninmis bir destinasyon 2,71 1,160
Burasi ¢ok popiiler bir destinasyon 2,57 1,107
Ismini duydugum anda bu destinasyonun &zellikleri aklima gelir 2,75 1,055
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Marka Ederi 3,44 1,112
Bu destinasyonda fiyatlar makul 3,42 1,327
Bu destinasyonda tatil i¢in 6dedigim ticretin karsiligini burada fazlasiyla alirim 3,27 1,159
Bu destinasyonda yasadigim deneyim diisiiniildiigiinde katlandigim maliyet uygun | 3,63 1,209
Marka Sadakati 3,37 1,005
Bu destinasyonu ziyaret etmekten zevk aliyorum 3,50 1,054
Tatil i¢in yine bu destinasyonu tercih ederdim 3,09 1,164
Bu destinasyonu diger arkadaglarima ve dostlarima tavsiye ederim 3,53 1,222
Marka imaj1 3,04 1,099
Bu destinasyon kisiligime ve tarzima ¢ok uygun 3,07 1,224
Bu destinasyonun imaji, benim imajima uygun 311 1,247
Burayi ziyaret ettigimde kendimi buluyorum, burasi beni yansitiyor 2,94 1,218
Tekrar Ziyaret Niyeti 2,69 ,909

Gelecekte destinasyon olarak Sinop’u se¢meyi diisliniiyorum 2,62 1,098
Sinop’u ziyaret etmek i¢in daha fazla para 6demeye raziyim. 1,80 ,908

Sinop’u bagkalarina 6neririm 3,28 1,157
Sinop’u yeniden ziyaret edecegim 3,07 1,251

Tablo 3’te katilimcilarin 6lgeklere yonelik ortalamalari ve standart sapmalar: verilmistir. Kalabalik algisina
yonelik katilimcilarin genel ortalamasinin 3,64 olarak hesaplandig1 goriiliirken bu 6lgek altinda en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin 4,15 ile K3 ifadesi oldugu, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise 3,29 ile K6 ifadesi
oldugu tespit edilmistir. Katiimcilarin destinasyon markasi algisina yonelik genel ortalamasi 3,10 iken marka
kalitesi alt boyutunun ortalamasi 2,98; marka farkindalig alt boyutunun genel ortalamas: 2,68; marka ederi
alt boyutunun genel ortalamas: 3,44; marka sadakati alt boyutunun genel ortalamasi 3,37 ve marka imaj: alt
boyutunun genel ortalamasi 3,04'tiir. Tekrar ziyaret niyetine yonelik genel ortalama 2,69 olarak hesaplanmas,
bu Olgege ait en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 3,07 ile TZ4 ifadesi, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin
1,80 ile TZ2 ifadesi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4. Kalabalik Algisinin Destinasyon Markasi ve Alt Boyutlarina Etkisi

Degiskenler B Std. Hata | Beta t ) R R? F p
(Sabit) 3,599 | ,129 27,804 ,000 | 0,197 | 0,039 | 15,945 ,000
Kalabalik Algis1 -, 135 ,034 -, 197 -3,993 ,000

Bagiml1 degisken: Destinasyon Markasi

(Sabit) 3,731 ,159 23,479 ,000 | ,241 ,058 | 24,453 ,000
Kalabalik Algis1 -,206 ,042 =241 -4,945 ,000

Bagimli degisken: Marka Kalitesi

(Sabit) 3,644 ,155 23,567 ,000 |,312 |,097 | 42,606 ,000
Kalabalik Algis1 -264 0,40 -312 -6,527 ,000

Bagimli degisken: Marka Farkindalig:

(Sabit) 3,158 ,183 17,273 0,00 |,082 |,007 | 2,681 ,102
Kalabalik Algis1 ,078 ,048 ,082 1,637 ,102
Bagimli degisken: Marka Ederi

(Sabit) 3,818 | ,164 23,250 ,000 |,140 |,020 |7912 ,005
Kalabalik Algis1 -121 ,043 -,140 -2,813 ,005
Bagimli Degisken: Marka Sadakati

(Sabit) 3,644 | ,179 20,412 ,000 |,174 1030 |12,328 ,000
Kalabalik Algis1 - 164 ,047 - 174 -3,511 ,000
Bagimli Degisken: Marka imaj:
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Tablo 4 incelendiginde Kalabalik algis1 degiskeni ile destinasyon markas: degiskeni diisiik diizeyde ve anlaml
bir iliski sergilemekte (R: 0,197, Rz 0,039, p:0,000) ve kalabalik algisi toplam varyansin %3,9{inii
agiklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore (Beta) kalabalik algis1 diizeyinde meydana
gelen bir birimlik artis destinasyon markas: tizerinde 0,197’1ik bir diisiise neden olmaktadir. Regresyon
katsayilarinin anlamhiligina iliskin t-testi sonuglari ele alindiginda kalabalik algisinin destinasyon markasi
iizerinde anlamli ve negatif yonlii bir etkisinin oldugu goézlenmektedir. Bu sonuca gore, Hi hipotezi kabul
edilmistir. Aragtirma kapsaminda kalabalik algisinin destinasyon markasi alt elemanlarina yonelik etkisi de
ol¢lilmiistiir. Analiz sonuglarina gore, kalabalik algis1 degiskeninde meydana gelen bir birimlik artigin, marka
kalitesi alt boyutunda 0,241; marka farkindalig: alt boyutunda 0,312; marka sadakati alt boyutunda 0,14 ve
marka imaji alt boyutunda ise 0,174’1iik bir diisiise neden oldugu sdylenebilmektedir. Bu sonuglara gore Hia;
Hib; Hia ve Hie hipotezleri kabul edilmistir. Kalabalik algisi ile destinasyon markas: alt boyutlarindan marka
ederi arasinda model anlamliligina yonelik p degerinin 0,05 ten biiyiik olmasi (p=0,102) ve kalabalik algisinin
marka ederine etkisinin anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi (p=0,102) nedeni ile degiskenler arasinda
anlamli bir etkiye rastlanilmamistir. Bu sonuca istinaden Hic hipotezi kabul edilememistir.

Tablo 5. Kalabalik Algisinin ve Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisi

Degiskenler B Std. Hata | Beta t p R R2 | F p
(Sabit) 3,294 ,147 22,472 | ,000 |,210 |,044 | 18,345 | ,000
Kalabalik Algis1 -, 164 ,038 -210 -4,283 ,000

Bagimli degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Tablo 5 incelendiginde Kalabalik algis1 degiskeni ile tekrar ziyaret niyeti diisiik diizeyde ve anlamh bir iliski
sergilemekte (R: 0,210, R?: 0,044, p:0,000) ve kalabalik algisi toplam varyansin %4,4'iinti agiklamaktadir.
Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore (Beta) kalabalik algis1 diizeyinde meydana gelen bir birimlik
artis tekrar ziyaret niyeti tizerinde 0,210'luk bir diisiise neden olmaktadir. Regresyon katsayilarimin
anlamliligina iligkin t-testi sonuglar: ele alindiginda kalabalik algisinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlamh
ve negatif yonli diisiik diizeyli bir etkisinin oldugu gozlenmektedir. Bu sonuca gore H: h.potezi kabul
edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Agin1 turizm baglaminda ele alinan kalabalik algis: ziyaretgilerin tatil deneyimini etkileyebilecek bir unsur
olarak goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda Sinop destinasyonunda kalabalik algis: diizeyleri 6l¢iilmiis ve
destinasyon markasi ve tekrar ziyaret niyetine etkisi arastirilmistir. Calisma Sinop’u ziyaret eden yerli turistler
tizerine gergeklestirilmistir. Arastirmaya dahil olan ziyaretcilerin biiyiik oranla kadin, geng nesil, {iniversite
mezunu ve Sinop’u ilk kez ziyaret edenlerden olustugu tespit esilmistir. Araghrmaya katilanlarin Sinop’a otuz
iki farkl sehirden geldigi goriilmekle birlikte calisma kapsaminda bireysel turistlerin yani sira tur ile seyahat
eden ziyaretcilere de ulagilmis olmasi bazi sehirlerin 6n plana ¢ikmasinin sebebi olarak goriilmektedir.
Ziyaretgilerin kalabalik algisinin ortalama seviyenin biraz iistiinde; destinasyon markas1 algisinin ortalama
seviyede ve tekrar ziyaret niyetinin ortalama seviyenin altinda oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda
ziyaretgilerin Sinop destinasyonunu kalabalik olarak algiladiklari, destinasyonu marka olarak algilamada
kararsiz olabilecekleri ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin diisiik oldugu sdylenebilmektedir. Buna ek olarak,
“Sinop’u ziyaret etmek igin daha fazla para ddemeye raziyim.” ifadesine yénelik ortalamanin diisiik gtkmast
da fiyatlandirma politikalarmnin gézden gegirilmesi gerekliligini ortaya gikarmaktadur.

Kalabalik algisinin destinasyon markasina yonelik tutumu negatif yonlii ancak zayif olarak etkiledigi analiz
sonuglarindan anlasilmaktadir. Bununla birlikte kalabalik algisi, destinasyon markasina ait alt boyutlardan,
marka kalitesi, marka farkindalig1, marka sadakati ve marka imaj: alt boyutlarin1 da negatif olarak etkilerken,
marka ederi alt boyutuna yonelik anlamh bir etkiden s6z edilememektedir. Buradan hareketle, kalabalik
algisinin yiiksek olmasi sonucu, ziyaretgilerin algiladiklar: marka kalitesi, marka farkindaligi, marka sadakati
ve marka imajini; genel anlamda ise destinasyon markasina yonelik algilarini diisiirebilmektedir. Destinasyon
markasimin diisiik olarak algilanmas ise tiiketicilerin tatil deneyimlerini olumsuz etkileyebilmektedir. Alan
yazinda ortaya koyuldugu gibi destinasyon markasi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda giiglii bir iliski olmasi
(Glines, 2021; Toprak, 2021; Sahbaz ve Agcakaya, 2019) bu alginin tekrar ziyaret niyetini de dogrudan
etkileyebilecegi anlamina gelebilmektedir. Ayrica arastirma kapsaminda kalabalik algisinda meydana gelen
degisikligin tekrar ziyaret niyetini de etkiledigi tespit edilmistir. Bu baglamda, destinasyonlara yonelik
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kalabalik algisinin diisiiriilmesinin hem destinasyon markasi hem de tekrar ziyaret niyetini arttirmak igin
Onem arz ettigi sdylenebilmektedir.

Calisma sonuglarinda kalabalik algisinda meydana gelen yiikselme ve destinasyon markasina ve tekrar
ziyaret niyetine olumsuz etkisini azaltmak icin sehre yonelik ziyaretlerin planlanmasi ve belli bolge ve
zamanlarda ziyaret kisitlamasimin getirilmesi Onerilmektedir. Ozellikle turla gelen ziyaretgilerin
yogunlasmanin yasandigl miize ve Oren yerlerine yonelik ziyaret planlamasi yerel yonetimler tarafindan
diizenlenmeli ve saatlik ziyaretci kapasiteleri belirlenmelidir. Dort mevsim turizm kapsaminda oncelikle
mevcut sezonun sorunlarina ¢oziimler bulunarak diger sezonlarin da turizm hareketlerinde 6n plana
¢ikarilmasi Onerilmektedir. Kalabalik algisinin bir diger nedeni de sehirdeki kayitsiz konaklamalar olarak
diisiiniilebilmektedir. Bu baglamda hem iiriin kalitesinin yiikseltilmesi hem de destinasyon markasina katk:
sunmayan konaklamalarin azaltilmas: yogunlasmanin 6niine ge¢mek igin bir firsat olarak goriilebilmektedir.

Aragtirma bulgulari, Sinop’u ziyaret eden turistlerin kalabalik algisimin hem destinasyon markasi hem de
tekrar ziyaret niyeti {izerinde anlamli ve olumsuz bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Elde edilen sonuglar,
asir1 turizm literatiiriinde daha once farkli destinasyonlarda ulasilan bulgularla paralellik gostermektedir
(Milano, Cheer ve Novelli, 2019; Vagena, 2021). Ozellikle destinasyon markasinin alt boyutlarindan marka
kalitesi, marka farkindalig1, marka sadakati ve marka imajinin kalabalik algisindan olumsuz etkilendigi; buna
karsilik marka ederi boyutunda anlamli bir etkilenmenin bulunmadig: goriilmiistiir. Bu durum, kalabalik
algisinin ziyaretgilerin destinasyonun bilinirligi veya maliyet-fayda degerlendirmesinden ziyade, deneyim
kalitesi ve duygusal bag kurma diizeyini daha fazla etkiledigini diisiindiirmektedir.

Marka ederi boyutunda anlamli bir farklilik gézlenmemesi, ziyaretcilerin fiyat ve deger algisinin kalabalik
faktoriinden bagimsiz olarak sekillenebildigine isaret etmektedir. Bu sonug, bazi turistlerin kalabalik ortamlari
tolere edebilmesi veya yiiksek talebin destinasyonun cazibesine dair bir gosterge olarak algilanmas: ile
agiklanabilir. Nitekim Butler'in (2019) vurguladig: gibi, yiiksek ziyaret¢i yogunlugu her zaman olumsuz bir
alg1 yaratmayabilir; bazi destinasyonlar popiilerlikleri sayesinde tekrar ziyaret oranlarini koruyabilmektedir.

Arastirmada, kalabalik algisinin tekrar ziyaret niyetini diisiirdiigii bulgusu da 6nemli bir yonetimsel gikarim
sunmaktadir. Turistlerin gelecekte destinasyonu yeniden tercih etme egilimlerinin azalmasi, uzun vadede
destinasyonun siirdiiriilebilirligi agisindan risk olusturmaktadir. Bu bulgu, Lehto vd. (2004) ve Zhang vd.
(2014) gibi arastirmacilarin, tekrar eden ziyaretcilerin destinasyon basarisindaki kritik roliine dair vurgularin
destekler niteliktedir. Dolayisiyla, Sinop gibi gelismekte olan turizm destinasyonlarinin, ziyaretgi
yogunlugunu yonetmeye yonelik stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Elde edilen sonuglar, destinasyon yoneticileri agisindan iki yonlii bir stratejik yaklasimin Onemini
gostermektedir. Birincisi, kalabalik algisin1 azaltmaya yonelik somut adimlar atilmasidir. Bu baglamda,
turizm faaliyetlerinin yil icine dengeli yayilmasi, ziyaretci akisinin alternatif bolgeler ve gekim merkezlerine
yonlendirilmesi, altyap1 kapasitesinin giiglendirilmesi gibi politikalar ne ¢ikmaktadr. Ikincisi ise, giiglii bir
destinasyon markasi yaratmaya ve siirdiirmeye odaklanmaktir. Marka imajini giiglendiren, 6zgiin deneyim
unsurlarimi vurgulayan ve yerel kiiltiirii 6ne ¢ikaran pazarlama stratejileri, kalabalik algisinin olumsuz
etkilerini hafifletebilir.

Sonug olarak, bu arastirma Sinop destinasyonunda kalabaliklik algisi, destinasyon kalitesi ve tekrar ziyaret
niyeti iligkisini ortaya koyarak bu alanda kisitli kalmis calismalara yonelik alan yazina baglamsal katkilar
sunmaktadir. Sinop 0zelinde elde edilen bulgular, asir1 turizm olgusunun yalnizca fiziksel kalabalik
deneyimiyle degil, aym1 zamanda destinasyonun algisal boyutlariyla da yakindan iliskili oldugunu
gostermektedir. Bu durum, destinasyon yonetiminde biitiinciil bir yaklagimin gerekliligine isaret etmektedir.
Sinop’un turizmde siirdiiriilebilirligini korumasi i¢in hem ziyaretci deneyimini iyilestirecek hem destinasyon
markasin giiclendirecek entegre politikalar gelistirilmesi kritik énem tagimaktadir.

Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin cinsiyet ve geldikleri sehir degiskenlerinde bazi maddelerde yogunlasma
gostermeleri arastirmada bir sinirlilik olarak ele alinmaktadir. Bunun nedeni olarak arastirmanin gerceklestigi
donemde Sinop’a gelen turlarin arastirmaya dahil edilmesi gosterilebilmektedir. Arastirmanin verilerinin
Sinop il merkezinde toplanmas: ¢alismanin diger bir siurliligini olusturmakla birlikte ilerideki ¢alismalarda
Hamsilos, Akliman, Tarihi Sinop Cezaevi, Erfelek gibi destinasyonlarda ayr1 ayr veri toplayarak bunlarin
analiz edilmesi onerilmektedir.
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