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OZET

DESTINASYON ESTETIK YARGISI iLE ESTETIK MESAFENIN
TURISTIN DAVRANISSAL NIYETI UZERINDEKI ETKIiSI

GULERTEKIN GENC, Seray
Doktora-2018

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Damsman: Dog. Dr. Saadet Pnar TEMIZKAN

Postmodern donemde, deneyimler diinyasinin hiikiim silirdigii bir déoneme
girilmistir. Destinasyonlarin estetik nitelikleri turist deneyimini etkileyebilmektedir.
Turizmin estetik bilesenine olan bilimsel ilginin azlhigi goz oniine alindiginda
Antalya’ya ve Istanbul’a gelen turistlerin “estetik yargilar” ve “estetik
mesafeleri’nin rolleri; yani bir destinasyonun estetik ozellikleri ile bir turistin
yasadig1 yer arasindaki algilanan farkin, turistin estetik yargist1 ve davranigsal
niyetine yonelik etkisi niceliksel olarak arastirilmaya g¢alismistir. Antalya’ya ve
Istanbul’a gelen turistlerin estetik yargilar1 ve yerli-yabanci turist agisindan estetik

bakis agidan farklilik olup olmadig1 bu kapsamda incelenmistir.

Bu arastirmanin temel amaci, turizm destinasyonlarinda destinasyon
estetiginin turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde olan etkilerinin belirlenmesidir.
Calisma anket yardimiyla yiiriitiilmiistiir. Antalya ve Istanbul’da toplamda 816
turistten veri toplanmistir. Veriler, 10 Temmuz 2018-15 Eyliil 2018 tarihleri arasinda

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak toplanmastir.

Yapilan analizler sonucunda, estetik yarginin yer ile ilgili 6zellikler, ortam,
bakim, uyum, algilanan yas ve bi¢cim olmak iizere alti faktorlii yapist dogrulandi.
Antalya’ya ve Istanbul’a gelen turistlerin estetik yargilarmin davranigsal niyeti
pozitif ve anlamhi yonde etkiledigi tespit edilmistir. Turistlerin yasadiklar1 yer olan

estetik mesafenin davranigsal niyet boyutlarindan daha fazla 6demeye isteklilik



boyutunu negatif ve anlamli etkiledigi belirlenmistir. Antalya’ya gelen turistler
yasadiklari yer ile kiyasladiklarinda Antalya’y1 ortam, bakim, uyum, algilanan yas ve
bi¢im boyutlarinda estetik bulmuslardir. Istanbul’a gelen turistler ise yer ile ilgili
Ozellikler, ortam, algilanan yas boyutlarinda estetik yorumlamislardir. Antalya’ya ve
Istanbul’a gelen yerli ve yabanci turistlerde estetik yargisal farkliliklar tespit
edilmigtir. Tatil siiresinin de turistlerin estetik yargilarinda farkliliklar olusturdugu

belirlenmistir. Bu baglamda bulgular tartisilmis ve ¢esitli oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Estetigi, Estetik Yargi, Estetik Mesafe,

Davranigsal Niyet
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ABSTRACT

THE EFFECT OF DESTINATION AESTHETIC JUDGMENT AND
AESTHETIC DISTANCE ON TOURIST’S BEHAVIORAL INTENTION

GULERTEKIN GENC, Seray
PhD-2018

Department of Tourism Management

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Saadet Pinar TEMIZKAN

The postmodern period marks a period in which a world of experiences has
ruled. The aesthetic qualities of destinations can affect the tourist experience.
Considering the lack of scientific interest in the aesthetic components of tourism, this
current study intended to investigate the difference between the roles of “aesthetic
judgments” and “aesthetic distances” of tourists visiting Antalya and Istanbul and to
indicate the effect of aesthetic features of a destination on the tourist aesthetic
judgment and behavioral intention quantitatively, meaning that the perceived
difference between the aesthetic characteristics of a destination and the place where a
tourist lives. In this context, the aesthetic judgments of tourists coming to Antalya
and Istanbul have been sought and whether there is a difference from the point of

view of the local-foreign tourist has been investigated.

The main purpose of this research is to determine the effects of destination
aesthetics on tourism behavioral intentions in tourism destinations. The study was
conducted with the help of survey. Data were collected from a total of 816 tourists in
Antalya and Istanbul. When collecting the data between July 10, 2018 and

September 15, 2018, convenience sampling method has been used.

As a result of the analysis, six-factor structure of aesthetic judgment about the
location have been confirmed, including locale characteristics, scope, upkeep,

accord, perceived age and shape. It was determined that the aesthetic judgments of

vii



the tourists coming to Antalya and Istanbul affected the behavioral intentions
positively and significantly. It has been identified that the aesthetic distance, the
place where tourists live, affects “willingness to pay”, which one of the dimensions
of behavioral intention, negatively and significantly. When the tourists visiting
Antalya compared Antalya with the city where they live in, they found Antalya to be
aesthetically attractive in terms of scope, upkeep, accord, perceived age and shape.
On the other hand, the tourists visiting Istanbul have interpreted Istanbul
aesthetically in terms of the locale characteristics, scope and perceived age. It has
been noticed that there are aesthetic judgment differences between domestic and
foreign tourists coming to Antalya and Istanbul. It has also been determined that the
holiday span also creates differences in the aesthetic judgments of the tourists. In this

context, the findings have been discussed and some suggestions have been presented.

Keywords: Destination Aesthetics, Aesthetic Judgment, Aesthetic Distance,

Behavioral Intention
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GIRIS

Turizm, deneyime dayali bir endiistri olarak diisiiniildiigiinde, turistlerin
destinasyonda karsilastiklar1 her sey deneyime doniisebilmektedir. Her destinasyon
tarihi, kiltirel ve cografi yapisiyla birlikte estetik bir karakter kazanmaktadir.
Postmodern toplumlarda giinliik hayatin estetiklesmesiyle birlikte bu donemdeki
turist, temel ekonomik ihtiyacinin ve beklentisinin karsilanmasi sonucu deneyimsel
tilketimlerden elde edilebilecek olan estetik duygulari elde etmeyi arzulamaktadir
(Odabasi, 2014). Estetik unsurlar, turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmelerinde
cesaretlendirici rol oynamaktadir. Cevre olgusu, gecmiste sadece mimarligin alani
olarak goziikiirken artik turizm pazarlamasinin temel bilesenlerinden biri olarak

degerlendirilmektedir (Kirillova vd., 2014).

Bir turistin yasadigi yer ile en son tatil i¢in gittigi destinasyon arasindaki
estetik izlenimlerini kiyaslamasi, gittigi destinasyonu estetik olarak bulup
bulmadigin1 belirlemektedir. Turistin destinasyon hakkindaki estetik yargisi;
destinasyon hakkindaki izlenimleri, destinasyon ortami, bakimi, binalarin bigimi,
tarthi ve postmodern unsurlarin varligi veya uyumu gibi genel bir ahenkten
olusmaktadir. Bu faktorlerin bir arada ve turistte “giizel anilar biriktirme” talebine
karsilik verdiginde ve “yeni”, “farkli”, “6zgiin” gibi birtakim beklentileri
karsiladiginda destinasyonun rekabet edebilirligi artabilir. Bu parametreler de turistin
davranigsal niyetinde (tekrar ziyaret etme niyeti, olumlu duyurum ve daha fazla

o0demeye isteklilik) gozlemlenmektedir.

UNWTO (2018) verilerine gére 2017 yilinda diinyada 1 milyar 326 milyon
turist seyahat etmistir. Bir dnceki yila gore bu say1 %7 dolayinda artmistir. Avrupa
kitasina 672 milyon turist seyahat etmis 519 milyar dolar gelir; Asya kitasinda da
323 milyon turist seyahat etmis ve 390 milyar dolar elde edilmistir. Asya ve Avrupa
kitas1 toplamda turist hareketliliginin %75’ini karsilamaktadir. S6z konusu bu sayilar
iki kitadaki rekabetin boyutunu da ortaya koymaktadir. Ayni verilere gore 2017
yilinda Tiirkiye’ye 37.6 milyon turist gelmis ve Tirkiye diinyada gelen turist
sayilarinda sekizinci sirada yer almistir. Ancak gelir siralamasinda ise ¢ok daha
gerilerde oldugu goriilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin verilerine gore 2017
yil1 aralik ay1 sonunda Istanbul’u 10 milyon 730 bin 510 kisi, Antalya’y1 ise 9 milyon

442 bin 50 kisi ziyaret etmistir. Bu veriler, Antalya’nm ve Istanbul’un turist sayisi

1



yoniinden sikinti yasamadigimi gostermektedir. Ancak konunun turist deneyiminin
cesitlendirilmesi, postmodern turist beklentilerinin kargilanmasi, turizmin mevsimsel
siiresinin arttirilmasi, ¢evresel unsurlarin korunarak destinasyonlarin siirdiiriilebilir

ve rekabet edilebilirliginin korunmasi baglaminda degerlendirmek gerekmektedir.

Bu calismanin temel amaci, son yillarda 6nemli bir faktdr haline gelen
estetigin destinasyon baglaminda incelenerek, Antalya’nin ve Istanbul’un turist
acisindan estetik bulunup bulunmadigini ortaya koymaktir. Ayni zamanda estetik
yargl ve estetik mesafenin de davranigsal niyet tizerinde etkisinin belirlenmesidir.
Calismada estetik yargi, estetik mesafe, davranigsal niyet iliskisi hakkinda detayli
bilgilere ulasilmasi ve alanyazina katki verilmesi yaninda, destinasyonlardan sorumlu
yoneticilere 6nemli ipuglar1 saglamasi hedeflenmektedir. Bu kapsamda diizenlenen
calismada, oncelikle estetik yargi, estetik mesafe ile davranigsal niyet konusu detayli

incelenmis, Antalya ve Istanbul 6rnekleminde arastirma yapilmistir.



1. BOLUM

ILGILI TEORIi VE ALANYAZIN DEGERLENDIRMESI

1.1. POSTMODERN PAZARLAMA TEORISi

Ik ¢aglardan giiniimiize gelindiginde pazarlama acisindan tiiketici ve isletme
tizerinde 6nemli degisimler yasanmis, bu degisimlerin zamanla yansimalarini gérmek
ve farkli bakis acgilariyla bu degisimleri agiklayabilmek miimkiindiir. En ¢ok kabul
goren paradigma; modern Oncesi, modern ve postmodern donem olarak Tice
ayrilabilir (Toffler, 2008). Modern oncesi donemde 6zellikle isletmeler odak olarak
daha cok iiretimi benimsemistir. Ozellikle kapitalist donemde tiiketim ve tiiketim
aktiviteleri bu tutumlardan etkilenmeye baglamis ve pazarda liberal bazi degisimler
yasanmistir (Smith ve Evan, 2016). 19. yiizyihn ikinci yarisindan itibaren de
Ingiltere’de baslayan sanayi devrimiyle birlikte bilimsel ve teknolojik gelismelere
bagl olarak isletmeler biiylik miktarlarda ve seri iiretim yapabilmeye baglamis ve bu
yolla kapitalizm hizli gelisim saglamistir. Bu gelismeye bagl olarak tiiketiciler i¢in
birim fiyatlar1 ucuzlamis ve bunun sonucu olarak da talep hizla artmaya baglamistir.
Bu donemin temel yaklasimlarin1 Henry Ford; “Her arz kendi talebini yaratir”, “Ne
Uretirsem satarim”, “Siyah olmak kosuluyla otomobilinizi istediginiz renkte
alabilirsiniz” seklinde belirtmistir (Kog, 2016). Teknolojide yasanan gelismeler
pazarlama anlayisinda da bazi gelismeler yaratmis, 1930’lu yillardan itibaren iiretim
yaklasimi yerini iiriin yaklasimma birakmustir. Uriin yaklasimi daha fazla kalite,
performans ve yenilik¢i tirlinler diisiincesi tizerine kuruludur (Kotler ve Armstrong,
2006). Isletmeler agisindan iiriin yaklasimini benimsemenin tiiketicileri de olumlu
davranis igine itecegi diisiiniilmektedir (Kog, 2016). ilk bakista dogru gibi gériinen
bu anlayis iirlin ve hizmet hakkinda isletmenin gereginden fazla memnuniyetini ifade
ettigi ve miisteri ihtiyaglarii géz oniinde bulundurmadan tasarlanip iiretildigi i¢in
isletmelerde pazarlama miyopluguna yol agmistir (Levitt, 1960). 1950°lerden itibaren
diinyada satis yaklasimi agirlik kazanmis, artan isletme sayisiyla birlikte ayni tipte
irlin ve hizmet iireten firma sayis1 artmis ve sonug olarak pazardaki arz talepten fazla

olmaya baslamistir. Bu donemdeki hakim bakis acist iirlin ve hizmetleri rakip



firmalardan farklilik yaratmadan satis yapmanin zor oldugu diisiincesidir. Satis
anlayisinda isletmeler satis faaliyetlerini arttirabilmek icin agresif bir sekilde reklam,
satts promosyonlart yapmislardir. Ancak bu tiiketici ihtiya¢larini, isletmenin
miisterilere ve topluma karsi sorumluluklarini goz ardi eden bir anlayis olmustur
(Kog, 2016). Modern oncesi ve modern donem bakis agisiyla tiiketim olgusu
insanlarin yasamlarini sekillendiren temel aktivite olmak yerine gorece ikincil bir
aktivite olarak yasanmistir ve bu donemdeki bilim insanlar1 pazarlamayi tiikketim

siireclerinden daha cok tiretim siiregleri olarak algilamiglardir (Sandra, 2002).

1960’11 yillara gelindiginde pek ¢ok bilim insani tiikketimin sadece doniisiim
ve yok etmeyi amaglamadigina isaret etmis, tiiketim tiretimle uyumlu bir diizeye
yiikseltilmeye baslanmistir (Featherstone, 2013). Diinyada yasanan gelismelere bagl
olarak tiikketime giderek 6znellik, 6znel imaj, fiziksel ve zihinsel varlik iireten bir
deger yaratma aktivitesi olarak bakilmaya baslanmistir. Tiiketim artik diislerin ve
mutlulugun bir kaynagi olmustur (Firat ve Dholakia, 2003). Pek c¢ok bilim insani
tarafindan (Lyotard, 2014; Featherstone, 2013; Best ve Kellner, 2011) bu dénem
postmodern olarak ifade edilmis ve bu donemde hakim olan yaklasimlar postmodern

teori altinda agiklanmistir.

Modern 6ncesi donemden modern ve postmodern doneme gecis sirasiyla dini
ibadet yoluyla kurtulustan, kitlesel iiretime ve tiiketime donilisim seklinde
gerceklesmistir. Son donemdeki bu doniisiimiin, makine odakliliktan ileri teknolojiye
ve sebeke bicimindeki yapilanmayla piyasayi olusturan 6gelerin en giicliisii haline
gelen tiiketicilere dogru yoneldigini sdylemek miimkiindiir. Giinlimiizde pazar, dinin
ve fabrikanin yerini alarak degerlerin sekillenmesinde Onemli rol oynamaya
baslamistir. Yasamin anlami tiikketimde bulunmakta; imajlarin, fantezilerin ve
diislerin yaratilmasi yoluyla kendini gergeklestirme yolu tercih edilmektedir. Bagka
bir ifadeyle “Tiiketim Ozgiirlestirir” soziine giivenilir ve inanilir olan dénem
yasanmaktadir. Bu donemde {irlinlerin islevselliginin 6tesinde tasidigi anlama ve
imaja 6nem verilir olmustur. Postmodern dénem modernligin aksine zitliklarin
birlikteligi ¢esitlilik ve heterojenlik potasi i¢inde eriterek daha yumusak ama daha
giiclii pozitifligi iiretmektedir (Odabasi, 2014).

Postmodernizmin ilk kullanimi 1934 yilinda Federico De Onis tarafindan
modernizme tepki olarak tanimlanmis (Kohler, 1977) ve postmodernlik terimi ise ilk

olarak 1947 yilinda Toynbee tarafindan bati medeniyetinin yeni bir perspektifte
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anlatmak amaciyla ortaya atilmistir (Hassan, 1985). Daha sonra bu kavram elestiriye
ugramis ve 1960’1 yillarda Amerika’da pazarlama alanindaki gelismelerle tekrar
popiilerlik kazanmistir (Featherstone, 2013). Bu yillarda oncelikle postmodernizm
sanattaki ve mimarideki yeni egilimleri ifade edecek bi¢imde kullanilmaya baslanmis
ve kavramsal olarak genis bir yelpazede etkilemedigi tek bir alan bile kalmamigtir
(Odabasi, 2014). Postmodernizm tanimina bakildiginda iizerinde ortak kabul goren
ve uzlasilan bir tanimi bulunmamaktadir. Featherstone (2013) bu durumu
postmodernizmin dogasi geregi postmodernizmin en ayirt edici 6zelligi olarak ifade
etmektedir. Bu baglamda, postmodernizmin tanimini1 yapmaya ¢alismanin kendisi bu
acidan bir ¢eliski yaratmaktadir (Clegg, 1990). Dil bilimi agisindan “post” ve
“modern” sozciiklerinden tiiretilmis olan postmodernizm, modern Otesi ve
modernizm sonrasi anlamina gelmekte ve modern sozciigliyle agiklanan bir
donemden sonra gelen yeni bir donemi ve durumu agiklamaktadir (Odabasi, 2014).
Cabuklu (2005)’ya gore, postmodernizm modernizmden kesin bir kopus olarak degil
de modernligin i¢inde Ortiik ya da zayif bir bicimde varligini siirdiiren egilimlerin
egemen hale gelmesi bi¢iminde yorumlamak daha dogru olmaktadir.
Postmodernizm, tiiketici ve iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki
toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayis1 elestiren bir kuramdir. Bu
donem bilgi lireten ve dagitan is alanlarinin gelistigi ve biiyiidiigii bir donemin adidur.

Postmodern déonemde bat1 diinyasindaki degisim kisaca,

. Dini referans c¢ercevesinden bilimsel ve akilciliga,

. Kulluktan akilci, bagimsiz ve 6zgiir bireye,

. Tarimsal liretimden endiistriyel {iretime,

. Kirsal yerlesimden kent yerlesimine,

° Ust kiiltiirden kitle kiiltiiriine,

. Cemaat yasantisindan bireysel yasantiya gecis olarak oOzetlenebilir

(Odabasi, 2014: 21).

Postmodern dénemde pazarlama agisindan iiretim ile tiiketim arasinda farkin
yok sayildigi tiiketimin de en az iiretim kadar hatta daha fazla hayati 6neme sahip
oldugu ileri siiriilebilmektedir. Tiiketim olmadan {iretimin hi¢cbir 6nemi olmadig1 ve
tiikketirken de bireylerin kendilerini gerceklestirmekte olduklar1 ve boylece iiretimde
de bulunduklar1 yaklasim postmodernist goriisiin ana catisin1 olusturmaktadir. Bu

donemde, iiretim ve c¢alisma temelli toplum degerlerinden tiiketim temelli toplum

5



degerlerine dogru bir akis séz konusudur. Uretim ve calisma kiiltiiriinden tiiketim
kiiltiirine, iriin kiiltlirinden marka ve imaj kiiltiiriine, fonksiyonel tiiketimden
sembolik tiikketime dogru yonelmeler 6n plana ¢ikmaktadir (Odabasi, 2014; Schmitt

ve Simonson, 2000).

Modern donemdeki kisisel olmaktan uzak duygusal derinlige yer vermeyen
kitlesel pazarlama anlayis1 postmodern donemle birlikte bir degisime ugramistir.
Postmodern déonemdeki pazarlama anlayisinda kitleden ¢ok bireyselcilik anlayis1 yer
almaktadir. Bu yaklasima gore modern toplumlardaki bireyi sosyal baglardan
kurtarmay1 ve onu dzgiirlestirmeyi onermektedir. Uretim ve tiiketimin parcalanmasi,
postmodern bireyselciligin bir sonucu olarak goriilebilir. Bu donemdeki tiiketici,
mekana bagli olmadan hareket edebilmekte, secimlerini ve diislincelerini 6zgiirce

degistirebilmektedir (Odabasi, 2014; Clegg, 1990).

Postmodern dénem, pazarlamada yasanan bu degisimi “birebir pazarlama”,
“mikro pazarlama”, “veri tabanli pazarlama” ya da “iligkisel pazarlama” olarak
isimlendirmis ve buradaki temel amag, tiiketicileri tiirdes boliimlere ayirip pazar
bombardimanina tutmak yerine tiiketici ile bir birey olarak iliski kurmak, gelistirmek
ve siirdiirmektir. Bilgisayar yoluyla bireysel kimlikleri bilinen tiiketici gruplarinin
istek ve ihtiyaclarim1 anlayan, onlara duyarli davranan ve onlarin tatminine yonelen
bir pazarlama yaklasimi 6n plandadir. Bu donemdeki bakis acisinda tiiketici
bireyselci bir bakis acistyla kendisine olanak saglayan her seyin pesine diisecektir.
Isletmeler agisindan bu durum hizmet saglayicilarla giivene dayali bir iliski, bu
iliskinin yasamin materyalistik donemlerinde sifir hatay1 garanti etmektedir (Cova,
1996). Postmodern pazarlama her bireyin benzersizligine, farkliligina, ¢ogulluguna

ve kisiselligine vurgulama yapmaktadir (Odabasi, 2014).

Postmodern donem; tiiketim sembolleri ile benlik, imaj arasinda c¢ok siki ve
onemli bir bag kurar. Bu donemdeki tiiketici tutku, duygusallik ve sembolik
anlamlar1 6nemsemektedir. S6z konusu bu durum da modern donemde incelenen
statik “sosyal sinif” kavraminin yerine dinamik, degisken, kaygan, farkli maskelerin
giyilebildigi toplumsal kiimelerden s6z etmeyi ve onlar1 incelemeyi zorunlu
kilmaktadir (Odabasi, 2014; Best ve Kellner, 2011). Bu donemdeki bu durumu
aciklayan teorilerden biri de gdstergebilimdir. Her ne kadar gostergebilimin kdkeni
19. ylizyilin sonlarina kadar gitse de (Yiicel, 2005) turizmde gosterge konusu ve

turist ¢ekiciliginde gostergelerin kullanimi 1970’lere dayanmaktadir (MacCannell,
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1999). Ayn1 zamanda Urry (2009) turist bakisinin gostergelerden olustugunu ifade

etmekte ve estetigin de bu anlamda degerlendirilecegini belirtmektedir.

Postmodern dénemdeki birey i¢in “ne yapacagi” degil “ne yasamis oldugu”
ve “ne yasamakta oldugu” Onem kazanmaktadir. Gelecek diisiincesinin ve
beklentisinin yoklugu ya da belirsizligi i¢inde barindiran bir gelecege baglanmanin
reddedilmesi, bugiinii ve ge¢misi her seyden onemli kilmaktadir. Bu donemdeki

birey i¢in anlik yagsadigi deneyimler oldukca 6nemlidir (Odabasi, 2014).

Postmodernizmde “yasanan deneyim”e, “tiikketim deneyim”ine ve “arzulanan
deneyim”lere daha ¢ok Onem verilmekte; deneyimin bizzat kendisi gercek
olmaktadir. Esas olan ve gecerli olan kisisel hazlar ve zevkler ile kisisel ilgilere,
arzulara, begenilere hitap edenlerdir. “Higbir sey kesin degildir, her sey belirsizdir,
goreceli olarak dogrudur” ve “Senin dogrun sana, benim dogrum bana” yargilar tiim
bu aciklamalar1 Ozetleyebilecek yapidadir. Deneyim turizmi bu donemdeki turist

bakis agisinda fenomen olgulardan biri durumundadir.

1.2. BIiR ESTETIK YARGI UNSURU OLARAK DENEYIM TURIZMi

Giliniimlizde destinasyonlar turistleri cezbedecek, mevcut turistleri elde
tutacak ve belli oranda kar saglayacak pazar sunularina iligkin deger yaratmanin ve
farklilagsmanin baskisini yogun bi¢imde hissetmektedir. Artik ¢ok az turist tek basina
bir hizmetin ya da sununun 6zelligini ya da islevsel yararimi tercih etme egilimi
gostermektedir. Destinasyonlar agisindan yeni bakis agisiyla deneyim arayisinda olan
turisti anlama gerekliligi onemini daha da arttrmistir. 21. yiizyilin basi itibariyle
pazarlama stratejisi hizmeti satmaktan c¢ok tiiketicilere bir deneyim sahnelemeye

dontismiistiir (Kuo ve Lin, 2007).

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak 1998 yilinda Pine ve Gilmore
tarafindan yayinlanan “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz” (Welcome to the
Experience Economy) ve 1999 yilinda Bernd Schmitt tarafindan yayinlanan
“Deneyimsel Pazarlama” (Experiential Marketing) adli ¢alismalarla giindeme gelmis
hem akademisyenler hem de uygulamacilar tarafindan yogun ilgi gérmiistiir. Bernd
Schmitt 1999 yilinda deneyimsel pazarlamayi, geleneksel pazarlamaya karsit bir

goriis olarak ileri slirmiistiir (Pine ve Gilmore, 1999).



Deneyimsel tiiketimin kokeni, 18. ylizyill Avrupa’sinin romantik donemine
dayanmaktadir. Romantizm (cosumculuk) giinliik yasamin siradanliginin aksine
yogun duygu ve zevk aramayla iliskilidir. Romantizm, ihtiyaglar1 karsilamada saf
rasyonellikten uzaklasan deneyim odakli tiiketim modeliyle uyum gostermektedir.
Bu donemde tiiketiciler, giinliik yasamlarinda yasadiklari bir romanin kahramani
gibidirler (Campbell, 1997). Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketicilerin deneyimsel
bakis acilariyla ilgili ilk sistematik ¢alismay1 yiirlitmiislerdir. Arastirmacilara gore,
tiikketici goziinde deneyimsel bakis acis1 dogasi geregi olgusaldir ve tiiketicilerin
aldig1 tiriin ve hizmetin sembolik anlami, hedonik tepkileri ve estetik 6l¢iitleri olmasi

gerektigi sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Deneyimsel pazarlama kavrammmin temeli deneyim ekonomisine
dayanmaktadir. Deneyim ekonomisinin ayrilmaz bir pargasi ise “miisteri
deneyimi”dir. Giiniimiizde en yiiksek katma deger yaratma miikemmel ya da en
istlin Urlinii ya da hizmeti yaratmakla degil, en miilkemmel deneyimi yasatmakla
ortaya c¢ikarilabilmektedir (Schmitt, 1999). Pine ve Gilmore (1999) deneyimlerin
ekonomiye yeni bir tarz ve isleyis kazandirdigini ve isletme gelirlerinin yeni ve
onemli bir kaynagi oldugunu ifade etmektedirler. Aymi arastirmacilar hizmet
ekonomisinin ileri bir boyutu olarak deneyim ekonomisini ifade etmislerdir. Pine ve
Gilmore (1999) deneyim sunmayi, bir isletmenin tiiketicisine bos zaman gecirme
firsatt sunan ve ¢ok daha kisisel olan tiyatral bir oyun saglama yolu olarak
tanimlamaktadirlar. Deneyim ekonomisi ise yaratict insanlar ve isletmelerin,
tiketicilerin 6znel deneyimleri ile ilgili algiladiklar1 degerleri ve farkli tiiketim
kosullar1 altinda rasyonel ya da duygusal davrandiklar1 yeni bir tiiketim ¢evresini

igermektedir (Schmitt, 1999).

Giliniimiizdeki turistik tiiketim sadece rasyonel boyutlara dayanmayan, ¢ok
cesitli sayida duygusal boyutu da i¢eren bir deneyim olgusu halini almistir. Deneyim
kavrami, “akilct ya da rasyonel yasayislarla birlikte, o6ziinde sosyal etkilesim
sahneleme yoluyla tiiketicinin ¢esitli duygulardan yararlanmasint olanakl: kilacak,
haz verici Ve yiiksek duygusal yogunluk diizeylerini de iceren tiim ézel olaylar ve

yasayislart” ifade etmektedir (Uygun, 2015: 15).

Harman (2015)’a goére turizm olayi, deneyimler {izerine kurulmus bir siiregtir.

Turist bir destinasyona gittiginde giinliikk hayatindan farkli deneyimler aramaktadir.



Dolayisiyla, rekabet avantaji elde etmek isteyen destinasyonlar ve turizm isletmeleri

turistlere farklilagtirilmis, essiz ve unutulmaz deneyimler yasatmalar1 gerekmektedir.

Benedikt (2001) gilinlimiiz diinyasini1 yapay bir mekan olarak tanimlamakta ve
bu baglamda da insanlarin yaratilan deneyimlere ¢ok daha bagli oldugunu ileri
stirmektedir. Pine ve Gilmore (1999) deneyim ekonomisinde -Goffman (1967)’in
hizmet sektoriindeki islerin sahnelenen deneyim teorisinden yola ¢ikarak- pazarin
aktorlerle senaryolarla ve izleyici olan katilimcilarla dolu bir sahne olarak
algilanmas1 gerektigini 6ne siirmektedirler. Deneyim ekonomisinde hizmet sunumu
tek basina yeterli olmamakta bunun yerine deger yaratmanin temel alani olarak

deneyimler yaratma yoluyla biitiinlestirilmektedir (Uygun, 2015).

Giliniimiiz diinyasinda deneyim kavraminin bu kadar 6n plana ¢ikmasinda
insanlardaki bos zaman aktivitelerinin her zamankinden fazla olmasi yer almaktadir.
Claesson ve Nordell (2006) artik insanlarin bos zaman siiresince ¢ok daha aktif
olmaya ve kendini gerceklestirmenin yollarint aradigini ileri siirmektedir. Bunun da
disinda turizm pazarinda turistler daha giicli konuma geg¢mis ve bu durum
destinasyonlarin giic kaybetmesini beraberinde getirmistir. Turistler sadece hizmet
satin almak ya da edinmek yerine bunun arkasindaki Oykiileri ve deneyimi de
arzuladiklari1  belirtmektedirler. Dolayisiyla hizmetler, turistin islevsel bir
gereksinimini karsilamanin Otesine gecgerek iirlin ya da hizmetin arkasindaki
deneyimler yoluyla duygusal gereksinimi de karsilamak durumundadir (Jensen,
1999).

Insanlar her seyin deneyimini yasayabilir. Hatta diisler bile deneyimlenebilir.
Montonen ve Tanski (2003), bir deneyimin insanlarin siirekli olarak sahip oldugu
duygulardan kaynaklanan bir durum olduguna isaret etmektedirler. Pine ve Gilmore
(1999) bir birey i¢in herhangi bir olgunun deneyim olarak nitelendirilmesi igin,
olaym anilmaya deger olmas1 gerektigini ileri siirmektedirler. Deneyimler genellikle,

dogrudan gézlem veya katilimin bir sonucudur.

Turizm olgusunda deneyimler gostergeler ile dogrudan ilgilidir. Ornegin
turistler Paris’te optisen iki kisi gordiiklerinde, baktiklar1 sey “degismeyen, romantik
Paris”tir; Ingiltere’de kiigiik bir kdy goriildiigiinde ise turistler “gercek (mutlu)
Ingiltere”ye bakiyor olduklarini diisiiniirler. Turistler kendisinin gostergesi olarak her

seyle ilgilenirler. Diinyanin her yerinde turistler; Fransizligin, tipik Italyan



davramisinin, oryantal manzaranin, tipik Amerikan otobaninimn, geleneksel ingiliz

publarinin gostergelerinin pesinde iz siirmektedirler (Urry, 2015).

Denisco ve Napolitano (2006) deneyimin ii¢ bliyiilii i¢erikten olustugunu
ifade etmektedirler. Bunlar; “iriin (iriin seti)”, “hizmet (isletme, c¢alisan ve
tilkketiciler arasindaki etkilesimler)” ve “gevre (sunuyu cevreleyen dis unsurlar)”
seklinde ifade edilebilir. Deneyime iliskin bu bakis a¢is1 giderek giiniimiizde daha
cok kabul gormekte destinasyonlarda tiiketicide essiz deneyimler yasatmada ¢evrenin

estetiksel bir unsur olarak 6n plana ¢ikarilmasi daha ¢ok kabul gérmektedir.

Deneyim kuramlar incelendiginde deneyimsel pazarlama bakis agisini ortaya
koyan Pine ve Gilmore (1999), dort keyif verici deneyim tipini (kagis, egitim,
eglence ve estetik deneyimi) tiiketicilerin cevresel iligskisine ve deneyime katilim
diizeyine dayandirmaktadirlar. Pine ve Gilmore (1999)’un Onerdikleri deneyim
kuramiyla deneyimi iki ana boyutta (aktif ve pasif); eglence, egitim, kagis ve estetik

olmak iizere dort boyutta ele almaktadirlar.

Sahnelenen birgok deneyimin temelinde eglence unsurunun yer almasi uzun
yillardir kabul edilegelmistir. Pine ve Gilmore (1999)’a gore, eglence deneyiminde
insanlarin  bir gosteriyi izlemek, miizik dinlemek ya da keyifli bir okuma
gerceklestirmek gibi duyular yoluyla bir deneyimi pasif olarak 6ziimsemeleri yer
almaktadir. Egitim deneyimi, eglence deneyiminden farkli olarak bireyin aktif
katilimini da icermektedir. Temel olarak bu deneyimde bireyin bilgisini arttiracak ya
da bireye bilgi kazandiracak deneyim yasamasi saglanmaktadir (Pine ve Gilmore,
1999). Kagis deneyiminde ise, tiiketici aktif bir rol oynar. Ka¢is deneyimi bireyin
yasadig1 yerden farkli olarak yasayacagi deneyimleri ifade etmektedir (Pine ve
Gilmore, 1999).

Pine ve Gilmore (1999)’un inceledikleri dordiincii ve son deneyimsel alan ise
estetiktir. Bu tiir deneyimlerde bireyler bir olayin ya da ortamin igine girerler ama
bunun iizerine etkileri ya hi¢ yoktur ya da ¢ok azdir. Estetik, bir anlamda sanatsal
ogrenmeye de isaret eder (Claesson ve Nordell, 2006). Estetik deneyimi hosnutluk
veya hosnutsuzluk igerdiginden, duygusal bir deneyime doniisebilmektedir. Bu
anlamda, yerler ya da alanlar birgok boyutuyla ilgi ¢eken, ¢cok boyutlu fiziksel ve

sosyal bir mekana doniigsmiistiir. Egitsel deneyimde 6grenmek, kacis deneyiminde

10



yapmak, eglence deneyiminde duyumsamak gibi bir amag¢ so6z konusuyken; estetik

deneyime katilanlarin istedigi sadece orada olmaktir (Pine ve Gilmore, 1999).

Giliniimiizde tiiketicilerin yasama dair bakis acgilar1 de§ismeye baslamis,
insanlarin miimkiin oldugu kadar daha ¢ok para kazanip yasamlarin1 giivence altina
almayr saglamak yerine, insanlar temel olarak g¢evrelerine estetik degerler
cercevesinde baktiklart bir deneyim yaklagimima yonelmislerdir (Montonen ve

Tanski, 2003).

Turistleri giindelik ve rutin deneyimlerden ayiran estetik, turist davraniginda
onemli bir role sahiptir. Turist; manzaralara bakmak, cogunlukla peyzaj ya da kentsel
peyzajin gorsel 6gelerine yonelik olarak normalde giindelik yasamda bulunandan ¢ok
daha biylik bir duyarlilik tasiyan farkli toplumsal Oriintii  bigimlerini
gerektirmektedir. Turistler, daha sonra gorsel olarak nesnelestirilen ya da fotograf,
kartpostal, filmler, modeller vb. aracilifiyla ele gecirilen bir bakis iizerinde
oyalanmaktadirlar. Bunlar, bu bakisin sonsuz olarak yeniden iiretilmesini ve yeniden

ele gecirilmesini saglamaktadir (Urry, 2015).

1.3.  TURIST DAVRANISI

Destinasyonlar bakilmak tizere seg¢ilmektedir; ¢linkii turistlerde o6zellikle
hayal kurma ve fantezi aracilifiyla ya alisildik bigcimde karsilagilanlardan farkli
anlamlar iceren ya da farkli bir diizeyde olusan yogun hazlara yonelik bir beklenti
olusmaktadir. Bu ¢esit beklenti bu bakisi olusturan film, gazeteler, internet (sosyal
medya, blog vb.), TV, dergiler, kayitlar ve videolar gibi turist-dis1 pratikler ¢esitliligi
araciligiyla kurulur ve siirdiiriilir. Bu tiir uygulamalar, tatil deneyimlerinin
anlasilmasina yardim edecek gostergeler saglamakta; boylelikle goriilen sey, bu

onceden verili kategoriler yardimiyla yorumlanmaktadir (Urry, 2015).

Hayat tarzinin bireysellestirilmesine duyulan ilgi ve 6zbiling yalnizca gencler
ve zenginler arasinda goriilmemekte; tiikketim kiiltlirlinlin yayginlig1 turistin yast ya
da siifsal kokeni ne olursa olsun kendini gelistirme ve ifade etme olanagina sahip
oldugunu gostermektedir. Bu postmodern diinya, iliskilerde ve tecriibelerde yeninin
ve en son modanin pesinde kosan, maceradan hoslanan ve hayatin tiim olanaklarini

aragtirmak i¢in riske giren, yasayacagi tek bir hayat oldugunun ve bu hayattan zevk
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almak ve disa vurmak icin ¢ok gayret etmesi gerektiginin bilincinde olan erkek ve

kadinlarin diinyasindan olugmaktadir (Winship, 1983).

Ozellikle giiniimiizde internet imkanlarinin artmasi, sosyal medya
kanallarinin her gecen giin yenilik¢i ve yaratict yeni uygulamalar ortaya koymasi,
insanlarin istedikleri yerden istedikleri zamanda canli yayin yapabilme olanagina
sahip olmalar turist davranisini baska bir boyuta tagimistir. Her gegen giin de hayal
giiclimiizii zorlayan cep telefonlari, fotograf makineleri, su alti1 kameralari, dronlar
gibi yeni teknolojilerin ortaya konmasi estetiksel olarak turist deneyimini yogun bir
sekilde etkilemektedir. Bu teknolojilerin artig gostermesi ve postmodern donemdeki
turist davranislar1 arasindaki iliski destinasyonlarin estetik anlamda turistlere gorsel
bir gélen sunmasini zorunlu kilmaktadir. Yasanan tim bu gelismelerle birlikte
turistlerin postmodern dénemde hangi amagla seyahate katildiklarinin bilinmesi
gerekmektedir (Urry, 2015; Seving, 2013).

Turist davranisinda yenilik arayisi, yeni yerler gérme, estetik arayisinda
onemli bir role sahiptir. Geleneksel tiiketici tercihinin aksine; turizmde yenilik
arayisl, kesif davranisi (exploratory behavior) (Berlyne, 1966) ve seyahat etme
arzusu (Lee ve Crompton, 1992) ile iliskilidir. Turistlerin kagmak-aramak (arousing-
seeking) egilimleri turizm deneyimi ve gevre igin tercihe katkida bulunmaktadir
(Wahlers ve Etzel, 1985). Iso-Ahola tarafindan ortaya konulan igsel motivasyon
yaklasimina gore, insanlar1 seyahate iten iki neden yer almaktadir. Kagmak boyutuna
gore turistlerin glindelik rutinlerinden ve tanidik ¢evrelerinden kagma istegine isaret
etmekte iken; arama boyutunda ise turistin psikolojik 6diill arama glidiisii yer
almaktadir. Giindelik rutinlerden kagmak isteyen turist; benligini gelistirme,
sorumluluktan kagma ve estetik ihtiya¢larin1 karsilama amaciyla motive olmaktadir.
Bunun disinda yeni insanlar tanima ve statiisiinii ylikseltme de yine kagma amagh
yapilan seyahatlerdir. Arama amagh seyahatlerde ise temelde 6grenme, yetkinlik
kazanma, dinlenme, Ozgiirlik amach, sayginhk, deger gérme amach
yapilabilmektedir. Iso-Ahola tarafindan ortaya konulan bu modelde kisisel veya
kisiler aras1 olarak farklilik goriilebilir veya farkli seyahatlerde arama kagma ihtiyaci
degiskenlik gosterebilir (Geng, 2014). Yenilik arayisiyla ilgili turist motivasyon
modeli ortaya koyan arastirmacilardan biri de Cohen’dir. Cohen’e gore turist
karmagik-psikolojik 6zelliklere sahiptir ve bu karmasik yapi icerisinde ¢eligkili

giidiiler turist davranisini etkilemektedir. Bu ¢eliskili giidiiler temelde yenilik arayis
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(merak) ve korku olarak ikiye ayrilir. Turistin yenilik giidiisii agir bastiginda; turist
yeni yerler géorme, yeniliklerle karsilasma ve kesfetme istegindedir. Yenilik arama
giidiisi igerisinde olan turist i¢in 6nemli bir motivasyon faktorii de estetiktir (Geng,
2014).

Estetik-birey iliskisini en iyi ortaya koyan teorilerden biri Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisidir. Maslow 1940 ve 1950’li yillarda bir piramit olusturmus ve
insanlarin tatmin etmeye calistig1 bes temel ihtiyacin oldugunu sdylemistir. Bu
piramitte yer alan temel ihtiyaclar hiyerarsik sira ile “biyolojik ve fizyolojik”,
“glivenlik”, “sosyal”, “kendini gosterme” ve “kendini gergeklestirme” ihtiyacidir. Bu
piramide gore birey alt basamaktaki bir ihtiyac1 gideremeden bir iist basamakta
tatmin olmayacagi diisiincesi yer almaktadir. 1970’li yillara gelindiginde ise
Maslow’un bu ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi, diinyada yasanan gelismeler ve insan
ihtiyaglarinin postmodern donemle beraber farklilagsmasiyla oncelikle yedi basamaga
daha sonra da sekiz basamaga ¢ikmustir (Maslow, 1970). Bu bakis agisina gore;
piramidin altinci basamaginda bilme ve anlama, yedinci basamaginda estetik ihtiyaci
yer almaktadir. Ozellikle postmodern dénemdeki insanlarmn giizellige, sekle, denge
arayisina daha fazla 6nem vermesi, deger vermesi, insanlarin temel ihtiyacglarinin
giderildigi bir diinyada turistlerin yasayarak bulduklari ihtiyaclarin karsilanmasi
yoluyla deger saglamaktadir. Bu baglamda da insanlar, siirekli kargiladiklar: ihtiyacin
yerine yeni ihtiyaclar aramaktadirlar. Sekilciligin icerikten daha 6nemli oldugu bu
diinyada insanlar1 mutlu etmenin ve tatmin olmalarinin énemli kosullarindan biri de

estetik ihtiyaglardir (Mcleod, 2014; Schmitt ve Simonson, 2000).

Itici ve cekici faktorler turistlerin estetik tercihlerini agiklayan oOnemli
yaklasimlardir. Itici faktorler bir turistin psikolojik ve icsel faktdrleriyken; gekici
faktorler ise destinasyonla ilgili unsurlardan olusan dissal faktorlerdir. Cekici
faktorler turistin bir destinasyonu tercih etmesinde etkili olan tarihi ve dogal
giizellikler, sosyo-kiiltiirel yapi, turist gekme amaciyla olusturulmamais yapilar (cami,
kilise, katedral vb.), turist cekme amaciyla olusturulmus yapilar (turistik isletmeler
ve Ozel etkinlikler (festivaller, fuarlar)) oldugu ifade edilmistir (Howie, 2004).
Ozellikle gekici faktorler turistlerin nereye seyahat edecegi iizerinde etkili olmaktadir
(Evren ve Kozak, 2012). Dolayisiyla, bir destinasyonda tiim yapilar turist i¢in bir
¢ekici unsur olabilmektedir. Hem turist gelmesi i¢in yapilan yapilar hem de dogal ve

tarihi giizellikleri korumak amaciyla yapilmis yapilar bir ¢ekim unsurudur. Turist bir
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destinasyona gitmeyi tercih edecek itici faktorleri ararken gorsel unsurlardan
(fotograf, video vb.) yararlanir. Destinasyon estetik Ozellikleri bu kapsamda turist

davraniglariyla yakindan iligkilidir.

Belli kentlerin hem miizeleri ve galerileri barindiran hem de kiiltiirel
sermayelerin belli basli kaynagimi temsil eden bina ve diizenlemelerin biinyesinde
yer alan, ge¢misin sanat hazinelerini ve kiiltiirel mirasi igeren kiiltiir merkezleri
(Floransa, Venedik gibi) estetik ¢ekim unsurlar1 olarak goriiliir. Kiiltiirel sermaye
kaynag1 olarak goriilen, carpict dogal giizellikleri biinyesinde barindiran bolgeler
(Rio de Janeiro, San Francisco gibi) kentin “sanat eseri” olarak goriilmektedir
(Olsen, 1986). Ayni zamanda moda, televizyon, sinema, yayincilik, popiiler kiiltiir,
turizm gibi kitle kiiltiirii endiistrilerini barindiran kiiltiirel iiretim merkezleri olmalari
dlgiisiinde belli metropoller (istanbul, New York, Paris, Los Angeles, Londra gibi)
estetik agidan zengin olabilmektedir ve turist agisindan bu kiiltiirel ¢ekim unsurlari

estetik ¢cekim unsurlarina da doniisebilmektedir.

1.4. ESTETIiK KAVRAMI

Estetik: “Duyusalligin duyular yoluyla elde edilen alginin sagladigi bilgi
tizerine bir kuram, bilim olarak diisiiniiliir. Bu anlamda estetik, giizelligi arastiran,
giizellik iizerine diisiinen bir felsefe koludur’ (Eczacibas1 Sanat Ansiklopedisi, 2008:
558). Insanoglu, giizeli anlayabilmek ve giizelin arkasindaki gizemi ¢dzebilmek igin
dogaya dykiinmeyi bir yontem olarak benimsemistir. insan1 diger canlilardan ayiran
giizellik anlayisinin temelinde yaraticiligin sinir tanimamasi yer almaktadir (Ozel,
2014). Kiiltiirel gegmisine bakildiginda insanin, diinyaya geldigi ilk andan itibaren;
barmmma, korunma, beslenme gibi gereksinimlerini karsilamaya calisirken bir sekilde
kullandiklar1 esyalarina, giysilerine, yasadiklar1 mekana bir siis 68esi ekleyecek
zamani bulduklar1 goriilmektedir. Yasam bicimi i¢cinde glizellik adina yapilan giyim,
yemek yeme, eglenme, seyahat gibi eylemler giizelle insan arasinda mutlak bir iliski
oldugunu gostermektedir (Ozel, 2014). Insan ilk kez dogada karsilastig1 ve fark ettigi
giizele farkli giizellikler eklemeye ve giizeli yeniden olusturmaya basladiginda;
giizelin ne oldugu, nasil yaratildig1 ve kiside yarattigir duygusal doyumlarin kdkeni

tizerinde diisiinmeye baslamis ve bu diisiince yapis1 estetifin dogusuna olanak
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saglamistir. Estetik kavramini, “giizeli sorgulayan bilim” olarak tanimlamak
mimkiindiir. Yani, “giizel nasil olciiliir?” ve “neye giizel denir?” sorularinin
yanitlarin1 aramaktadir (Ozel, 2014: 28). Bu arayis igerisinde estetigin iliskili oldugu
unsurlardan biri destinasyondur. Ciinkii insan, giizelle ilk kez dogada karsilasmakta
ve giizeli ilk kez dogada fark etmektedir. Dogadaki giizel, insanin yarattig1 giizel
degildir. Insanoglu dogada kendiliginden ortaya ¢ikan giizeli; gorerek, algilayarak ve
secerek yakalamaktadir. Bununla beraber, insan kendi eliyle yarattigi unsurlarla da
dogaya giizellik katmakta ve estetik sélen sunmaktadir. Bir doga goriiniimii, insan
eliyle yapilmis bir obje bir estetik nesne olusturacak sekilde bireyin ilgisini

cektiginde bireyin estetikle iliskisi baslamis demektir (Ozel, 2014).

Destinasyon estetigi arastirmalarinin temelinde insanin giizelle iliskisinin
ortaya konulmas1 ve bu yolla turistlerin memnuniyetlerinin nasil yonlendirilebilecegi
sorulart1 yer almaktadir. Alanyazinda destinasyon estetigine yonelik yapilan
calismalarin temel amaci da, turist davraniglarini Ongdrebilmektir. Destinasyon
estetiginin pazarlama alanyazinina girisi 20. ylizyila dayansa da (Kirillova ve Lehto,
2015) antik ¢aglardan bu yana pek ¢ok diisiiniiriin goriis ve Onerileri olmustur.
Destinasyon estetigi kavramini agiklarken bu diisiiniirlerin etkisinin oldugu

gorilmektedir.

Destinasyon estetiginin anlasilmasina yonelik ilk yaklasimlar Antik Yunan
Donemi diigiiniirlerine dayanmaktadir. Bu donemde gilizel kavrami agiklanmaya
calisilmis ve gilizel kavrami daha ¢ok bu donemde iyi ve ahlak kavramiyla birlikte
ifade edilmistir. Giizel kavramimi ilk agiklamaya calisan kisi Sokrates’tir (Ziss,
2016). Sokrates iyi, giizel, dogru ve yararli kavramlarini es zamanl olarak kullanmig
ve bu kavramlarin iyi insanlara 6zgii nitelikler oldugunu ifade etmistir. Ayni
zamanda Sokrates’e gore yasami hos kilan isler giizeldir. Sokrates’in 6grencisi olan
Platon ise, giizellik kavramini idealizme dayandirmaktadir. insanlar mutlu olmak
ister ve bu amagla da Platon hep erdem ve mutlulugu tanimlamaya c¢alisarak
insanlara mutlu olmanin yontemlerini 68retmeye calismistir. Boylece maddenin
varligin1 reddederek manevi olanin dnceligini ve istiinliigiinii savunmaktadir. Gergek
olan gilizeli bu diinyadaki gordiiglimiiz nesnelerin olmadigmni, asil gercek olan
giizelin idealar diinyasinda oldugunu 6ne siirmiistiir (Ozel, 2014). Platon yasami
boyunca giizel nedir sorusunu yeniden ele alip yanitlamaya ¢aligmistir. Bu arayis

icerisinde Platon orant1 ve simetriyi her yerde giizelle 6zdeslestirerek diizenli ve
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uyumlu olan evrenin glizel oldugunu agiklamakta ve destinasyon estetigi i¢in de bir
bakis acist sunmaktadir. Platon’un 6grencisi Aristotales (MO 384-322) giizel
kavramiyla ilgilenmemistir. Ancak, Aristotales’in insanlarin aliskin olduklari,
tanidiklar1 bir nesneyi veya eylemi taklit yoluyla goriip tamidiklarinda, bundan
o0grenme yoluyla haz duyduklarini ifade etmektedir (Timugin, 2013). Dolayisiyla,
Aristotales estetikle ilgili bir bakis agis1 sunmasa da insanlarin estetik yargilarinin
olusmasinda tamidiklar1 bir seyle karsilastirma yapmalar1 hakkinda fikir vermesi

baglaminda o6ne siirdiigii fikirler olduk¢a 6nemlidir.

Ronesans doneminde (15 ve 16. yy.) sanatta yasanan gelismelerle beraber
giizellik olgusu incelenmeye calisilmig ve Platon’un goriislerinden hareketle bu
donemde idealizm felsefesi benimsenmistir. Bu donemde maddesel olmayan bir
giizelligin benimsenmesine ragmen yerylizii yasaminin giizellikleri estetik yorum
icinde degerlendirilmistir (Ozel, 2014). Ozellikle 15. yiizyilin baslangicinda Italya’da
Leonardo da Vinci, Michelangelo, Raffaello, Tiziano, Correggio, Diirer gibi ¢ok
Oonemli sanatcilar ortaya ¢ikmistir. Bu donem destinasyon estetigi agisindan énemli
bir doniim noktast olmustur. Hiimanist diisiincenin olusmaya basladigi kentlerde,
binalarmi giizellestirmek isteyen ve geride kalict giizellikler birakmak isteyen
soylular, prensler ve din adamlar biiyiik ustalarin gergeklestirmesini istedikleri
hizmetler igin birbirleriyle yarisa girmislerdir (Ozel, 2014). Bu donemde yapilan pek
¢ok eser insanlarin yogun bir sekilde ilgisini ¢ekmekte ve bir estetik obje olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Ronesans doneminde yasanan gelismelerle birlikte akilct diisiince 6n plana
¢ikmis ve sanat alaninda yeni yargilar ortaya konmaya calisiimistir. 18. yiizyilda
Immanuel Kant, Friedrich Schiller, Georg Wilhelm Friedrich Hegel goriisleriyle

estetik anlayista bir ¢181r agtiklar1 sdylenebilir (Kagan, 1993).

17. ylizyllda Karl Marx ve Friedrich Engels’in diislincelerinden hareketle
ortaya ¢ikan Marksist felsefe estetik konusunda onemli fikirler ileri slirmiistiir.
Marksist estetik anlayisinin temelinde bir bilgi objesi bulunmakta ve bu bilgi
objesinin yalin bir bilgi olmayip estetik-gerceklik iizerine kuruldugu sdylenebilir.
Marksist estetige gore, dogadaki varlig1 estetik obje olarak diislinse de ele aldig
estetik gerceklik dogal gerceklikten farklidir. Bagka bir ifadeyle, sanata konu olan
objenin gergekligi, insanin disginda ve ondan bagimsiz olmayip insana yonelik ve

toplumsal bir varliktir (Ozel, 2014).
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16. ve 17. yiizyillarda aydinlanma ¢aginda ve Marksist felsefedeki yasanan
gelismeler 18. yiizyillda estetik kavraminin ortaya cikmasina olanak saglamistir.
Estetik kavramimi ilk kez Alexander G. Baumgarten (1750-1758) yaymladig
“Aesthetica” isimli yapitinda ele almustir. Estetigi, “duyusal bilginin bilimi” olarak
ifade etmistir (Ozel, 2014: 12). Baumgarten’in estetik bakis acisinda duygularn
felsefede yer edinemedigini mantik ve ahlak gibi duygularin da felsefe yoluyla
Ogretilmesi gerektigini belirtmis ve bu Ogretiyi estetik olarak ifade etmistir (Kacan,
1993). Estetik terimi Yunancadaki “aisthesis” (“duyum”, “duyusal alg1”); ahlak ve
mantik kavramlarimin  Yunancadaki epistemolojik koken karsiliklar, “ethos”
(karakter) ve “logos” (s6z, akil, mantik) sozciiklerinden tiiremistir (Ozel, 2014). 19.
yiizyilda sanatta yasanan gelismelerle birlikte estetige yonelik elestiriler de artmistir

(Jimenez, 2008: 11).

20. ylizyilda modern filozoflar “estetik silirecin nesne-iliskili biligsel kism1”
olarak estetik yargiyr kavramsallastirmislardir ve estetik yarginin sosyal bilimlerin
O6nemli bir alani oldugunu ifade etmislerdir. Bu donemde sanatin deger kazanmasiyla

giizel kavrami sanatsal alandan diger alanlara yayilmistir (Leder vd., 2004).

15. DESTINASYON ESTETIGi

Destinasyonlar; artan bicimde mallarin ve hizmetlerin karsilastirildigi,
degerlendirildigi, satin alindigr ve kullanildig: tiiketim merkezleri olarak yeniden
yapilandirilmaktadir.  Ayrica  destinasyonlar bir anlamda gorsel agidan
tilketilmektedir. Burada 6nemli olan, hem turistlere hem de yerel insanlara yonelik
cesitli tiiketici hizmetlerinin saglanmasidir. Destinasyonlar kelimenin gergek
anlaminda tiiketilebilmektedir; insanlarin bir yere iliskin anlamli bulduklar1 sey
(endiistri, tarih, binalar, ¢evre); zaman i¢inde kullanilarak azaltilmakta, bitirilmekte
veya tliketilmektedir. Kapitalizmin ruhu, buna baska bir yonelim katmaktadir:
Benjamin Franklin’in “Vakit nakittir” deyisi gibi zaman1 bosa harcamak paray1 bosa
harcamaktir. Bu nedenle insanlar, zaman ag¢isindan tutumlu olmanin, zamani bosa
harcamamanin, tiimiinii kullanmanin, kendi ve baskalarinin zamanlarin1 biiyiik bir
titizlikle yonetmenin gorevli oldugu nosyonunu iistlenmislerdir. Sadece ¢alisma

degil, bos zaman bile ¢cogu kez benzer bir tarzda orgiitlenir. Bos zaman planlanir,
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hesaplanabilir, boliimlere ayrilabilir ve ¢aba gerektirir; bir bagka deyisle bos zaman,

“rasyonel dinlence”dir (Featherstone, 2013).

Bos zamandan sonra ¢oziimlenmesi gereken bir yon, seyahatin
demokratiklesmesidir. 19. yiizyila kadar, 6zellikle calisma-disi nedenlerden Otiirii
seyahat edebilme, sadece dar bir seckinler grubu ic¢in olanakliydi ve bir statii
gostergesiydi. S6z konusu bu durum, atla yapilan biitlin ulagim big¢imleri igin
gecerliydi. 19. ylizyilin ortalarindan sonlarina dek siiren demiryolu gelisimi ilk kez
Kitle seyahatine olanak sagladi. Statii ayrimlari seyahat edebilenlerle edemeyenler
arasinda azalirken, farkli yolcu siniflar1 arasinda varligini siirdiirdii. 20. yiizyilda
farkli ulasim yollar1 (deniz, hava, demir yolu) ve bunlarn aldig1 farkli bigimler
(programli/paket ucuslar) arasinda baska ayrimlar gelisti. Fakat cografi devinimin
demokratiklesmesiyle birlikte, farkli yerler arasinda begeni ayrimlar1 ortaya cikti.
Seyahatin yapildig1 yer giderek dnem kazandi. “Tatile ihtiyacim var” deyisi agik
bicimde, calismanin uzaginda zaman tiiketmeye duyulan gereksinime yonelik

modern bir bakis agisini yansittt (Urry, 2015).

Insanlar cesitli nedenlerle seyahat etmektedirler. Bazilari destinasyonlarin
tarihi ve kiiltiiric hakkinda bilgi edinmek igin seyahat etmek isterlerken, bazilar1 da
macera istemektedirler. Bir tatil planlamasi s6z konusu oldugunda turistlerin
cogunlugu icin, dinlenme ve rahatlama oOncelik listesinin en iist sirasinda yer
almaktadir (Pearce, 2011). Giinliik yasamdaki stres gz Oniine alindiginda, tatil
“herkesten ka¢gmak icin” ¢ok gerekli olarak goriilmektedir. Bu baglamda estetik,
turizm deneyiminin 6nemli bir 6zelligi olan duyusal katilima katkida bulunmaktadir
(Kirillova ve Lehto, 2015; Kirillova vd., 2014; Todd, 2009). Destinasyonun genel
cevre ve gordiiklerini igsellestirme ile turistlerin etkilesimi ve duygusu genel gezi
memnuniyeti iizerinde Onemli bir rol oynayabilir. Insanlar zevk igin seyahat
planladiklarinda, kendi goriislerine gore keyifli bir deneyim alma imkanim

maksimize edecekleri destinasyonlar1 aramaktadirlar (Lue vd., 1993).

Turist ¢evre arasindaki iliski ve destinasyon estetigini dogru perspektiften
anlayabilmek icin gevre psikolojisinin bu baglamda incelenmesi gerekmektedir (Ryu
ve Jang, 2007). Cevre ile tiiketici deneyimine iligkin ilk c¢alisma 1911 yilinda
Hellpach tarafindan ortaya konulmustur. Cevre psikolojisinin II. Diinya Savasi’ndan
sonra (destinasyonlarin zarar gérmesi/tahrip olmasi, onemli tarihi eserlerin zarar

gormesi ya da yok edilmesi, atom bombasinin kullanilip doganin tahribi gibi)
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yaganan degisimler ve 1960’11 yillarda insan psikolojisine yonelik c¢alismalarin
etkisiyle birey-cevre arasindaki iligkiye yonelik bir eksen kaymasi yasanmistir. Buna
bagl olarak da g¢evre psikolojisi terimi, ilk kez 1964 yilinda William Ittelson
tarafindan Amerika’da bir konferansta kullanilmistir. Cevre psikolojisi, “bireylerle
onlarmn yapili ve dogal ¢evreleri arasindaki iliskiyi inceleyen bir disiplin” olarak
tanimlanmaktadir (Steg vd., 2015: 2). Kavramin gelismesi ise Kurt Lewin’in
caligmalariyla c¢igir agmistir. Kurt Lewin insan davraniginin c¢evreyle iliskili
oldugunu 6ne siirerek insan-cevre arasindaki iligkiyi ifade etmis, insan davranisinin
aciklanmasinda bireyin i¢inde yasadigi baglamda ele alinmasi gerektigini belirtmistir
(Goregenli, 2015). Ozellikle 1960’11 yillardan sonra kentlesme olgusunun hiz
kazanmasi ve modern kentsel yasamin ortaya c¢ikardigi sorunlara giderek
yogunlasilmasi kentin fiziksel boyutlarina dikkatin artmasini saglamistir (Goregenli,

2015).

1960’11 yillarin sonlarinda Barker “davranig ortami”yla ilgili calismalari ¢evre
psikolojisinin pazarlama alaninda kullanilmasii saglamistir. Cevre psikolojisinde
yasanan gelismeler ve insan davranisi iizerinde var olan yansimalar turist davranisini
ve turist motivasyonunu anlamlandirabilmek i¢in de kullanilmaktadir. Turistin
yasadigi ortamdan soyutlanamamasi ve buradaki tutumlar1 da tatil davranisini
etkilemektedir (Kirillova ve Lehto, 2016; Kirillova ve Lehto, 2015; Kirillova vd.,
2014).

Cevre ile psikoloji arasindaki iliskiyi inceleyen bu siliregte bazi teori ve
modeller ortaya konulmustur. Cevre ile psikoloji arasindaki iliskiyi inceleyen
teorilerden biri “Gestalt Teorisi”dir. Bu teori bireylerin “duygusal disavurum”,
“motivasyon”, ‘“davranis kaliplar’” ve “estetik yargilar’” hakkinda fikir ileri
siirmektedir. 20. ylizyilin baginda Christian Von Ehrenfelsin tarafindan gelistirilen bu
kuram temelde her bireyin kendine 0zgli olarak biitiinii algilamasimm ve
anlamlandirmasini ifade etmektedir (Missal ve Fitzek, 2014). Baska bir ifadeyle bir
turist bir destinasyona gittiginde destinasyondaki otel, mimari yap1, c¢evre
diizenlemesi, 1siklandirma vb. bilesenleri ayr1 ayr1 degil de bir biitiin olarak
algilamakta ve o destinasyonu biitiinsel olarak degerlendirmektedir. Bu baglamda,
destinasyonun  estetik  Ozellikleri bu  biitiinlin ~ bir  pargasidir ve ayri
degerlendirilmemesi gerekmektedir. Bu teori, destinasyon-estetik iliskisi agisindan

planlayicilara biitiinsel bir bakis agis1 saglamaktadir.
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Cevre-birey iliskisini inceleyen modellerden biri “SOR Modeli”dir.
Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan ortaya konulan “SOR Modeli’nde [uyarici
(stimulus), organizma (organism) ve tepki (response)] en dista fiziksel ¢evre bireyler
tizerinde c¢esitli duygusal durumlara yol agmakta ve bu durum da davranigsal
tepkilere  neden olmaktadir. Bu model destinasyon estetigi agisindan
degerlendirildiginde destinasyonun c¢evresel unsurlarindan biri estetiktir; estetik,

turist davraniglarinda ve turistin destinasyon tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Cevre-birey iligkilerini inceleyen teori ve modellerin artmasiyla birlikte farkli
paradigmalar ortaya ¢ikmustir. Ozellikle onceleri bir manzaranin kartpostal gibi
algilanmasi, tek basina giizel olarak degerlendirilirdi. Ancak 20. yiizyilda estetik
lizerine felsefi diisiincelerin artmasi bu paradigmatik degisimleri genisletmistir.
Hepburn (1966) ¢evrenin estetik degerlendirmede sanatsal bakis agisindan ayrildigini
ileri stirmiistiir. Bununla ilgili farkli ¢evre-birey iligkisini inceleyen modeller ortaya
konulmustur. Bu modeller; dogal ¢evre modeli (Carlson, 1979), uyarilma modeli
(Carroll, 1995), katilim modeli (Berleant, 2005), gizem modeli (Godlovitch, 2004) ve
stipheci goriiniim (Budd, 2002) olarak soylenebilir.

Dogal ¢evre modelinde ¢evre hakkinda bir bilgiye sahip olundugu ve bilimsel
bilginin dogru estetik yargi i¢in temel olabilecegi ileri siiriilmektedir. Uyarilma
modeli, dogal ¢evre modelinin aksine bilimsel bilginin 6nemini reddetmekte ve
estetik yargi i¢in var olan g¢evrenin nesnel Ozelliklerinin 6nemli oldugunu one
stirmektedir. Katilim modelinde ise bir bireyin estetik yargiya varabilmesi i¢in gevre
tizerinde aktif, c¢oklu algilamali katilmi ve algilarinin biitlinciil olarak estetik
algilamasina bagl oldugu diisiincesi yer almaktadir. Gizem modelinde de estetik
degerlendirmenin bir metafizik gosterge olarak ayni dini tecriibede oldugu gibi
bilinmeyen ancak gilizel oldugu varsayimiyla estetik yargiya ulasilabilecegini
aciklamaktadir (Todd, 2009). Siipheci goriiniimde Budd (2002), estetik yarginin
goreceli olmadigin1 ¢evrenin dogasinda estetigin var oldugunu, bununla ilgili bir
girisimde bulunmanin gereksiz oldugunu savunmaktadir. Todd (2009) de tiim bu
modellerden yola ¢ikarak dogayi basite indirgeyen diislincelerin yanlis oldugunu,
turist deneyiminde estetik Gzelliklerin 6nemli oldugunu ve turist agisindan estetik

deneyimlerin romantizmle bir iliskisi oldugunu belirtmistir.

1970°1i ve 1980’li yillarda cevresel konular nicel arastirma yontemlerindeki

gelismeyle beraber bu paradigma gergevesinde incelenmistir. Calismalarin ¢ogu bu
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donemde bireylerin ¢evre tercihleri lizerine odaklanmistir. Kaplan (1987) dogal
ortamlar i¢in tercih edilen dort boyut (karmasiklik, gizem, tutarlilik ve okunabilirlik)
belirlemistir. Bu boyutlar i¢inde karmasiklik; cesitlilik ve bir ortamda miikemmel
unsurlar1 ifade etmektedir. Tutarlilik ise, Gestalt kurami bakis acisiyla biitiinciil
olarak degerlendirmeyi; gizem ise bireylerin bir seyi tam olarak algilamanin
imkansiz oldugunu ve bazi gizemsel unsurlarin olabilecegini; okunabilirlik ise ¢evre
hakkinda oryantasyonu saglama yetenegini ifade etmektedir. Baska bir ¢alismada
Kaplan vd. (1989), bireylerin ¢evre tercihleriyle ilgili; arazi ortiisli (6rnegin orman),
bilgi niteliginde (karmasiklik, gizem, tutarlilik, okunabilirlik), algisal (agiklik,
yumusaklik, hareket) ve fiziksel (6rnegin rahatlama) olmak tizere dort alan modeli
onermislerdir. S6z konusu bu teori ve modeller 21. yiizyildaki turistin estetik bakis

acisina yonelik 6nemli bir teorik altyap1 olusturmustur.

Turizm, tikanikligin ve asir1 kalabaliklagmanin yarattigi ¢ok biiyiik maliyetler
yaratmaktadir. Turizm destinasyonlarinin gelisiminde bir tarafta seyahat acentalari,
ulagim endiistrileri ve yardimer hizmetlerin gelisimiyle diger tarafta dogal giizelligi

korumaya 6zen gosterenler arasinda bir ¢ikar ¢atismasi bulunmaktadir (Urry, 2015).

Destinasyon estetiginin, turist deneyiminin giinliik yasam gevresinden farkli
olabilecek bir cevreye sahip oldugu i¢in kendine has Ozellikleri ve nitelikleri
bulunabilir (Volo, 2009). Bu estetik deneyim turistin dis uyaranlara karsi daha
duyarli olmasma, duygularmi tetiklemesine ve daha karmagik turist-gevre
etkilesimine yol agtig1 sOylenebilir. Boylece, arastirmacilarin giizel bir destinasyonun
turistler icin nasil ve ni¢in ilgili ya da ilgisiz olabilecegini estetik mesafeyi

kullanarak degerlendirmeleri miimkiindiir (Maitland ve Smith, 2009).

1.5.1. Estetik Mesafe

Turistin yasadig1 yer ile destinasyon c¢evresinin estetik 6zellikleri arasindaki
algilanan mesafe “estetik mesafe” olarak isimlendirilir ve turizm deneyimlerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Kirillova vd., 2014). Turizm estetigi sadece turist ve
cevresi arasindaki iliskiyi degil, ¢ok boyutlu “yasanmis deneyim”i ifade etmektedir
(Ittelson, 1978). Dolayisiyla, bu ‘“yasanmis deneyim” fenomenolojik kesif i¢in

firsatlar sunmaktadir. Ayrica, turistler destinasyonun giizel olup olmadigini
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degerlendirirken bir referans noktasi olarak yasadiklari yeri kullanabilmektedir.
Ornegin, bir destinasyonun estetik olarak yorumlanmasi kisinin yasadig1 yer ve tatil
ortami arasindaki benzerlik ve zitliktan elde edilebilir. Turistler arasinda potansiyel
olarak farkli estetik yargilar nedeniyle, bu ¢ok yonlii bakis agis1 turizmi, estetik
acidan incelemede teorik onemi bulunmaktadir. Kirillova ve Lehto (2015) estetik

mesafeyi agiklarken yasanan su hikayeden faydalanmislardir:

“Colorado Rocky daglarinda bir yiirtiyiis esnasinda su
konusmaya kulak misafiri oldum. Geng bir adam bu gezinti hakkinda onu
hi¢bir seyin etkilemedigini itiraf ettikten sonra bir turist grubu
birbirleriyle devam eden gezi hakkinda olumlu  duygularin
paylasmislardir. Geng adam da degerlendirmelerine su sekilde devam
etti ve turist grubuna gore manzara olduk¢a resmedilmeye deger
olmasina ragmen, gen¢ adam destinasyondaki o bolgenin uzak ve
veterince olaganiistii olmadigini ifade etti. Buna ek olarak, yollarin ¢ok
kalabalik oldugunu, kuliibelerin ¢ok gésterissiz oldugunu ve son olarak
da, onun yasadigi yerin etrafinda daha iyi manzaralar gordiigiinii

belirtmistir” (Kirillova ve Lehto, 2015: 1051).

Kirillova ve Lehto (2015) yasanan bu hikayedeki estetik yarginin bireyin
yasadig1 yer ile kiyaslamasi1 ve buna gore bir ¢ikarimda bulunmasinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Turistlerin gegmis yasantilarindaki roliinii sosyal psikolojideki “sema”
kavram1 aciklamakta ve insanlarin yargilarini agiklamada Onemli fikirler
vermektedir. 1970’11 yillarda ortaya atilan bu kavram “insanlarin baska insanlar,
nesneler, olaylar, durumlar hakkinda benimsedigi inanglar ve bilgiler” olarak ifade
edilmektedir (Atkinson vd., 2010: 613). Destinasyon estetigi baglaminda turist, daha
once kodladig1 estetik yargiyr bir destinasyonu degerlendirme asamasinda
kullanabilmektedir. Baska bir ifadeyle, bir turist bir destinasyonu estetik olarak
degerlendirirken en tutarli semay1 arastirma silirecine dahil etmektedir. Bu durum
“sematik isleme” olarak agiklanmakta ve turistin daha ¢ok en iyi bildigi (yasadigi)
yer ile belirlenmektedir. Bu acgidan bakildiginda, kisinin yasadig yer ve tatil ¢evresi
(estetik mesafe) arasindaki estetik niteliklerin mesafe algisinin olumlu turizm
deneyimine katkis1 olasidir. Reisinger ve Turner (1998) kiiltlirel farkliliklarin stres ve
gerginlikle sonug¢landigini, sonunda da memnuniyetsizlige yol actifin1 ifade

etmektedirler. Ayni1 sekilde Ng, Lee ve Soutar (2007), kiiltiirel mesafenin yabanci
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destinasyonlar1 ziyaret eden Avustralyali sakinlerin niyetleri ile negatif iliskisi
oldugunu belirlemislerdir. Bu bulgulara dayanarak, algilanan estetik mesafe turizm
deneyimini gelistirmekten ziyade buna engel de olabilmektedir. Bunun igin, turist
memnuniyetinde ¢evrelerin - kiyaslamali  (kontrast) etkisi hakkindaki turizm

arastirmalart yetersizdir ve daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Estetik mesafe ile ilgili ortaya konulan bakis agilarindan birinde de Ittelson
(1978) cevre-birey iliskisinin ¢ok boyutlu oldugunu ve karmasik bir yapiya sahip
oldugunu ileri stirmektedir. Turizm estetiginin de bu anlamda benzersiz oldugunu
belirtmektedir. Turizm bir tatil destinasyonu i¢in belli bir mesafe seyahat gerektirdigi
icin degerlendirilen cevre, turistlerin olagan yasadiklar1 yerlerden genellikle yeni
veya az tanidiktir. Yenilik izlenimi tarafindan gelistirilmis, bu kosullar altinda estetik

degerlendirme modlar1 olasilikla daha karmagiktir.

1.5.2. Destinasyon Estetik Yargisi

Cogu turist hizmetlerinde tiiketimin, olduk¢a karmasik ve tamamlanmamis
bir siire¢ oldugu bilinmektedir. Bunun nedeni, turist etkinliginin en kii¢iik ayirt edici
ozelliginin, rihtimlar, kuleler, eski yapilar, sanatsal objeler, yiyecekler, kirsal alan
gibi belirli nesnelere bakmak ya da gbz atmak olmas1 olgusudur. Turizmde gergek
satin alimlar (otelde yatak, yemek, bilet vb.) anlik bir goriisten baska bir sey
olamayan, rastlantisal olarak gbze carpan seylerdir. O halde turist tiiketiminin
merkezinde, giindelik yasantiyla karsitlik i¢indeki, farkli bir deneyimi belirten peyzaj
ya da kentsel peyzaj goriiniimlerine bireysel ya da kolektif olarak bakmak vardir. Bu
deneyimin, baska 6gelerinde, 6zellikle duyusal 6gelerinde belirli bir artis saglayan bu

bakistir (Urry, 2015).

Destinasyon estetik yargisi, bir turistin en son tatile gittigi destinasyon
hakkindaki estetik izlenimler ve fikirler biitiinii olarak ifade edilmektedir (Kirillova
ve Lehto, 2015). Caglar boyunca filozoflar estetik yarginin dogasi olarak insanlarin
neyi c¢ekici bulduklar1 sorusu iizerine diisiinmiislerdir. Bu siirecte, filozoflarin
diisiince yapilarinda baz1 degismeler gerceklesse de, bireylerin bir nesneyi giizel ya
da ¢irkin olarak yargilamasi i¢in o nesnenin birtakim 6zellige sahip olmas1 gerektigi

ifade edilmektedir (Timugin, 2013). Baz1 aragtirmacilar da estetik deneyimi bir siireg
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olarak diisiinmiislerdir. Genellikle estetik degerlendirme (begeni) bireyin bes
duyusunun uyarilmasi anlamina gelmekte ve 6zii deneyime dayanmaktadir. Cevresel
psikologlar, uzun siire manzara estetiginin duyusal deneyimine ilgi gostermislerdir
(Galindo ve Rodriguez, 2000). Estetik yargi ile ilgili Leder vd. (2004)’nin ortaya
koyduklar1 modele gore; duygu, duygusal degerlendirmenin bir sonucu olarak
goriiliirken estetik yargi ise biligsel siirecin bir sonucu olarak goriilmektedir. Buna
gore de estetik yarginin sosyal bilimler vasitasiyla degerlendirilebilecegi; estetik
duygularin ise noropsikolojik araglar ile Olgiilebilecegi ifade edilmektedir. Bu
modele gore destinasyon estetiginin sosyal bilimler alaninda aragtirilmasinda

bireylerin estetik yargilarinin ortaya konulmasi gerektigi belirtilmektedir.

Estetik yargi ilizerine odaklanan arastirmacilar bireyin c¢evre hakkinda bir
degerlendirmeye sahip olmasit i¢cin onu tek basina gozlemlemenin yeterli
olmayacagini (Hepburn, 1966); bireylerin ¢evre ilizerinde aktif ve katilimer bir rol
oynamas1 gerektigini varsaymaktadirlar. Bu tiir bir estetik siire¢ insanin bes
duyusunu harekete gecirdigi i¢in birey ilizerinde deneyimsel bir rol oynamaktadir

(Myszkowski vd., 2014).

Estetik yarginin 6znel dogasi geregi bir g¢evrenin estetik yargisi bireyler
arasinda farklilik gosterebilmektedir. Arastirmacilar bireylerin bir manzaray: giizel
ya da cirkin olarak degerlendirirken estetik yarginin neye gore sekillendigiyle
ilgilenmiglerdir. S6z konusu bu durum sonucunda estetik yargi {lizerinde aciklik,
ptiriizsiizlik (Rogge vd., 2007), tutarlilik, karmasiklik ve gizemin (Van der vd.,
1998) turistlerin tercihlerini belirlemede en giiglii etkenler oldugu tespit edilmistir.
Bunun disinda Real vd. (2000) yapayligin, suyun varhi§inin, manzara
plrtizliligiiniin - ve insan varhgmin giizellikle dogrudan iligkili oldugunu
belirlemislerdir. Insanlarin estetik yargilar1 degerlendirilirken estetige sanatsal bakis
acisinda Ornegin yuvarlak ve simetrik nesnelerin genellikle agisal ve asimetrik
nesnelerden daha giizel olarak degerlendirildigi kabul edilmektedir (Silvia ve
Barona, 2009).

Estetik yargi iizerine odaklanirken turistin yasadigi yerden farkli bir
destinasyona gittiginde ilk defa gordiigli manzara, mimari yap1 daha dogrusu cevre
birey iizerinde etkili olabilmektedir. Alanyazinda bu durum yenilik duygusu olarak
ifade edilmektedir (Kirillova ve Lehto, 2015). Nasar (1984)’1n estetik yargi ile ilgili

olarak yapmis oldugu karsilastirmali c¢alismada, bireylerin o destinasyonda

24



hissettikleri diizen ve cesitliligin estetik yargilar1 iizerinde olumlu etkisi oldugunu
tespit etmistir. Ayn1 arastirmada bireyler kendi {ilkelerinde gérmedigi manzaralari
yenilik duygusu ile daha giizel olarak algilamislardir. Bunun disinda destinasyon
estetiginde dogallik, bakim, bitki Ortiisti, gorsel zenginlik, ahenk, parlaklik,
tarihsellik, tslup biitiinligii, olgek homojenligi ve simetri gibi unsurlarin etkili
oldugu belirlenmistir (Weber vd., 2008; Galindo ve Hidalgo, 2005; Galindo ve
Rodriguez, 2000).

Kirillova vd. (2014) calismalarinda, doga ve kentsel odakli estetik yargilarla
ilgili 9 ana boyut ve 21 alt boyut tespit etmislerdir. Bu boyutlar tablo 1°de
gosterilmigtir. Bu arastirmada temel ama¢ manzaralarin estetik yargilarim

belirlemektir. S6z konusu bu boyutlarin hepsi turistlerin estetik deneyimleri iizerinde

bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla, estetik yargiyr belirleyen bircok faktor
bulunmaktadir.
Tablo 1. Turistin Estetik Yargi Boyutlar1
Olcek
Parlak-Mat
Biiyiik-Antika Ses
; o Canli-Huzurlu Yenilik
Insanlarin varligi-Insanlarin : g P
yoklugu Infa.l.l }./.a}.).lml-D.oga yapimi Yeni-Tipik
Bolluk-Kithk Giiriltili-Sessiz
Aciklik-Darlik
Denge Sekil
Zaman - insan Dokunusu Olan-Olmayan Soﬁ_stlke (Karmasik/Geligmis)-
Modern-Tarihi . 4 Basit
. Otantik- Otantik Olmayan I
Geng-Eski Organik-Goze Batan S Yuvarlak-Koseli
g oze Batan ey Simetrik-Asimetrik
Ll Cesitlilik Benzersizlik
Temiz-Kirli et

Farkli-Benzer Benzersiz-Olagan

Bakimli- Bakimsiz

Kirillova vd. (2014)’den uyarlanmistir.

1.5.3. Destinasyon Estetigi ile Ilgili Yapilan Calismalar

Postmodern donemde turistler, estetik deneyimlerden elde edilecek giizellik
duygusunu aramaktadirlar. Bu donemdeki degisimler ve “giinliik hayatin estetik”
hale gelmesiyle birlikte destinasyonlarin rekabet edilebilirligi ve pazarlanmasinda

estetik nitelikler olduk¢a onemli bir hale gelmistir. Alanyazindaki ¢alismalar da
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incelendiginde destinasyonun estetik nitelikleriyle turist arasinda dogrusal bir iligki
bulunmaktadir. Holbrook ve Hirschman (1982), tikketim deneyimlerinin tiiketicilerin
algilanan degerinden elde edildigini ve bu tiir tiikketicilerin, deneyimlerini olusturmak
icin duyumlara, duygulara ve zevklere bagli oldugunu o6ne slirmektedirler. Bu
nedenle, tiiketicilerin destinasyon imaj1 ve mekansal bagliliklar1 destinasyon se¢imini
belirlemektedir. Kenting Milli Park’inda 418 katilimer ile yaptiklari aragtirmada
estetik degerin ve destinasyon imajinin tiiketicinin tekrar ziyaretinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Tiiketici baglaminda bir destinasyonun deneyim degerinde hizmet
kalitesi ve estetik degerin katkida bulundugunu ifade etmektedirler. Pine ve Gilmore
(1998) da turist deneyimiyle ilgili yaptiklart arastirmada destinasyon ana temasinin
estetik nitelikler ile uyumlu olmasi gerektigini belirtmislerdir. Vogt, Fesenmaier ve
MacKay (1994) tiiketici davranis1 alanyazininda turistlerin tamamlayict bilgi
davranigin1 hedonik, estetik ve sosyal bilgilerden elde edildigini belirtmektedirler.
Amerika’da 400 turistle gezi dncesi hangi bilgilere ihtiya¢ duyduklarini aragtirdiklar
calismada destinasyon secim bilgisi ihtiyaclarinin, iiriin bilgisi, estetik imgeleme ve
cevrede planlama verimliligi oldugunu ifade etmektedirler. Bagka bir ¢alismada Vogt
ve Fesenmaier (1998) turistlerin destinasyon se¢iminde neleri inceledigine yonelik
gelistirdikleri olgekte turistlerin fonksiyonel (bilgi, yarar, verimlilik, belirsizlik
giderimi), yenilik (yenilik, cesitlilik, yaraticilik), hedonik (duygusal, duyusal,
deneyimsel, gdriingiibilim), estetik (imaj, fantezi) ve gosterge (danigsma, sosyal ve
sembolik) boyutlarinda bilgi aradiklarini ortaya koymaktadirlar. Bunun disinda
MacKay ve Fesenmaier (1997), peyzaj algt unsurlarin1 imajin 6énemli yordayicilari
olarak tespit etmislerdir. Yaptiklari analizler sonucunda, destinasyona asinaligin tiim
imaj boyutlarinda anlamli ¢iktigini belirlemislerdir. Stamatopoulou (2004) ise 13 ile
15 yaslarinda 652 Yunanli iizerinde, genel ergen popiilasyonundaki estetik
deneyimin ana yapilarini islevsellestirmeye yonelik bir 6lgek gelistirmistir. Boyutlar;
biligsel sinerji ve detaylandirma; duygusal yakinlik, deneyimsel duygusal uzaklasma
ve disavurumcu algidan olugmaktadir. Vespestad ve Lindberg (2011), doga temelli
turist deneyimini dort temelli kategoriye (gergeklik, eglence, varlik durumu, sosyo-
kiiltiirel topluluk) ayirmislardir. Gergeklik boyutu turistin otantik, tutarli bir yasam
yaratma ¢abasini (6rnegin romantik bir doga) ifade etmektedir. Eglence boyutunda,
eglence arama vardir ve s6z konusu bu durum dogada olmanin nihai amaci ve
motivasyonudur. Varlik durumu boyutunda psikolojik ve fiziksel amaglar i¢in arayis

yer almaktadir. Doga temelli gezilerdeki varlik durumu estetik bir arayisi da
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kapsamaktadir. Sosyo-kiiltiirel topluluk boyutu da turistlerin yerel halki tanimasina
imkan saglar. Dolayisiyla estetik arayis, ayni zamanda fiziksel ve psikolojik
rahatlamaya da isaret etmektedir. Brieby (2015) yaptig1 nitel goriismeler sonucunda,
turistlerin dogaya dayal1 turizm baglaminda memnuniyeti etkileyebilecek “uyum”,
“varyasyon/karsithik”, “manzara”, “6zgilinliik” ve “sanat/mimari” olarak bes estetik
boyut ortaya koymaktadir. Uyum boyutunda insan yapimi ¢evre ile doga birbirinden
farklidir. Genel temanin uyum iginde olmasi gerektigi belirtilmektedir. Karsitlik
boyutunda, estetigin kendi igerisinde zitliklar barindirdig1 (6rnegin biiyiik daglar ve
kiigiik bitkiler) ifade edilmektedir. Manzara boyutunda ise yollardan giizel manzara
goriilmelidir. Ozgiinliik boyutunda yerel tatlarin deneyimlenmesi gerektigi; sanat ve
mimari boyutunda ise dogaya yeni bir deneyim kazandiracak mimari yapitlardan
bahsedilmektedir. Mumcu ve Kimzan (2016) da gorsel estetigin, iiriin i¢cin 6nemli bir
deger yarattigini ve daha 6zel kildigini ifade etmektedirler. Eskisehir’de 510 tiiketici
tizerine yapmis olduklar1 ¢alismada, gorsel {iriin estetigi ile fiyat duyarlilig1 arasinda
ters yonlii bir iliski tespit etmislerdir. Baska bir ifadeyle, tiiketici tarafindan bir
tirtiniin tasarimi etkileyici ve giiclii olarak algilandiginda, tiiketiciler tirlinlin fiyatina
daha az duyarli olmaktadir. Breiby ve Slatten (2017) Norveg¢’te ulusal bir turist
rotasinda turist memnuniyeti ve sadakati i¢in estetik deneyim niteliginin roliinii
inceledikleri ampirik c¢alismada bes estetik deneyim niteliginin  rollinii
incelemislerdir: (i) sahne, (i1) temizlik, (iii) uyum, (iv) sanat/mimari ve (v) gergekler.
Elde edilen bulgular; estetik deneyimsel nitelik, manzara, uyum ve gergekligin,
turistlerin genel memnuniyeti ile olumlu iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica, turistlerin genel tatminlerinin (i) turist glizergahin1 bagkalarina tavsiye etme
niyetleri, (i1) ayn1 turist rotasini tekrar gézden gecirmek ve (iii) gelecekteki benzer
turist rotalarin1 ziyaret etmek olarak ili¢ tiir sadakat {izerinde dogrudan bir etkisi
oldugu bulunulmustur. Ancak bulgular, sadece estetik kalitenin, temizligin ve
gercekligin, ayni turist rotasini yeniden gézden gecgirme niyetinde dogrudan (olumlu)
bir etkiye sahip oldugunu ve bu nedenle turist sadakati ile ilgili daha karmasik bir
aciklayici bir model oldugunu ortaya koymaktadir. Yilmaz, Ozgiiner ve Mumcu
(2018) da gestalt teorisine dayanarak iki kentsel parkta estetik agidan peyzaj

unsurlarina yonelik bir yontem gelistirmiglerdir.

Destinasyon estetik Ozellikleriyle turist memnuniyeti arasinda farkli

caligmalar yapilmistir. Turizm yOnetimi alanyazininda, estetik O6zelliklerin bir
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destinasyona kars1 sadakate katki saglayip (Lee, Jeon ve Kim, 2011) ve bdylece geri
donme niyeti (Baloglu vd., 2004) turistlerin deneyimini ve memnuniyetini etkiledigi
kabul edilmistir. O’Leary ve Deegan (2003) irlanda’y1 ziyaret etmis 281 Fransiz
turist iizerinde yaptiklar1 calismada destinasyon estetik 6zelliklerinin destinasyon
imajini etkiledigini belirlemislerdir. Benzer sekilde Pikkemaat ve Weiermair (2003)
estetik 6zelliklerin tiim turistlerin genel memnuniyeti iizerinde katkida bulundugunu
tespit etmislerdir. Dahas1 gen¢ ve daha az muhafazakar turistlerin, ¢ogu turizm
faaliyetinde estetik veya tasarim eksikligi konusunda daha elestirel olduklarini iddia
etmislerdir. Baloglu vd. (2004) de 260 turist iizerinde yapmis olduklari aragtirmada
estetik Ozelliklerin turist memnuniyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Alegre ve
Garau (2010)’nun 100 (Alman, Ingiliz ve Ispanyol) turist iizerinde yapmuis olduklar
arastirmada ise destinasyonun estetik ozelliklerinin destinasyon memnuniyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Baska bir arastirmada Lee, Jeon ve Kim (2011) Kore’yi
ziyaret eden 500 Cinli turist lizerinde bir destinasyonun estetik Ozelliklerinin
destinasyon sadakatine katki yaptigini tespit etmislerdir. Ayni arastirmada algilanan
tur kalitesinin turist memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bu
arastirmalardan ¢ikan sonuglara gore destinasyon estetik Ozellikleri turist

memnuniyetini pozitif diizeyde etkilemektedir.

Bir destinasyonun estetik niteliklerini belirleyebilmek icin destinasyonun
hangi estetik temalardan olustugunun da tespit edilmesi gerekmektedir. Kirillova ve
Lehto (2015) 18 yas ve iistii 441 turist iizerinde yapmis olduklar1 arastirmada estetik
niteliklerin turistlerin tatil memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Ayni zamanda bu caligmada estetik niteliklerin 6 (yer ile ilgili 6zellikler, ortam,
bakim, uyum, algilanan yas ve bi¢im) faktorlii yapis1 desteklenmistir. Bu arastirma
turistlerin  tatil ortamindaki c¢evreyi, yasadiklar1 c¢evrelerinden daha bakiml
algiladiklarinda destinasyondan memnun olduklarini ortaya koymaktadir. Wang, Xia
ve Chen (2008) de estetik degerin; turistlerin turizm destinasyonlarina ydnelik
algilarim1 ve gezi deneyimlerini etkiledigini belirtmekteler. Turistler destinasyonla
ilgili estetigi olumsuz olarak degerlendirdiklerinde, bu degerlendirme hem gezilerini
hem de biitlin destinasyonla ilgili yargilarini etkilemektedir. Ayn1 zamanda estetik
degerin, etik ve ekonomik degeri de etkileyebildigini iddia etmislerdir. Turistler
manzaranin herhangi bir unsurunu ¢irkin olarak algiladiklar1 zaman, bu duygu

rahatsizliklara ve hatta yolculuktan nefret etmeye neden olabilmektedir. Bu olumsuz
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duygular turistin alim ve tiikketim aligkanliklarini etkileyecek ve bdylece ekonomik

degeri zayiflatacaktir.

Destinasyon estetik niteliklerinin ortaya konulmasi igin turist ile estetik yargi
iliskisinin de tespit edilmesi gereklidir. Galindo ve Hidalgo (2005) tarafindan yapilan
aragtirmada, turistlerin estetik yargilarina dayanarak kentsel peyzaj kategorileri
olusturulmustur. Katilimcilara gore, yliriiyiis i¢in dinlenme alanlart ve sehrin tarihi-
kiltiirel kimliginin dizayninda estetik unsurlar etkili olmaktadir. Weber, Schnier ve
Jacobsen (2008) ise arastirmalarini mevcut karmasik sokak manzaralarinin temel
gorsel ve mekansal 6zellikleri ile estetik yargilar arasindaki iliskiyi arastirmak tizere
tasarlamiglardir. Aragtirmada estetik yargi; bitki Ortiisii, bicimsel aynilik, Slgek
homojenligi ve simetri olarak tespit edilmistir. Gallagher ve Ferre (2018) yaptiklar
calismada bireylerin dikey sekilde konumlanmis nesneleri daha estetik bulduklarini
tespit etmislerdir. Fyhri, Jacobsen ve Tommervik (2009) Iskandinav kiy1 bélgesinde
turistler tizerinde yapmis olduklar1 arastirmada turistlerin estetik yargilarinin
olusmasinda o destinasyonun bitki oOrtiisiiniin rol oynadigini tespit etmislerdir.
Kirillova vd. (2014)’nin 57 kisiyle yaptiklar1 c¢aligmada turistlerin estetik
yargilarinin; 6l¢ek, zaman, durum, ses, denge, cesitlilik, yenilik, bicim ve essizlik
olmak tizere 9 temadan olustugunu belirlemislerdir. Bunun disinda, destinasyon
estetiginin giizel olarak algilanmasi (estetik yargi) turistin tiim duyularini harekete

gecirmektedir.

Bu arastirmalar disinda turist, destinasyon ve estetik iligkisine yonelik yapilan
calismalarda; Asan ve Akoglan Kozak (2015) 14 katilimciyla gerceklestirdikleri nitel
caligmada, bisiklet turizmine katilan turistlerin destinasyon se¢iminde dogal
Ozelliklerin rol oynadigi sonucuna ulagmislardir. Biiyiikkuru ve Aslan (2016)
Nevsehir’i ziyaret eden 390 turistle yaptiklari calismada ise turist rehberlerinin
iletisim becerilerinin tur deneyimi lizerinde etkisinin oldugunu ve tur deneyiminin
dort boyuttan (6grenme, eglence, estetik ve kagis deneyimi) olustugunu ve bunlarin
birbirleriyle iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Kirillova ve Lehto (2016) ise
Amerika’da tatilden donen 18 yas ve lizeri 441 kisiyle destinasyon estetigi ile
restorasyon iligkisine yonelik yaptiklar1 aragtirmada, algilanan restoratif niteliklerin
turistlerin estetik kararlarini etkiledigini belirtmektedirler. Aynm1 zamanda estetik
nitelikler ile restoratif nitelikler arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Sonug

olarak, destinasyon estetik nitelikleri ile turist arasinda bir iliski oldugu ve estetik
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niteliklerin turistleri hangi davranisa yonlendireceginin tespiti gerekmektedir.
Markovic (2012) calismasinda, estetik deneyim giinlik deneyimlerden niteliksel
olarak farkli ve diger istisnai durumlara benzer bir deneyim olarak tanimlanmaktadir.
Estetik deneyimin estetik bir nesneyle biiyiilenme (yiiksek uyarilma ve dikkat), bir
nesnenin sembolik ger¢ekliginin degerlendirilmesi ve estetik cazibenin ve estetik
degerlendirmenin destinasyon ile giiclii bir birlik duygusu olmak iizere iic 6nemli
ozelligi oldugunu ifade etmektedir. Onerilen modelde, iki paralel estetik bilgi isleme
seviyesi Onerilmistir. Birinci seviyede, anlatinin iki alt seviyesi hikaye (tema) ve
sembolizmdir. Ikinci seviye iki alt diizey, algisal birlesme (nesnenin fiziksel
Ozelliklerinin ~ ortik anlamlar1i) ve kompozisyon diizenliliklerinin  tespitini
icermektedir. 1ki alt diizey; estetik deneyim, sembolizm ve kompozisyon
diizenliliklerinin degerlendirilmesi i¢in ¢ok Onemli olarak tanimlanmistir. Bu alt
seviyeler; uzmanlik, yaratici diisiinme ve deneyime agiklik gibi bazi 6zel biligsel ve
kisilik egilimleri gerektirir. Son olarak estetik duygu, sembolizm degerlendirmesi
veya kompozisyon diizenliliklerinin tespiti siirecinde duygusal bir degerlendirme

olarak tanimlanir.

Kresic ve Prebezac (2011) Hirvatistan i¢in destinasyon c¢ekicilik indeksi
olusturmuslardir. Bu indekste sehrin imaji, kisisel gilivenlik hissi, lilkenin reklam
kalitesi, iklim, manzara giizelligi, ulasilabilirlik, destinasyonda bilginin kalitesi, yerin
kentsel ve mimari uyumu, ¢evresel koruma, yerin temizligi, samimiyet, konaklama
kalitesi, restoran kalitesi, restoranin cesitliligi, kiiltiirel mirasin tanitimi, eglence
firsatlar1, spor ve rekreasyon firsatlari, magaza olanaklari ve paranin degeri yer
almaktadir. Buna gore Hirvatistan igin tiiketiciler tarafindan en yiiksek
degerlendirilen indeks spor ve rekreasyon firsatlari, restoran kalitesi, sehrin imaji,
yerin temizligi, manzara giizelligidir. Bu baglamda destinasyon ¢ekiciligini olusturan
pek cok unsurun estetikten olustugu da goriilmektedir. Baska bir calismada Nia,
Resmiye ve Rahbaryanyazd (2017) insanin estetik algisint dort kategoriye
ayirmiglardir. Bunlar; hedef duygu, kentsel mekansal konum unsurlar1 arasindaki
fiziksel organizasyonun algilanmasi, insan aklindaki fiziksel organizasyonun resmi
ve sembolik anlayisidir. Yapilan arastirma sonucu kentsel ¢evrenin insanin estetik
algisinin, yap1 islerinin zaman araligi ile birlikte cevrenin degisen mekansal

konumuna gore degisebildigini dogrulamistir.
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Prestholdt ve Nordbo (2015) Norveg’teki bazi kirsal yerlerin estetik gorsel
boyutlariin degerlendirilmesi ile ilgili yapmis olduklar1 c¢alismada, ziyaretci-
isttihdam fotografciligi, turistlerin ve yore halkinin kis mevsiminde insa edilen kirsal
alan1 yaz mevsiminde nasil degerlendirdiklerini arastirmislardir. Norvegli ve
uluslararasi turistler ve bazi yerliler, tek kullanimlik kameralar, bir giinliik ve insa
edilmis manzaradaki ¢ekici ve ¢ekici olmayan 6gelerin fotograflarini ¢gekme talimati
iceren bir anket doldurmuslardir. Katilimcilar, dogal, kiiltiirel ve yapili peyzajin
geleneksel kirsal ortamlarinin ve giinliikk yagsamin algilanan goriintiilerini yansitan bir
birlik olusturdugunu ve bu kapsamda destinasyon gelisimine deger verdikleri tespit
edilmistir. Ote yandan Norveglilerin ve dzellikle yerlilerin, yerel bina gelenekleri,
ozellikle de bu acidan cekici olmayan unsurlar hakkinda daha bilingli olduklar
gbzlemlenmistir. Arastirmacilar estetik degerlendirmede manzara, binalar, tarihi ve
kiiltiirel kalintilar, diizenleme (aranjman), diger kaynak ihlalleri, ¢6p/karisiklik, kamp

yapanlar, gii¢ hatlar1, kurulumlar1 kriterlerini baz almislardir.

Tan ve Kuo (2014) seyahat bloglarinin Tayland’taki estetik-goriintii degerinin
seyahat etme niyetine etkisi lizerine yaptiklari bir ¢aligmada 300 kisinin estetik-
gorlintii degerinin, goriisme silirecindeki motivasyon ve niyet arasindaki iligkide
aracilik ettigini belirlemislerdir. Baska bir calismada, Wang, Xia ve Chen (2008)
Cin’deki Zhangjiajie Milli Parki’nda yaptiklart ¢aligmada turistler tarafindan bir
estetik begeni oldugu ve bu milli parkin estetik degerlerinin korunmasinda bu
bolgedeki tim paydaslarin (medya, yerel turizm orgiitleri, turistler, oteller, yerel
halk, seyahat acentalar1 ve turist rehberleri ve diger turizm is Orgiitler1) isbirligi

icinde olmalar gerektigi ifade edilmektedir.

Mimarlik-estetik iligkisini ele alan ¢aligmalar da alanyazinda yer almaktadir.
Mutlu Danaci (2015) cevresel egitimin farkli yonleri bulundugunu, 6zellikle de insa
ortaminin neden oldugu estetik deformasyonlarin énemli oldugunu ifade etmektedir.
Mimarlik egitiminin temel endiselerinden birinin, yapmin c¢evreyle estetik
entegrasyonu olmas1 gerektigini; mimarlarin genellikle ¢ok giizel yapilar
tasarladigini; ancak, tasarladiklari binanimn kiiltiirel peyzajla biitiinlesmesinin ihmal
edildigini belirtmektedir. Bunun i¢in 6zellikle postmodern mimaride geleneksel ve
modern mimarinin beraber kullanilmasi gerektigini; bunun kiiltiirel, sosyal, mekansal

ve psikolojik faydalarinin oldugunu ifade etmektdir.
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Alanyazinda doga, estetik ve felsefe iligkisini ele alan c¢alismalar da
bulunmaktadir. Bowden (2015) ¢agdas deneysel ve felsefi c¢aligmalardan
yararlanarak, zengin estetik alg1 (estetik takdir) iizerinde bir dikkat kosulunun var
oldugunu, ama sadece estetik algi lizerinde olmadigin1 ve bunun da genis bir estetik
psikoloji olusturdugunu ifade etmektedir. Boylelikle, genis estetik psikolojinin ugsuz
bucaksiz deneyimlerinden dar estetik psikolojinin karmagsik ve takdire deger
deneyimlerine uzandigmi belirtmektedir. Baska bir calismada, Zaleskiene ve
Grazuleviciiite-Vileniske (2014) kentsel alanlarda yasamay1 tercih edenlerin
genellikle sehirde ve kirsal kesimde yagamin faydalarinin birlesimini bekledigini
ifade etmektedirler. Ancak bu, bireye daha ¢ok gorsel kaos yasatmaktadir. Bu durum
da, kentsel manzara estetiginin 6nemini ortaya koymaktadir. Hewlett ve Brown
(2018) ise Giiney Ingiltere’de kirsal destinasyonlar iizerine yapilan ¢aligmada,
huzurun ve siikunetin en ¢ok dogal ¢evreyle iliskili oldugunu, 6te yandan insan

kaynakli seslerin ve goriintiilerin ise huzursuzlukla ilgili oldugunu belirtmektedirler.

1.5.4. Destinasyon Estetigi Boyutlar:

Belirli nesneleri giizel bulma felsefede uzun donemli maceralardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Ancak, bireyin bir nesneyi degerlendirmesi ve bir cevre
tizerindeki estetikteki ilgisi, yirminci yiizylla dayanmaktadir (Hepburn, 1966).
Genellikle ortamlarda estetik degerlendirme (begeni) insanin bes duyusunun
uyarilmasi anlamina gelmekte ve boylece 6zii, deneyimsel olmaktadir. Cevresel
psikologlar, uzun siire manzara estetiginin duyusal deneyimine ilgi gostermislerdir.
Ozellikle, cevre agisindan insanlarin giizel olarak tercih ettikleri manzara genellikle
olumlu estetik yargiya esit oldugu psikolojideki aragtirmalarda popiiler alanlar
olusturmustur (Galindo ve Rodriguez, 2000). Estetik yargi ve mesafeyi olusturan
boyutlar; yer ile ilgili 6zellikler, ortam, bakim, uyum, algilanan yas (zaman) ve bi¢cim

boyutlarindan olugmaktadir. Bu boyutlar burada ayrintili olarak aciklanacaktir.
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Yer ile Ilgili Ozellikler

Insanlar cesitli nedenlerle seyahat etmektedir. Bazi insanlar destinasyonlarin
tarthi ve kiltiri hakkinda bilgi edinmeye c¢alisirken bazilar1 ise macera
aramaktadirlar. Bir tatil planlamas1 s6z konusu oldugunda turistlerin ¢ogunlugu icin
dinlenme ve rahatlama oncelikler arasinda yer almaktadir (Kirillova ve Lehto, 2016;
Pearce, 2011). Giinlik yasamin stresi gbz Oniine alindiginda da, tatil “herkesten

kagmak” i¢in ¢ok gerekli olarak goriilmektedir.

Turist motivasyonu, ihtiyaglarin ve arzularin birlesimi olarak kabul edilmekte
ve genel olarak seyahat etme egilimini etkilemektedir. Thtiyag ve arzular alanyazinda
itici ve cekici faktorler olarak iki grupta incelenmektedir (Prayag ve Ryan, 2011).
Itici faktorler, insanlarm seyahat karari vermeleri iizerinde etkili olurken; cekici
faktorler ise insanlarin bu seyahati nerede gecireceklerine karar vermeleri iizerinde
etkili olmaktadir (Evren ve Kozak, 2012). Howie (2004), turistlerin tatil satin alma
karar siirecinde etkili olan digsal unsurlarin; tarihi ve dogal giizellikler, sosyo-
kiiltiirel yap1, turist cekme amaciyla olusturulmamais yapilar (katedraller, camiler), tu-
rist cekme amaciyla olusturulmus yapilar (turistik isletmeler) ve ozel etkinlikler
(festivaller, fuarlar vb.) oldugunu ifade etmistir. Cekici faktorler ayn1 zamanda bir
destinasyonun cevresel niteliklerinden olugmakta ve turist deneyimini derinden
etkileyebilmektedir (Todd, 2009). Destinasyonun genel g¢evresi ve turistin
gordiiklerini igsellestirmesi (kalabalik, ferah, dogadan gelmesi, karmasik vb.) ve
destinasyon ile etkilesimi genel gezi memnuniyeti iizerinde ©6nemli bir rol

oynayabilmektedir (Kirillova vd., 2014).

Turizm estetigi sadece turist ve ¢evresi arasinda degil, ayni zamanda
etkilesimli deneyimin boyutlarint da iceren farkli duygularin bir arada oldugu
“yasanmis deneyim”lerdir. (Ittelson, 1978). Estetik yarginin 6znel dogas1 geregi bir
cevrenin estetik yargis1 bireyler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiyla,
bilim insanlar1 bireylerin giizel ya da c¢irkin olarak bir manzaray: yargiladiklar
boyutlara iliskin ya da bireylerin 0Ozellikle yargilarmmi nasil fark ettikleriyle
ilgilenmiglerdir. Cevre psikologlarinin yaptiklar1 ampirik arastirmalar sonucunda,
olumlu estetik yarginin genellikle estetik ya da cevresel tercihe esit oldugu tespit
edilmistir (Han, 2007). Mat-canli/parlak (renk) bir destinasyondaki renk
yogunlugunu; kalabalik degil-kalabalik bir destinasyondaki insan yogunlugunu ifade

etmektedir. Sikisik-ferahlik cevredeki gorsel isaretlerin miktarini belirtmektedir.
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Tiim bunlar, destinasyonun yer ile ilgili ¢zellikleridir. Ozellikle bireylerin estetik
yargilarina bakildiginda, bazilar1 kalabalik ortamlari severlerken bazilari ise daha
sakin ortamlar1 estetik bulabilmektedirler. Ayrica bazi bireyler sessiz ve dogal
ortamlar1 severken bazilar1 giiriiltiilii, karmasik ortamlardan hoslanmaktadirlar.
Ormnegin, dogal c¢evreler kentsel ¢evrelere gore daha giizel olarak
degerlendirilmektedir (Hartig, 1993). Kirillova vd. (2014) yaptiklar1 ¢alismada yer
ile ilgili boyutlarda turistler tarafindan en ¢ok vurgulanan temanin mat-canli/parlak
oldugu tespit edilmistir. Ozellikle suyun oldugu destinasyonlarin turistler tarafindan

daha canli ve renkli olarak algilandiklar1 belirlenmistir.
Ortam

Destinasyon nitelikleri; turistlerin belirli bir destinasyonun ¢ekiciligini,
imajini, memnuniyetini ve estetigini degerlendirmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Manzara ve goriilecek cok sey olmasi, turisti destinasyona iten
faktorler arasinda yer almaktadir (Meng vd., 2006). Dolayisiyla, rutin gevreden
“kagmak”, dinlenme firsatlari i¢in “arayis” ve ortamdaki estetik beklenti turist i¢in i¢
itici faktorlerindendir. Kant felsefesinden yola ¢ikarak 18. ylizyil filozoflar1 idealize
edilmis resmedilmeye deger ve Ozellikle “manzaranin kartpostal gibi algilanmas1”
giizel olarak dergerlendirirlerdi (Todd, 2009). Ayrica turizm acgisindan Oliver’in
(1989) beklenti-yanlislama teorisini kanitlamak i¢in, Weber (1997) “muhtesem
manzaralar gérme” ve “essiz fauna izleme™nin beklenti acisindan turistler tarafindan
en memnun edici nitelikler oldugunu tespit etmistir. Bu baglamda ortam boyutu,
destinasyonlarin estetik niteliklerinin deneyimsel boyutlarini temsil etmekte ve ¢esitli
gorsel ipuglarmin bollugunu (goriilecek bir sey olup olmadigi, benzer/birbirinden
farkli, siradan/essiz, manzarali, manzarasiz ve c¢ekici olup olmadigini)
kanitlamaktadir (Kirillova vd., 2014). Ornegin, kiy1 bolgelerde yasayanlar daglik
destinasyonlarda plaj tatilini daha olumlu degerlendirebilir, ¢iinkii onlar bir romani

ve ¢esitlendirilmis sahneyi daha giizel bulma egilimindedir (Kirillova vd., 2014).
Bakim

Bakim bir destinasyonda algilanan hijyenik kosullarin ve niteliklerinin
(kohne/dokiik-iyi  korunmus, kirli-temiz, diizensiz-muntazam) bakimin1 ifade
etmektedir. Turistlerin estetik yargis1 geregi bazilari kohne ve diizensiz

destinasyonlardan hoslanirlarken bazilar1 ise iyi korunmus, temiz, muntazam
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destinasyonlardan hoslanmaktadirlar (Kirillova vd., 2014). Nasar (1984), Japon ve
Amerikali Ogrenciler, arasinda kent manzaralarinin estetik degerlendirmelerini
karsilastirdig1 arastirmasinda, 6grencilerin ¢evre degerlendirme siirecinde diizen ve
cesitlilik derecelendirmelerini kullandiklarmi tespit etmistir. Ozellikle, bakim, bitki
ortiisii, ahenk, parlaklik, tarihsellik, tislup biitlinliigli, simetri gibi kent ortaminda
ampirik olarak ¢evresel tercihi etkiledigi gosterilmistir (Weber, Schnier ve Jacobsen,
2008; Galindo ve Hidalgo, 2005; Galindo ve Rodriguez, 2000). Bu baglamda bakim

boyutu, turistlerin estetik yargilar1 konusunda belirleyicilerden biridir.
Uyum

Uyum, ozgiinlik ve destinasyonun fiziksel Ozelliklerinin denge derecesini
belirtmektedir. Baska bir ifadeyle uyum boyutu, destinasyonun uzak veya yakin
iligkisi olan biitiin unsurlarin, isletmenin ve ¢evrenin bir uyusma igerisinde olmasini
ifade etmektedir. Bazi turistler bir destinasyonda fiziksel 6zellikteki ahenkten ve
Ozgiinlikkten hoslanirken bazilarinda ise diizensiz ve yapay unsurlar1 ve ¢evreyi daha
estetik bulmaktadir (Kirillova ve Lehto, 2015). Kaplan, Kaplan ve Brown (1989)
manzara tercihi i¢in; arazi kullanim tiirleri (6rnegin ormanlik), bilgisel (6rnegin
karmasiklik derecesi), algisal (6rnegin diizgiinliigii) ve fiziksel (6rnegin kabartma)
olarak belirleyici faktorlerin dort alanini Onermektedirler. Algisal degiskenler
arasinda ise Ozellikle aciklik ve diizgiinliik, tiiketiciler tarafindan manzara tercihinde
en yliksek olarak degerlendirilen alt boyutlardir. Van der Berg, Viek, ve Coeterier
(1998) karmasiklik ve gizemin giiglii sekilde giizellik degerlendirmesi ile ilgili
oldugunu tespit etmislerdir. Real, Arce ve Sabucedo (2000); yapayligin, suyun
varliginin, manzaranin piiriizliiliigiiniin ve insan varliginin yiiksek bir puan ile iliskili
oldugunu tespit etmislerdir. Bu baglamda uyumun, destinasyon estetigini olusturan

temel boyutlardan biri oldugu sdylenebilir.
Algilanan Yas (Zaman)

Turizm baglaminda estetik, turizm deneyiminin 6nemli bir 6zelligi olan
duyusal katilma katkida bulunmaktadir (Kirillova vd., 2014). Algilanan yas,
destinasyonun yasi anlamina gelmektedir. Cevresel psikologlar yasam se¢imi evrim
teorisine dayanarak insanlarin bir algilayiciya yonelik potansiyel fonksiyonel etkileri
igeren ortamlar: tercih ettiklerini varsaymaktadir (Van den Berg, Koole ve Van der

Wulp, 2003). Bagka bir ifadeyle baz1 turistler tarihi yerlerden daha ¢ok etkilendigi
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icin tarihi ve yash destinasyonlari, bazilar1 ise daha modern, gen¢ ve cagdas

destinasyonlar1 tercih etmektedirler.

Bazi destinasyonlar tarihi yerleri restore ederek bu potansiyeli koruma
egiliminde olmaktadir ve bu durum potansiyel turistler i¢in 6nemli bir ¢ekim unsuru
olabilmektedir (Lehto, 2013). Ayrica destinasyonlar toplu olarak insanlarin duygusal
ihtiyaclarin1 ve beklentilerini karsilayan veya asan ipuglarina iliskin biitiinliiklii bir
dizi diizenlemesi ile desteklenmektedir (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002). Bu
baglamda, turistler tarafindan algilandig1 zaman hissedilebilen bir sey ya da ipuglar
turizm deneyimi icermektedir. Bu nedenle, var olan c¢evrenin korunmasi ve
restorasyonu ya da modern ve ¢agdas ¢evreler olusturmak estetik acidan turiste bir
deneyim sunmaktadir.

Bicim

Bigim boyutu, simetri ve piiriizsiizliik gibi estetik yarginin klasik boyutlari ile
ilgilidir. Sanat alaninda yapilan estetik calismalarda yuvarlak ve simetrik nesnelerin
genellikle agisal ve asimetrik nesnelerden daha giizel olarak degerlendirildigi kabul
edilmektedir (Silvia ve Barona, 2009; Jacobsen vd., 2006). Kentsel ¢evreler, bakim,
yenilik, bitki ortiisii (Galindo ve Hidalgo, 2005), mekansal organizasyon (Galindo ve
Rodriguez, 2000) ve simetri (Weber, Schnier ve Jacobsen, 2008) sdz konusu
oldugunda ¢evresel tercihleri harekete gegiren nitelikler arasinda yer almaktadir.
Ancak postmodern donemde estetik anlayista bazi degismeler s6z konusudur.
Cogunlukla simetrik nesneler estetik algilansa da destinasyonlarda daginik, asimetrik
gorlntiiler de estetik goriilebilmektedir (Kirillova vd., 2014). Bu baglamda, bi¢cim

boyutu turistlerin estetik yargisi lizerinde etkili olan boyutlardan biridir.

Sonu¢ olarak, ortaya konulan her bir estetik boyut destinasyonun rekabet
edilebilirligini saglamaya yoneliktir. Destinasyonun rekabet edebilirligi ise turistlerin
davranigsal niyetlerine baglidir. Bu baglamda, davranigsal niyet kavrami agiklanacak,
davranigsal niyet boyutlar1 ortaya konulacak ve destinasyon estetigi ile iliskisinin

nedenselligi sorgulanacaktir.
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1.6. DAVRANISSAL NIYET KAVRAMI

Davranigsal niyet, tiiketicinin hizmet satin alimi siireci sonunda yapacagi
olumlu veya olumsuz eylemlerin toplamidir (Délarslan, 2013: 16). Davranissal niyet
turistlerin niyetlerini anlamlandirmada 6nemli bir ¢ikti olarak goriilmektedir. Bu
boliimde davranigsal niyet kavramimin gelisimi, davranigsal niyet boyutlart ve

davranigsal niyet ile ilgili yapilan ¢calismalar incelenecektir.

1.6.1. Davramssal Niyet Kavraminin Gelisimi

Turist davranisi, ziyaret oncesi karar verme siirecinden baslayarak yerinde
deneyim, deneyim degerlendirmeleri ve ziyaret sonrasi davranigsal niyet ve
davraniglart igeren biitiinsel bir kavramdir. Turistik davraniglar arasinda ziyaret
edilecek bir destinasyon se¢imi ve bunu takip eden degerlendirmeler ve gelecekteki
davranig niyetleri yer almaktadir. Tatil degerlendirmeleri, kalig siiresince seyahat
deneyimi veya algilanan gezi kalitesini, algilanan degeri ve genel tatminini icerirken;
gelecekteki davranigsal niyetler tekrar ziyaret etme niyetini, daha fazla 6demeye

istekli olmay1 ve olumlu duyurumu igermektedir (Chen ve Tsai, 2007).

Davranigi etkileyen temel konulardan biri bireylerin nesnelere karsi olan
tutumlaridir. Tutum konusu, psikoloji ve sosyal psikoloji disiplinleri kapsaminda
sik¢a ele alinmis ve arastirilmigtir. Tutum konusunun arastirilmasinin nedenlerinden
biri bireylerin davraniglarinin ortaya ¢ikmasina neden olan siirecin anlasiimaya
calisiimasidir (Akinc1 ve Kiymalioglu, 2014: 385). Kog¢ (2016: 292) tutumu, “bir
nesne, bir kisi veya kisiler (kendimiz dahil), bir konu, fikir veya bir nesne hakkindaki
olumlu (6rnegin hoslanma), olumsuz (6rnegin hoslanmama) veya ilgilenmeme
(notral olma veya umursamama) yoniindeki degerlendirmelerimiz ve bu

’

degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimi” olarak ifade etmistir.
Tutumlarin gizil yapilar olmalari, bagka bir ifadeyle dogrudan gozlenememeleri ve
davraniglarla gozlenebildikleri zaman Olgtilebilir olmalari, tutum davranis iliskisini

ortaya koymaktadir.
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Alanyazinda davranisla niyet arasindaki iliski cok sayida pazarlama ve
tiikketici arastirmalariyla desteklenmistir. Niyet, bir davranisi etkileyen motivasyonel
faktorleri kapsadiginin ve bireyin davranisi gerceklestirmek i¢in denemeye ne kadar
istekli oldugunun gostergesidir. Genel bir kural olarak, bir davranisa girisme niyeti
ne kadar giicliiyse, biiyiik olasilikla performansi da o kadar giiglii olacaktir. Birey bir
davranig1 gerceklestirip gerceklestirmeyecegine kendi iradesiyle karar verebildiginde,

davranis lizerinde etkili olmaktadir (Ajzen, 1991: 181).

Davranis bireyin bagkalar1 tarafindan dogrudan gdzlemlenebilen ve
Olgiilebilen fiziksel eylemleri olarak tanimlanmaktadir (Peter ve Olson, 2009: 22).
Davranigsal niyet ise “kisinin bir sonraki davranista gerceklestirmeyi ya da
gerceklestirmemeyi planladigi davranis derecesi” olarak tanimlanabilmektedir (Liu
ve Jang, 2009: 339). 20. yiizyilin baslarindan beri davranis kavrami arastirilmakta ve
tutum davranis iliskisine yogunlasan teoriler ortaya konulmaktadir. 1930’1u yillarda
bu kapsamda “Ogrenme Teorisi” ileri siiriilmiistiir. Daha sonraki donemlerde de bir
onceki teorinin eksik kalan kisimlarini tamamlayabilmek igin yeni teoriler
gelistirilmistir (Akinc1 ve Kiymalioglu, 2014: 387). Alanyazinda davranis olgusunu
aciklamaya yonelik gelistirilen teorilerin temel amaci tiiketici davraniglarim

ongorebilmektir.

Fishbein ve Ajzen (1975) bireylerin planl davranislarini agiklayabilmek icin
“Gerekgeli Eylem Teorisi "ni gelistirmislerdir. Bu teoriye gore, bireyin bir davranisa
yonelecek olmasinin anlik gostergesi bu davranisa yonelik niyetidir. Teorinin
gerekeeli eylem adini almasinin temel nedeni, bireylerin alternatif davranislariin
sonuglarini bilingli olarak g6z Oniine alarak bu alternatifler arasindan istenilen
davranigsa yoneleceklerini varsaymasidir. Bagka bir ifadeyle, bireyin goniillii
davranisin1 o davranig1 gergeklestirme niyetiyle ilgili oldugunu ileri stirmektedir
(Peter ve Olson, 2009: 145). Gerekgeli eylem teorisine gore bireyin davranigini
gerceklestirme niyetini etkileyen iki temel faktor (davramisa yonelik tutum ve
stibjektif norm) bulunmaktadir. Bu teori temelde bireyleri davranisa yonlendiren,

diger insanlar tarafindan popiiler olan davraniglardir.

Sekil 1’e gore model incelendiginde davranigsal niyetin birincil bileseni olan
davraniga  yonelik  tutumun, davranis sonuglarina ve bu  sonuglarin
degerlendirilmesine yonelik inanglarin; diger bilesen olan siibjektif normlarin ise

normatif inanglarin ve bu inanglara uyum motivasyonunun bir fonksiyonu oldugu
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goriilmektedir. Fishbein ve Ajzen (1975) planh olarak gerceklestirilen her tiirlii
davranista davranigsal niyetin davranisi tahmin edebilmesi igin davranistan Once
niyetin de@ismemesi  gerektigini ifade etmislerdir. Ozellikle, davranisin
gerceklestirilme kriteri ile tutum, siibjektif norm ve niyet sorularinin iliskili olmasi
ve bu sorularin davranigin gergeklestirilmesine miimkiin olan en yakin zamanda
yoneltilmesi bu uyumu arttiracaktir. Ancak bu teoride, cesitli yetenek, kaynak ve
firsatlarin da etkili oldugu davranislar s6z konusu oldugunda davranisi agiklamada

yetersiz kalmistir ve arastirmacilara yeni teoriler ortaya koyma ihtiyaci

hissettirmistir.
Sekil 1. Gerekgeli Eylem Teorisi
Davraniin
Sonuglan
Hakkindaki
Inanglar
Davranisa
Yénelik Tutum
Sonuglann

Degerlendirilmesi

Davranigsal Nivet = Davrams

Normatif Inanglar

Siibjektif Norm

Uyum
Motivasyonu

Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1975)

Gerekgeli eylem teorisinin eksik kalan kisimlarini agiklamak igin Ajzen
(1991; 1985) “Planli Davranis Teorisi’ni gelistirmistir. Bu teori, bireylerin makul
davrandiklari, kullanilabilir bilgiyi dikkate aldiklar1 ve davraniglarin sonuglarim
belirgin veya ortiili bir sekilde degerlendirdikleri varsayimina dayanmaktadir.
Gerekceli eylem teorisinin aksine algilanan davranigsal kontrol faktoriinii dahil
ederek (irade dis1) davranislart agiklamaktadir (Ajzen, 1991). Baska bir ifadeyle,
planli davranig teorisi bireyin niyetini gerceklestirme derecesi sadece onun niyetine
degil; aym1 zamanda bireyin yeteneklerine, psikolojik mizacina, davranisin
gergeklestirilmesi icin ihtiya¢ duyulan firsatlarin ve kaynaklarin mevcudiyetine baglh
oldugunu ileri siirmektedir (Ajzen, 2005). Ornegin bir turistin istedigi tura katilmas1
onun kontroliindeyken, tur siiresince begendigi destinasyonlarda kalma siiresi turistin

kontroliinde olmayabilir.
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Ajzen (2005) kontrol faktorlerini iki temel gruba (igsel ve digsal) ayirmistir.
Bireyin igsel faktorlerinden bazilar1 bireyin bilgi ve yetenekleri ile hissettigi
duygulardir. Ornedin bir turistin dalis niyeti olabilir, ancak bu niyetini
gerceklestirmek icin yeterli dalis bilgisine veya cesaretine sahip olmadigi ortaya
cikabilir. Digsal faktorlerde ise bireyin Oniine ¢ikan firsatlar ve baskalarina bagimlilik
gibi etkenler yer almaktadir. Ornegin Kapadokya’da balona binmek isteyen kisinin
esinin buna kars1 olmasi onu bu niyetinden vazgegirebilecektir. Bu baglamda, bireyin
niyeti ve davranisi arasindaki iliskiyi etkileyen pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Ayni
zamanda bu faktorler, bireyin davranisi iizerinde sahip oldugu kontrolii veya

kontrolstizliigii de temsil etmektedir.

Sekil 2’ye gore planli davranis teorisi bireyin davraniglarini belirleyen en
Oonemli etkenin bireyin s6z konusu davranisi gergeklestirme veya gerceklestirmeme
niyeti oldugunu ileri siirmektedir. Buradaki niyet ise davranigsa yonelik tutum,
siibjektif normlar ve algilanan davranigsal kontroliin bir fonksiyonudur. Planh
davranis teorisi kapsaminda yapilan bir arastirmada davranisin dogru bir bigimde
tahmin edilebilmesi i¢in {i¢ temel kosulun yerine getirilmesi gerekmektedir (Ajzen,
1991). ilk olarak, niyet ve algilanan davranissal kontrol dl¢eklerinin tahmin edilmek
istenen davramsla iliskili veya uyumlu olmasi gerekmektedir. Ikinci kosul ise,
Ol¢iimiin ve gercek davranisin gergeklestigi zamanlar arasinda niyet ve algilanan
davranigsal kontroliin ayni kalmasidir. Ciinkii zaman diliminin farkli olmasi kisinin
niyeti veya algilanan davranigsal kontrolii iizerinde etkili olan bazi faktorleri ve
davraniglarin dogru bigimde tahmin edilememesine neden olabilmektedir. Ugiincii ve
son kosulda ise algilanan davranigsal kontroliin bireyin kontrol diizeyini ger¢ekei

bi¢cimde yansitmasidir.
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Sekil 2. Planli Davranis Teorisi

Davranisa
Yonelik
Tutum

Siibjektif
Norm

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Ajzen (1991)

Bazi aragtirmacilar tarafindan gerekceli eylem ve planli davranis teorisine
yonelik birtakim elestiriler getirilmis ve bu teorilerin hem iradeye dayali olan ve
olmayan faktorleri hem de giidiiye dayali, duygusal bilesenleri géz ardi etmesinden
dolay:1 alternatif yeni bakis acilar1 ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu bakis
acilarindan biri amaca yonelik davranis modelidir. Bu model, bireylerin bir davranisa
yonelik karar vermeyle ilgili psikolojik siireglerini anlamaya ve agiklamaya
calismakta (Han ve Ryu, 2012) ve 6nceki teorilere ek olarak giidiiye dayali, duygusal
ve fiili davraniglarla ilgili aliskanliklar1 ele almaktadir. Baska bir ifadeyle, bu
modelde davranigsal istekler dogrudan tutumlar, kisisel normlar, algilanan
davranigsal kontrol ve Ongoriilen duygular ve s6z konusu davranisin ge¢miste
gerceklesme sikligi ile belirlenmektedir (Perugini ve Bagozzi, 2001). Ortaya konulan
tim teori ve modellerin temel amaci, tiiketicilerin davranigsal niyetlerini daha iyi

anlatabilmektir.

Davranigsal niyet bir destinasyonun rekabet edilebilirligi icin 6nemli bir
unsurdur. Gelecekteki davranigsal niyetler ve belirleyicileri arasindaki iliskileri
anlayarak destinasyon turizm yoneticilerinin, estetik cekiciligi nasil arttiracaklarini
ve kaynaklarinin kullanimin1 en st diizeye c¢ikarmak i¢in pazarlama cabalarini
gelistirmeleri gerektigine yonelik bir farkindalik olusturabilecektir (Chen ve Tsal,
2007: 1116). Bu baglamda, bir destinasyon igin destinasyon estetigi ile davranissal
niyet arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek i¢in davranigsal niyet boyutlarinin neler

oldugunun bilinmesi gerekmektedir.
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1.6.2. Davramssal Niyetin Boyutlari

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti Gitelson ve Crompton (1984) tarafindan ilk defa
turistlerin ayn1 destinasyonlar1 ziyaret etmelerinin vurgulanmasiyla alanyazina girmis
ve bir davranigsal niyet boyutu olarak ortaya konulmustur. Bir turistin herhangi bir
destinasyona yaptig1 ziyaretin ardindan tekrar o destinasyona ya da bolgeye gitme
istegi tekrar ziyaret etme niyeti olarak tanimlanabilmektedir. Kozak (2001) turistlerin
bir destinasyonu ziyaret etmelerinde (i) turist memnuniyetinin seviyesinin, (ii) ayni
destinasyonu daha oOnce ziyaret etmesinin, (iii) aymi iilkeyi daha Once ziyaret
etmesinin, (iv) ekonomik, politik gibi diger faktorlerin 6nemli oldugunu ifade
etmektedir. Bu faktorler sonucunda, turist ya ayni destinasyonu ya da ayni iilkenin

diger destinasyonlarini ziyaret etme egiliminde olabilmektedir.

Yeni bir turisti destinasyona ¢ekmek daha onceki ziyaretgileri elde tutmaktan
daha maliyetli olabilmektedir. Daha dnce destinasyonu ziyaret etmis turistlerin tekrar
ziyaretlerinin saglanmasinin yaninda, yeni turistleri de destinasyona ¢ekmek onem
tagimaktadir. Ciinkii, turistlerin tekrar ziyaretlerinin o destinasyona sagladig gelir,

istthdam yaratma gibi 6nemli ekonomik katkilari bulunmaktadir (Oppermann, 1997).

Bir destinasyonu tercih etmede Onceki deneyimler, psikolojik, ekonomik,
demografik faktorler ile medya ve iletisim kanallarinin roliiniin karar verme
stirecinde etkili oldugu goriilmektedir (Kozak, 2001; Um ve Crompton, 1990). Ancak
ilk defa ziyaret edenlerin tekrar ziyaret niyetleri, ilk ziyaretlerinin genel

performansina bagli olarak gerceklesmektedir (Um, Chon ve Ro, 2006: 1145).

Alanyazinda turistlerin  beklentilerinin  tatil deneyimi  sonrasindaki
memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini degerlendirmeleriyle ortaya konmaktadir.
Turistler bir destinasyondan memnun kalirlarsa yasadiklar1 yere dondiiklerinde tatil
deneyimleri ile ilgili bagkalarina olumlu ve hatta olumsuz deneyimlerini de aktarma
ihtimalleri olabilmektedir (Kozak, 2001). Destinasyonu tekrar ziyaret edenlerin, ilk
defa ziyaret edenlere gore daha ¢ok tekrar ziyaret etme niyetinde olduklar1 da birgok
calismada gozlenmistir (Kozak ve Rimmington, 2000; Gitelson ve Crompton, 1984).

Bir destinasyonu birden fazla ziyaret ettiklerinde ise turistler o destinasyon ile ilgili
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giizel anilarin1 daha fazla paylasmakta ve destinasyona ait ¢ekicilikleri baskalarina da

anlatmaktadir (Um, Chon ve Ro, 2006: 1145).

Bazi turistlerde tekrar ziyaret ettikleri yerler disinda farkli yerleri tanima,
gorme isteginden dolayr o destinasyona tekrar gelmelerini saglamak kolay
goriilmemektedir (Kozak, 2000: 70). Ancak cesitli nedenlerle (zaman, para, aile
durumu, yeni yerler gérme gibi) destinasyona gelemeseler bile bu niyeti ortaya
koymalar1 arkadas, dost ve akrabalarina olumlu aktarimda bulunmalarini
saglamaktadir. Aragtirmalar bir destinasyonu ziyaret eden pek ¢ok turistin bir sonraki
tatil planlamasinda bagka bir destinasyonu tercih ettigini, ama ¢ogunun gelecekteki
bir tatilinde ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde oldugunu géstermektedir
(Camlica, 2014). Dolayisiyla tekrar ziyaret etme niyeti, turistin bir destinasyona
tekrar gitme karar1 almasinin baslaticis1 olarak degil, turist memnuniyetinin bir

uzantisi olarak goriilmektedir (Um, Chon ve Ro, 2006).

Tekrar ziyaret etme niyeti alanyazinda kendine genis bir yer bulsa da bir
destinasyonun estetik ¢ekiciliginin tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili ¢alismalarin
sinirh sayida oldugu goriilmektedir (Kirillova ve Lehto, 2015). Gliniimiizde estetik
olgusunun 6neminin artmastyla birlikte turistlerin destinasyonun estetik unsurlariyla
tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskinin bir davranigsal niyet boyutu olarak

ortaya konmas1 gerekmektedir.
Daha Fazla Odemeye Istekli Olma

Hizmet pazarlamasi, tiiketicilerin daha fazla 6deme istekliligini davranigsal
bir sonuc olarak agiklamaktadir (Délarsan ve Ozer, 2014). Daha fazla &deme
istekliligi, miisterinin bir {irlin ya da hizmeti satin almak i¢in 6demek istedigi nihai
fiyat olarak tanimlanmaktadir (Homburg vd., 2005: 85). Aslinda miisterinin 6demeyi
kabul ettigi bu fiyat, iriine veya hizmete verdigi degerin bir sonucunu ifade
etmektedir (Monroe, 1990).

Turistin daha fazla 6demeye istekli olmasimnin temelleri esitlik teorisine
dayanmaktadir (Bagozzi, 1986; Adams, 1965). Adams (1965) bu teoriyi, girdi-siireg-
ciktt baglaminda ele almakta; girdiyi, takasta birey tarafindan saglanan katkilar,
ciktiy1 ise bireyin hizmet vasitasiyla edindigi oOdiiller olarak agiklamaktadir. Bu
teoriye gore, turist bir destinasyona gittiginde (girdi) orada yasadigi deneyimler

(stireg) ve yasadigi tatmin sonucunda (¢ikt1) daha fazla 6deme istekliliginde
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bulunabilmektedir. Baska bir ifadeyle, turistler yiiksek bir memnuniyet
yasadiklarinda, daha fazla (diger bir deyisle daha az memnun turiste oranla) 6deme
yapmaya isteklidirler. Memnuniyetsiz miisteriler ise kendileri i¢in daha adil, dogru
ve rasyonel ortami telafi etmek i¢in daha az 6deme egilimindedir (Homburg vd.,
2005: 85). Aymi zamanda, daha fazla odemeye istekli olma ile ilgili mevcut
caligmalar hizmet kalitesine dayanmakta ve turistlerin daha fazla 6demeye istekliligi,

destinasyonun ¢ekici unsurlari ile dogrudan iliskilidir (Davis ve Tisdell, 1998).
Olumlu Duyurum

Yeni pazarlama diinyas1 tiiketicilerin ireticilerden daha fazla s6z sahibi
oldugu, yaratict giiciin 6n plana ¢iktig1, gercek fikirlerin artan sosyal baglar
araciligiyla paylasildigi ekonomik bir diinya olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Undey
Kalpaklioglu ve Toros Dapiapis, 2015). Olumlu duyurum, giinliikk yasamda bireylerin
farkinda olarak ya da olmadan basvurdugu iletisim, bir bilgi aktarma sekli ve

bireylerin tecriibelerini paylasma teknigidir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 97).

Turistler kendi deneyimlerini ve yargilarin1 agizdan agiza iletisim yoluyla
baskalarina aktarmaktadir. Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili herhangi bir bilgi
ya da degerlendirmeyi kendilerine yakin olan ya da gilivendikleri bagka turistlerden
ogrenmeleri, karar verme siirecini hizlandirdigi gibi destinasyonu tavsiye eden
kisinin, destinasyonla bir bagi olmamas1 nedeniyle bilginin dogrulugunu da 6n plana
¢ikarmaktadir (Undey Kalpaklioglu ve Toros Dapiapis, 2015). Dolayisiyla da bu

durum, olumlu duyurumun 6nemini de ortaya koymaktadir.

Olumlu duyurum ayn1 zamanda bir duygu aktarma siirecidir. Insanoglu sosyal
ve duygusal bir varliktir; seving, hiiziin ve kizginlik gibi duygularin1 paylasmak
istemektedir. insanlarm konusmalarinda ve paylasimlarinda temel duygulardan biri
de “mutluluk”’tur. Kisiler kendilerini mutlu hissettiklerinde bu duyguyu
arkadaglariyla, aile bireyleriyle paylasmak istemektedirler. Eger bir turist verilen
hizmetten mutlu olursa bu mutlulugu pek cok sekilde paylasabilmektedir. Ornegin
telefonda konusurken; “Ben suraya gittim ¢ok harikaydi”, “Cok giizel bir manzarasi
vard1”, “Zamanin olursa sen de git” diyebilir. Kizginlik yasadiklarinda ise yasadiklar1
olumsuz deneyimleri, kizginliklarin1 ya da memnuniyetsizliklerini diger insanlarla

paylasarak bu duygularin1 hafifletmek, diger insanlarin da aym olayla

karsilagmamalar1 igin onlar1 uyarmak isteyebilirler. Calhan (2010) Kapadokya’y1
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ziyaret edenlerin bilgi kaynaklarinin akraba, tanidik ve internet oldugunu;
destinasyondan memnun kalanlarin ¢ogunlukla olumlu duyurumla bu bilgiye
ulastiklar1 ve bu bilginin diger insanlarin da Kapadokya’y1 tercih etmelerinde ve
tekrar ziyaret etmelerinde etkili oldugunu savunmustur. Bu baglamda, olumlu

duyurum ile destinasyon estetigi arasinda 6énemli bir iligki bulunmaktadir.

1.6.3. Davramssal Niyet ile Tlgili Yapilan Calismalar

Turistlerin ~ davranigsal — niyetlerinin  tespiti  destinasyonun  mevcut
durumununun goriilmesi agisindan Onemlidir. Ciinkii biitiin destinasyonlarin ve
destinasyonu olusturan paydaslarin rekabet edilebilirlikleri miisteri memnuniyeti
tizerine kurulmaktadir. Bu baglamda, alanyazinda davranigsal niyet ile ilgili

calismalarin ortaya konmasi destinasyonlar i¢in bir yol haritasi niteligindedir.

Bu kapsamda yapilan ¢alismalar incelendiginde, Lee, Graefe ve Burns (2004)
dogasever 395 katilimciyla yaptiklar: arastirmada, hizmet kalitesinin memnuniyetin
Onciisli oldugunu ve memnuniyetin de hizmet kalitesi ve davranigsal niyet arasinda
arabuluculuk rolii oynadigini tespit etmislerdir. Bunun diginda, hizmet kalitesinin
davranigsal sadakati dogrudan etkiledigini, hizmet kalitesinin davranigsal niyet
tizerindeki etkisinin memnuniyet kadar 6nemli oldugunu belirlemislerdir. Ayn1 yil
Baloglu vd. (2004)’nin Las Vegas’ta yapmis olduklari arastirmada, turistlerin
destinasyon hakkindaki genel memnuniyetin davranigsal niyeti pozitif etkiledigini
tespit etmiglerdir. Lam ve Hsu (2006) ise planli davranis teorisini test ederek Hong
Kong’u ziyaret eden 299 Tayvan’li turist {lizerinde yaptiklart aragtirmada,
destinasyon sec¢iminde tutum, algilanan davranissal kontrol ve geg¢mis davranisin
davranigsal niyeti ile iligkili oldugunu belirlemislerdir. Chen ve Tsai (2007) de
Tayvan’: ziyaret eden 393 turist {izerinde yaptiklar1 ¢alismada, destinasyon imajinin
turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigini tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda
destinasyon imajimin gezi kalitesini dogrudan turist memnuniyet ve davranigsal niyet
araci olarak da etkilemektedir. Kim, Park ve Kim (2016) destinasyon imaji,
memnuniyet ve davranigsal niyet iligkisini inceledikleri arastirmada, destinasyon
imajimin agizdan agiza tavsiye, yeniden satin alma ile memnuniyet arasinda araci;

ayni zamanda memnuniyetin agizdan agiza tavsiye ve yeniden satin alma tlizerinde de
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etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Wu ve Li (2017) de 427 turist lizerine yapmis
olduklar1 ¢alismada, miras kiiltiir imajinin turistlerin deneyimsel memnuniyetlerini
etkilemektedir. Ekinci, Sirakaya Turk ve Baloglu (2007) Tiirkiye’de Akdeniz
Bolgesi'ni ziyaret eden 365 Alman turist lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada
Tiirkiye’nin imajimnin  destinasyon kisiligini (eglence, samimiyet ve heyecan)
etkiledigini ayn1 zamanda destinasyon kisiligi boyutlarin turistlerin tekrar ziyaret

etmeyi ve olumlu duyurumu sagladigini tespit etmislerdir.

Tiirkiye’de yapilan calismalarda ise Dalkilig¢ (2012) Kapadokya’y1 ziyaret
eden yabanci turist lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada, algilanan destinasyon
imaj1 ile davranigsal niyetin sadakat, daha fazla 6deme, digsal cevap boyutlari
arasinda pozitif yonli iliski oldugunu belirlemistir. Kement (2013) de yesil yildizli
otelleri ziyaret eden otel miisterilerine yonelik yapmis olduklar1 arastirmada, otellerin
genel imajlari, otel miisterilerinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Camlica (2014) Kapadokya bolgesini ziyaret
eden Japonya ve Gliney Koreli 416 turist iizerinde yaptiklari arastirmada, Kapadokya
bolgesinin siirdiiriilebilir turizm unsurlarinin turistlerde tekrar ziyaret etme niyeti
sagladigimi tespit etmislerdir. Durna, Dedeoglu ve Balikgioglu (2015) otel
isletmesinde konaklama yapan 410 kisiyle yapmis olduklar1 aragtirmada, otelin genel
imajinin agizdan agiza tavsiye ve yeniden ziyaret etme lizerinde etkisi oldugunu;
Karagar (2016) ise Ilgaz Dag1 Milli Parki’n1 ziyaret eden 508 kisiyle yapmis oldugu
arastirmada, ¢evre tutumunun ve destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetini

etkiledigini belirlemislerdir.

Duygularin davranislar iizerinde 6nemli rolleri bulunmaktadir. Bununla ilgili
yapilan bir arastirmada, Lewis ve Palmer (2014) 304 katilimcinin gelecege yonelik
aktivitelere  dair  sergiledikleri  duygularin  ge¢misteki  deneyimlerinden
kaynaklandigini; olumlu duygularin memnuniyet {lizerinde etkisinin olmadigi, fakat

olumsuz duygularin memnuniyetsizlik lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Alanyazinda davranissal niyetin alt boyutlar1 olan tekrar ziyaret etme niyeti,
olumlu duyurum ve daha fazla 6demeye isteklilik ile ilgili ¢alismalar bulunmaktadir.
Bu ¢alismalardan biri Gitelson ve Crompton (1984) tarafindan yapilmistir. Teksas’ta
hostelde konaklayan turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri ile ilgili yapilan
caligmada, ilk kez ziyaret edenlere kiyasla daha once o hostelde konaklayanlarin

gelecek riskleri azaltmak, duygusal cocukluk baglari, onceki konaklamada ihmal

46



edilen destinasyonun bazi yonlerini tecriibe etmek amaciyla tekrar ziyaret etme
niyetlerinin fazla oldugu tespit edilmistir. Davis ve Tisdell (1998) de Avustralya’da
turistlerin balina kdpekbaligr ile yiizebilme deneyimi yasayabilmek ayn1 zamanda
siirdiiriilebilir yonetimin maliyetine katkida bulunmak ic¢in daha fazla 6demeye
istekli olduklar1 sonucuna varilmustir. Baska bir ¢alismada Kozak (2001), Ispanya ve
Tiirkiye’yi ziyaret eden 976 Britanyalilardan veri toplamis ve turistlerin Ispanya ve
Tiirkiye’ye sadakat beslediklerini tespit etmistir. Ancak Ispanya ve Tiirkiye’yi ilk
defa ziyaret edenlerin baska destinasyonlari tercih etme olasiliklarinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Homburg, Koschate ve Hoyer (2005) ise miisteri memnuniyetinin
daha fazla 6demeye istekli olmayi etkiledigini tespit etmislerdir. Um, Chon ve Ro
(2006) Hong Kong’taki turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini inceledikleri
calismada, 2000-2003 yillarindaki c¢aligmalar1 incelemisler ve turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetlerinde genel memnuniyetten ziyade algilanan ¢ekiciligin 6nemli
oldugunu belirlemislerdir. Baker ve Cameron (2008) calismalarinda, destinasyon
pazarlamasinda destinasyon imaj ve kisiliginin 6nemli rol oynadigini belirtmislerdir.
Huang ve Hsu (2009), Cinli turistlerin Hong Kong’u yeniden ziyaret etme niyetine
yonelik tutumlarini incelemislerdir. 501 turist {izerine yapilan ¢alismada, aligverisin
Cinli turistlerin Hong Kong’u tekrar ziyaret etme niyetine olumlu yonde katkida
bulundugunu gostermektedir. Ayni yil hazirlanan baska bir ¢alismada Kim, Kim ve
Kim (2009)’in Giiney Kore’de bes yildizli otellerde kalan turistler iizerinde yaptiklari
calismada dagitim, prosediirel ve etkilesimli adaletin olumlu duyurum ve tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak,
lyilestirme memnuniyeti ile olumlu duyurum ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda
giivenin aracilik rolii belirlenmistir. Sahin ve Baloglu (2011) farkli milliyetlerden
Istanbul’a gelen turistlerin Tiirkiye kisiligi ve destinasyon imajina yonelik yaptiklari
calismada, yetkinlik ve modernlik faktoriinde ABD’den gelen ziyaretgiler, Birlesik
Krallik ve Dogu Asya’dan gelen ziyaretcilere gore daha yiiksek puan almislardir.
Papadimitriou, Apostolopoulou ve Kaplanidou (2015) Yunanistan’da 361 sehirli
turist ilizerinde yapmis olduklar1 calismada, genel destinasyon imajinin olusumunda
destinasyon kisiligi ve etkili imajin rolii bulundugunu; ayni zamanda, genel imajin,
turistlerin davranigsal niyetleriyle destinasyon kisiligi arasinda araci rol oynadigini
tespit etmislerdir. Reitsamer ve Sperdin (2017) 631 Avusturyali turist {izerine
destinasyonu c¢ekici kilan faktorleri arastirdiklar1 ¢aligmada, turistlerin destinasyonu

biitliin olarak algiladiklar1 ve turistlerin refahinin, tekrar ziyaret etme niyetleri ve
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destinasyonla ilgili olumlu duyurumla mesgul olma istekleri iizerine etkisi oldugu

belirlenmistir.

Yapilan arastirmalar sonucunda, davranigsal niyet miisteri memnuniyetinin
onemli bir belirleyicisi durumundadir. S6z konusu bu durumun destinasyon imajini
etkiledigi goriilmektedir. Destinasyonlarin olumlu bir imaj yaratabilmeleri i¢in bu

kapsamda estetigi de ele almanin gerekliligini ortaya koymaktadir.
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2. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Postmodern donemde serbest zaman etkinliklerinin yayginlagmasi, refahin
artmasi ve artan harcama giiciiyle birlikte basta kiiltiirel {iriinler olmak iizere her tiirli
tiriin/hizmetin tiiketilmesi deneyimine yonelme sz konusu olmustur (Odabasi,
2014). Bu yeni donemde bireysellesme ve tiiketici odaklilikla birlikte turistik
deneyimler merkezi 6nem tagimaktadir (Asan ve Akoglan Kozak, 2015). Turistler
acisindan isaretler, imajlar, deneyimler ve semboller diinyasinin hiikiim siirdiigii bir
doneme girilmistir. Bu donemdeki turistlerin yasadigi deneyimlerden biri estetik
deneyimdir. Estetik deneyim; “calisan, iirtin, hizmet, olay ve etkinliklerden elde
edilen giizellik duygusu” olarak tanimlanmaktadir. Postmodern toplumlarda en
onemli Ozelliklerden biri de giinliik hayatin estetiklestirilmesidir. Bu donemdeki
turist, temel ekonomik ihtiyaglarinin ve beklentilerinin karsilanmasi sonucu
deneyimsel tiiketimlerden elde edilebilecek olan estetik duygulari elde etmeyi

arzulamaktadir (Odabasi, 2014).

Destinasyonlarin ~ ¢evresel  nitelikleri  turist ~ deneyimini  derinden
etkilemektedir. Turistler seyahatlerini planladiklarinda hedonik duygularini ortaya
cikaracak, keyifli bir deneyim yasamalarini saglayacak destinasyonu aramaktadirlar
(Lue vd., 1993). Boyle bir keyfin kaynaklarindan biri destinasyonun estetik
nitelikleridir. Destinasyonlarin pek cok 6zellikleri arasinda estetik nitelikleri turist
deneyiminin O6nemli bir bilesenini temsil etmektedir (Kirillova vd., 2014).
Glinlimiizde estetik olgu incelendiginde temel ihtiyaclar icerisinde yer aldig:
goriilmektedir. Bunun en onemli kaniti; Maslow’un ortaya koydugu Ihtiyaglar
Hiyerarsisi Teorisi’nde yer alan fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sevgi, takdir ve
saygl, kendini gerceklestirme ihtiyaglarina bilme ve anlama ile estetik ihtiyaglar
eklenerek var olan hiyerarsinin genisletilmesi gosterilebilir (Maslow ve Lowery,
1998). Bununla birlikte, serbest zaman tatmini veya bos zaman tatminiyle ilgili

caligmalar da incelendiginde estetigin Onemli bir tatmin unsuru olarak karsimiza
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ciktig1 goriilmektedir (Beard ve Ragheb, 1980). Bu baglamda estetik, artik temel bir

ihtiyag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cevre olgusu, ge¢miste sadece mimarligin alan1 olarak goriilmekteydi. Daha
sonralart insan yapisinin karmagikligi, insan ¢evre alani niteliginin gelisimi, ¢evre
psikolojisi alanmin gelismesine olanak saglamistir (Goregenli, 2015). Cevre
psikolojisi alaninin gelismesiyle birlikte pek ¢ok disiplin bu alandan yararlanmaya
baslamistir. Bu alanlardan biri olarak pazarlama disiplini gbze c¢arpmaktadir
(Kirillova vd., 2014). Ciinkii turistlerin destinasyon se¢iminde ¢evre olgusu onemli
bir unsurdur (Kirillova vd., 2014; Todd, 2009). Turist/ler gittikleri destinasyonlarda
yasadiklar1 deneyimi destinasyonun en estetik ve/ya popiiler yerlerini secerek
Oluimsiizlestirmek adina fotograflamakta ve bu deneyimi ¢esitli sosyal medya
kanallariyla paylagmaktadir. S6z konusu bu durumun artik teknolojinin de
gelismesiyle (akilli telefon, fotograf makineleri, tablet vb.) daha sik yasandig
goriilmektedir. Dolayisiyla,  destinasyon  estetik  iligkisi ~ destinasyon

pazarlamasinin/tercihinin énemli bir unsuru haline gelmistir.

Estetik unsurlar, turistlerin  bir destinasyonu ziyaret etmelerinde
cesaretlendirici rol oynamaktadir. Bagka bir ifadeyle destinasyon estetigi, turistlerin
belirli bir destinasyona seyahat etme nedenleri olarak kendini gostermektedir.
Turistin bir destinasyonu estetik olarak degerlendirebilmesi i¢in baska bir
destinasyonla kiyaslama yapmasi beklenmektedir. Alanyazinda bu durum estetik
mesafe olarak ifade edilmektedir (Kirillova ve Lehto, 2015). Estetik mesafe, turistin
yasadig1 yer ile en son tatile gittigi destinasyon arasindaki estetik nitelikleri
kiyaslamas1 sonucunda ortaya c¢ikan farktir. Burada turist en son tatile gittigi
destinasyonu yasadigi destinasyondan daha fazla estetik niteliklere sahip buluyorsa
olumlu estetik mesafenin; daha az buluyor ise olumsuz estetik mesafenin oldugu
sOylenebilir (Kirillova ve Lehto, 2015). Bununla birlikte bir destinasyonun estetigi
sadece estetik mesafe ile Olclilmemekte, ayni zamanda turistin tatil icin gittigi
destinasyon hakkinda izlenimi ile olugsmaktadir. Turistin seyahat ettigi destinasyon
hakkindaki estetik fikirleri ve izlenimleri o destinasyona ait estetik yargiyi
olusturmaktadir. Dolayisiyla turistin o destinasyon hakkindaki estetik yargisi ve
estetik mesafesinin biitiinii destinasyon estetigini ortaya koymaktadir (Kirillova ve

Lehto, 2015).
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Bir destinasyonun genel cevresi ile turistlerin etkilesimi ve gordiiklerini
icsellestirme duygusu davranigsal niyetleri tlizerinde 6nemli bir rol oynayabilir.
Davranigsal niyet, bir turistin tatil i¢in gittigi bir destinasyona tekrar gitmesi ve
destinasyonu tercih etmesiyle ilgili bireysel degerlendirmesidir. Bagka bir ifadeyle
turist tekrar o destinasyona gelmek isterse, olumlu bir davranigsal niyet sergilemis
olmaktadir. Ayn1 zamanda turistlerin, gittikleri destinasyonu bagkalarina tavsiye
etmesi, destinasyonla ilgili olumlu seyler anlatmasi, baskalarin1 o destinasyonu
ziyaret etmelerini ikna etmeye ¢alismalar1 gibi hususlar da davranigsal niyete
girmektedir (Baker ve Crompton, 2000). Giiniimiiz postmodern diinyasinda
kiiresellesmenin yasandigi, turist tipolojilerinin ortadan kalktigi (Urry, 2009),
rekabetin iilkesel destinasyonlardan sehirsel ve hatta koysel destinasyonlara kaydigi
bir ortamda davranigsal niyet yaratabilmek kolay olmamaktadir. Ancak davranigsal
niyet yaratan destinasyonlar, rekabet ortaminda siirdiirilebilirliklerini
koruyacaklardir. Artik her destinasyonun {ilkeler veya bolgelerden bagimsiz olarak
kendi destinasyon pazarlamasini yaptig1 goriilmektedir. Insanlar seyahatlerini
planladiklarinda; kendi diisiincelerine gore, keyifli bir deneyim alma imkanini
maksimize edecekleri destinasyonlar1 aramaktadirlar. Boyle bir deneyimin kaynag:
destinasyonun estetik nitelikleridir. Bu baglamda, davranissal niyet yaratabilmenin

temel unsurlarindan biri estetize edilmis destinasyonlardan gegmektedir.

Turizm alanyazini incelendiginde, estetik Ozelliklerin bir destinasyonun
sadakatine katki sagladigi, tekrar ziyaret etmeyi ve turistlerin memnuniyetini
etkiledigi tespit edilmistir (Lee vd., 2011; Baloglu vd., 2004). Ozellikle,
manzara/peyzaj olarak destinasyonlarin estetik nitelikleri, turist memnuniyetinin
konusu olmus ve turizm arastirmalarinda algilanan imaj dlgeklerinde kullanilmistir
(Alegre ve Garau, 2010; O’Leary ve Deegan, 2003). Pek ¢ok calisma bir
destinasyonun estetik niteliklerinin 6nemini kabul etmis olmasina ragmen bu
nitelikler simdiye kadar destinasyon memnuniyeti degerlendirmesi niteliginde “giizel
bir yerdir” olarak tek boyuta indirgenmistir. Estetikle ilgili ¢aligmalar {iriin estetigi,
tasarimi ve genel {irlin degerlendirmesiyle ilgili olarak yer almis destinasyon estetik
bilesenleri simdiye kadar g6z ardi edilmistir (Kirillova ve Lehto, 2016; Kirillova ve
Lehto, 2015; Kirillova vd., 2014). Ayrica destinasyon estetigi ¢alismalarinin simdiye
kadar ihmal edilmesi sasirticidir ve kapsamli bir ¢alisma yapilmast gerekliligini de

ortaya koymaktadir.
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S6z konusu bu calismalar 15181nda alanyazinda agirlikli olarak mimari, ¢evre
psikolojisi, peyzaj gibi disiplinlerin inceleme alani olan destinasyon estetigi
pazarlama disiplini baglaminda bu ¢aligmada tercih edilmistir. Bu agiklamalara bagh

olarak bu tezin temel sorusu su sekilde belirlenmistir:

“Turizm destinasyonlarinda destinasyon estetigi turistlerin davranigsal

niyetlerini etkiler mi?”

2.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci, turizm destinasyonlarinda destinasyon
estetiginin turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde olan etkilerinin belirlenmesidir.
Bu amagla, destinasyon estetigi belirlenirken iki degiskenden (estetik yargi ve estetik
mesafesi) yararlanilacaktir. Bu kapsamda turistlerin bir destinasyon hakkindaki
estetik yargilar1 belirlenmeye calisilmigtir. Bu estetik yarginin davranigsal niyet
tizerinde bir etkisinin olup olmadig: belirlenmistir. Ayn1 zamanda turistin yasadigi
yer ile en son tatile gittigi destinasyon arasindaki estetik mesafe belirlenerek turistin
Antaya ve Istanbul hakkindaki izlenimlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
Estetik mesafenin de davranmigsal niyet iizerinde bir etkisinin olup olmadigr bu
kapsamda incelenmistir. Calismada ayrica, destinasyonlarin birer estetik deneyim

alanlar1 olduguna dikkat ¢ekilmistir.

Estetik, destinasyonlar i¢in biliylik 6nem tasimaktadir. Alanyazinda bulunan
estetik yargi boyutlan kiiltiirel faktorler de degerlendirilerek belirlenmeye calisilmis
ve destinasyon, estetik ve davramigsal niyet dinamikleri nelerdir sorusuna yanit
aranmasi amaglanmaktadir. Ayrica, turistleri davranigsal niyete iten faktorler nelerdir
ortaya ¢ikarilmaya calisilmis ve destinasyon estetigi ile olan iligkisi incelenmistir.

Bunun diginda bu arastirmada birtakim alt amaglar da yer almaktadir. Bunlar;

. Antalya’ya gelen turistlerin Antalya’ya yonelik estetik yargilarini
belirlemek,

. Istanbul’a gelen turistlerin Istanbul’a yonelik estetik yargilarini
belirlemek,
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. Yerli ve yabanci turist arasindaki estetik yargisal farkliliklar
belirlemek,

. Yabanci turistlerin geldikleri bolge baglaminda estetik agidan bir
farklilik olup olmadigini belirlemek,

. Yerli turistlerin geldikleri bolge baglaminda estetik agidan bir farklilik
olup olmadigin1 belirlemek,

. Kalis siirelerinin turistlerin estetik yargilar1 i¢in bir farklilik olup

olmadigini belirlemektir.

2.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Turizm destinasyonlarinda estetik unsurlar miisteri memnuniyeti ve rekabet
avantaji saglamada son derece Onemlidir. Destinasyon estetiginin temeline
bakildiginda destinasyon imaji ve markalasmada estetik unsurlar ile ilgili birtakim
bakis acilarinin oldugu goriilmektedir. Ancak, bu c¢alismalarla her ne kadar
destinasyonlarin estetigine bakilsa da bunun ¢ok sinirli oldugu sdylenebilir. Ayrica,
destinasyon estetiginin farkli disiplinlerde (Steg vd., 2015) calisilmis olmasi da
destinasyonlarda estetik unsurunun Onemine vurgu yapmaktadir. Ayrica, bu
yaklagimlar, turizm pazarlamasi agisindan da estetik bakis acisi sunmamaktadir.
Estetik destinasyonlar yaratarak turistlere estetik deneyim saglanmasi gerek
destinasyonlarin stirdiirtilebilirliklerini saglamasi1 gerekse turistlerin memnuniyetini

saglamasi1 baglaminda ¢ok yonlii bir bakis agis1 sunmaktadir.

Bu tezden c¢ikarilacak arastirma sonuglar1 destinasyonlarin estetik ile ilgili
politikalarin1 anlamlandirmada ve formiile etmede destinasyon yoOnetim Orglitlerine
referans olmasi bakimindan onemlidir. Ayrica turist bakis acisiyla destinasyon
hakkinda nasil bir estetik yargiya vardiklarimi bilmesi ve kiyaslama yapmasi
acisindan destinasyon pazarlamacilarma fikir vermesi agisindan degerlidir.
Destinasyon estetiginin o bolgede hizmet sunan isletmelere (otel, restoran isletmesi,
seyahat acentasi, aligveris merkezleri, hastaneler vb) rekabet degeri kazandirma
bakimindan da son derece onemlidir. Aktarmaya calisilan bu veriler destinasyon
planlama ve pazarlanmasindan sorumlu olan ilgili kamu-6zel kurum ve kuruluglara

bir yol haritas1 niteligi de kazandirmaktadir.
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Glinlimiiz postmodern bakis acisinda destinasyonlarin ve isletmelerin basarisi
miisteri memnuniyetinden ge¢mektedir. Rekabetin gittikce siddetlendigi turizm
ortaminda gii¢lii bir destinasyon markasi, turizm acisindan olumlu bir imaj ve bunun
yaninda olumlu bir davranigsal niyet yaratabilmek biitlinciil bir bakis agisindan
geemektedir. Bu bakis agilarindan biri de gilinlimiizde estetik deneyimlerdir. Bu
baglamda, destinasyon estetigi ile ilgili alanyazinda ¢ok sinirli ¢aligmalar olmasi ve
gelecegin en Onemli siirdiiriilebilir rekabet unsurunun estetik olduguna dikkat
edildiginde, gerek turistler gerekse isletme sahipleri, planlayicilar1 ve pazarlamacilar

acisindan bu ¢alismanin oldukca 6nemli oldugu soylenebilir.

2.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Turizm destinasyonlarinda destinasyon estetiginin turistlerin davranigsal
niyetleri baglaminda sinanmasinin gergeklestirildigi bu bdliimde; arastirmanin
problemi, amaci, 6nemi, yaklasimi, modeli ve hipotezleri, veri toplama araci ile pilot
calisma ve bu dogrultuda kullanilacak olan analiz tekniklerine iliskin agiklamalara

yer verilmistir.

2.4.1. Arastirma Yaklasim

Aragtirma sorusu, bir arastirmanin yaklasimini belirleyen temel unsur
niteligindedir. Bu arastirmanin temel sorusu, destinasyon estetigi ile davranissal niyet
olgusuna yonelik alanyazinda var olan c¢aligmalardan yola ¢ikarak bir neden-sonug
iliskisi ortaya koymaktir. Bu acidan, bu arastirmada nedensel yaklasim
benimsenmistir. Nedensel yaklasimda iligkinin varolusunun 6tesine giderek iligkinin
dogas1 aciklanmaya galisiimaktadir. Neden-sonug iliskisi kurmakta ve bu iliskiler
aracilifiyla olgunun nasil kontrol edilebilecegini ve yonlendirilebilecegini ortaya
koymaktadir (Kothari, 2004: 35-36). Calismanin birinci ve ikinci boliimlerinde
destinasyon estetigi ile davranigsal niyete iliskin alanyazinda mevcut ¢aligmalar
incelenmis ve gozlemlere dayali olarak yeni hipotezler gelistirilerek farkli cercevede

derinlemesine incelenmesi amaglanmastir.
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2.4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Benimsenen nedensel yaklasim baglaminda aragtirmada oOncelikle arastirma
problemi tanimlanmis, probleme iliskin boyutlar ve degiskenler alanyazindaki
mevcut ¢alismalar kapsaminda irdelenmis ve nedensel varsayimlar olusturulmustur.
Arastirmanin temel problemi: “Destinasyon estetigi, turistlerin davranissal niyetlerini
etkiler mi?” olarak belirlenmistir. Ayn1 zamanda, turistlerin estetik yargilarina ve
estetik mesafelerine yonelik bakis agilarmin ortaya konulmasi amaglanmistir.
Boylece destinasyon estetigi, turistlerin estetik yargilart ve estetik mesafeleri

arasindaki farktan yola ¢ikilarak degerlendirilecektir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen kavramsal tartisma sonucunda
turistlerin estetik yargi ve estetik mesafe algilarinin davranigsal niyete yonelik
etkinligi degerlendirilerek modele iliskin varsayimlar gelistirilmistir. Bu baglamda,
turistlerin estetik yargi ve estetik mesafeleri (yer ile ilgili 6zellikler, ortam, bakim,
uyum, algilanan yas, bi¢im) turistlerin davranigsal niyetlerinde (tekrar ziyaret etme
niyeti, daha fazla 6demeye istekli olma, olumlu duyurum) boyutlarin etkili oldugu
varsayimlari olusturulmustur. Bu varsayimlardan hareketle arastirma modeli Sekil
3’teki gibi kurgulanmistir. Ayrica asagida olusturulan hipotezlerin gerekceleri
alanyazin taramasinda ayrintili olarak incelenmesine ragmen burada da temel

gerekcelerinden kisaca bahsedilmistir.
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Sekil 3. Destinasyon Estetigiyle Davranissal Niyet Arasinda Varsayilan iliskiler ve
Etkilesimler

Verli-Yabanc Turist
Farkldiklars

DESTINASYON ESTETIGH Tatil Sfresi

Bilgesel Farkliliklar

Estetik Varg

Yerdle Tz Ozellikler {ﬁa: Tiyaret Efme

Ortam Niyel

Bakim D 1 .

Uyum aamysa Daha Fazla Odemeye
I { Niyet lekiOlma

AlzlananYag

e Otumby Duynrum

Estetik
Mesafe

Turistlerin  bir destinasyonu tercih etmelerinde destinasyon estetik
unsurlarinin 6neminden alanyazinda bahsedilmektedir (Lee vd., 2011; Todd, 2009;
Baloglu vd., 2004). Lee vd. (2011) destinasyon estetik Ozelliklerinin davranigsal
niyete; Kirillova ve Lehto (2015) destinasyon estetik yargilarinin turist
memnuniyetine katki sagladigini belirtmiglerdir. Bu baglamda birinci hipotezimiz

asagidaki sekilde olusturulmustur:

H;i: Turistlerin estetik yargisinin davranigsal niyet iizerinde etkisi vardir.
Hia: Turistlerin estetik yargisinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi
vardir.
Hip: Turistlerin estetik yargisinin olumlu duyurum iizerinde etkisi vardir.
Hic: Turistlerin estetik yargisinin daha fazla 6demeye istekli olma iizerinde

etkisi vardir.

Turistler yasadiklar1 yeri 0Ozgiin ve estetik agidan olumlu olarak
degerlendirdiklerinde gittikleri destinasyonu daha az giizel olarak degerlendirme

egilimindedirler (Ng wvd., 2007). Kuram bu durumu estetik mesafe olarak
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adlandirmaktadir. Kirillova ve Lehto (2015) estetik mesafenin turist memnuniyetini
etkiledigini tespit etmislerdir. Dolayistyla arastirmanin ikinci hipotezi buradan yola

¢ikarak kurulmustur:

H: Turistlerin estetik mesafesinin davranigsal niyet iizerinde etkisi vardir.
Haa: Turistlerin estetik mesafesinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi
vardir.
Hop: Turistlerin estetik mesafesinin olumlu duyurum tizerinde etkisi vardir.
Hyc: Turistlerin estetik mesafesinin daha fazla 6demeye istekli olma tizerinde

etkisi vardir.

Destinasyonun estetik olarak yorumlanabilmesi turistin yasadigi yer ile tatil
ortami arasindaki benzerlik ve zitliklardan elde edilebilir (Kirillova ve Lehto, 2015).
Reisinger ve Turner (1998) kiiltiirel farkliliklarin memnuniyetsizlige yol agtiginm
ifade etmektedirler. Bu baglamda, yargi ve mesafe arasindaki farkliligin bir
destinasyonun estetik olarak nitelendirilip nitelendirilmediginde de rol oynadigi
sOylenebilir. Arastirmanin {igiincii hipotezi bu baglamda asagidaki sekilde

kurulmustur:

Hs: Turistlerin estetik yargi boyutlar1 ile estetik mesafe boyutlar1 ortalamalar
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hsa: Antalya’ya gelen turistlerin estetik yargi boyutlar ile estetik mesafe
boyutlar1 ortalamalar arasinda anlamli bir fark vardir.
Ha,: Istanbul’a gelen turistlerin estetik yargi boyutlar1 ile estetik mesafe

boyutlar1 ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Baloglu (2001), asinaligin turistin davranigini; Chu Chen vd. (2016), turist
tizerinde olusan kliselerin turistlerin duygularini etkiledigini belirtmektedirler. Yerli
ve yabanci turistin estetik yargi farkliliklarinin tespit edilip buna yonelik stratejik
planlamalarda kullanilabilmesi agisindan arastirmanin  dordiincii ve besinci

hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir:

Ha: Yerli turist ile yabanc turistin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlaml bir fark
vardir.
Haa: Antalya’ya gelen yerli turist ile yabanci turistin estetik yargi boyutlari

arasinda anlamli bir fark vardir.

57



Hap: Istanbul’a gelen yerli turist ile yabanci turistin estetik yargi boyutlar:
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hs: Yabanci turistlerin geldikleri kitaya gore estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli
bir fark vardir.
Hs,: Antalya’ya gelen yabanci turistlerin geldikleri kitaya gore estetik yargi
boyutlari arasinda anlamli bir fark vardir.
Hsy:  Istanbul’a gelen yabanci turistlerin turistlerin geldikleri kitaya gore

estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

2017 yili verilerine gore Tiirkiye’de 59 milyon 920 bin kisi yurt icinde
seyahate ¢ikmistir. Ortalama geceleme sayist %8.6 ve toplam harcamanin da 35
milyar 305 milyon 804 bin TL oldugu tespit edilmistir (TUIK, 14 Aralik 2018). S6z
konusu bu sayilar i¢ turizm hareketinin biiylikliigiinii goézler Oniine sermektedir.
Ayrica 2018 yilinda artan kur fiyatlari, seyahat acentalarinin yaptigi erken 6deme
firsatlar1 ve fiyat iade garantisi; devletin turizmi hareketlendirmek i¢in yaptig: belirli
kolayliklar (resmi tatillerin uzatilmasi), dogu ve giineydogu bolgelerindeki havayolu
imkanlar1 dolayisiyla Tiirkiye’nin i¢ turizminde bir hareketliligin yasandig
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaretgiyi c¢eken iki
destinasyonu (Kiltir ve Turizm Bakanligi, 14 Aralik 2018) olan Antalya ve
Istanbul’u farkli bolgelerden gelen turistlerin estetik yargilarmin belirlenip buna
yonelik bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek amaciyla arastirmanin altinci

hipotezi asagidaki sekilde kurulmustur:

He: Yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore estetik yargi boyutlart arasinda anlaml
bir fark vardir.
Hea: Antalya’ya gelen yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore estetik yargi
boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
Hep: Istanbul’a gelen yerli turistlerin geldikleri bdlgeye gore estetik yargi

boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Destinasyon unsurlarinin anlamlandirilmasinda kalis siiresinin rolii olduguna
yonelik caligmalar alanyazinda mevcuttur. Fakeye ve Crompton (1991) turistlerin
kalis siiresinin destinasyon imajini etkiledigini tespit etmislerdir. On Esen ve Kilig
(2017) da turist kalis siiresiyle kiiltiirel veya dogal ¢ekicilikler arasinda bir fark tespit

edememislerdir. Dolayisiyla estetik agidan kalis siiresinin bir farklilik olusturup
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olusturmadiginin tespit edilmesi ve buna yonelik ¢6ziim Onerileri sunmak amaciyla

arastirmanin yedinci ve son hipotezi asagidaki sekilde kurulmustur:

H7: Turistlerin kalig siirelerine gore estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.
H7a: Antalya’ya gelen turistlerin kalis siirelerine gore estetik yargi boyutlari
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hyp: Istanbul’a gelen turistlerin kalis siirelerine gore estetik yargi boyutlari

arasinda anlamli bir fark vardir.

2.4.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Calismada, belirli bir konuda saptanmis olan hipotezlere ve sorulara bagl
olarak, katilimcilara sorular yoneltme yolu ile anket tekniginden faydalanilmistir.
Veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun olusturulmasinda ii¢ 6lgek
kullanmilmistir. Bu Olceklerden ilk ikisi estetik yargi ve estetik mesafe dlgekleridir.
Temel olarak bu olgekler Kirillova ve Lehto (2015) tarafindan gelistirilmistir. 6
faktor ve 21 maddeden olusan Kirillova ve Lehto (2015)’nun gelistirdikleri bu 6lgek
tizerindeki boyutlara bagli kalinarak ilave maddeler eklenmistir. Bu maddeler
Baloglu vd. (2004), Sahin ve Baloglu (2011), Lee vd. (2011), Breiby (2014) ve
Breiby ve Slatten (2017)’in ¢aligmalarindan yaralanilmigtir. Daha sonra odlgek
maddeleri Tiirkgeye uyarlanmistir. Estetik mesafe, estetik yargi Olgeginin turistin
yasadig1 yere uyarlanmasiyla olusturulmustur. Baska bir ifadeyle estetik yargidaki
ayni sorularin yasadigi yere gore diizenlenmis halidir. Burada, destinasyon
estetiginin kuramsal temele dayali olarak incelenecek olmasi ve alanyazinda daha
once gelistirilmis bir Olcek olmasi sebebiyle Olgek uyarlama yontemi tercih

edilmistir.

Ik olarak &lgegin kiiltiirleraras: karsilastirmasi yapilmistir. Yapilan alanyazin
taramasi sonucunda ve bunun yaninda her iki kiiltiire de hakim dort uzman goriisii
alinarak o6lcegin kiiltiirlerarasi yapiya uygun olduguna ve dlgegin uyarlanabilecegine
karar verilmistir. Daha sonra arastirmacilarla iletisime gecilerek 6lgegin kullanim
izni alinmistir. Uyarlamanin bir sonraki asamasinda ise 6lgek maddeleri 6zgiin dilden

hedef dile ¢evrilmis ve bunun igin de hem Tiirkge hem de Ingilizce dillerine hakim
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dort uzmandan faydalanilmistir. Oncelikle, dilde esdegerliligi saglamak amaciyla
uzmanlardan tek yonde ceviri yapmalart istenmis ve boylece konuya hakim dil
uzmanlariin ortak goriisleri dogrultusunda Ol¢egin cevrilecegi hedef dile uygun
ifadeler dilizenlenmis ve 0Ozgin dildeki ifadeye uygun yapinin hedef dile de
uyarlanabilmesi saglanmistir. Daha sonra geri ceviri yontemiyle 6zgiin olgek ile
uyarlanmis Ol¢ek arasinda karsilagtirma yapabilmek i¢in uzmanlar hedef dilden
Ozgiin dile tekrar ¢eviri yapmislardir. Bunun disinda bir boyutta bulunmasi gereken
madde sayisinin altinda olan boyutlar i¢in de kuram tekrar ayrintili olarak irdelenmis
ve Olgekteki bazi boyutlara yeni maddeler eklenmistir. Yer ile ilgili 6zellikler boyutu
icin “mat-canli/parlak”, ortam boyutu i¢in “manzarasiz-manzarali” ve “gekici
olmadigini-¢ekici oldugunu”, bakim boyutu i¢in “diizensiz-muntazam”, uyum boyutu
icin “uyumsuz-uyumlu”, algilanan yas boyutu i¢in “geleneksel-cagdas”, bicim
boyutu i¢in ise “daginik-diizenli” maddeleri eklenmistir. Bunun sonucunda bir taslak
form olusturulmustur. Sekiz akademisyen ve dort sektdr uzmanindan taslak olgegi
degerlendirmeleri istenmistir. Uzmanlar uyum boyutundaki “dengesiz-dengeli”
ifadesini “ahenksiz-ahenkli” seklinde diizeltilmesinin daha anlasilir olacagim

onermislerdir ve 6lgekteki tiim ifadelerin gerekli oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmada kullanilan ti¢lincii 6lcek ise davranigsal niyetle ilgilidir. Bu 6l¢ek
i boyuttan (tekrar ziyaret etme niyeti, olumlu duyurum, daha fazla 6demeye istekli
olma) olusmaktadir. Davranigsal niyet 6lgegi Wang vd. (2018), Zhang vd. (2018),
Shin vd. (2017) tarafindan yapilan g¢alismalardan yararlamilarak olusturulmustur.
Yine benzer sekilde estetik yargida oldugu gibi 6lgek uyarlama asamalarindan
geemistir ve 8 akademisyen ve 4 sektor temsilcisinden Olgekteki maddeleri
degerlendirmeleri istenmistir. Uzmanlar tarafindan olgekteki tiim maddelerin gerekli
ve yeterli oldugu ifade edilmistir. Bu baglamda da uzman goriislerine dayandirilarak

kapsam gegerliligi saglanmaistir.

2.4.4. Pilot Uygulama

Bir 6l¢egin kapsam gegerliliginin tespit edilmesinden sonraki asama olgek
ifadelerinin veri toplama aracina doniistiiriilmesidir (Alpar, 2014: 437). Bu asamada

kapsam gegerliligi tespit edilen estetik yargi ve estetik mesafe Olgeklerinin 25
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maddesi 7’li semantik farkliliklar ve davranigsal niyet (11 madde) 7’li likert tipi
maddelerden olusan anket formuyla ylizey ve yapi1 gecerliligi test edilmeye
calisilmis; Istanbul ve Antalya’da pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot
uygulamanin Istanbul ve Antalya’da yapilmasi kararinda, ana evrenin Istanbul ve
Antalya olmasi ve Tiirkiye’ye en ¢ok turist gelen iki destinasyon olmalarinin yaninda
bircok estetik c¢ekici unsuru Dbiinyesinde bulundurmasi ve ayni zamanda

destinasyonlar arasi bir karsilastirma imkani vermesi agisindan tercih edilmistir.

Yiiz yiize ve birak-topla anket teknigiyle 03 Mayis 2018-20 Haziran 2018
tarihleri arasinda gerceklestirilen pilot uygulama Istanbul’da 51, Antalya’da 48 turist
lizerinde gergeklestirilmistir. Pilot uygulama Istanbul ve Antalya’da otellerde ve
cesitli rekreatif alanlarda gerceklestirilmistir. Istanbul’dan 38 yerli 13 yabanci
turistten, Antalya’dan ise 36 yerli 12 yabanci turistten veri toplanmustir. Pilot
uygulama sonucunda elde edilen veriler cergevesinde oOlgegin ylizey ve yapi

gecerliligi ve giivenirligi test edilmistir.

244.1. Yiizey ve Yap1 Gegerliligi Testleri ve Giivenirlik Analizi

Yiizey gegerliliginin saglanmasi amaciyla ankete katilan turistlere 6lgekteki
ifadelerin anlagilir olup olmadigi sorulmus ve anlasilmayan ifadeler varsa bunu
belirtmeleri istenmistir. Turistler 6l¢ekte yer alan ifadelerin anlasilir oldugunu ve
anlasilmayan ifadenin bulunmadigimi belirtmisler ve boylece turistlerin doniitleriyle

yiizey gecerliligi saglanmistir (Neuman, 2007: 118).

Pilot uygulama sonucunda yiizey gecerliligi saglanan Olcegin yap1
gecerliliginin ve giivenirliginin test edilmesi icin analizlere tabi tutulmustur.
Giivenirlik analizi i¢in cronbach alpha i¢ tutarlilik katsayisi ile madde-toplam
korelasyon puami (total-item correlation) degerleri baz alinarak Olgegin giivenirligi
test edilmeye calisilmistir. Burada i¢ tutarlilik katsayisini diisiiren maddelerin ve
madde-toplam korelasyon puani 0.30’un altinda olan maddelerin anketten ¢ikarilmasi

onerilmektedir (Lorcu, 2015).
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2442, Estetik Yarg: Yiizey ve Yapi Gegerliligi Testleri

Estetik yargimin boyutlarina (yer ile ilgili 6zellikler, ortam, bakim, uyum,

algilanan yas ve bi¢im) yonelik yer alan maddelerin i¢ tutarlilik kat sayilarmin

ortalamasiin sirasiyla .885, .888, .870, .909, .853, .873 diizeyinde oldugu faktor

yiikiiniin .30’un altinda yer alan ifadenin olmadigi gézlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Estetik Yargi Faktor Analizi Sonuglari

GUVENILIRLIK ANALIZI FAKTOR ANALIZI
SONUCLARI SONUCLARI
Madde-Toplam K Ilfgdf daki IGKT ':tarhhk

ifadeler Korelasyon Cikarildigindaki ASAVIS1 1 Faktor Yiikleri

Puam I¢ Tutarhhk (Cronbach

Katsayisi Alpha)

Yer ile Ilgili Ozellikler .885
1. kalabalik degil- kalabaltk .793 .855 744
2. sikisik-ferah 533 .883 444
3. huzur verici-capcanli .669 .869 525
4. dogadan gelen-insana ait .826 .852 .784
5. sessiz-giiriiltiilii .827 .852 .796
6. dogayi-insani .815 .853 784
7. basit-karmasik .804 .855 753
8. mat-canli/parlak 501 .890 423
Aciklanan Varyans %60.624
Ortam .888
9.“g?rulecek bir sey olnzadzgml- 672 876 613
goriilecek ¢ok sey oldugunu
10. benzer-birbirinden farkii .598 .894 520
11. siradan-essiz .786 .850 .768
12. manzarasiz-manzaral .851 .836 .849
13. g‘flel olmadigini-¢ekici 750 858 738
oldugunu
Aciklanan Varyans %69.747
Bakim .870
14. kéhne/dokiik-iyi korunmus 792 179 .834
15. kirli-temiz .695 .866 .736
16. diizensiz-muntazam .768 .801 812
Aciklanan Varyans %79.403
Uyum .909
17. yapay-ozgiin .809 877 .842
18. ahenksiz —ahenkli .870 .829 .894
19. uyumsuz-uyumlu .780 .903 .810
Aciklanan Varyans %384.867
Algilanan Yag .853
20. tarihi-modern .698 .829 743
21. yash-geng 723 .801 75
22. geleneksel-¢agdas .766 753 .817
Actklanan Varyans %77.821
Bicim .873
23. engebeli-diiz .673 .892 711
24. asimetrik-simetrik 841 740 877
25. dagmik-diizenli 759 817 .805
Aciklanan Varyans %79.777
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Yapr gecerliliginin test edilmesi i¢in yapilan analizler sonucunda; uzman
goriisleri dogrultusunda biitin maddelerin gerek Olgegin geneline katkisi gerekse
Olcegin giivenirligine etkisi ve faktor yapilari altinda sahip olduklar faktor yiikleriyle
1yl degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. Pilot uygulama sonucunda estetik yargi
ve estetik mesafeden hi¢cbir madde atilmayarak nihai anket formlar1 diizenlenmistir

(Ek 1).

24.43. Davranissal Niyet Yiizey ve Yap1 Gegerliligi Testleri

Davranigsal niyet boyutlarina (tekrar ziyaret etme niyeti, daha fazla 6demeye
istekli olma ve olumlu duyurum) yonelik yer alan maddelerin tamaminin 6lgegin
geneline anlamhi bir katki yaptigi (madde-toplam korelasyon puani>0.30), i¢
tutarliliklarinin ve giivenirliklerinin bunun disinda faktor yiiklerinin oldukea yiiksek
oldugu goézlenmistir. Turistlerin davranigsal niyetine iligkin ifadelerin tamaminin

nihai 6l¢ekte kalmasina karar verilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Davranigsal Niyet Faktor Analizi Sonuglart

) FAKTOR
GUVENILIRLIK ANALiZi SONUCLARI ANALIZi
SONUCLARI
Madde- ifade i¢ Tutarhhk
. Toplam Cikarildigindaki Katsayisi R .
Ifadeler Korelasyon ¢ Tutarhhk (Cronbach Faktor Yiikleri
Puam Katsayisi Alpha)

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .960

1LA.nta.llya by tekrar ziyaret etme 913 948 924

egilimindeyim.

2. Antalyaya tekrar gelmek isterim. .940 923 .950

3. YaklZl. g?lefe{fteﬂAntalya ya tekrar 903 952 914

gelecegimi diistiniiyorum.

Actklanan Varyans %92.911

Olumlu Duyurum .963

4. Tatil yapacak olan tamdiklarima

Antalya’y: tavsiye edecegim. 897 954 886

5. Antalya hakkmfla tanmidiklarima 933 944 928

olumlu konusacagim.

6. Baskalarina An'lalya hakkinda 914 950 906

olumlu konusacagim.

7. Antalya’y: baskalarina tavsiye

etmekten memnuniyet duyuyorum. 893 925 884

Aciklanan Varyans %090.093

Daha Fazla Odemeye Isteklilik .963

8. 0telffyatlarl bir miktar artsa bfl.e, 855 968 839

Antalya’ya gelmeye devam edecegim.

9. Baska destinasyonlara gore Antalya

icin daha yiiksek fiyat odemeye 932 .945 .926

raziyum.

10. Antalya ‘daki estetik unsuriar:

gormek i¢in daha yiiksek fiyat .950 940 946

Odemeye raziyim.

11. Herhangi bir destinasyondaki

estetik unsurlart gormek igin daha 907 952 .898

yiiksek fiyat odemeye raziyim.

Aciklanan Varyans %90.215

2.4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Antalya ve Istanbul’a gelen turistlerin estetik yargi ve estetik mesafelerinin
davranigsal niyet lizerindeki etkisinin incelenecegi bu arastirmanin evrenini Antalya
ve Istanbul’a gelen yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin verilerine gore 2017 yil1 aralik ay1 sonunda Istanbul’u 10 milyon 730
bin 510 kisi, Antalya’y1 ise 9 milyon 442 bin 50 kisi ziyaret etmistir. Calismanin
evreni toplam turist sayisidir.

Tiim turistlerden veri toplanamamasindan dolayi, evreni temsil edecek bir
orneklem belirlenmistir.

Genelleme yapilabilmesi i¢in ka¢ turistten cevap

alinabilmesi gerektigi (Yazicioglu ve Erdogan, 2004) asagidaki formiille tespit
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edilmeye ¢aligilmigtir. N’nin ana kiitle sayisi, 1.96 ise %95 giiven araliginin t-tablosu

degeri oldugu bu formiil asagidaki gibidir:

2500 = N = (1.96)°
[25(N — 1)]+ [2500+ (1.96)7]

Ornek Bityitkligii =

Yukaridaki formiile gore, Istanbul drnekleminde 10 milyon 730 bin 510
birimden olusan bir evreni temsil edecek bir 6rneklemin en az 384 birimden olugmasi
onerilmektedir. Benzer sekilde Antalya 6rneklemi icin en az 384 birimden 6rneklem
toplanmas1 gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Kolayda ornekleme
yontemiyle, 10 Temmuz 2018-15 Eyliil 2018 tarihleri arasinda yiiz ylize ve anketor
araciligryla veriler toplanmaya calisilmistir. Anketorler iyi derecede Ingilizce
konusan kisilerden se¢ilmistir. Anketorlere anket ile ilgili gerekli egitimler verilerek
oncelikle verilerin havaalanlarindan toplanmasi planlamistir. Ancak Antalya ve
Istanbul Devlet Hava Meydan Isletmelerinden gerekli izinlerin alinamamasindan
dolay1 otellere gidilmis ve anket uygulamasina izin veren otellerden veriler
toplanmaya calisilmistir. Anket Ozglinligliniin bozulmamas1 adma Tiirkce ve
Ingilizce dillerinde gergeklestirilmistir. Tiirkge veya Ingilizce bilen turistlere anket
formu verilmis ve anket hakkinda bilgilendirme yapildiktan sonra veriler yiiz yiize
toplanmistir. Toplamda Antalya ve Istanbul icin 600’er anket formu dagitilmistir.
Anket toplanmasi tamamlandiktan sonra ilgili veriler yazilim programina (SPSS
Statistics) girilirken bazi anketlerde biiyiik eksiklikler goriilmiis ve bunlar kapsam
disinda tutulmustur. Bdylece, dagitilan anketlerden Istanbul’dan 412 ve Antalya’dan
404 olmak tizere toplamda evreni temsil edecek yeterli saymin tizerine c¢ikilarak

toplamda 816 gecerli anket formu toplanmastir.

2.4.6. On Analizler

Bu asamada oncelikle hatali girilen verilerin olup olmadigi, u¢ degerlerin

tespiti ve verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi kontrol edilmistir.
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2.46.1. Hata Ayiklama

Toplanan verilerin gegerli ve gilivenilir sonucglar verebilmesi icin, saha
calismas1t sonucunda elde edilen verilerin hatasizlastirilmasi, ug¢ degerlerden
arindirilmasi gerekmektedir. Bunun disinda arastirma kapsaminda hangi analizlerle
caligmanin gerceklestirilmesi gerekliligi, verilerin normallik varsayimimni karsilayip
karsilamadigina baghdir (Can, 2017). On analizler kapsaminda ilk olarak hata
ayiklama adina betimsel analizler gerceklestirilmis ve hatali, eksik ve/veya miikerrer
isaretlemelerden arindirilmasi saglanmistir. ikinci asamada ise kayip verilerin
kontrolii yapilmis ve kayip verilerin yerine veri atamasi gergeklestirilmistir.
Oncelikle kayip veri analizi gergeklestirilmis ve kayip verilerin tesadiifi olarak
dagilip dagilmadigr kontrol edilmistir. Kayip veri analizi sonucunda verilerin
tesadiifi olarak dagildigi tespit edilerek degiskenin genel yapisin1 bozmayacak
sekilde ortalama deger atamasi yapilmistir (Cokluk, Sekercioglu, Biiyiikoztiirk,
2012). Ortalama deger atamasmin yapilmasmin en Onemli nedeni g¢aligmadaki

orneklem sayisini azaltmamaktir.

2.4.6.2. Ug¢ Degerlerin Tespiti ve Normallestirme

Veri setinde olabilecek u¢ degerler analiz sonucunda sapma yapabilmekte ve
dolayisiyla da normal dagilimi etkilemektedir. Ug¢ degerlerin hesaplanmasinda Z
skorlarinin  +3 disinda kalan verilerin ¢ikarilmasi 6nerilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu, Biiylikoztiirk, 2012). Bu c¢alismada u¢ degerler ortalama +3 Z

skorlarinin disinda kalan veriler 6rneklemden ¢ikartilmistir.

Verilerin normal dagilim gostermesi parametrik testler ile gerceklestirilecegi
diisiiniildiiglinde verilerin normallestirilmesi veya normal dagilimin saglanmasi
analiz Oncesi en onemli adimlardan biridir. Alanyazinda normal dagilima iliskin
carpiklik (skewness) ve basiklik degerleri (kurtosis) degeri +1.5 araliginda
oldugundan normal dagilim varsayimini sagladig: ifade edilmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2014). Bu arastirmada ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde 6l¢ekteki
ifadelerin carpiklik ve basiklik degerlerinin uygun aralikta oldugu tespit edilmis,

veriler tizerinde herhangi bir doniistiirme islemi gergeklestirilmemistir (Ek 2).
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3. BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

3.1. ISLETME VE CALISANLARA YONELiIiK DEGERLENDIRME

Antalya ve Istanbul bir¢ok estetik ¢ekici unsuru biinyesinde bulundurmasi ve
ayn1 zamanda destinasyonlar arasi bir karsilagtirma imkani1 vermesi agisindan tercih
edilmistir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi 2017 istatistiklerine gore Antalya ve
Istanbul’un Tiirkiye’ye en fazla yabanci turist ¢ceken iki destinasyon olmasi bu tercihi
destekler niteliktedir. 2017 yil1 aralik ay1 sonunda Istanbul’u 10 milyon 730 bin 510
kisi, Antalya’y1 ise 9 milyon 442 bin 50 kisi ziyaret etmistir. 2017 yilinda Istanbul’a
gelen turistler toplam turist sayisimin %33.11°Ini, Antalya ise %29.26’sin1
karsilamaktadir. Her iki destinasyon yaklasik olarak 9%62.5’lik bir turist ¢ekim

giiciine sahiptir. Bu baglamda da, Antalya ve Istanbul bu arastirma kapsaminda tercih

edilmistir.
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Tablo 4. Katilimcilara Yo6nelik Demografik Bilgiler

Antalya Istanbul

Sikhik % Oran Sikhik % Oran
Cinsiyet
Kadin 144 35.6 183 44.4
Erkek 256 63.4 228 55.3
Toplam 400 99.0 411 99.8
Kayip Deger 4 1.0 1 0.2
Toplam 404 100.0 412 100.0
Medeni Durum
Bekar 204 50.5 235 57.0
Evli 193 47.8 176 42.7
Toplam 397 98.3 411 99.8
Kayip Deger 7 1.7 1 0.2
Toplam 404 100.0 412 100.0
Egitim Durumu
[Ikogretim 18 4.5 29 7.0
Ortadgretim 134 33.2 101 245
On Lisans 64 15.8 55 13.3
Lisans 142 35.1 122 29.6
Lisansiistii 45 111 104 25.2
Toplam 403 99.8 411 99.8
Kayip Deger 1 0.2 1 0.2
Toplam 404 100.0 412 100.0
Tatil Siiresi
1-3 Giin 78 19.3 107 25.9
4-7 Giin 129 31.9 124 30.1
8-14 Giin 106 26.2 90 21.8
15 Giin ve lzeri 91 22.5 89 21.6
Toplam 404 100.0 410 99.5
Kayip Deger - - 2 0.5
Toplam 404 100.0 412 100.0
Kiminle geldiniz?
Bireysel (Yalniz-Aile) 226 55.9 233 56.6
Grup (Arkadas-Es Dost) 158 39.1 129 31.3
Grup (Tur) 13 3.2 49 11.9
Toplam 397 98.3 411 99.8
Kayip Deger 7 1.7 1 0.2
Toplam 404 100.0 412 100.0
Kaginci gelisiniz?
Ik kez 138 34.2 150 36.4
Ikinci kez 114 28.2 116 28.2
Uciincii kez 56 13.9 42 10.2
Dordiincii kez ve lizeri 96 23.8 104 25.2
Toplam 404 100.0 412 100.0

Ankete katilanlarin demografik O6zellikleri incelendiginde, ¢ogunlugunun
erkek (%59.7), bekar (%53.8), lisans ve lisansiisti mezunu (%50.7) oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica turistlerin ¢ogunlugunun konaklama siiresinin 4-7 giin
(%31.0), ilk kez (9%35.3) ve bireysel (yalniz-aile) (%56.3) oldugu tespit edilmistir.
Bu sonuglar Urry (2009)’nin ifade ettigi turist tipolojisindeki degisimleri de

gostermektedir. Baska bir ifadeyle, giiniimiizde turizm hareketleri kitlesellikten ¢ok

68



bireysellige evrilmistir. Genel olarak ortaya ¢ikan demografik 6zelliklerin Antalya ve

Istanbul’a gelen turistlerin evrenini temsil edebilecek nitelikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Seyahat Amaglarina Yonelik Bilgiler

Tatile Cikis Nedeni Antalya Istanbul
(Seyahat Amaci)* N % Oran N % Oran
Dogal Giizellik 145 17.43 209 16.85
Kiiltiir-Tarih-Sanat 109 13.10 327 26.37
Deniz-Kum-Giineg 279 33.53 43 3.47
Din 17 2.04 22 1.77
Spor 2 0.24 2 0.16
Eglence 144 17.31 210 16.94
Alisveris-Moda 61 7.33 226 18.23
Mimari 34 4.09 165 13.31
Saglik 17 2.04 21 1.69
Kongre vb. 5 0.60 4 0.32
Diger 19 2.28 11 0.89
TOPLAM 832 100.0 1240 100.0

*Katilimcilar tarafindan birden fazla segenek isaretlenmistir.

Antalya ve Istanbul’a gelen turistlerin seyahat amaci incelendiginde
Antalya’ya gelen turistlerin beklendigi iizere en ¢ok deniz-kum-giines i¢in geldikleri
goriilmektedir. Bunu dogal giizellik ve eglence takip etmektedir. Istanbul’a gelen
turistler ise kiiltiir-tarih-sanat amaciyla bu destinasyonu tercih etmislerdir. Kiiltiir-
sanat-tarihi, aligveris-moda, eglence ve dogal giizellik izlemektedir. S6z konusu bu
durum Antalya ve Istanbul’a gelen turistlerin seyahat amagclarmin temelde

farklilagtigini gostermektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Ziyaret Ettikleri Destinasyonlar

. . . Antalya Istanbul
Ziyaret Edilen Yerler N % Oran N % Oran
Merkez 302 38.77 Sultanahmet 326 25.25
Kemer 128 16.43 Beyoglu 289 22.39

Rumeli
Belek o7 1245  Hisan 241 18.67
Alanya 162 20.80  Adalar 133 10.30
Manavgat 75 9.63 Uskiidar 219 16.96
Diger 15 1.93  Diger 83 6.43
TOPLAM 779 100.0 1291 100.0

*Katilimcilar tarafindan birden fazla segenek isaretlenmistir.

Tablo 6’ya gore, Antalya’ya gelen turistlerin biiyiik bir kismi Antalya
merkezini, Alanya’y1 ve Kemeri ziyaret etmislerdir. Bu ii¢ destinasyon Antalya’da
goriilen yerlerin %76’sin1 olusturmaktadir. Istanbul’a gelen turistler ise sirasiyla en
cok Sultanahmet, Beyoglu, Rumeli Hisar1 ve Uskiidar’i gezmislerdir. Dort

destinasyon Istanbul’da goriilen yerlerin yaklasik % 83’iinii olusturmaktadir. S6z
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konusu bu durum Antalya ve Istanbul igin turistlerin estetik yargilar1 hakkinda genel

bir fikir verebilir.

Tablo 7. Antalya’ya Gelen Yabanci Turistlerin Ulkelere Gére Dagilimi

ULKE Frekans (f)  Yiizde (%) ULKE Frekans (f) Yiizde (%)
Afganistan 1 0.56 Ispanya 1 0.56
Almanya 39 22.03 Isveg 1 0.56
Amerika 3 1.69 Italya 1 0.56
Arabistan 1 0.56 Japonya 1 0.56
Avustralya 3 1.69 Kanada 2 1.13
Azerbaycan 1 0.56 Kirgizistan 3 1.69
Belgika 6 3.39 KKTC 1 0.56
Birlesik Krallik 20 11.30 Norveg 3 1.69
Cezayir 6 3.39 Ozbekistan 5 2.82
Cin 3 1.69 Pakistan 3 1.69
Danimarka 10 5.65 Polonya 1 0.56
Fas 4 2.26 Rusya 25 14.12
Fransa 12 6.78 Slovenya 1 0.56
Hollanda 2 1.13 Tunus 2 1.13
Irak 6 3.39 Ukrayna 4 2.26
Iran 5 2.82 Yunanistan 1 0.56
TOPLAM 177 100.0

Antalya’ya gelen turistlerin dagilimma bakildiginda biiyikk ¢ogunlugunun
Avrupa ve Asya kitasinda yer alan iilkelerden geldigi (%88.7) goriilmektedir.
Istanbul icin benzer durum séz konusudur. Turistlerin yaklasik %74’ii Avrupa ve
Asya kitasindan gelmislerdir. Istanbul’a Avrupa ve Asya Kitasi disinda Antalya’ya
gore daha ¢ok (Istanbul %26, Antalya %11) turist gelmistir.
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Tablo 8. istanbul’a Gelen Yabanci Turistlerin Ulkelere Gore Dagilim1

ULKE Frekans (f)  Yiizde (%) ULKE Frekans (f) Yiizde (%)
Almanya 14 6.42 Ispanya 10 4.59
Amerika 15 6.88 Italya 4 1.83
Arabistan 8 3.67 Japonya 5 2.29
Avustralya 3 1.38 Kanada 7 3.21
Azerbaycan 6 2.75 Katar 3 1.38
Banglades 2 0.92 Kolombiya 3 1.38
Beyaz Rusya 1 0.46 Letonya 1 0.46
Birlesik Krallik 7 3.21 Macaristan 2 0.92
Bosnha Hersek 2 0.92 Makedonya 2 0.92
Brezilya 4 1.83 Malezya 3 1.38
Bulgaristan 2 0.92 Meksika 4 1.83
Cezayir 16 7.34 Misir 3 1.38
Cekya 2 0.92 Nijerya 2 0.92
Danimarka 2 0.92 Norveg 3 1.38
Ermenistan 2 0.92 Pakistan 1 0.46
Filistin 2 0.92 Polonya 8 3.67
Fransa 7 3.21 Portekiz 1 0.46
Giiney Kore 5 2.29 Rusya 19 8.72
Hirvatistan 2 0.92 Sirbistan 2 0.92
Hindistan 4 1.83 Tayland 4 1.83
Hollanda 6 2.75 Ukrayna 8 3.67
Irak 1 0.46 Yunanistan 4 1.83
Iran 6 2.75

TOPLAM 218 100.0

Tablo 9’a gore yurtiginden Antalya’ya gelen turistlerin bélgesel dagiliminin

incelendigi tabloda katilimcilarin geldikleri bolgelerin birbirine yakin olmasina
ragmen I¢ Anadolu ve Akdeniz Bolgeleri’nin diger bdlgelere gore daha yiiksek
ciktign  goriilmektedir. Ozellikle Akdeniz Bélgesi’nin yiiksek ¢ikmasi yakin
destinasyonlardan Antalya’ya karst bir talebin oldugunu gostermektedir.
Istanbul’daki bolgesel dagilim incelendiginde, ziyaretin daha ¢ok Dogu Anadolu ve
Gilineydogu Anadolu Boélgesi’'nden oldugu goriilmektedir. S6z konusu bu durumun
son yillarda Dogu ve Gilineydogu Anadolu Bolgeleri’'nde havaalani sayilarinin
artmast ve bu havaalanlarindan Istanbul’a dogrudan seferlerin olmasmin bir etken

oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 9. Bolgelere Gore Yerli Turist Dagilimi

BOLGE Antalya Istanbul
Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f) Yiizde (%)

Marmara 33 14.54 20 10.31
Ege 21 9.25 21 10.82
Akdeniz 39 17.18 20 10.31
I¢c Anadolu 46 20.26 26 13.40
Karadeniz 20 8.81 24 12.37
Dogu Anadolu 20 8.81 37 19.07
Giineydogu Anadolu 27 11.89 35 18.04
Kayip Deger 21 9.25 11 5.67
TOPLAM 227 100.0 194 100.0

3.2. ESTETIK YARGI, ESTETIK MESAFE VE DAVRANISSAL NiYET
BOYUTLARINA ILISKIN BULGULAR

Arastirmada turistlerin estetik yargiya ve estetik mesafeye bakilmistir. Bu
nedenle, estetik yargi ve mesafe ile ilgili analizler ve bulgularin yorumlanmas1 ayri

alt bagliklar halinde sunulmustur.

3.2.1. Estetik Yargi Boyutlarina iliskin Bulgular

Istanbul ve Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin estetik yargi boyutlarin
aciklamak amaciyla uyarlanan ve boyutlara bazi maddeler eklenen 6lcegin faktor
yapisini belirlemek amaciyla 6nce agimlayici (AFA) daha sonra ise dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmistir. AFA, degisken azaltma ve ortaya ¢ikan faktorlerin,
davranigin anlagilmasina yardimci olan teorinin yapilar ile benzer olup olmadigin
ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle, AFA sonucunda, belli bir faktor altinda
toplanan gostergelerin, teorik yapinin gostergeleri olup olmadigma iligskin bir
sorgulama yapmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2012). Alan
aragtirmasindan elde edilen verilerin analize uygunlugunu test edilmesi amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) ve Bartlett Kiiresellik testlerinin  sonuglar
degerlendirilmistir. KMO, orneklem biiyiikliigli agisindan faktér analizi i¢in veri

yapisinin uygunlugunu test etmeye yoneliktir (Nunnally, 1978). Bartlett Kiiresellik
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ise verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2014).

Veri seti lizerinde gergeklestirilen AFA sonucunda KMO degeri 0.853 ve
Barlett Kiiresellik Testi x? degeri p<0.01 olarak bulunmustur. KMO degerinin
0.60°dan biiyiik ve Barlett Kiiresellik Testi x* degeri 0.05ten kiigiik ¢ikmasi verilerin
faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir (Alpar, 2012).

Destinasyon estetik yargisi teorik yapist geregi alt1 faktorlii bir yapiy1 ortaya
koymas1 nedeniyle, faktoér sayisi alti ile smirlandirilmis, maksimum olabilirlik
(maximum likelyhood) teknigi ve Equamax (Esit Olciide Maksimize Etme)
rotasyonu uygulanarak AFA ger¢eklestirilmistir. Equamax rotasyonu dondiirme
islemi, faktorleri basitlestirmek icin es zamanli olarak c¢alisan bir tekniktir ve
varimax ve quartimax tekniklerinin melezi olarak ifade edilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biyiikoztirk, 2012). Equamax, faktor sayisinin belli oldugu
yapilarda daha iyi sonuglar verdigi ifade edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014).
Gergeklestirilen analiz sonucunda maddeler igerisinde binisik madde olmadigi
goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda, modelin toplam varyansin ve faktorlerin ig
tutarlilik katsayilarmin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ancak madde toplam
korelasyon puanina bakildiginda “sikisik-ferah (2)”, ve “mat-canlik/parlak (8)”
maddelerinin madde toplam korelasyon puanmin diisiik olmasi ve giivenilirlik
katsayisin1  diisiirmesinden; “benzer-birbirinden farkli (10)” maddesinin ise
standartize edilmis faktor yiikiiniin 0.50°den kiiciik olmasindan dolay1 olgekten
¢ikarilmig ve faktor analizi ve giivenirlilik analizi tekrarlanmistir. Bunun sonucunda
ise modelin toplam varyansi %65.976 oldugu, binisik madde olmadigr ve madde
toplam korelasyon puaninin .300’lin {izerinde oldugu ve ters yonlii maddenin de

olmadig tespit edilmistir.
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Tablo 10. Estetik Yargi Acimlayict Faktor Analizi Sonuglari

Modelin Faktorleri ve Faktor Yiikleri Madde Toplam Korelasyon Puam
ifadeler

1 2 3 4 5 6
Yer Ile ilgili Ozellikler
1. kalabalik degil- kalabalik 730 .656
2. stkisik-ferah™ .626 -.051
3. huzur verici-capcanii 724 .590
4. dogadan gelen-insana ait .789 672
5. sessiz-giiriiltiilii .768 .683
6. dogayi-insani .832 718
7. basit-karmagsik .706 .610
8. mat-canlu/parlak* .694 .235
Ortam
9."g?rulecek bir sey olnzadlglm- 838 502
goriilecek ¢ok sey oldugunu
10. benzer-birbirinden farklr* 448 491
11. siradan-essiz 674 .528
12. manzarasiz-manzarali .661 671
13. g:?kici olmadigini-¢ekici 657 627
oldugunu
Bakim
14. kéhne/dokiik-iyi korunmusg .664 456
15. kirli-temiz .715 402
106. diizensiz-muntazam .648 .596
Uyum
17. yapay-ozgiin 743 .564
18. ahenksiz —ahenkli .708 .676
19. uyumsuz-uyumlu .693 .632
Algilanan Yas
20. tarihi-modern 722 450
21. yash-geng .740 460
22. geleneksel-¢agdas .625 445
Bicim
23. engebeli-diiz .739 557
24. asimetrik-simetrik .835 .660
25. dagimik-diizenli .796 .614
Agiklanan Varyans 16.032 12.914  10.537 9.664 8.735 8.094 65.976
Cronbach ~Alpha — Givenirlik o7 773 700 784 713 774 833

Katsayilari

*[fadeler faktor yiikii ve/ya madde-toplam korelasyon katsayisi sartlarim saglamadigindan dlcekten gikarilmistir. Faktor yiikleri, madde-
toplam korelasyon katsayilari, agiklanan varyans yiizdesi ve cronbach alpha degeri iki ifade ¢ikarilip yeniden hesaplanarak tabloya
eklenmistir.

Estetik yargi Olceginin faktdrlerinin aragtirma Orneklemine uygunlugunu
aciklamada ve Olgegin gecerliliginin saglanmasi i¢in veri seti iizerinde DFA
gerceklestirilmistir. DFA, yap1 gegerliliginin test edilmesinde sik¢a kullanilan ve
teoriye dayali yapilarin agiklanmasinda ve arastirmacinin olgunun dogasina iliskin

olusturdugu hipotezlerin toplu olarak test edilmesine olanak taniyan bir analizdir

(Churchill, 1979). Baska bir ifadeyle DFA, 6nceden belirlenmis bir yapinin gergek
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verilerle ne derece uyum gosterdigini degerlendirmeye yonelik bir analizdir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikdztiirk, 2012). Bu kapsamda, dlgegin Antalya’yr ve Istanbul’u
ziyaret eden turistler {izerindeki gegerliliginin test edilebilmesi i¢in ayr1 ayr1 DFA
test edilmistir. Ayr1 ayr1 yapilmasinin en énemli nedeni her iki 6rneklem grubunda da
dlcegin gecerliliginin dogrulamip dogrulanmadigini test etmektir. Olgegin yap:

gecerliligini sagladigi kanitlanmistir.

Gergeklestirilen DFA sonucunda, AFA sonuglarina gore paralel sonuglar elde
edilmistir. Modelin uyum indeksleri kabul edilebilir sinirlarda olmadigi i¢in Antalya
ornekleminde yer ile ilgili 6zellikler boyutunda yer alan “Huzur verici-Capcanli
(EY3)” ile “Sessiz-Giiriltili (EYS5)” arasinda; “Huzur verici-Capcanli (EY3)” ile
“Basit-Karmasik (EY7)” boyutlar1 arasinda modifikasyon yapilmistir. Benzer sekilde
Istanbul drnekleminde de yer ile ilgili 6zellikler boyutunda yer alan “Huzur verici-
Capcanli (EY3)” ile “Dogadan gelen-Iinsana ait (EY4)” arasinda modifikasyon
yapilmuistir.

Modifikasyon indeksleri, gosterge ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa
bakarak arastirmaciya modele iliskin ayrintili bilgiler Onermektedir. Bu
modifikasyonlar genelde hata matrisleri temelinde olusturulmakta ve modelde
orijinal olarak ongodriilmeyen ancak eklenmesi ya da ¢ikarilmasi durumunda modele
kazandirilacak x* degerini gostermektedir (Celik ve Yilmaz, 2013). Bu baglamda,
uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlara ¢ekilebilmesi amaciyla ilgili maddeler

arasinda modifikasyona gidilmistir.

Madde c¢ikarimi ve modifikasyon sonucunda DFA, tiim ifadelerin gizil
degiskenler olan yer ile ilgili 6zellikler, ortam, bakim, uyum, algilanan yas ve bigim
degiskenlerini agikladigi ve t degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlamli oldugu
gorilmistiir (t>2.576). Ayrica, tiim ifadelerin hata katsayilarinin 0.90°dan kiigiik ve
faktor yiiklerinin de 0.50’den biiyiik oldugu tespit edilmistir (Sekil 4-5).
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Sekil 4. Estetik Yarg: Antalya Dogrulayici Faktor Analizi
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Sekil 5. Estetik Yargi Istanbul Dogrulayici Faktér Analizi
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Estetik yargi oOlceginin gercek Olclimler ile uyumlu olup olmadiginin
smanmast i¢in modelin ki-kare degerleri (x°), serbestlik dereceleri ve uyum
degerlerinin, uyum &lgiitleri ile kiyaslanmasi gergeklestirilmistir. Antalya ve Istanbul
orneklemi iizerinden yapilan degerlendirmede, modelin istenilen uyum degerlerine
sahip oldugu ve biitiinsel olarak anlamli oldugu gériilmiistiir (Tablo 11). Orneklem
hacmi biiyiikliigii dolayisiyla Istanbul 6reklemi igin x%sd degeri 3’iin iizerinde
cikmistir. Biiyiik 6rneklemlerde x?/sd degeri 5’e¢ kadar kabul edilebilir smirlar
icerisindedir (Celik ve Yilmaz, 2013). Bu baglamda, Antalya ve Istanbul 6rneklemi
icin x%/sd degerinin yeterli oldugu sdylenebilir. RMSEA degerlerinde benzer sekilde

orneklem hacmine duyarlidir ve benzer agiklama RMSEA degeri icin de gecerlidir.

Modelin istenilen uyum degerlerine sahip oldugunun ve biitiinsel
anlamliligimin kanitlanmasindan sonra faktorler altinda yer alan ifadelerin ilgili
olduklart yapilar1 betimleyip betimlemediklerinin degerlendirilebilmesi igin
faktorlerin ~ yap1  gilivenirligi ve agikladiklart  varyanslarin  hesaplanmasi
gerekmektedir. Olusturulan yapinin gilivenilir sayilabilmesi i¢in yap: gilivenirligi
degerinin 0.70’ten biiyiik, aciklanan varyansin ise 0.50’in {izerinde olmasi gerekliligi
vurgulanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Calismada yap1 giivenirligi ve
aciklanan varyansin hesaplanmasinda asagidaki formiillerden yararlanilmistir.

K+, + -+ K)?
(K + % + -+ %)%+ (81 + 6, + - + 6y
A +7%5+-+7%2)
RE4+X++22+ (6 + 8,4+ 6y

Yap: Guvenilirligi =

Aciklanan Varyans =

Modeldeki tiim faktdrlerin  Antalya ve Istanbul 6rnekleminde yapi
giivenirliginin ve agikladigi varyans oranmin istenilen diizeylerde oldugu
goriilmiistiir (Tablo 12-13). Modelin iyi uyum degerlerine sahip olmasi ve genel
gecerliginin, giivenirliginin ve anlamli diizeyde varyans agiklayabildiginin tespit
edilmesiyle Antalya ve Istanbul 6rnekleminde oSlcekte yer verilen 22 maddenin
Estetik Yarg: faktorlerini yordamadaki yeterliligi kanitlanmistir. Olgek ifadelerine ait
standardize edilmis yiiklerin kareleri alinarak (RZ) her bir ifadenin faktér boyutunu
aciklamadaki etkisinin degerlendirilmesi miimkiindiir. Calismada, her bir ifadenin
ilgili oldugu yargi boyutunun agiklanmasina yaptigi R? degerleri hesaplanarak

degerlendirilmeye tabi tutulmustur.
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Estetik yargiyr agiklama giicii en fazla olan ifade Antalya 6rnekleminde ortam
boyutunda yer alan “Cekici olmadigimi-Cekici oldugunu (R?=0.77)” ifadesidir.
Antalya 6rnekleminde estetik yargiya en az katki saglayan ifadenin ortam boyutunda
“Goériilecek bir sey olmadigini- Goriilecek cok sey oldugunu (R®=0.37) ifadesi
oldugu tespit edilmistir. Bu ifadenin diisiik ¢ikmasinin sebebi Antalya’nin biiyiik bir
destinasyon olmasi ve bir¢ok unsuru igerisinde barindirmasindan kaynakli oldugu
soylenebilir. Istanbul 6rnekleminde ise uyum boyutunda yer alan “Uyumsuz-Uyumlu
(R220.67)” ifadesi estetik yargiyr agiklamada en fazla katki saglamaktadir. Aym
orneklem grubunda yer ile ilgili 6zellikler boyutunda yer alan “Kalabalik Degil-
Kalabalik (R?=0.39)" en az katk1 saglayan ifadedir.

Tablo 11. Estetik Yarg1 DFA Indeksleri (Antalya-istanbul)

. . Kabul icin Kesme Arastirma Degeri Arastirma Degeri
SRR Noktalar* (Antalya) (istanbul)
Isd < 3 =Miikemmel Uyum 2.716 3.758

<5 = Orta Diizeyde Uyum (Miikemmel Uyum) (Orta Diizeyde Uyum)
< 0.05 = Miikemmel Uyum
RMSEA <0.06-0.08 = Iyi Uyum 0.065 (Iyi Uyum) 0.08 (Iyi Uyum)
<0.10 = Zay1f Uyum
GFl > 0.95 = miikemmel uyum ) (1}’% Uyum) 0.90 (1}’% Uyum)
NFI > = 0.90 iyi uyum 0.90 (Iyi Uyum) 0.90 (Iyi Uyum)
CFI —Jl 0.91 (Iyi Uyum) 0.90 (Iyi Uyum)
AGEI > = (.9 mikemmel uyum ~ 0.87 - 085
>=0.85 iyi uyum (Iyi Uyum) (Iyi Uyum)

*Kaynak: Sesen, H. ve Meydan, H. C. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi - AMOS Uygulamalari,
Ankara, Detay Yayincilik.
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Tablo 12. Estetik Yargi Boyutlar1 DFA Degerleri (Antalya)

:§
. © =< - EE" <
Modelin Faktorleri ve Ifadeler (Antalya) E, s s E: % g "
c LR = z, = =
EEi o gl 22 ig
s8% T I w £& <45
Yer ile Ilgili Ozellikler .88 .54
1.Kalabalik Degil-Kalabalik .698 13.033 51 49
3.Huzur verici- Capcanli 762 9.843 42 .58
4. Dogadan Gelen-Insana Ait 712 12.908 .49 51
5.Sessiz-Giiriltili 817 9.386 .33 .67
6.Dogayi-Insan1 146 12522 44 .56
7.Basit-Karmasik .667 12.293 .56 44
Ortam .84 57
9.G0rulef:ek bir sey olmadigini-goriilecek ¢cok 607 13529 63 37
sey oldugunu.
11.Siradan- Essiz. .657 13.281 .57 43
12.Manzarasiz-Manzarali .833 9.317 31 .69
13.Cekici olmadigini-Cekici Oldugunu .876 7.413 .23 A7
Bakim .76 51
14.K6hne/Dékiik-1yi Korunmus .738 10.722 .46 .54
15.Kirli-Temiz .668 11.904 55 45
16.Diizensiz-Muntazam .738 10.704 .46 54
Uyum .80 57
17.Yapay-Ozgiin 734 11.075 .46 54
18.Ahenksiz-Ahenkli 811 9.024 .34 .66
19.Uyumsuz-Uyumlu 707 11.549 .50 .50
Algilanan Yas .76 51
20.Tarihi-Modern .710 11.927 .50 .50
21.Yashi-Geng .654 10.933 .57 43
22.Geleneksel-Cagdas 781 7.535 .39 .61
Bicim .79 .56
23.Engebeli-Diiz .620 12472 .62 .38
24.Asimetrik-Simetrik .815 7.119 .34 .66
25.Daginik-Diizenli 192 7.964 37 .63

Gergeklestirilen analizler, estetik yargi boyutlarmin Antalya ve Istanbul
ornekleminde estetik yargiyr yordamada giivenilir ve gegerli oldugunu
gostermektedir. Antalya ornekleminde yer ile ilgili 6zellikler, ortam, bakim, uyum,
algilanan yas ve bigim boyutlar1 estetik yarginin %54°iinii agiklamaktadir. Istanbul
ornekleminde ise yer ile ilgili 6zellikler, ortam, bakim, uyum, algilanan yas ve bigim

boyutlar1 estetik yarginin %53’iinii agiklamaktadir.
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Tablo 13. Estetik Yarg: Boyutlar1 DFA Degerleri (Istanbul)

5 5
: Lo - o 2 & B o
Modelin Faktorleri ve Ifadeler (Istanbul) N s s % % g W
S€F 1 M E 8§
= B0 < = 2 =z >
s € £ . EFz &
h == = o= x =0 <>
Yer ile Ilgili Ozellikler .86 .50
1.Kalabalik Degil-Kalabalik 624 12.261 .61 .39
3.Huzur verici- Capcanli .649 12.980 .58 42
4.Dogadan Gelen-Insana Ait 701 12512 51 49
5.Sessiz-Giiriltili 722 10.763 .48 52
6.Dogayi-Insan1 172 11.645 .40 .60
7.Basit-Karmasik 765 10.977 41 .59
Ortam .80 51
9.G0rulef:ek bir sey olmadigini-goriilecek ¢cok 660 12752 56 m
sey oldugunu.
11.Siradan- Essiz. .640 12.766 .59 41
12 .Manzarasiz-Manzarali 192 8.384 37 .63
13.Cekici olmadigini-Cekici Oldugunu 744 9.854 45 .55
Bakim .82 .60
14.Khne/Dékiik-1yi Korunmus 739 12.743 .45 .55
15.Kirli-Temiz 761 13.655 42 .58
16.Diizensiz-Muntazam 815 8.402 .34 .66
Uyum .80 57
17.Yapay-Ozgiin .649 12.817 .58 42
18.Ahenksiz-Ahenkli .780 10.225 .39 .61
19.Uyumsuz-Uyumlu .819 8.941 .33 .67
Algilanan Yas 75 .50
20.Tarihi-Modern 741 13.040 .45 .55
21.Yashi-Geng .692 11.741 .52 48
22.Geleneksel-Cagdas .685 8.099 .53 47
Bicim .79 .55
23.Engebeli-Diiz 762 9.618 42 .58
24.Asimetrik-Simetrik 759 9.703 42 .58
25.Daginik-Diizenli 707 10.958 .50 .50

Bir 6l¢iim modelinin gecerli olmast i¢in yakinsak gecerlilik ve ayirt edici
gecerlilik (discriminant validity) kriterlerini saglamas1 gerekmektedir. Estetik yargi
6l¢egindeki yakinsak gegerlilik AFA ve DFA ile dogruladiktan sonra ayirt edici
gecerlilik icin analiz yapilmistir. Ayt edici gecerlilik, bir boyutu olusturan
degiskenlerin diger boyutlar1 6lgen degiskenlerle diisiik korelasyon iligkisini
gostermektedir (Churchill, 1979). Bu asamada kullanilan alternatiflerden biri belirli
boyutu Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Exctracted) degerinin
karekokdi ile degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarini karsilastirmaktir. Eger o
boyut i¢in elde edilen Cikarilan Ortalama Varyans degerinin karekoki, degiskenler

arasindaki her bir korelasyon katsayisindan daha biiyiik ise ayirt edici gegerlilik
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saglanmis demektir (Fornell ve Larcker 1981). Tablo 14’te bu sonuglara yer

verilmektedir. Sonug olarak estetik yargi 6l¢egi ayirt edici gecerliligi saglamaktadir.

Tablo 14. Estetik Yargi Boyutlar1 Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri

Yer ile
Mlgili Algilanan .
Ozellikler Ortam Bakim Uyum Yas Bicim
Yer ile Tlgili
Ozellikler 711
Ortam 321** 707
Bakim 297 .362** .693
Uyum .295** .394** .656** 746
Algilanan Yag 292** .262** .348** .390** .701
Bicim .288* .158* .399** .342%* .357** 733

3.2.2. Estetik Mesafe Boyutlarina iliskin Bulgular

Antalya ve Istanbul’u ziyaret eden turistlerin estetik mesafe olgeginin
faktorlerinin  arastirma  Orneklemine uygunlugunu agiklamada ve Olcegin
gecerliliginin saglanmasi icin veri seti iizerinde DFA gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda, estetik mesafe Ol¢eginin estetik yargi dlgegiyle birebir ayn1 maddelerden
olugsmas1 ve ikisinin arasinda farkin destinasyon estetigi olup olmadigi belirlemesi
dolayisiyla estetik mesafe Olgegi biitiinsel olarak DFA ile test edilmistir.
Gergeklestirilen DFA sonucunda, oOlcegin alti  faktorlii  yapisint  korudugu
goriilmektedir. Antalya ve Istanbul &rneklem grubunda olgekte yer alan tiim
ifadelerin gizil degiskenler olan yer ile ilgili Ozellikler, ortam, bakim, uyum,
algilanan yas ve bi¢im degiskenlerini acikladig1 ve t degerlerinin p<0.01 diizeyinde
anlaml oldugu gorilmiistir (t>2.576). Ayrica, tiim ifadelerin hata katsayilarinin
0.90’dan kiigiik ve faktor yiiklerinin de 0.50°den biiyiik olmasi herhangi bir ifadenin

Olgekten ¢ikarilmamasini ve analizlere devam edilmesini saglamistir (Sekil 6).
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Sekil 6. Estetik Mesafe Dogrulayici Faktor Analizi
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Estetik mesafe Olceginin gergek Olclimler ile uyumlu olup olmadiginin

smnanmast i¢in estetik yargi dlgeginde oldugu gibi modelin ki-kare degerleri (x?),

serbestlik dereceleri ve uyum degerlerinin, uyum Olgiitleri ile kiyaslanmasi
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gerceklestirilmistir. Arastirma Orneklemi iizerinden yapilan degerlendirmede,
modelin ilk asamada istenilen uyum degerlerine sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bunun
i¢in yer ile ilgili 6zelliklerde “Kalabalik Degil-Kalabalik (EM1)” ile “Dogayi-insani
(EM6)”, ve “Huzur verici-Capcanli (EM3)” ile “Dogayi-insan1 (EM6)” arasinda
modifikasyona gidilmistir. Bunun sonucunda modelin istenilen uyum degerlerine

sahip oldugu gorilmistiir (Tablo 15).

Tablo 15. Estetik Mesafe DFA Indeksleri

Arastirma Degeri

T . o e * <
Uyum Indeksi  Kabul icin Kesme Noktalar: (Antalya-istanbul)

w2Isd < 3 =Miikemmel Uyum 3.644
<5 = Orta Diizeyde Uyum (Orta Diizeyde Uyum)
< 0.05 = Mikkemmel Uyum .
RMSEA <0.06-0.08 = Iyi Uyum 0.063 (Iyi Uyum)
<0.10 = Zay1f Uyum
GFI > 0.95 = miikemmel uyum 0SS ' Uyum)
NFI _ . 0.92 (Iyi Uyum
>=0.90 1iy1 uyum e
CFlI 0.94 (Iyi Uyum)
AGEI >= 0.2 mukgmmel uyum _ .0.90
> = (.85 iyi uyum (Iyi Uyum)

*Kaynak: Sesen, H. ve Meydan, H. C. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi -
AMOS Uygulamalari, Ankara, Detay Yayincilik.

Modeldeki tiim faktorlerin orneklemdeki yapi giivenirligi ve acikladigi
varyans oraninin istenilen diizeylerde oldugu goriilmiistiir (Tablo 16). Modelin iyi
uyum degerlerine sahip olmasi ve genel gegerliginin, giivenirliginin ve anlamh
diizeyde varyans aciklayabildiginin tespit edilmesiyle Olgekte yer verilen 22
maddenin estetik mesafe faktorlerini yordamadaki yeterliligi kanitlanmigtir.
Orneklem sayisinin yiiksek olmasi sebebiyle x/sd degeri 3’1in lizerinde ¢ikmistir. Bu

degerler, biiyiik 6rneklem i¢in kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.

Olgek ifadelerine ait standardize edilmis yiiklerin kareleri alinarak (RZ) her
bir ifadenin faktér boyutunu agiklamadaki etkisinin degerlendirilmesi miimkiindiir.
Calismada her bir ifadenin, ilgili oldugu mesafe boyutunun agiklanmasina yaptigi, R?
degerleri hesaplanarak degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Estetik mesafeyi agiklama
giicii en fazla olan ifade uyum boyutunda yer alan “Ahenksiz-Ahenkli oldugunu
(R220.76)” ifadesidir. Orneklem kiimesinde estetik mesafeye en az katki veren
ifadenin yer ile ilgili dzellikler boyutunda yer alan “Basit-Karmagik (R®=0.38)”
oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 16. Estetik Mesafe Boyutlari Dogrulayici Faktor Analizi

L]
5 E
Modelin Faktorleri ve ifadeler (Antalya- @ % — z ’E" <
Istanbul) Ealon 8 £ 2 5.
c & E = M 2 £
TEZ =0 = =2 = g
s € £ . EFz &
h == = o= x =0 <>
Yer ile Ilgili Ozellikler .88 .55
1.Kalabalik Degil-Kalabalik .669 17.403 .55 45
3.Huzur verici- Capcanli 723 16.391 48 52
4.Dogadan Gelen-Insana Ait .763 17.291 42 .58
5.Sessiz-Giiriltili 833 14859 31 .69
6.Dogayi-Insan1 .816 10.337 .33 .66
7.Basit-Karmasik .620 19.515 .62 .38
Ortam .88 .64
9.G0rulef:ek bir sey olmadigini-goriilecek ¢cok 718 17830 48 59
sey oldugunu.
11.Siradan- Essiz. .807 15993 .35 .65
12 .Manzarasiz-Manzarali .813 15.792 .34 .66
13.Cekici olmadigini-Cekici Oldugunu .853 14169 .27 73
Bakim .85 .65
14.Khne/Dékiik-1yi Korunmus 126 17513 47 .53
15.Kirli-Temiz .825 14901 .32 .68
16.Diizensiz-Muntazam .861 13.063 .26 74
Uyum .88 12
17.Yapay-Ozgiin 797 16.687 .36 .64
18.Ahenksiz-Ahenkli 873 13595 .24 .76
19.Uyumsuz-Uyumlu .867 13.955 .25 75
Algilanan Yas N .52
20.Tarihi-Modern .641 18.325 .59 41
21.Yashi-Geng 125 14964 .47 .53
22.Geleneksel-Cagdas 794 12.117 .37 .63
Bicim .84 .63
23.Engebeli-Diiz 77 15299 .39 .60
24.Asimetrik-Simetrik .809 14.094 .34 .65
25.Daginik-Diizenli .803 14357 .35 .64

Gergeklestirilen analizler, estetik mesafe Ol¢cek boyutlarinin bu 6rneklem
kiimesinde estetik mesafeyi yordamada giivenilir ve yapisal gecerli oldugunu
gostermektedir. Orneklemde yer ile ilgili 6zellik, ortam, bakim, uyum, algilanan yas,
bi¢im estetik mesafenin % 61’ini agiklamaktadir. Yapisal gecerlilik sonrasi yapilan
ayirt edici gegerlilik analizinde de estetik mesafe Olgeginin ayirt edici gegerlilik
kriterlerini sagladigi goriilmektedir (Tablo 17). Gegerlilik analizlerinden sonra
yapilan gilivenirlik analizlerinde yer ile ilgili 6zellikler boyutunun Cronbach’s Alpha
(o) katsayis1 .862, ortam .789, bakim .702, uyum .784, algilanan yas .706, bi¢cim .774

olarak hesaplanmistir ve tiim boyutlarin glivenilir oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 17. Estetik Mesafe Boyutlar1 Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri

Yer ile
ilgili Algillanan . .
Ozellikler Ortam Bakim Uyum Yas Bicim
Yer ile Tlgili
Ozellikler 741
Ortam 351** .800
Bakim 462** .7160** .806
Uyum .390** .7180** .651** .848
Algilanan Yas 282** ST1L*F* 420%* 513** 721
Bicim .200** 574* .630** S501** 704** .793

3.2.3. Davramssal Niyet Boyutlarina iliskin Bulgular

Antalya ve Istanbul’u ziyaret eden turistlerin davranissal niyet boyutlarini
aciklamak amaciyla boyutlarin farkli ¢calismalardan alinmasi sebebiyle 6l¢egin faktor
yapisini belirlemek amaciyla 6nce AFA gergeklestirilmistir. Davranigsal niyet teorik
yapist geregi ii¢ faktorlii bir yapiyr ortaya koymasi nedeniyle, faktor sayisi g ile
sinirlandirilmis, maksimum olabilirlik teknigi ve Equamax (Esit Ol¢iide Maksimize
Etme) rotasyonu uygulanarak AFA gerceklestirilmistir. Veri seti {izerinde
gergeklestirilen AFA sonucunda KMO degeri 0.902 ve Barlett Kiiresellik Testi X2
degeri p<0.01 olarak bulunmustur. KMO degerinin 0.60’tan biiylik ve Barlett
Kiiresellik Testi x degeri p<0.05’ten kiiclik ¢ikmasi verilerin faktdr analizi igin
uygun oldugunu gostermektedir (Alpar, 2012). Gergeklestirilen analiz sonucunda
maddeler igerisinde binisik madde olmadigi goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda,
modelin toplam varyansinin %75.754’tinli agikladig1 ve faktorlerin i¢ tutarlilik
katsayilarinin yliksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica madde toplam korelasyon
puaninin .300’lin iizerinde oldugu ve ters yonli maddenin de olmadigi tespit

edilmistir (Tablo 18).
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Tablo 18. Davranigsal Niyet Agimlayict Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri Madde
. .o Toplam
Modelin Faktorleri ve Ifadeler 1 2 3 Korelasyon
Puam
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
l',A.nta.‘lya i tekrar ziyaret etme 770 853
egilimindeyim.
2. Antalya 'ya tekrar gelmek isterim. .683 741
3. Yakll’l. g?lef'e{?te"Antalya ya tekrar 613 850
gelecegimi diisiiniiyorum.
Olumlu Duyurum
4. Tatll)}/apacal‘c olan tanvlq’lklarlma 782 800
Antalya’y: tavsiye edecegim.
5. Antalyavhakkmda tamidiklarima olumlu 863 838
konugacagim.
6. Baskal(zrma Antalya hakkinda olumlu 825 824
konugacagim.
7. Antalya vi baskalarina tavsiye etmekten 642 708
memnuniyet duyuyorum.
Daha Fazla Odemeye Isteklilik
8. Otel fiyatlari bir miktar artsa bile,
; c. 725 738
Antalya’ya gelmeye devam edecegim.
9. Baska destinasyonlara gore Antalya 861 852
icin daha yiiksek fiyat 6demeye razyyim. ' '
10. Antalya 'daki estetik unsurlart gormek 918 872
icin daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim. ; )
11. Herhangi bir destinasyondaki estetik
unsurlary gormek icin daha yiiksek fiyat .873 .813
odemeye raziyim.
Aciklanan Varyans 14.502% 33.005% 28.005% 75.754%
Cronbach Alpha Giivenirlik Katsayilar: .907 .908 921 .907

Davranigsal niyet 6l¢eginin faktorlerinin arastirma 6rneklemine uygunlugunu
aciklamada ve Olgegin gecerliliginin saglanmasi icin veri seti lizerinde DFA
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 6lcegin Antalya ve Istanbul’daki turistler
tizerindeki gecerliliginin test edilebilmesi i¢cin DFA ile test edilmistir.
Gergeklestirilen DFA sonucunda, olgegin ii¢ faktérlii  yapisin1  korudugu
goriilmektedir. Orneklem grubunda &lgekte yer alan tiim ifadelerin gizil degiskenler
olan tekrar ziyaret etme niyeti, olumlu duyurum ve daha fazla 6demeye isteklilik
degiskenlerini acgikladigi ve t degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlamli oldugu
gorilmistiir (£>2.576). Ayrica, tiim ifadelerin hata katsayilarinin 0.90’dan kiigiik ve
faktor yiiklerinin de 0.50’den biiyiik olmasi sebebiyle herhangi bir ifade 6l¢ekten
cikarilmamistir (Sekil 7-8).
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Sekil 7.

Davranigsal Niyet Dogrulayic1 Faktor Analizi (Antalya)
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Davranigsal niyet 6lgeginin gercek Olglimler ile uyumlu olup olmadiginin
sinanmas! i¢in Antalya ve Istanbul 6rnekleminde estetik yarg1 6lgeginde oldugu gibi
modelin ki-kare degerleri (x%), serbestlik dereceleri ve uyum degerlerinin, uyum
olgiitleri ile kiyaslanmasi gerceklestirilmistir. Antalya ve Istanbul arastirma
orneklemi iizerinden yapilan degerlendirmede, modelin istenilen uyum degerlerine
sahip olmadig1 goriilmiistir. Bunun i¢in Antalya ve Istanbul olumlu duyurum
boyutlarinda yer alan “Antalya/istanbul hakkinda tanidiklarima olumlu konusacagim
(DN5)” ile “Baskalarina Antalya/istanbul hakkinda olumlu konusacagim (DNG6)”
arasinda; Antalya daha fazla 6demeye isteklilik boyutunda ise “Otel fiyatlar1 bir
miktar artsa bile, Antalya’ya gelmeye devam edecegim (DNS)” ile “Baska
destinasyonlara gore Antalya i¢in daha fazla fiyat ddemeye raziyim (DN9)” arasinda
modifikasyon yapilmistir. Bunun sonucunda Antalya ve Istanbul iyi uyum degerleri
gostermistir (Tablo 19). Orneklem sayisinin yiiksek olmasi sebebiyle x%/sd degeri

3’Un tzerinde ¢ikmistir. Bu degerler, biiyiik 6rneklem i¢in kabul edilebilir sinirlar

icerisindedir.
Tablo 19. Davranissal Niyet DFA Indeksleri
. . Kabul icin Kesme Arastirma Degeri Arastirma Degeri
Uyum Indeksi Noktalarr* (Antalya) (Istanbul)
<3 = M
P
- Uyum (Orta Diizeyde Uyum) (Orta Diizeyde Uyum)
< 0.05 = Miikemmel
RMSEA Uyum 0.080 (fyi Uyum) 0.080 (iyi Uyum)
<0.06-0.08 = Iyi Uyum ' :
<0.10 = Zayi1f Uyum
GFI >0.95 = milkemmel 0.94 (Iyi Uyum) 0.93 (Iyi Uyum)
NFI uyum 0.97(Miikkemmel Uyum 0.95(Miikemmel Uyum
CFI >=0.90 iyi uyum 0.97 (Mitkkemmel Uyum)  0.96 (Mitkemmel Uyum)
AGFI == 0.9 mitkemmel uyum ) e mmel Uyum) 0.89 (Iyi Uyum)

>=0.85 iyl uyum

*Kaynak: Sesen, H. ve Meydan, H. C. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi - AMOS Uygulamalart,
Ankara, Detay Yayincilik.

Antalya ve Istanbul 6rnekleminde dlgekteki tiim faktdrlerin yapr giivenirligi
ve acikladig1 varyans oraninin istenilen diizeylerde oldugu goriilmiistiir. Antalya ve
Istanbul 6rnekleminde ayr1 ayri tekrar ziyaret etme, olumlu duyurum ve daha fazla
O0demeye isteklilik boyutlar1 davranigsal niyetin agiklanan varyansi hesaplanmistir.
Antalya Orneklemi icin varyansin %69’u, Istanbul orneklemi icin ise %72’si
aciklamaktadir. Modelin iy1 uyum degerlerine sahip olmasi ve genel gecerliginin,

giivenirliginin ve anlamli diizeyde varyans agiklayabildiginin tespit edilmesiyle
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Olgekte yer verilen 11 maddenin davranigsal niyet faktdrlerini yordamadaki yeterliligi
kanitlanmistir (Tablo 20-21). Calismada her bir ifadenin, ilgili oldugu davranigsal
niyeti agiklanmasina yaptigi R? degerleri hesaplanarak degerlendirilmeye tabi
tutulmustur. Antalya 6rnekleminde davranigsal niyeti aciklama giicli en fazla olan
ifadeler olumlu duyurumda yer alan “Tatil yapacak olan tanidiklarima Antalya’y1
tavsiye edecegim (R?=0.79)” ifadesidir. Antalya 6rneklem kiimesinde davranissal
niyete en az katki saglayan ifadenin daha fazla 6demeye isteklilik boyutunda yer alan
“Otel fiyatlar1 bir miktar artsa bile, Antalya’ya gelmeye devam edecegim (R?=0.48)”
ifadesi oldugu tespit edilmistir. istanbul 6rnekleminde ise davramgsal niyeti agiklama
giicii en fazla olan ifade tekrar ziyaret etme niyeti boyutunda yer alan “Istanbul’u
tekrar ziyaret etme egilimindeyim (R?=0.80)” ifadesidir. Aym 6rneklem grubunda ise
en az katkiyr yapan daha fazla 6demeye isteklilik boyutunda yer alan “Otel fiyatlar

bir miktar artsa bile, Istanbul’a gelmeye devam edecegim (R?=0.60)” ifadesidir.

Tablo 20. Davranigsal Niyet Dogrulayici Faktor Analizi (Antalya)

= E iy
NE._ E = T S
ES8E 2 g T £§
Modelin Faktorleri ve ifadeler (Antalya) S = = = 5 e :E S
SEE = ¥ S =3
n B = s 2
== s ;
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .89 72
1.VA‘nte.1Iya v tekrar ziyaret etme 881 10850 22 78
egilimindeyim.
2. Antalyaya tekrar gelmek isterim. .873 8.183 24 .76

3. Yakin gelecekte Antalya’ya tekrar

gelecegimi diisiiniiyorum. 793 8.270 37 63

Olumlu Duyurum .90 .69

4. Tatil yapacak olan tamdiklarima Antalya 'y 890 13.974 20 79
tavsiye edecegim. ' ' ' '

5. Antalyc{hakkmda tanidiklarima olumlu 882 11193 22 78

konusacagim.

6. Baskalczrma Antalya hakkinda olumlu 834 9368 20 20

konusacagim.

7. Antalya vi baskalarina tavsiye etmekten 689 9.046 53 47

memnuniyet duyuyorum.

Daha Fazla Odemeye Isteklilik .89 .68
8. Otelffyatlan bir miktar artsa bf{e, 693 9540 59 48

Antalya’ya gelmeye devam edecegim.

9. Baska destinasyonlara gére Antalya i¢cin 830 4799 31 69

daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim.

10. Antalya 'daki estetik unsurlar: gérmek i¢in

daha yiiksek fiyat 6demeye raziyim. 867 1165 .25 75

11. Herhangi bir destinasyondaki estetik
unsurlart gérmek i¢in daha yiiksek fiyat .884 13.340 .22 .78
ddemeye raziyim.
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Tablo 21. Davranissal Niyet Dogrulayici Faktor Analizi (Istanbul)

- £ 50
H=) ] =1
N E [ = = = .,
£ = L 2 5 ‘2 g <
. . . . . =1 = 2 = ® ~ 5] = ©
Modelin Faktorleri ve Ifadeler (Istanbul) S @ % »op ] o = =z o
g5 3 % S =S
n S + < é
= ~
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .89 73
1. Istanbul tekrar ziyaret etme egilimindeyim. .893 9.400 .20 .80
2. Istanbul’u tekrar gelmek isterim. .879 6.915 .23 17

3. Yakin gelecekte Istanbulu tekrar

gelecegimi diisiiniiyorum. 784 12.540 -39 61

Olumlu Duyurum .90 .70

4. Tc.ztilyapac?.k olan tanidiklarima Istanbul ’u 858 10.399 26 74
tavsiye edecegim.

5. Istanbul hakkinda tamdiklarima olumlu

o 834 11.119 .30 .70
konusacagim.

6. Baskalarina Istanbul hakkinda olumilu

N .852 10.007 .27 .73
konusacagim.

7. Istanbyl u baskalarina tavsiye etmekten 789 12089 38 62
memnuniyet duyuyorum.

Daha Fazla Odemeye Isteklilik 91 73

8. Otelﬁ)yatlarz bir miktar artsa Izz:le, 277 12935 40 60
Istanbul’a gelmeye devam edecegim.

9. Bagska destinasyonlara gore Istanbul icin
daha yiiksek fiyat édemeye raziyim. S8 0% g 76

10. Istanbul’daki estetik unsurlar: gérmek icin
daha yiiksek fiyat édemeye raziyim. 884 7% 22 "

11. Herhangi bir destinasyondaki estetik
unsurlart gormek i¢in daha yiiksek fiyat 871 11.352 .24 .76
odemeye raziyyim.

Yapisal gegerlilik sonrasi yapilan ayirt edici gegerlilik analizde de davranigsal

niyet 6l¢eginin ayirt edici gegerlilik kriterlerini sagladig goriilmektedir (Tablo 22).

Tablo 22. Davranigsal Niyet Boyutlar1 Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri

Tekrar Ziyaret Daha Fazla Odemeye

Olumlu Duyurum

Etme Niyeti Isteklilik
T(_ekra_lr Ziyaret Etme 878
Niyeti
Olumlu Duyurum 674** .846
Daha Fazla Odemeye % ok
Isteklilik 390 254 863

3.3. HIPOTEZLERE iLISKIN BULGULAR

Estetik yargiin ve estetik mesafenin davranigsal niyet {izerindeki etkisine
yonelik yapilacak analizlerde estetik yarginin (6 boyut), estetik mesafenin (6 boyut)

ve davranigsal niyetin (3 boyut) birden fazla bagimli ve bagimsiz degiskenden
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olugmasindan dolay1 en uygun analizin yol (path) analizi oldugu ortaya konulmustur
(Mertler ve Vannatta, 2005). Bu baglamda, yol analizi yapisal esitlik modeliyle
(YEM) gergeklestirilmistir. YEM ayn1 anda yapilan birden fazla regresyon analizi
olarak da degerlendirilebilir. Bu analiz olusturulan modelin gizil veya gozlenen tiim
degiskenlerin birlikte test edilmesiyle elde edilen verilerle ne derece uyumlu olup
olmadigmin ortaya konulmasidir. YEM analizinde “regresyon agirliklari-katsayilar1”
ile iliski dereceleri Ol¢iiliirken, tahmini katsayilar, t degeri ve dnem dereceleri dikkate
alinmaktadir. Tahmini katsayilarin 0.05 iizerinde olmasi, t degerinin 1.96-2.00
tizerinde olmasi bu anlamda o6nem derecesinin 0.00-0.05 araliginda olmasi

ongoriilmiistir (Sesen ve Meydan, 2011).

H;: Turistlerin estetik yargisinin davranigsal niyet iizerinde etkisi vardir.
Hia: Turistlerin estetik yargisinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi
vardir.
Hyip: Turistlerin estetik yargisinin olumlu duyurum iizerinde etkisi vardir.
Hic: Turistlerin estetik yargisinin daha fazla 6demeye istekli olma iizerinde

etkisi vardir.

Birinci hipotez kapsamindaki alt hipotezlere iliskin uyum 6lgiitleri ilk olarak
kabul edilebilir uyum o6lgiitleri igcerisinde olmadig1 goriilmiistiir. Bu baglamda yer ile
ilgili ozellikler boyutunda yer alan “Huzur verici-Capcanli (EY3)” ile “Dogadan
gelen-Insana ait (EY4)” arasinda ve daha fazla demeye isteklilik boyutunda yer alan
“Otel fiyatlar1 bir miktar artsa bile, Antalya’ya/Istanbul’a gelmeye devam edecegim”
ile “Baska destinasyonlara gdre Antalya/istanbul i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye
raztymm” ifadeleri arasinda modifikasyona gidilmistir. Bunun sonrasinda;
x?=1761.409, df=484, x*/df=3.639, RMSEA=0.075, NFI=0.90, GFI1=0.90, IF1=0.89,
AGFI=0.79 olarak elde edilmistir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi 6rneklem
grubunun biiyiik olmasindan kaynakli olarak x*/df degeri 3’iin iizerinde ¢ikmustir. Bu
degerlerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu goriilmiistiir (Sesen ve Meydan,
2011). Estetik yarginin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde anlamli olarak
etkiledigi (p<.05, t=24.841); turistlerin estetik yargilarindaki bir birimlik artigin,
turistlerin davranigsal niyetlerinde 0.85 birimlik artis1 sagladigir gézlemlenmistir. Bu
durum, Hi, hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Estetik yargr olumlu
duyurumu pozitif yonde etkilemektedir (p<.05, t=23.040). Hj, hipotezinin ise

turistlerin estetik yargilarindaki bir birimlik artig turistlerin olumlu duyurum iizerinde
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0.84 birimlik bir artig sagladig1 goriilmistiir. Hic hipotezinin ise turistlerin estetik
yargilarinin davranigsal niyet iizerinde pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir
(p<.05, t=9.785). Estetik yargidaki birimlik artisin daha fazla 6demeye isteklilikte
0.38 birimlik bir artis sagladigi tespit edilmistir. Dolayisiyla Hjc hipotezi de

desteklenmistir.

Estetik yarginin davranigsal niyet iizerindeki etkisine yonelik olusturulan
hipotezlerde estetik yarginin alt boyutlarindaki korelasyonlar incelendiginde en ¢ok
katkiyr ortam boyutu (.75) gostermektedir. Estetik yargi degiskeni ortam
degiskeninde 0.75?=0.56 birimlik bir varyans agiklamaktadir. Diger boyutlar da
benzer sekilde agiklanabilir. Daha sonra ise sirastyla algilanan yas (.72), uyum (.70),
bakim (.66), bi¢im (.64) ve yer ile ilgili 6zellikler (.61) olarak tespit edilmistir.

Sekil 9. Estetik Yargi-Davramissal Niyet iliskisi
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H,: Turistlerin estetik mesafesinin davranissal niyet lizerinde etkisi vardir.
Haza: Turistlerin estetik mesafesinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi
vardir.
Hop: Turistlerin estetik mesafesinin olumlu duyurum tizerinde etkisi vardir.
Hy.: Turistlerin estetik mesafesinin daha fazla 6demeye istekli olma tizerinde

etkisi vardir.

Ikinci hipotez kapsamindaki alt hipotezlere iliskin uyum &lgiitlerinde de ilk
olarak kabul edilebilir uyum o6lg¢iitleri igerisinde olmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
yer ile ilgili ozellikler boyutunda yer alan “Huzur verici-Capcanli (EM3)” ile
“Dogayi-Insan1 (EM6)” arasinda, “Dogadan gelen-insana ait (EM4)” ile “Dogay1-
Insan1 (EM6)” arasinda ve daha fazla 6demeye isteklilik boyutunda yer alan “Otel
fiyatlar1 bir miktar artsa bile, Antalya’ya/Istanbul’a gelmeye devam edecegim” ile
“Baska destinasyonlara gore Antalya/istanbul i¢in daha yiiksek fiyat ddemeye
raztyim” ifadeleri arasinda modifikasyona gidilmistir. Bunun sonucunda
x?=1747.613, df=482, x*/df=3.626, RMSEA=0.076, NFI=0.90, GFI1=0.90, IF1=0.90,
AGFI=0.82 olarak elde edilmistir. Estetik mesafenin tekrar ziyaret etme niyeti
izerinde anlamli bir etkisi tespit edilememis (p>.05, t=-1.339) ve Hj, hipotezi
desteklenememistir. Estetik mesafenin olumlu duyurum {izerinde de anlamli bir
etkisinin olmadigi goriilmektedir (p>.05, t=-1.547). Dolayisiyla Hy, hipotezi icin
yeterli kanit bulunamamustir. Turistlerin estetik mesafelerinin daha fazla 6demeye
isteklilik iizerinde negatif yonde ve anlamli bir etki tespit edilmistir (p<.05, t=-
2.912). Dolayisiyla Hyc hipotezi desteklenmistir. Estetik mesafedeki bir birimlik
artisin daha fazla 6demeye isteklilikte -.22 birimlik bir azalisa neden oldugu

belirlenmistir.

Estetik mesafenin davranigsal niyet iizerindeki etkisine yonelik olusturulan
hipotezlerde estetik mesafeye en ¢ok katkiyr uyum boyutu (.85) gdstermektedir.
Daha sonra ise sirasiyla bakim (.83), ortam (.80), bigim (.71), algilanan yas (.62) ve
yer ile ilgili 6zellikler (.51) olarak tespit edilmistir.
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Sekil 10. Estetik Mesafe-Davranissal Niyet [liskisi
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xI=1747 613, df=482, x¥/df=3 626, RMSEA=0.076
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Hi: Turistlerin estetik yargi boyutlar1 ile estetik mesafe boyutlar1 ortalamalar:
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hsa: Antalya’ya gelen turistlerin estetik yargi boyutlart ile estetik mesafe
boyutlar1 ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
Ha,: Istanbul’a gelen turistlerin estetik yargi boyutlar1 ile estetik mesafe

boyutlar1 ortalamalari arasinda anlamli bir fark vardir.

Antalya’ya gelen turistlerin estetik yargi boyutlartyla estetik mesafe
(yasadiklar1 yer) boyutlar1 ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek
i¢cin yapilan iliskili 6rneklem icin t-testi sonucunda yer ile ilgili 6zellikler (t=.810,

p>0.05) boyutu hari¢ ortam (t=11.241, p<0.01), bakim (t=6.173, p<0.01), uyum
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(t=7.901, p<0.01), algilanan yas (t=9.390, p<0.01) ve bi¢im (t=3.073, p<0.05)
boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark goriilmiistiir. Buna gore ortam,
bakim, uyum, algilanan yas ve bigim boyutlarinda Antalya’ya gelen turistler
Antalya’y1r yasadiklar1 yerlere gore daha estetik bulmuslardir. Dolayisiyla Hsg
hipotezi desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan etki biyiikliigi'; ortam (d=0.561),
bakim (d=0.307), uyum (d=0.393), algilanan yas (d=0.467), bi¢im (d=0.153) olarak
hesaplanmistir. Ortam boyutunda orta diizey bir etki s6z konusuyken algilanan yas,
uyum, bakim ve bi¢cim boyutlarinda ise az diizeyde etki oldugu tespit edilmistir. Bu
durum Antalya’da turistlerin basta ortam boyutu olmak iizere algilanan yas, uyum,

bakim ve bi¢im boyutlarinda anlamli bir farkin oldugunu gostermektedir.

Tablo 23. Estetik Yargi Estetik Mesafe Arasindaki Farkliliklar (Antalya)

CIENEL . N X S sd t D
Vorile i el BV "% 4sa  1a4 %8 810 a1
ortam (En) L
Bakm (EV) 0 T i 8 e o
Oyum (EV) W e T 3 7o o
Aianan Ya (EV) W0 Je 43 e300
Bicim (EV) W e a8 8073 o0

*EY: Estetik Yargi, "EM: Estetik Mesafe
"p<0.05, “p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

Antalya’nin estetik yargi boyutlari ile estetik mesafe boyutlar1 arasindaki fark
da (erisi puan) hesaplanmistir. Destinasyon estetigi teorisinin ortaya koydugu lizere
bir destinasyonun turistler tarafindan estetik algilanip algilanmadig: estetik yarg: ile
estetik mesafe arasindaki toplam puan ortalamalarmin farkina baglidir. Buna gore
tablo 24’e¢ gore Antalya’nin estetik yargir boyutlari ile estetik mesafe boyutlari
arasindaki puan farki yer ile ilgili 6zellikler boyutu hari¢ diger boyutlarda pozitif ve
anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla turistler tarafindan ortam, bakim, uyum,
algilanan yas ve bicim boyutlart kapsaminda Antalya estetik olarak

degerlendirilmektedir.

Olgiim ortalamalar arasi fark

1 S liss el feese 1 vagee o
Etki bliytikligi d= Fark puanlanmn standart sapmas formiilii ile hesaplanmustir.
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Tablo 24. Estetik Yarg: Estetik Mesafe Puanlari1 Fark Analizi (Antalya)

ifadeler Estetik Yarg: Estetik Mesafe Erisi Puan
Yer ile ilgili Ozellikler 4.63 4.54 0.09
1. kalabalik degil- kalabalik 4.70 4.64 0.06
3. huzur verici-capcanli 4.81 4.46 0.35
4. dogadan gelen-insana ait 4.66 4.58 0.08
5. sessiz-giiriiltiilii 4.75 4.68 0.07
6. dogayi-insani 421 4.61 -0.40
7. basit-karmagik 4.63 4.34 0.29
Ortam 5.71 4.58 1.13*
9."g?rulecek bir sey olnzadlgmz- 584 459 1.95
goriilecek ¢ok sey oldugunu

11. siradan-essiz 5.46 4.39 1.07
12. manzarasiz-manzarall 5.79 4.62 1.17
13. cszcz olmadigini-¢ekici 576 471 1.05
oldugunu

Bakim 5.40 4.83 0.57*
14. kéhne/dokiik-iyi korunmusg 5.38 4.84 0.54
15. kirli-temiz 5.52 4.85 0.67
16. diizensiz-muntazam 5.31 4.81 0.50
Uyum 5.45 4.68 0.77*
17. yapay-ozgiin 541 4.70 0.71
18. ahenksiz —ahenkli 5.36 4.68 0.68
19. uyumsuz-uyumlu 5.39 4.68 0.71
Algilanan Yag 5.25 441 0.84*
20. tarihi-modern 5.11 441 0.70
21. yash-geng 5.26 4.50 0.76
22. geleneksel-cagdas 5.37 4.32 1.05
Bicim 4.96 4.67 0.29*
23. engebeli-diiz 5.05 4.67 0.38
24. asimetrik-simetrik 4.82 4.60 0.22
25. dagimik-diizenli 4.99 4.75 0.24

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

Istanbul’a gelen turistlerin estetik yargi boyutlariyla estetik mesafe boyutlart
ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan iliskili
orneklem i¢in t-testi sonucunda yer ile ilgili 6zellikler (t=14.391, p<0.01), ortam
(t=9.918, p<0.01), algilanan yas (t=4.462, p<0.01) boyutlar1 ortalamalar1 arasinda
anlaml bir fark goriilmiistiir. Bakim (t=-.525, p>0.05), uyum (t=1.587, p>0.05), ve
bicim (t=-.585, p>0.05) boyutlarinda ortalamalar1 arasinda fark tespit edilememistir.
Buna gore yer ile ilgili 6zellikler, ortam ve algilanan yas boyutlarinda istanbul’a
gelen turistler yasadiklar1 yerlere gore daha estetik bulmuslardir. Dolayisiyla Hap
hipotezi desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan etki biiyiikligi?; yer ile ilgili
ozellikler=0.709, ortam=0.489, algilanan yas=0.230 olarak hesaplanmistir. Yer ile

ilgili 6zellikler ve ortam boyutunda orta diizey bir etki s6z konusuyken algilanan yas

Olgiim ortalamalar arasi fark

2 Etki biiyikligi d=

formiilii ile hesaplanmustir.
Fark puanlarinin standart sapmasi

97



boyutunda ise az diizeyde etki oldugu tespit edilmistir. Bu durum Istanbul’a gelen
turistlerin basta yer ile ilgili 6zellikler boyutu olmak {izere ortam ve algilanan yas

boyutlarinda anlamli bir farkin oldugunu gostermektedir.

Tablo 25. Estetik Yarg: Estetik Mesafe Arasindaki Farkliliklar (Istanbul)

istanbul N X S sd i =
Vot gt Gt OV agp 1y M um or
Ort EY 577 97 ~
O:tzz EEM)) e 4.92 1.41 Ml 10.163 01
pakm E) w T g m s
Uyum (EY 4.98 128

Uzzz EEM)) az e 411 1587 113
Algilanan Yas (EY 5.10 1.83 -
Aliilzzzz Y:Z EEM)) M2 s 1.28 e 4.462 o1
Bicim (EY 4. 1.21

BEE EEM)) y 4.22 127 - ~585 A

‘EY: Estetik Yarg, PEM: Estetik Mesafe
p<0.05, “p<0.01 diizeyinde anlamlidr.

Istanbul’un estetik yarg1 boyutlar ile estetik mesafe boyutlar1 arasindaki erisi
puan hesaplanmistir. Tablo 26’ya gore Istanbul’un estetik yargi boyutlari ile estetik
mesafe boyutlar1 arasindaki puan farki yer ile ilgili 6zellikler, ortam ve algilanan yas
boyutlarinda pozitif ve anlamhi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla turistler
tarafindan yer ile ilgili 6zellikler, ortam ve algilanan yas boyutlar1 istanbul estetik

olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 26. Estetik Yarg1 Estetik Mesafe Puanlar1 Fark Analizi (Istanbul)

ifadeler Estetik Yarg: Estetik Mesafe Erisi Puan
Yer ile ilgili Ozellikler 5.56 4.06 1.50*
1. kalabalik degil- kalabalik 6.08 4.04 2.04
3. huzur verici-capcanli 5.35 4.17 1.18
4. dogadan gelen-insana ait 5.54 4.06 1.48
5. sessiz-giiriiltiilii 5.50 3.98 1.52
6. dogayi-insani 5.56 3.97 1.59
7. basit-karmasik 5.44 4.17 1.27
Ortam 5.77 4.92 0.85*
9."g?rulecek bir sey olnzadlgmz- 570 479 091
goriilecek ¢ok sey oldugunu

11. siradan-essiz 5.74 4.64 1.10
12. manzarasiz-manzarali 5.83 5.16 0.67
13. g?flel olmadigini-¢gekici 582 510 072
oldugunu

Bakim 5.01 5.05 -0.04
14. kéhne/dokiik-iyi korunmusg 5.47 5.11 0.36
15. kirli-temiz 4.48 5.03 -0.55
16. diizensiz-muntazam 5.06 5.01 0.05
Uyum 4.98 4.84 0.14
17. yapay-ozgiin 4.77 4.79 -0.02
18. ahenksiz —ahenkli 5.12 4.80 0.32
19. uyumsuz-uyumlu 5.05 4.92 0.13
Algilanan Yag 5.10 4.75 0.35*
20. tarihi-modern 4.61 4.63 -0.02
21. yash-geng 5.22 4.79 0.43
22. geleneksel-cagdas 5.47 4.82 0.65
Bicim 4.83 4.87 -0.04
23. engebeli-diiz 4.96 5.00 -0.04
24. asimetrik-simetrik 4.87 4.81 0.06
25. dagimik-diizenli 4.67 4.83 -0.16

* p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

Ha: Yerli turist ile yabanc turistin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlaml bir fark
vardir.
Haa: Antalya’ya gelen yerli turist ile yabanci turistin estetik yargi boyutlari
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hap: Istanbul’a gelen yerli turist ile yabanci turistin estetik yargi boyutlar:

arasinda anlamli bir fark vardir.

Antalya’ya gelen yerli turist ile yabanci turist arasinda estetik yargi
boyutlarinda anlamli bir farkin olup olmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan
iliskisiz 6rneklem igin t-testinde yer ile ilgili 6zellikler (t=2.463, p<0.05) ve ortam
(t=1.974, p<0.05) boyutlar1 ortalamalari arasinda anlamli bir fark goriilmustiir.
Bakim (t=.171, p>0.05), uyum (t=.546, p>0.05), algilanan yas (t=-1.084, p>0.05) ve
bicim (t=-.053, p>0.05) boyutlar1 ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark tespit
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edilmemistir. Buna gore yer ile ilgili 6zellikler ve ortam boyutunda yerli turistler
yabanci turistlere gore Antalya’yr daha estetik olarak yargilamaktadirlar. Dolayisiyla
Hia hipotezi desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan etki buytikligi; yer ile ilgili
Ozellikler=0.246, ortam=0.197 olarak hesaplanmistir. Yer ile ilgili o6zellikler ve
ortam boyutunda az diizeyde etki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 27. Uyruga Gore Estetik Yargt Arasindaki Farkliliklar (Antalya)

Boyut ' Uer_Jk N Ort. S.S. s.d. t p
e Vi o7 i s 42 2468 0w
e N
e a w
Uyum Ve 17 Bdor  Tas Y2 546 58
Algilanan Yas lg[)';m i?; gigg 1: ;2 402 1084 279
. e

"p<0.05, " p<0.01

Istanbul’a gelen yerli turist ile yabanci turist arasinda estetik yargi
boyutlarinda anlamli bir farkin olup olmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan
iliskisiz 6rneklem igin t-testinde yer ile ilgili 6zellikler (t=6.690, p<0.01), ortam
(t=6.407, p<0.01), bakim (t=-4.122, p<0.01), algilanan yas (t=-6.790, p<0.01) ve
bicim (t=-4.794, p<0.01) boyutlar1 ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark
gorilmistir. Uyum (t=-.472, p>0.05) boyutunda ise ortalamasi arasinda fark tespit
edilememistir. Buna gore yer ile ilgili 6zellikler ve ortam boyutunda yerli turistler
yabanci turistlere gore Istanbul’a daha estetik olarak algilamaktadirlar. Bakim, uyum
ve bi¢im boyutlarinda ise yabanci turistler yerli turistlere gére daha estetik
bulmaktadirlar. Dolayisiyla Hyp, hipotezi desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan
etki biiytikliigii; yer ile ilgili 6zellikler=0.662, ortam=0.634, bakim=0.408 algilanan
yas=0.672 ve bi¢cim boyutunda 0.475 olarak hesaplanmistir. Etki biiytikliigi

hesaplanan tiim boyutlarda orta diizey bir etki s6z konusudur.
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Tablo 28. Uyruga Gore Estetik Yargi Arasindaki Farkliliklar (istanbul)

Boyut ' Uer_Jk N Ort. S.S. s.d. t p
A e TR Ry
Ortam e
Bakim e
yum ST —
Algilanan Yas zsgaimm ;ig ‘514712; 1.'9268 410 -6.790 017
N

"p<0.05, "p<0.01

Hs: Yabanci turistlerin geldikleri kitaya gore estetik yargi boyutlari arasinda anlamli
bir fark vardir.
Hsa: Antalya’ya gelen yabanci turistlerin geldikleri kitaya gore estetik yargi
boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
Hsp:  Istanbul’a gelen yabanci turistlerin turistlerin geldikleri kitaya gore

estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Antalya’ya farkli kitalardan gelen turistlerin, Antalya hakkindaki estetik
yargilari iizerine, geldikleri yerlerin anlamli bir farklilik olup olmadigimi belirlemek
i¢cin yapilan bu analizde, Tek Yonli Cok Degiskenli Varyans Analizi (Tek Yonli
MANOVA) yapilmistir. Test oncesi, tek degiskenli normallik kosulu normallik
testleri ve ug¢ degerlerle, ¢ok degiskenli normallik kosulu da Mahalanobis uzaklig
degerlerinin hesaplanmasiyla kontrol edilmis, verilerin normal dagildig1 goriilmiistiir.
Daha sonra analiz kapsaminda kovaryans matrisleri arasinda fark olup olmadigim
test etmek amaciyla Box’s M Testi’'nden faydalanilmistir. Varyanslarin esitligi
varsayiminin saglanip saglanmadigini tespit etmek amaciyla da Levene Testi
yapilmistir. Box’s M ve Levene Testi neticesinde sig. 0.05’ten diisiik olan yer ile
ilgili Ozellikler, algilanan yas ve uyum boyutlart c¢ikarilarak test bir kez daha
tekrarlanmistir. Box’s M Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerinin (sig.=.119,
p>0.05) oldugu tespit edilmistir. Levene Testi’nde ortam (sig.=.898, p>0.05), bakim
(sig.=.212, p>0.05) ve bi¢im (sig.=.258, p>0.05) boyutlar1 i¢in hata varyanslarinin
esit kabul edilebilecegini gostermistir. Alpar (2014) her bir gruptaki Orneklem
sayisinin 30’un iizerinde olmasmmin daha giiglii test istatistigi elde edilmesini

saglayacagini; ancak, varsayimlar saglandiginda gozlem sayilarinin daha az oldugu
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durumlarda da uygulanabilecegini ifade etmektedir. Bu baglamda diger kitalardan
gelen turist sayis1 30’un altinda kalmasina ragmen gerekli varsayimlari sagladigi i¢in

analize dahil edilmistir.

Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri (p<0.05)
Antalya’ya iliskin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin var olduguna
isaret etmektedir (Wilk’s Lambda=.929; F=6.204; p=0.001). MANOVA sonucuna
gore, Antalya’ya farkli kitalardan gelen yabanci turistlerin, Antalya hakkindaki
estetik yargilar1 arasinda anlamli fark vardir. Hsa hipotezi desteklenmistir. Farkin
hangi kitalarda yasayan turistler arasinda gergeklestigini ortaya koymak amaciyla
¢oklu karsilagtirma imkani1 veren LSD Testi’nden faydalanilmistir. LSD testi diger
testlere oranla daha liberal bir test olup farkliligi daha net gostermektedir (Akbulut,
2010). LSD testi sonuglarina gore ortam boyutunda Asya’dan gelen turistlerin diger
kitalardan gelen turistlere gore Antalya’y1 daha estetik bulmuslardir. Bakim ve bigim
boyutunda ise Asya’dan gelen turistler Avrupa’dan gelen turistlere gére Antalya’y1

daha estetik degerlendirmislerdir.

Tablo 29. Kitalara Gore Estetik Yargi Arasindaki Farkliliklar (Antalya)

Bagimh Coklu
& Grup n Ort. S.S. s.d. F p Karsilastirma
Degisken -
Testi
Avrupa 104  5.224 1.25
Ortam Asya 53 5.663 91 2-176 6.038 0.01” 2>3
Diger 20 5.533 1.09
Avrupa 104  4.701 1.51
Bakim Asya 53 5.440 1.25 2-176 5.892 0.01” 2>1
Diger 20 5.033 1.31
Avrupa 104 5.489 1.19
Bicim Asya 53 5.474 1.08 2-176 5973 0.017 2>1
Diger 20 5.470 1.32
ideal A
Nitelikler ~ ViIK’s )
Lambda F P n
(Cok 0)
Degiskenli)
.929 6.204  0.01 .036

"p<0.05, "p<0.01/Avrupa:1; Asya:2; Diger:3

Istanbul’a farkli kitalardan gelen turistlerin, Istanbul hakkindaki estetik
yargilar1 tiizerine, geldikleri yerlerin anlamli bir farkliligin olup olmadigim
belirlemek i¢in yapilan MANOVA analizinde, oncelikle verilerin normal dagildig:
goriilmiistiir. Antalya 6rnekleminde oldugu gibi benzer sekilde Box’s M ve Levene

Testi neticesinde sig. 0.05’ten diisiik olan yer ile ilgili 6zellikler, algilanan yas ve
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uyum boyutlar1 c¢ikarilarak test bir kez daha tekrarlanmistir. Box’s M Testi
sonucunda elde edilen anlamlilik degerinin (sig.=.130, p>0.05) oldugu tespit
edilmistir. Levene Testi’nde ortam (sig.=.732, p>0.05), bakim (sig.=.342, p>0.05) ve
bi¢im (sig.=.819, p>0.05) boyutlari i¢in hata varyanslarinin esit kabul edilebilecegini

gostermistir.

Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri (p<0.05)
Istanbul’a iliskin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin var olduguna
isaret etmektedir (Wilk’s Lambda=.975; F=7.242; p=0.001). MANOVA sonucuna
gore, Istanbul’a farkl kitalardan gelen yabanci turistlerin, Istanbul hakkindaki estetik
yargilar1 arasinda anlamli fark vardir. Hs, hipotezi de desteklenmistir. Farkin hangi
kitalarda yasayan turistler arasinda gerceklestigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu
karsilastirma imkan1 veren LSD Testi’nden faydalanilmistir. LSD testi sonuglarina
gore ortam boyutunda Asya’dan gelen turistler Avrupa’dan gelen turistlere gore
Istanbul’u daha estetik bulmuslardir. Bakim ve bi¢im boyutunda ise Avrupa’dan
gelen turistler diger kitalardan gelen turistlere goére Antalya’yr daha estetik

degerlendirmislerdir.

Tablo 30. Kitalara Gore Estetik Yargi Arasindaki Farkliliklar (istanbul)

Bagimh Coklu

o Grup n Ort. S.S. s.d. F p Karsilastirma

Degisken -

Testi

Avrupa 96 4.485 .85

Ortam Asya 65  5.458 .82 2-215 6.305  0.03 2>1
Diger 57  5.277 91
Avrupa 96 5.339 1.02

Bakim Asya 65  5.287 1.01 2-215 7.345  0.017 1>3
Diger 57 4971 1.13
Avrupa 96 5.366 97

Bicim Asya 65  5.103 .98 2-215  6.445 0.017 1>3
Diger 57 4977 1.11

Ideal .

o Wilk’s

Nitelikler Lambda = P ,

(Cok 0

Degiskenli)
.975 7.242 0.001 .026

"p<0.05, "p<0.01/Avrupa:1; Asya:2; Diger:3

He: Yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli
bir fark vardir.
Hea: Antalya’ya gelen yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore estetik yargi

boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hep: Istanbul’a gelen yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore estetik yargi

boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Antalya’ya yurt icindeki farkli bolgelerden gelen turistlerin, Antalya
hakkindaki estetik yargilar1 iizerine, geldikleri yerlerin anlamli bir farklilik olup
olmadigini belirlemek i¢in tek yonlii MANOVA yapilmistir. Box’s M ve Levene
Testi neticesinde sig. 0.05’ten diisiik olan yer ile ilgili 6zellikler, algilanan yas ve
uyum boyutlar1 ¢ikarilarak test bir kez daha tekrarlanmistir. Box’s M Testi
sonucunda elde edilen anlamlilik degerinin (sig.=.234, p>0.05) oldugu tespit
edilmistir. Levene Testi’nde ortam (sig.=.070, p>0.05), bakim (sig.=.085, p>0.05) ve
bicim (sig.=.398, p>0.05) boyutlar1 i¢in hata varyanslarinin esit kabul edilebilecegini

gostermistir.

Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri (p<0.05)
Antalya’ya iliskin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin var olduguna
isaret etmektedir (Wilk’s Lambda=.926; F=4.168; p=0.032). MANOVA sonucuna
gore, Antalya’ya farkli bolgelerden gelen yerli turistlerin, Antalya hakkindaki estetik
yargilar1 arasinda anlamli fark hipotezi olan Hsa desteklenmistir. LSD testi
sonuglarima gore ortam ve bakim boyutlarinda Dogu Anadolu ve Giineydogu
Anadolu’dan gelen turistler Marmara’dan gelen turistlere gore Antalya’yr daha
estetik bulmuslardir. Bigim boyutunda ise Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden gelen
turistler Marmara’dan  gelen turistlere gore Antalya’yr daha estetik

degerlendirmislerdir.
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Tablo 31. Bolgelere Gore Estetik Yargi Arasindaki Farkliliklar (Antalya)

Bagimh Coklu
o Grup n Ort. S.S. s.d. F p Karsilagtirma
Degisken -
Testi
Marmara 33 4.546 1.23
Ege 21 5.505 1.39
Akdeniz 39 5.585 1.19
I¢ Anadolu 46 5.704 1.18 " 6>1
Ortam Karadeniz 20 5630 71 0199 4130 0042 7>1
Dogu Anadolu 20 5.790 .94
Giineydogu
Anadolu 27 5.925 1.02
Marmara 33 4.929 1.47
Ege 21 5.365 1.06
Akdeniz 39 5.384 1.30
I¢ Anadolu 46 5.239 1.38 wox 6>1
Bakim Karadeniz 20 5.550 g7 019 5898 0033 7>1
Dogu Anadolu 20 5.667 .94
Gilineydogu
Anadolu 27 5.642 1.12
Marmara 33 4.899 1.45
Ege 21 5.444 1.21
Akdeniz 39 5.180 1.80
.. I¢ Anadolu 46 4.812 1.39 o
Bi¢im Karadeniz 20 4817 104 6-199 6.211 0.01 7>1
Dogu Anadolu 20 5.217 1.07
Gilineydogu
Anadolu 27 5.235 1.38
ideal
Nitelikler Wilk’s Lambda 2
F P n
(Cok ™)
Degiskenli)
975 7.242 0.01 .025

"p<0.05, “p<0.01/ Marmara:1; Ege:2; Akdeniz:3; I¢ Anadolu:4; Karadeniz:5; Dogu Anadolu:6;
Giineydogu Anadolu:7

Istanbul’a yurt icindeki farkli bolgelerden gelen turistlerin, Istanbul
hakkindaki estetik yargilar1 lizerine, geldikleri yerlerin anlamli bir etkisinin olup
olmadigini belirlemek i¢in de tek yonlii MANOVA yapilmistir. Box’s M ve Levene
Testi neticesinde sig. 0.05’ten diisiik olan yer ile ilgili 6zellikler, ortam ve bakim
boyutlar1 ¢ikarilarak test bir kez daha tekrarlanmistir. Box’s M Testi sonucunda elde
edilen anlamlilik degerinin (sig.=.223, p>0.05) oldugu tespit edilmistir. Levene
Testi’nde uyum (sig.=.581, p>0.05), algilanan yas (sig.=.317, p>0.05) ve bigim
(sig.=.882, p>0.05) boyutlar1 i¢in hata varyanslarinin esit kabul edilebilecegini

gostermistir.

Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri (p<0.05)
Istanbul’a iliskin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin var olduguna

isaret etmektedir (Wilk’s Lambda=.897; F=3.72; p=0.046). MANOVA sonucuna
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gore, Istanbul’un farkli bolgelerden gelen yerli turistlerin, Istanbul hakkindaki estetik
yargilar1 arasinda anlamli fark vardir. Hg, hipotezi desteklenmistir. LSD testi
sonuglarina gdre uyum boyutunda I¢ Anadolu Bélgesi’nden gelen turistler Ege
Bolgesi’nden gelen turistlere gore Istanbul’u daha estetik bulmuslardir. Algilanan
yas boyutunda ise i¢ Anadolu Bélgesi’nden gelen turistler Ege, Akdeniz ve Dogu
Anadolu Bolgesi’nden gelen turistlere gore, Karadeniz ve Giineydogu Anadolu
Bolgesi’nden gelen turistler de Akdeniz’den gelen turistlere gore; bigim boyutunda
Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nden gelen turistler Akdeniz’den gelen turistlere gore

Istanbul’u daha estetik olarak degerlendirmislerdir.

Tablo 32. Bolgelere Gore Estetik Yargi Arasindaki Farkliliklar (Istanbul)

Bagimh Coklu
o Grup n Ort. S.S. s.d. F p Karsilagtirma
Degisken -
Testi
Marmara 20 4.850 .95
Ege 21 4.883 1.14
Akdeniz 20 4.500 1.39
I¢ Anadolu 26 5.328 1.30
Uyum Karadeniz 24 4.986 1.50 6-176  3.437 0.041 4>2
Dogu
Anadolu 37 4.936 1.48
Gilineydogu
Anadolu 35 4.895 1.32
Marmara 20 4.650 1.02
Ege 21 4.437 .89
Akdeniz 20 3.917 1.35 4>2
Algilanan Ic Anadqlu 26 5.244 1.06 X 4>3
Karadeniz 24 4.847 1.38 6-176  5.643 0.031 4>6
Yas Dogu 5>3
Anadolu 37 4.568 1.44 753
Giineydogu
Anadolu 35 4.829 1.18
Marmara 20 4.400 1.24
Ege 21 4.090 1.37
Akdeniz 20 4.068 1.46
I¢ Anadolu 26 4.745 1.19
Bicim Karadeniz 24 4.667 1.27 6-176  3.522 0.040" 7>3
Dogu
Anadolu 37 4.712 1.26
Gilineydogu
Anadolu 35 4.695 1.45
ideal
Nitelikler Wilk’s = p 2
(Cok Lambda (1) N
Degiskenli)
975 7.242 0.01 .036

“p<0.05, “p<0.01/ Marmara:1; Ege:2; Akdeniz:3; i¢ Anadolu:4; Karadeniz:5; Dogu Anadolu:6; Giineydogu
Anadolu:7
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H;: Turistlerin kalis siirelerine gore estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.
H7a: Antalya’ya gelen turistlerin kalis siirelerine gore estetik yargi boyutlari
arasinda anlamli bir fark vardir.
H7p: Istanbul’a gelen turistlerin kalis siirelerine gore estetik yargi boyutlar:

arasinda anlamli bir fark vardir.

Antalya’ya gelen turistlerin Antalya hakkindaki estetik yargilar1 {izerinde
kalig siirelerinin anlamli bir etkisinin olup olmadigini belirlemek icin tek yonlii
MANOVA yapilmigtir. Box’s M ve Levene Testi neticesinde sig. 0.05’ten diisiik
olan yer ile ilgili o6zellikler ve uyum boyutlar1 c¢ikarilarak test bir kez daha
tekrarlanmistir. Box’s M Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerinin (sig.=.055,
p>0.05) oldugu tespit edilmistir. Levene Testi’nde ortam (sig.=.860, p>0.05), bakim
(sig.=.116, p>0.05), algilanan yas (Sig.=.059, p>0.05) ve bi¢im (Sig.=.216, p>0.05)

boyutlar1 i¢in hata varyanslarinin esit kabul edilebilecegini gostermistir.

Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri (p<0.05)
Antalya’ya iligkin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin var olduguna
isaret etmektedir (Wilk’s Lambda=.918; F=2.892; p=0.001). MANOVA sonucuna
gore, Antalya’ya gelen yerli turistlerin kalis siirelerine gore, Antalya hakkindaki
estetik yargilar arasinda anlamli fark hipotezi olan H-a desteklenmistir. LSD testi
sonuglarina goére ortam, bakim ve bi¢im boyutlarinda 4-7 giin, 8-14 giin, 15 giin ve
tizeri kalan turistler 1-3 giin kalan turistlere gore Antalya’yr daha olumlu
degerlendirmislerdir. Algilanan yas boyutunda da 8-14 giin kalan turistler 1-3 giin

kalan turistlere gore daha estetik degerlendirmislerdir.
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Tablo 33. Kalis Siirelerine Gore Estetik Yargt Arasindaki Farkliliklar (Antalya)

Bagimh Coklu
h Grup n Ort. S.S. s.d. F p Karsilastirma
Degisken -
Testi
1-3 Giin 78 5.249 1.18
4-7 Gin 129 5.760 1.04
8-14 2>1
Ortam N 106 5.803 1.17 3-400 4.408 0.05* 3>1
Giin 41>1
I5Gin g1 5607 114
Ve uzeri
1-3 Giin 78 4,974 .98
4-7 Giin 129 5.450 1.17
8-14 2>1
Bakim . 106 5.725 1.24 3-400 6.300 0.01** 3>1
Giin 354
I5Gin ) 5396 126
Ve uzeri
1-3 Giin 78 4,979 .98
4-7 Giin 129 5.318 1.27
Sfghanan QL 106 5412 125  3-400 3156 0.043* 3>1
Yas Giin
I5Gin ) 5487 126
Ve uzeri
1-3 Giin 78 4,453 1.24
4-7 Giin 129 4,946 1.33
8-14 2>1
Bicim L 106 5.116 1.47 3-400 5.100 0.02* 3>1
Gilin
15 Gil 41
A 91 5216  1.40
Ve uzeri
ideal .
o Wilk’s
Nitelikler Lambda E p nz
(Cok (7\)
Degiskenli)
918 3.892 0.01 .028

"p<0.05, “'p<0.01/ 1-3 Giin:1; 4-7 Giin:2; 8-14 Giin:3; 15 Giin ve iizeri:4

Istanbul’a gelen turistlerin Istanbul hakkindaki estetik yargilari iizerinde kalis
stirelerinin anlamli bir etkisinin olup olmadigini belirlemek i¢in tek yonli MANOVA
yapilmistir. Box’s M ve Levene Testi neticesinde sig. 0.05’ten diisiik olan yer ile
ilgili 6zellikler ve uyum boyutlar1 ¢ikarilarak test bir kez daha tekrarlanmistir. Box’s
M Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerinin (sig.=.057, p>0.05) oldugu tespit
edilmistir. Levene Testi’'nde bakim (sig.=.102, p>0.05), bi¢im (sig.=.323, p>0.05) ve
uyum (sig.=.899, p>0.05) boyutlari i¢in hata varyanslarinin esit kabul edilebilecegini

gostermistir.

Wilks’ Lambda Testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri (p<0.05)
Istanbul’a iliskin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin var olduguna
isaret etmektedir (Wilk’s Lambda=.928; F=3.423; p=0.000). MANOVA sonucuna

gore, Istanbul’a gelen yerli turistlerin kalis siirelerine gore, Istanbul hakkindaki
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estetik yargilar1 arasinda anlaml fark hipotezi olan Hy, desteklenmistir. LSD testi
sonuglarina gore bakim boyutunda 1-3 giin, 4-7 giin, 8-14 giin kalan turistler 15 giin
ve iizeri kalan turistlere gore Istanbul’u daha olumlu degerlendirmislerdir. Bigim
boyutunda 1-3 giin, 4-7 giin kalanlar 15 giin ve iizeri kalan turistlere goére daha
estetik degerlendirmislerdir. Uyum boyutunda ise 1-3 giin kalanlar 15 giin ve iizeri

kalan turistlere gore daha olumlu degerlendirmislerdir.

Tablo 34. Kalis Siirelerine Gore Estetik Yargi Arasindaki Farkliliklar (Istanbul)

Bagimh Coklu
o Grup n Ort. S.S. s.d. F p Karsilastirma
Degisken -
Testi
1-3 Giin 107 5.301 1.24
4-7 Gin 124 5.019 1.15 1>4
Bakim 8-14 Giin 90 5.154 .95 3-406 8.775 0.01** 2>4
o Gin ve 89 4491 1.22 3>4
uzeri
1-3 Giin 107 4,927 1.37
4-7 Gun 124 4.909 1.12 1>4
Bicim 8-14 Gin 90 4.880 1.21 3-406 2.833 0.043* 254
ks e 80 4569 1.13
uzeri
1-3 Giin 107 5.173 1.27
4-7 Gin 124 5.054 1.23 1>4
Uyum 8-14 Giin 90 4.4936 1.29 3-406 2.706 0.045* 254
15 Gy 80 4674 1.32
uzeri
ideal
Nitelikler Wilk’s 2
F P n
(Cok Lambda (A)
Degiskenli)
.928 3.423 0.01 .025

“p<0.05, “"p<0.01/ 1-3 Giin:1; 4-7 Giin:2; 8-14 Giin:3; 15 Giin ve iizeri:4

3.4. TARTISMA VE DEGERLENDIRME

Alanyazinda turistlerin bir destinasyonu tercih etmelerinde destinasyonun
estetik unsurlarinin 6neminden siklikla bahsedilmektedir (Lee vd., 2011; Todd, 2009;
Baloglu vd., 2004). Genellikle yapilan bu ¢aligmalarda destinasyon performansi, imaj
ve turist memnuniyetinin etkilerinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu arastirmalarda,
turistin estetik beklentilerinin dogal ¢ekicilikler, manzara, giizel goriiniim olarak ele
alindigr dikkat cekmektedir. Ancak postmodern donemdeki turist, deneyimsel
tilketimlerden elde edilebilecek olan estetik duygular1 da elde etmeyi arzulamaktadir

(Odabasi, 2014). Bu agidan bakildiginda destinasyonlarin, turistin temel ihtiyacin

109



karsilamasmin yaninda estetik beklentisini de Kkarsilayacak mekanlar olmalari
gerektigi ifade edilebilir. Bu aragtirma bu amaci karsilamak i¢in gerceklestirilmistir.
Alanyazinda destinasyon estetigi ile davranigsal niyet arasindaki iligkiyi dogrudan
inceleyen bir arastirmaya rastlanillamamis olmasi arastirmanin 6zgiinliigiine de isaret
etmektedir. Bu amagla yiiriitiilen arastirmadan elde edilen bulgulara gore: Turistlerin
Antalya ve Istanbul hakkindaki estetik yargilarmin, turistlerin tekrar ziyaret etme
niyetini (.85), baskalarina olumlu duyurumunu (.84) ve daha fazla 6demeye istekli
olmasini (.38) etkiledigi goriilmiistiir. Turistin Antalya ve Istanbul’a kars:1 estetik
yargi artig1 bu destinasyonlara karsi tekrar ziyaret etme egilimlerini, baskalarina karsi
tavsiyede bulunma, ¢evresindeki insanlara olumlu aktarimda bulunma ve
destinasyondaki fiyatlar bir miktar artsa bile yiiksek fiyat vererek bu destinasyonlari

tercih etme isteklerini olumlu yonde yukari gekmektedir.

Estetik yarginin belirlenmesinde; yer ile ilgili 6zellikler, ortam, bakim, uyum,
algilanan yas ve bigimi birlikte degerlendirmek gerekmektedir. Cilinkii bunlar bir
biitiin olarak degerlendirildiginde estetik yargi diizeyine isaret etmektedir (Kirillova
ve Lehto, 2016; Kirillova ve Lehto, 2015; Kirillova vd., 2014). Turistlerin Antalya ve
Istanbul’a kars1 tekrar ziyaret etme niyeti, bagkalarina kars1 olumlu duyurum ve daha
fazla 6demeye istekli olmalarinin artmasinda ortam (.75) ve algilanan yas (.72)
boyutlarinin énemli bir rolii bulunmaktadir. Ortam boyutunun yiiksek ¢ikmasinda
Antalya ve Istanbul’un birbirinden farkli ve goriilebilecek pek ¢ok gekici unsuru
biinyelerinde barindirmasinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Gerek Antalya’nin
gerekse Istanbul’un her ilgesi ve/ya semti ayr1 birer ¢cekim merkezi niteligindedir.
Ayn1 zamanda her iki destinasyonda da denizin olmasi1 da turistlere manzara ve
cekicilik baglaminda art1 bir deger yaratmaktadir. Antalya’da Diiden, Kursunlu ve
Manavgat Selalesi, Alara Cayi, Cirali Yanartas, Dim Cayi, Goyniikk Kanyonu,
Kekova Adasi, Kopriilii ve Saklikent Kanyonu, Alanya Seyir Terasi, Damlatas, Dim
Magaras1 gibi pek ¢ok cografi unsur estetik ortamlar yaratmaktadir. Istanbul
acisindan bakildiginda ise Galata Kulesi, Bogaz Kopriileri, Cihangir, Bebek,
Mihrabat, Emirgan ve Fatih Korusu, Atatlirk Arboretumu, Belgrad Ormani, Goksu
Deresi, Adalar, Camlica Tepesi, Japon Bahgesi, Sakli Gol, Pierre Loti Tepesi,
Vialand gibi mekanlar ortam boyutunun davranigsal niyet boyutunu agiklamada
yiiksek puan almasmi agiklayabilir. Bu baglamda, ortam boyutunun Istanbul ve

Antalya o6rnekleminde yiiksek ¢ikmasinda turistler i¢in birbirinden farkli, essiz ve
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goriilecek farkli unsurlarin bir arada olmasindan kaynakli oldugu ifade edilebilir.
Ikinci sirada algilanan yas boyutunun yer almasinda da Antalya’nin ve Istanbul’un
hem tarihi hem de modern yapilar1 bir arada bulundurmasiyla agiklanabilir. Her ne
kadar Antalya deniz-kum-giines turizmi ile anilsa da destinasyonda pek gok tarihi
unsurun oldugu da gozlemlenmektedir. Serik’teki Sillyon Antik Kenti ve Aspendos
Tiyartrosu, Demre’deki Noel Baba Kilisesi ve Myra Antik Kenti, Korkuteli’deki
Termessos Antik Kenti, Manavgat’taki Oluk Koprii, Kumluca’daki Olimpos Antik
Kenti, Lara’daki Magydos Antik Kenti, Kas Antik Tiyartrosu, Kalei¢i Yivli Minare,
Side’deki Apollon Tapinagi, Aksu’daki Perge Antik Kenti, Alanya’daki Kizilkule ve
kale gibi pek cok eser bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Istanbul ise uzun siire
Roma ve Osmanli Imparatorlugu’na ev sahipligi yapmasiyla essiz tarihi gekicilikleri
bilinyesinde bulundurmaktadir. Eminonii, Galata Kulesi, Rumeli ve Anadolu Hisari,
Ciragan Sarayi, Kapali Carsi, Siileymaniye Cami, Fener Babat Cibali, Kuzguncuk
Evleri, Ayasofya Miizesi, Sultanahmet Cami, Yerebatan Sarnici, Topkap1 Sarayi,
Dolmabahge Sarayi, Istiklal Caddesi, Haydarpasa Gar1 ve Kiz Kulesi vb. pek ¢ok
eser turistler igin estetik tarihi gekici unsurlardir. Antalya ve Istanbul’da tarihi pek
¢ok unsurun yaninda modern/postmodern unsurlari da gérmek miimkiindiir.
Antalya’da ozellikle oteller, stadyum; Istanbul i¢in de yeni yapilan bogaz kopriileri,
havaalanlari, rezidanslar ve stadyumlar postmodern mimari drneklerini tagimaktadir.
Dolayisiyla algilanan yas boyutunun yiiksek ¢ikmasi Antalya ve Istanbul’un bu
cekici unsurlart bilinyesinde barindirmasindan kaynakli oldugu ile aciklanabilir.
Sonrasinda davranissal niyeti etkilemede uyum (.70), bakim (.66), bigim (.64) ve yer
ile ilgili ozellikler (.61) takip etmektedir. Dolayisiyla davranigsal niyet boyutlarin
aciklamada, ortam ve algillanan yas Onceligini ortaya koymaktadir. Alanyazin
incelendiginde Lee, Jeon ve Kim (2011), Kore’yi ziyaret eden Cinli turistler tizerinde
bir destinasyonun estetik Ozelliklerinin destinasyon sadakatine katki yaptigini tespit
etmiglerdir. Breiby ve Slatten (2017) Norveg¢’te ulusal bir turist rotasinda turist
memnuniyeti ve sadakati igin estetik deneyim niteliginin roliinii inceledikleri
calismada estetigin turist sadakatini arttirdigi sonucuna ulagmislardir. Kirillova ve
Lehto (2015) 441 turist tizerinde yapmis olduklar1 arastirmada estetik yarginin
turistlerin tatil memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Goriildigi
lizere estetik yarginin turistin memnuniyetini ve davranigsal niyetini etkiledigi tespit

edilmis ve sonuglar arastirma bulgulariyla paralellik gostermektedir.
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Turistlerin davranigsal niyetlerine yonelik calismalar incelendiginde, turist
memnuniyeti ve sadakatini arttirict faaliyetler de rol oynamaktadir. Bu kapsamda,
Baloglu vd. (2004)’nin Las Vegas’ta yapmis olduklari arastirmada, turistlerin
destinasyon hakkindaki genel memnuniyetlerinin davranigsal niyeti pozitif olarak
etkiledigini tespit etmislerdir. Baska bir calismada Lee, Graefe ve Burns (2004),
hizmet kalitesinin memnuniyetin Onciisii oldugunu ve memnuniyetin de hizmet
kalitesi ve davranigsal niyet arasinda arabuluculuk rolii oynadigini tespit etmislerdir.
Destinasyon estetiginin de davranigsal niyet {izerindeki etkisinin tespit edilmesi
destinasyon paydaslari i¢in 6nemli bir bulgudur. Estetik yarginin davranigsal niyeti
etkilemede temel belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir. Yer ile ilgili 6zellikler,
ortam, bakim, uyum, algilanan yas ve bi¢im destinasyona ¢ok 6nemli estetik unsurlar

katmaktadir.

Estetik mesafenin turistlerin davranigsal niyetlerini etkilemesi, arastirmadan
c¢ikan diger bir sonugtur. Estetik mesafe ile davranmigsal niyet iizerindeki etki;
turistlerin yasadiklar1 yerin estetik unsurlari ile tatil i¢in gittigi destinasyona yonelik
davranigsal niyetini degerlendirmesidir. Turistlerin estetik mesafeyi kullanmalarinin
tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde ters yonlii bir etkisi olmasina ragmen istatistiksel
acidan yeterli kanmit bulunamamistir. Benzer sekilde estetik mesafenin olumlu
duyurum tizerinde ters yonlii bir etkisi olmasina ragmen bu durum ispatlanamamastir.
Kirillova ve Lehto (2015) yaptig1 ¢alismada da destinasyon tatmininde yer ile ilgili
Ozellikler, uyum, algilanan yas ve bigim boyutlarinda da istatistiksel olarak yeterli
kanit bulunamamistir. Ortam ve bakim boyutlarinda ise destinasyon memnuniyeti
tizerine ters yonlii bir etki oldugu tespit edilmistir. Turistin estetik mesafeyi
kullanmasi daha fazla 6demeye istekliligini (-.22) azaltmaktadir. Ozellikle bu durum
bir turist yasadig1 yeri daha ¢ok begendiginde o destinasyona kars1 daha yiiksek fiyat
O0demeye istekli olmayacagini, estetik unsurlar1 gormek icin daha fazla fiyat artisinin
etkileyecegini ifade etmektedir. Kirillova ve Lehto (2015)’nun c¢alismasin1 kismen
desteklemektedir. Sonug olarak estetik mesafenin davranigsal niyet {izerinde olumsuz
yonde bir etkisi s6z konusudur. Ancak tekrar ziyaret etme niyeti ve olumlu duyurum
tizerinde bir etki tespit edilememesi; estetik mesafenin estetik yargi ile birlikte
degerlendirildiginde daha net sonuglar ortaya koymasiyla agiklanabilir. Kuram her ne
kadar aralarinda ters yonlii bir iligki oldugunu soylese de estetik mesafenin bu agidan

tek basina yeterli olmadigin1 da gostermektedir. Estetik mesafenin davranigsal niyet
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tizerindeki etkisinde estetik mesafeye en ¢ok katkiyi uyum boyutu (.85)
gostermektedir. Turistler yasadiklar: yerdeki estetik unsurlar1 daha 6zgiin ve ahenkli
bulduklarinda  davranigsal niyetleri  azalmaktadir.  Turistler  seyahatlerini
planladiklarinda hedonik duygularin1 ortaya ¢ikaracak, keyifli bir deneyim
yasamalarini saglayacak destinasyonu aramaktadirlar (Lue vd., 1993). S6z konusu bu
deneyimde turist 6zgiin olan1 aramaktadir. Bu sonu¢ Ru Liu vd. (2017) sonuglariyla
tutarlidir. Dolayisiyla estetik mesafe davranigsal niyet iizerinde etkili olsa da estetik
acidan baska faktorlerin de etkili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Genel olarak, ortam
boyutunun turizmin deneyimsel yonii genis olarak alanyazinda (Cohen, 1979; Otto
ve Ritchie, 1996) tartisilmis durumdadir; ancak, turistler {izerindeki etkisinin boyutu
tespit edilmemistir. Destinasyon estetigi bir turistin yasadigi yeri temel diizeyde

asiyorsa, destinasyonun giizel olarak kabul edilmesi dogal bir sonugtur.

Arastirmada Antalya’nin ve Istanbul’un turistler tarafindan estetik bulunup
bulunmadigina yonelik sonuglara da ulasilmistir. Kuramin da belirttigi {izere estetik
yargi ile estetik mesafe arasindaki fark belirlenerek bu durum ortaya konulmaya
calisgilmistir. Buna gore, Antalya’da ortam (t=11.281), bakim (t=6.173), uyum
(t=7.901), algilanan yas (t=9.390) ve bicim (t=3.073) boyutlarinda estetik yargi
ortalamalar1 estetik mesafe ortalamalarindan yiiksek ¢ikmistir. Bagka bir ifade ile
turistler Antalya’yr ortam, bakim, uyum, algilanan yas ve bi¢im boyutlarinda estetik
bulmuslardir. Etki biiyiikliigline bakildiginda en ¢ok etkinin ortam boyutunda oldugu
goriilmektedir. Daha Once de ifade edildigi gibi Antalya’da birbirinden farkls,
goriilecek pek ¢ok yer olmasi ve giizel manzaralara sahip olmasi ortam boyutu
baglaminda turistler tarafindan estetik olarak degerlendirilmektedir. Ikinci en biiyiik
etki blyiikligiinii algilanan yas boyutu yapmaktadir. S6z konusu bu etkide
Antalya’nin sahip oldugu kiiltiirel miras unsurlari 6nemli bir yer kaplamaktadir. Ayni
zamanda diinyada mimari ve peyzaj alaninda yasanan postmodern etkilerin
yansimalarini Antalya’da da gérmek miimkiindiir. Bu baglamda, ortam ve algilanan
yas boyutunun yiiksek ¢ikmasi sasirtict gdziikmemektedir. Sahin ve Giizel (2018)
Antalya’da yabanci turistler iizerine yaptiklari caligmada, turistlerin Antalya’nin
iklimi, havasi, manzarasi ve sahip oldugu ekolojik alanlarin turistler tarafindan daha
cok begenildigini tespit etmislerdir. S6z konusu bu calisma bu arastirmanin
sonuglariyla bu agidan ortiigmektedir. Yer ile ilgili 6zellikler boyutunda istatistiksel

acidan yeterli kanit bulunmamasinda en temel unsurun Antalya’nin biiyiik bir
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destinasyon olmasi ve dolayistyla bazi yerlerinin ¢ok kalabalik, sikisik, giirtiltiili
iken; bazi yerlerinin ferah, huzur verici ve doga ile i¢ ice olmasindan kaynakli
olmasiyla agiklanabilir. Ayrica bu sonuglar Kirillova ve Lehto (2015)’nun

sonuglartyla da tutarlidir.

Istanbul’'un  turistler  tarafindan  estetik  bulunup  bulunmadiginin
degerlendirilmesinde yer ile ilgili 6zellikler (t=14.391), ortam (t=9.918), algilanan
yas (t=4.462) boyutlarinda Istanbul turistler tarafindan estetik olarak
degerlendirilmistir. Etki biiyiikliigline bakildiginda en cok etkinin yer ile ilgili
ozellikler boyutunda oldugu goriilmektedir. Ozellikle, Istanbul’un hemen hemen her
bolgesinin kalabalik, karmasik olmasi ve g¢ogunlukla insana ait seslerin daha
yogunlukta olmasi turistlerin kendi yasadiklar1 yer ile kiyaslandiginda olumlu olarak
degerlendirilmis ve bu agidan estetik algilanmistir. Etki biiytikliikleri incelendiginde,
yer ile ilgili 6zelliklerden sonra ortam ve algilanan yas sirasini takip etmektedir. Bu
baglamda, Antalya ile ilgili agiklamalar Istanbul i¢in de gegerliligini korumaktadir.
Sahin ve Giizel (2018)’in Istanbul’da yabanci turistlerin deneyim bilesenlerini
inceledikleri arastirmada, turistlerin daha ¢ok Istanbul’u {istyap: estetigi ve yenilik
firsat1 yaratmasindan kaynakli deneyim yagsamalarindan dolayi tercih ettiklerini tespit
etmiglerdir. Dolayisiyla, buradan ¢ikan sonuglar ile tutarlidir. Turistlerin kendi
yasadiklar1 yer ile kiyasladiginda; bakim, uyum ve big¢im boyutlarinda istatistiksel
acidan yeterli kamt bulunmamistir. Ozellikle bakim boyutu baglaminda bu durum
degerlendirildiginde, Istanbul’daki pek c¢ok eserin korunamadigimi ve Istanbul’da
diizensiz bir yapilasmanin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bi¢im ve uyum
boyutunda da Istanbul’da carpik ve ahenksiz bir yapilasma s6z konusudur.

Dolayisiyla, bu boyutlarda istanbul estetik bulunmamustir.

Yerli ve yabanci turistlerin  Antalya hakkindaki estetik yargi
degerlendirmeleri karsilastirildiginda yer ile ilgili 6zellikler ve ortam boyutunda yerli
turistler yabanci turistlere oranla Antalya’yr daha estetik bulmuslardir. Istanbul
incelendiginde de yer ile ilgili 6zellikler ve ortam boyutlarinda benzer sonuclar elde
edilmistir. Her iki destinasyonun kalabalik ve capcanli olmasi ve goriilecek pek ¢ok
turistik tirliniiniin olmas1 ayn1 zamanda turiste farkli deneyimler sunmasi baglaminda
yerli turistler tarafindan daha olumlu degerlendirilmistir. Yerli turist agisindan
sonucun bu sekilde ¢ikmasinda dzellikle, turistin Antalya ve Istanbul’u Tiirkiye’deki

alternatif diger destinasyonlar ile kiyasladiginda bircok turistik deneyimi bir arada
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elde etmesinden kaynakli oldugu soylenebilir. Istanbul baglaminda bakim, algilanan
yas ve bicim boyutlarinda yabanci turist, yerli turiste gore daha olumlu
degerlendirmistir. Her ne kadar bu sonug ilk bakildiginda sasirtic1 gibi gelse de yerli
turistlerin bu destinasyonlarin tarihini ve yakin geg¢misteki durumunu daha iyi
bilmekte ve var olan bozulmalari, ¢arpiklasmayi, daginiklasma ve kiiltiirel miras
unsurlarinda yapilan tahribati gerek gozlemle gerekse ulusal medya kanallarindan
takip etmektedir. Ornegin Aspendos Tiyatrosu iizerinde yapilan restorasyon
calismalarinda kullanilan mermerin orijinalinden ¢ok uzak olmasi ve “mutfak
mermeri” kullanildigimin iddia edilmesi uzun siire ulusal giindemde kalmistir
(Arkeopolis, 19 Kasim 2018). Istanbul i¢in de ayn1 durum séz konusudur. Ugiincii
(Istanbul) Havaalani, Yavuz Sultan Selim Kopriisii, Avrasya Tiineli, metro ve
tramvay insaatlar1 her ne kadar birer ¢ekim unsuru olsa da uzun siire ¢evre tahribati
ile ilgili haberler ulusal basinda giindem olmaktadir. Dolayisiyla bakim, algilanan

yas ve bi¢cim boyutlarinda yabanci turist daha olumlu degerlendirmistir.

Antalya’ya gelen yabanci turistlerin geldikleri kitaya gore estetik yargilari
arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Buna gore, ortam boyutunda Asya’dan
gelen turistler diger olarak adlandirilan kitalardan gelen turistlere gore, Antalya’yi
daha olumlu degerlendirmislerdir. Diger kitalardan gelen turistlerin geldikleri iilkeler
incelendiginde; Cezayir, Fas ve Tunus’un Afrika kitasinda; Amerika ve Kanada’nin
Amerika kitasinda; Avustralya’nin ise Avusturalya kitasinda oldugu goriilmektedir.
Asya kitasi ise basta Rusya olmak iizere, Afganistan, Arabistan, Cin, Irak, Iran,
Japonya, Kirgizistan, Ozbekistan, Pakistan iilkelerinden olusmaktadir. Diger kitalar
olarak ifade edilen destinasyonlarin c¢ogu, diinyadaki biyocesitliligin biiylik bir
kisminin yogunlastigi milli parklar1 ve vahsi bolgeleri igeren destinasyonlardir
(Balmford, Beresford, Green, Naidoo ve Walpole, 2009). Dolayisiyla, Asya
kitasindan gelen turistlerin ortam boyutunu diger kitalardan gelen turistlere goére
olumlu degerlendirmesi bu kapsamda degerlendirilebilir. Bakim boyutuna
bakildiginda Asya’dan gelen turistler Avrupa’dan gelen turistlerden Antalya’y1 daha
temiz, muntazam ve iyi korunmus olarak degerlendirmislerdir. UNESCO 2015
Diinya Miras Listesi incelendiginde, Avrupa kitasi Italya 40, Ispanya 39, Almanya
33, Fransa 32, Birlesik Krallik 28 olmak {izere toplamda, 491 kiiltiirel ve dogal miras
alanma sahiptir (UNESCO, 21 Kasim 2018). Asya kitasinda ise dogal ve kiiltiirel
miras alani toplamda 238°dir. Avrupa kitasindaki bu sayilar Asya kitasindakinin iki

115



katindan fazladir. Bu baglamda, Avrupa kitasindakilerin bakim konusunda Asya
kitasina gore daha olumsuz degerlendirmesi bu verilerle desteklenebilir. Bigim
boyutunda da Asya kitasi Avrupa kitasina gore Antalya’yt daha olumlu
degerlendirmistir. Bakim boyutunda benzer diisiinceler bigim boyutu i¢in de
gecerlidir. Avrupa kitasinin mimari yapilari incelendiginde; Yunan ve Roma, Gotik,
Barok, Neoklasik, Ronesans mimarisinin 6rneklerinin korundugu ve yeni yapilarin
da bu kapsamda diizenli bir bigimde gergeklestigi gozlemlenmektedir. Asya kitasinda
ise belli bash iilkeler disinda 6zellikle Uzakdogu Asya iilkeleri postmodern mimari
orneklerini yansitmaktadir. Bu durumda, Asya kitasindaki iilkelerin Antalya’y: daha
diizenli ve simetrik olarak degerlendirmesi bu sekilde agiklanabilir. Ayrica iilkeler
arasi yasanan politik bolinmusliik turistlerin diistincelerini de etkilemektedir. Chu
Chen vd. (2016)’nin yaptiklar1 ¢alismada, turist tizerinde olusan kliselerin turistlerin

duygularini etkiledigini belirlemislerdir.

Istanbul’a gelen turistlerin  geldikleri kitaya gore estetik yargi
degerlendirmeleri incelendiginde, Asyali turistler Avrupali turistlere gore ortam
boyutunu daha olumlu degerlendirmislerdir. Asya kitasindan gelen turistlerin kiiltirel
amagli seyahatlerinin bunun 6nemli nedenlerinden biri oldugu séylenebilir. Bu turist
tipolojisinde fotograf cekim istegi, yeni yerler gorme daha etkili bir motivasyonel
ara¢ olarak gozlemlenmektedir. Bakim ve bi¢im boyutu incelendiginde ise,
Antalya’dan farkli sonuglarm oldugu gériilmektedir. Ozellikle istanbul baglaminda,
Avrupa kitasindan gelenlerin diger kitadan gelenlere gére daha korunmus ve diizenli
bir yapidan s6z etmektedir. S6z konusu bu durumun temel nedenlerinden biri Avrupa
kitas1 ile ortak birgok kiiltiirel miras unsurunun olmasi ve Istanbul’un ¢ok uzun yillar
Bizans ve Osmanli Imparatorluk’larina ev sahipligi yapmasiyla Avrupali turistlerin
bu ortak kiiltlirii bilmesinden kaynakli oldugu sdylenebilir. Ayasofya, bunun
orneklerinden biri olarak gosterilebilir. Baloglu (2001)’nun Amerikali turistler
lizerine yaptig1r calismada, asinaligin imaj iizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit
etmistir. Dolayisiyla Istanbul’a gelen Avrupali turistler Istanbul’u bakim ve bigim

konusunda daha olumlu degerlendirmislerdir.

Antalya’ya gelen yerli turistlerin geldikleri bolgelere goére farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir. Dogu Anadolu ve Gilineydogu Anadolu Bélgesi’nden gelen
turistler Marmara Bolgesi’nden gelen turistlere gore ortam boyutunu daha olumlu

olarak degerlendirmislerdir. Bakim boyutu igerisinde de benzer durum soz
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konusudur. Bi¢im boyutunda ise Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden gelen turistler
Marmara Bolgesi'ne gore daha olumlu puan vermislerdir. Bu bulgular
yorumlandiginda, Marmara Bolgesi’nde yer alan sehirlerin hemen hemen hepsi Dogu
ve Giineydogu Anadolu Bolgesi'ne gore daha gelismis durumdadir. Istanbul
incelendiginde de uyum boyutunda, I¢ Anadolu Bélgesi’nden giden turistler, Ege’ye
gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Algilanan yas boyutunda ise i¢ Anadolu
Bolgesi; Ege, Akdeniz ve Dogu Anadolu’ya gore Istanbul’u daha modern, geng ve
cagdas olarak degerlendirmistir. Bu durumda Ege, Akdeniz ve Dogu Anadolu
Bolgesi’nin tarihi ve kiiltiirel ge¢misi 6nemli rol oynamaktadir. Karadeniz ve
Akdeniz Bolgeleri de algilanan yas boyutu Akdeniz’e gore daha olumlu
degerlendirilmistir. Bi¢im boyutunda da Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden gelen
turistler Akdeniz Bolgesi’nden gelen turistlere gore daha estetik bulduklarini ifade
etmiglerdir. Bu sonuglar {izerinde bolgesel, kiiltiirel ve sosyal farklar énemli rol
oynamaktadir. Ayrica sehirlerindeki kiiltiirel mirasin korunmasi, belediyecilik
yaklagimlari, manzara unsurlar1 da bir etken olabilir. Bu sonuglarin daha once bir
aragtirmada incelendigi tespit edilmemistir. Bu a¢idan bir farkindalik da

yaratmaktadir.

Kalis siiresinin estetik yargi boyutlar1 arasinda anlaml farkliliklar gosterdigi
tespit edilmistir. Ortam boyutunda 1-3 giin kalan turistler 4-7, 8-14, 15 giin ve lizeri
kalan turistlere gore daha az estetik bulmuslardir. Ortam boyutunun; birbirinden
farkli, essiz, manzarali ve cekici unsurlardan olustugu goriilmektedir. Ozellikle, kisa
kalislarda turistlerin Antalya’da her yeri gorebilme sanslarinin az olmasindan
kaynakli bu durum ortaya ¢ikmis olabilir. Kalig siiresi arttikca ortam boyutu da
olumlu yonde artmaktadir. Bakim boyutunda ise uzun kalislarda turist, destinasyonun
temizligi hakkinda daha genel bir bilgi sahibi olmaktadir. Kisa ve orta siireli
kalislarda turist Antalya’nin en bilinen ve gorece daha bakimli yerlerini gérmekte
iken uzun kaliglarda daha arka planda olabilen yerleri de gézlemlemekte ve bu
durumda olumludan olumsuza dogru bir eksen kaymasi yaganabilmektedir. Algilanan
yas boyutunda da uzun kalislarda destinasyon hakkinda daha fazla fikir sahibi
olunabilmektedir. Bu baglamda, 8-14 giin kalan turistler 1-3 giin kalan turistlere gore
Antalya’y1r daha olumlu degerlendirmislerdir. Bigim boyutu da benzer durumla
aciklanabilir. Istanbul kalis siirelerine gore degerlendirildiginde bakim boyutunda,

kisa kalislar uzun kaliglara gore daha olumlu degerlendirilmistir. Bi¢im ve uyum
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boyutunda da kisa kaliglar uzun kaliglara gére daha olumlu degerlendirilmektedir.
Bakim, bi¢im ve uyum boyutu i¢in Antalya’da yasanan benzer durumla agiklanabilir.
Fakeye ve Crompton (1991)’un yapmis olduklar1 ¢alisma sonucuna gore turistlerin
kalis siirelerinin destinasyon imajini etkiledigi tespit edilmistir. On Esen ve Kilig
(2017), Fethiye ve Marmaris’e gelen turistlerin kalig siirelerinin kiiltiirel ve dogal
cekicilikler lizerinde bir farklilik yaratmadigini tespit etmislerdir. Dolayisiyla, kalis

stirelerinin  bazi ¢alismalarda farklilik yaratirken bazilarinda fark yaratmadigi

gorilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Estetik degerlendirme, turizm i¢in benzersiz bir siireci ifade etmektedir. Bu
calisma, turistik deneyimde Antalya ve Istanbul baglaminda destinasyon estetiginin
rollinii ele alan Oncii bir ¢abadir. Ciinkii bu zamana kadar manzara veya estetik
unsurlar tek faktorlii yapilar olarak ele alinmistir. Arastirma analizlerine gore, estetik
yargi boyutlari i¢in her iki destinasyonda gerceklestirilen AFA, DFA ve ayirt edici
gecerlilik neticesinde Kirillova ve Lehto (2015) ortaya koydugu alt1 faktorlii (yer ile
ilgili o6zellikler, ortam, bakim, uyum, algilanan yas ve bigim) yap1 gecerliligini
korumustur. Ayrica estetik mesafe kavraminin destinasyon estetigi agisindan ortaya
konmasi, bu arastirmanin turizm deneyiminde zit ortamlarda kritik oldugunu ve
destinasyonlarin estetik degerlendirilmesinde ve davranigsal niyetin belirlenmesinde

yasadig1 yerin 6nemini géstermektedir.

Yapilan analizler sonucunda, estetik yarginin davranigsal niyet boyutlarindan
tekrar ziyaret etme niyeti ve olumlu duyurumu yiiksek diizeyde, daha fazla 6demeye
istekliligini ise diisiik diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Goriildiigii iizere, turistler
Antalya ve Istanbul’a tekrar gelmek istemekte ve baskalarina da bu destinasyonlari
olumlu duyuracagini ifade etmekte, ancak bu giiclii etkilerin yaninda fiyat artisinda

daha c¢ekimser yaklagsmaktadir.

Estetik yarginin davranigsal niyeti etkilemesinde en ¢ok katkiyr ortam boyutu
yapmistir. Ortam boyutu bireylerin estetik degerlendirmesinde alternatif ve farklh
yerler gérme (Rogge vd., 2007; Galindo ve Hidalgo, 2005) gibi kriterler igin 6nemli
oldugu kaydedilmis ve geg¢misteki alanyazinda da belirli yonleri desteklenmistir.
Ancak, bu aragtirma bu bilesenin sadece 6nemli olmadigini da ortaya koymaktadir.
Aslinda, bu ayrintili incelemeyi hak eden, turistlerin estetik yargisinin ikinci en
belirgin boyutu olan algilanan yas Antalya ve Istanbul gibi tarihi hem de postmodern
unsurlar1 bir arada sunmas1 bakimindan goze carpmaktadir. Ayrica uyum ve bakim,
cevre psikolojisi ve turizm arastirmalarinda ele alinsa da turizm estetiginin dnemli bir
boyutu olarak dikkat ¢ekmektedir. Bigim ve yer ile ilgili 6zellikler, estetigin klasik
boyutlarindan ortam, yer ile ilgili 6zellikler gibi 6nemli deneyimsel bilesenler

sunmaktadir.
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Bu calisma ayn1 zamanda, estetik mesafenin davranigsal niyet boyutlarindan
daha fazla 6demeye istekliligi olumsuz yonde etkiledigini belirlemistir. Etkinin
buyiikligli kiiciik olmasina ragmen davranigsal niyeti olumsuz etkilemektedir.
Estetik mesafenin davranigsal niyet tizerinde etkisi incelendiginde turistler 6zellikle
Ozglnliikk, ahenk ve uyum konusuna dikkat etmektedir. Sonuglar turistlerin
yasadiklar1 yer ve destinasyon ortami arasindaki estetik niteliklerde zitlhigin turistlerin
estetik yargilar1 ve davranissal niyetleri tiizerinde bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Yasadiklar1 yerin benzersiz estetik ipuglar1 ve 6zglinliik agisindan
daha olumlu degerlendirildiginde, turist bir destinasyonu daha az giizel olarak
degerlendirme egilimindedir. Destinasyon estetigi bu boyutlar {izerinde {istlin olarak
algilanmas1 durumunda, turistler daha cazip bir destinasyonu diisiineceklerdir.
Estetik mesafenin davranigsal niyet ve estetik yargiyr etkilemesinin  nasil
algilandiginin tahmini, dolayisiyla karsilastirmanin iki noktasi arasindaki mutlak
mesafeden ziyade bu karsilagtirmanin yoniine baglidir. Bir biitiin olarak, bu sonuglar
turizmde yenilik degeri (Ng vd., 2007; Lee ve Crompton, 1992) hakkindaki 6nceki
tartigmalar1 desteklemekte ve belirli kosullar altinda yenilik duygusunun turistlerin

memnuniyeti i¢in 6ngorl saglamaktadir.

Antalya’ya gelen turistler yer ile ilgili 6zellikler haricinde Antalya’y: estetik
olarak gormektedirler. Dogal ve kiiltiirel ¢evre ile uyum i¢inde olan bakimli, otantik
ve benzersiz ozelliklerin bollugu 6nemli dlgiide Antalya’ya gelen turistlerin estetik
yargilarma katkida bulunmaktadir. Ikincisi, ozellikle algilanan yas boyutu
Antalya’nin 6nemini vurgulayan destinasyondaki restorasyon g¢alismalart ve antik
kentler estetik yargiya katkida bulunmaktadir. Istanbul gelen turistler Istanbul’u tam
anlamiyla estetik degerlendirmemisler; yer ile ilgili 6zellikler, ortam ve algilanan yas
baglaminda estetik bulmuslardir. Yerli ile yabanci turistlerin estetik yargi
degerlendirmeleri arasindaki farklilik incelendiginde yerli turistler yabanci turistlere
gore hem Antalya hem de Istanbul’u yer ile ilgili 6zellikler ve ortam boyutunda daha
estetik bulduklar1 sonucuna ulasgilmistir. Istanbul icin yabanci turistler bakim,
algilanan yas ve bi¢im konusunda daha estetik bulmuslardir. Sonug olarak yerli ve
yabanci turist acisindan estetik yargisal degerlendirme farkliliklar1 dikkat
cekmektedir. Destinasyondan sorumlu kisi, kurum ve kuruluslarin yerli ve yabanci

turistin estetik farkliligini dikkate almalar gerekmektedir.
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Yabanci turistlerin geldikleri kitalara gore yargisal farkliliklar vardir. Sonug
olarak Asyali turistler Antalya’y1 ortam, bakim ve bi¢cim boyutlarinda daha estetik
bulmuslardir. Istanbul icin ise ortam boyutunda benzer sonuglar elde edilmistir.
Ancak bi¢im ve bakim boyutunda Avrupali turistler daha yiiksek olarak
puanlamaktadir. Yerli turistlerde de benzer farkliliklar s6z konusudur. Dogu ve
Gilineydogu Anadolu Bolgesi turistleri Marmara Bolgesi’ne gore daha yiliksek puanla
degerlendirmislerdir. Istanbul igin de bolgesel farkliklar s6z konusudur. Burada,
yabanci ve yerli turistlerin kendi gruplarindaki estetik yargisal farkliliklar1 dikkate

deger bir sonugctur.

Kalig stiresi uzadikca Antalya’yr ortam, bakim, algilanan yas ve bi¢im
yoniinden turistlerin daha estetik degerlendirdikleri tespit edilmistir. Istanbul icin ise
tam tersi sonu¢ elde edilmistir. Kisa kalislar sonucunda bakim, bicim ve uyum
baglaminda turistlerin uzun kalisa gore daha estetik oldugu tespit edilmistir. Bu
farklilik destinasyonun pazarlanmasi ve yonetimi agisindan oldukga dikkate deger bir

sonugtur.

Sektore Yonelik Oneriler

Sonuglar, destinasyon planlamacilar1 ve yoneticileri i¢in c¢esitli firsatlar
sunmaktadir. Destinasyon estetiginde ortam boyutu estetik zevk veren ve keyifli bir
turizm deneyimi sunma konusunda onemli oldugundan, destinasyon planlayict ve
yoneticileri, turistlerin en genis kapsamda destinasyonu deneyimleyebilmeleri i¢in

destinasyonu yagama duygusunu yaratabilmek i¢in ¢aba gostermelilerdir.

Antalya ve Istanbul’un envanterlerinde (Bogaz Kopriisii, Kiz Kulesi, Galata
Kulesi, Yivli Minare, Diiden Selalesi) var olan cografi ve tarihi unsurlar benzersiz bir
dizi 6zellik sunarken, Antalya ve Istanbul’un (ilgesel ve bdlgesel) yerelde de kolayca
tanimlanabilecek ve estetik rekabet yaratacak unsurlar yaratmalar1 gerekmektedir.
Ornegin Alanya’y1, tamamen yansitacak bir anit veya potansiyel olarak benzersiz bir
sekilde iliskilendirilebilecek bir ¢esme inga edilebilir. Estetik unsurlarin niceligin ve
Ozgiinliigliniin yam sira, destinasyon yoneticileri de bu 06zelliklerin farkli turist
tipolojileri ve gezi siiresince duyduklart hayranliklar1 siirdiiriilebilir kilmak i¢in

yeterince biiyiileyici olmasimi saglamalidir. Bagka bir ifadeyle, turistlerin olumlu
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estetik yargilar1 igin estetik uyaranlarin optimal diizeyini saglamali ve bakimlari
zamaninda ve eksiksiz gerceklestirilmelidir. Bakimin yaninda, olumlu davranis niyeti
(Kozak, 2003) i¢in gerekli olarak kabul edilen, destinasyon 6zii ve destinasyonlarin
algilanan biitlinliigii (gestalt teorisi) turistin estetik degerlendirmesi ve memnuniyeti

icin ¢ok 6nemli goriinmektedir.

Turizm baglaminda tema, destinasyonun 0&zii anlamina gelmekte ve
destinasyon estetik nitelikleri ile uyumluluk igerisinde olmasi beklenmektedir.
Destinasyon yoneticileri otantik ve c¢evreye uyum gibi destinasyon ozelliklerini
sunmak icin her tiirlii ¢abayr sarf etmelidir. Ornegin tatmin edici bir deneyim
tasarlamak ve sunmak amaciyla dogrudan tema ile ilgili olmayan unsurlarin
azaltilmast gerekmektedir. Bunun yaninda temayi karsilayan olumlu ipuglarinin
maksimize edilmesi gerekmektedir. Destinasyon nitelikleri de dogal ve kiiltiirel ¢cevre
ile uyum i¢inde olmas1 gerekir. Planlamacilar destinasyon mimarisini korumak i¢in
bir tarihi binanin yaninda tam zitt1i ultra-modern bir gokdelen koymaktan
kacinmalidir. Boylece, imar yonetmeliklerini uygulayan ve kurumsallastiran bir yerin
otantik karakterini ve estetik Ozelliklerin biitinliiglinii korumak i¢in gerekli
olmaktadir. Istanbul ve Antalya gibi modern ve postmodern unsurlarm bir arada
oldugu yerlerde bu planlamaya son derece dikkat edilmesi gerekmektedir. Ornegin,
Istanbul’da Beyoglu ve Sultanahmet gibi destinasyonlarda kesinlikle ¢ok katli ve
dogal yapiy1 bozacak binalara izin verilmemelidir. Antalya i¢in de benzer durum s6z
konusudur. Antik kentlerin ¢cevresinde dokuyu bozacak yapilara izin verilmemelidir.
Bu konuda kanundaki cezalarin attirilmasi1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda imar affi
(barig1) gibi degisikliklerle bireylere cesaretlendirici ve estetigi bozacak konularda
hiikkiimetin ve destinasyon yoneticilerinin sert bir tutum izlemesi Onerilmektedir.
Gerek Istanbul’un gerekse Antalya’nin bu konuda gegmiste ¢ok tahribat yasadiklar:

gozlemlenmektedir.

Yasadig1 yerin dnemini vurgulayan, estetik mesafenin turistlerin davranigsal
niyeti ve destinasyon pazarlamacilar i¢in giizel rehberler olarak tanimlamak 6nemli
bir fikirdir. Ik olarak, stratejik pazarlama siireci estetik niteliklerin bu arastirmada
Onerilen altit boyutunu smiflandirilabildigi bir destinasyonun estetik envanterini
derleme ile baslanmalidir. Turizm estetigi kapsaminda, Antalya ve Istanbul’un bu
boyutlardan miimkiin oldugunca ¢ok sayida estetik oOzellikleri elde etmek igin

cabalamas1 gerekmektedir. Ikinci olarak pazar béliimlendirme cabalarinda,
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destinasyon pazarlama orgiitleri ayriminin sadece cografi alanlar arasinda degil, yerel
bazda da estetik ozelliklerin tiiriine, niteligine dayali cografi segmentasyonu
vurgulanmalidir. Ornegin Istanbul’un her semti cografi olarak bu sehir i¢inde yer
almasina ragmen, her semt farkli estetik niteliklere sahiptir ve bu nedenle, orada
yasayan vatandaslar homojen bir pazar segmenti olusturmazlar. Bu baglamda,
Istanbul ve Antalya’daki her semtin ayr1 bir destinasyon ve estetik nitelik
kapsaminda ele almmas1 gerekmektedir. Ugiincii olarak, turist estetik yargisi ile
davranigsal niyet arasinda olumlu bir iliski ve dogru turist tipolojisi igin
olusturulacak pazar segmentinde hedeflerin yerel ile uyumlu olmasi 6nerilmektedir.
Bu nedenle destinasyon yonetim orgiitlerinin, optimal hedef pazar igin uzak negatif
estetik mesafe ile yerel bireyleri igine alan, Antalya’da turistler igin estetik
bulunmayan yer ile ilgili ozellikler; istanbul icin de bakim, uyum ve bigim

boyutlarini gelistirmeleri gerekmektedir.

Negatif estetik mesafeyi en list diizeye ¢ikarmak da turizm destinasyonlarinda
olaganiistii deneyimlerin kolaylastirilmas1 gerekmektedir. Bunlar derinlemesine
yogun olumlu deneyimler, giinlik yasam olaylarinin aksine “zirve”, veya “akis”
anlar1 yer almaktadir. Destinasyonun fiziksel ¢evresi ile biitiinlestirildiginde bu tiir
deneyimler, turistlerin destinasyon deneyimini biitiinciil degerlendirmesine katkida
bulunarak giiclii olabilir. Boylece eger destinasyon ve yasadigi yer arasindaki estetik
mesafe biiylik ve negatifse, turist “akis” deneyimi olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Bir
biitlin olarak destinasyon pazarlama planlar1 diisiiniildiigiinde, diizglin tanimlanmis
estetik mesafe turistlerin yan1 sira destinasyonlarin da yararlanma potansiyeli

yiiksektir.

Yerli ve yabanci turistin farkli olan estetik yargilarina yonelik tanitim
faaliyetleri 6n planda tutulmalidir. Ayrica kitasal, iilkesel ve bolgesel bazda estetik
pazar segmentasyonlar1 belirlenip buna yonelik destinasyon yonetim orgiitleri turizm
fuarlarinda faaliyetlerde bulunmalilardir. Konaklama siiresi turistlerin estetik
yargilarinda farklilik olusturmaktadir. Antalya’da biiylikliiglinden kaynakli kisa
kaliglarda turistin her yeri gérememesi estetik yargi farkliliklari olusturmaktadir.
Ornegin havaalanlarinda, otobiis terminallerinde, tren garlarinda, dinlenme
tesislerinde, otellerde, seyahat acentalarinda vb. yerlerde Antalya’nin gorsel
unsurlarmin 6n planda oldugu kitapgiklar hazirlatilip, turistlere dagitilmalidir.

Instagram, Twitter vb. sosyal medya kanallarindan fenomen olarak adlandirilan ve
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takipci sayisi fazla olan kisilerin Antalya’ya 6zgii manzara fotograflarinin paylagmasi
icin teklifler gotiiriilmeli ve buna yonelik il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii’niin biitce
ayirmast gerekmektedir. Istanbul iginse kisa kalislarda daha estetik degerlendirme
s6z konusudur. Istanbul’un yogunlugu ve belirli destinasyonlarm bakimsizlig1 buna
etken olarak goriilmektedir. Istanbul destinasyondan sorumlu kisiler uzun
kaliglardaki bu olumsuzlugu ve Istanbul’un genel yogunlugu iizerine biitiinciil bir

bakis acisiyla yaklasmasi gerekmektedir.

Antalya ve Istanbul tanitim video ve gorsellerinde estetik 6gelerinin 6ne
cikarilmasi, s6z konusu manzara alanlarinin tur giizergahlarina eklenmesi,
rehberlerin bu konuda turistleri bilgilendirici aktivitelerde yer almasi tavsiye
edilebilir. Ayrica Antalya ve Istanbul turizm gelisim stratejisinde Antalya’nin,
Istanbul’un alt destinasyonlarmnin tabiat 6zellikleri konusunda hassas, etkili ve sonug
odakli yaklagimlara yer verilmesi onerilebilir. Antalya’nin ve Istanbul’un sahip
oldugu estetik unsurlar turistlerin bolgede turizm {iriin gesitliliginin arttirilmasinin ne

denli 6nemli oldugunu bir kez daha ortaya koymustur.

Antalya ve Istanbul’da &zellikle yogun turist geken bdlgelerde yapilan
binalardaki dis cephe uygulamalarinin estetik biitiinliik olusturup olusturmadigi da
valilik bagkanliginda, mimarlik fakiiltelerinden destek alinarak olusturulacak bir
komisyon tarafindan raporlandirilmasi onerilmektedir. Ayrica, destinasyonun estetik
acidan giizellesmesi icin kalkinma ajanslarindan destek aliabilir (Ozkul ve Demirer,
2012). Son olarak, turizm boliimlerinde yonetici olacak Ogrencilerin estetik
yonlerinin arttiritlmasi i¢in estetik, destinasyon estetigi, fotografcilik vb. dersler

mifredata eklenmelidir.

Gelecekteki Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Kavramsal degerinin haricinde, calisma ayni zamanda pratik 6neme de
sahiptir. Turistlerin tatil yerlerinden estetik ozelliklerini nasil degerlendirdikleri
niceliksel  olarak  dogrulanmigs ve  bdylece  destinasyonlarin  estetik
degerlendirilmesinde destinasyon planlamacilarina estetik yargi yardim etmekte ve
turistleri  etkilemek ic¢in firsat sunmaktadir. Destinasyon estetigine yonelik

Olusturulan bu 6lgekler daha da gelistirilebilir. Ayrica sadece turistin geldigi hedef
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bir destinasyon segilip estetik mesafeye yonelik uygun pazarlama stratejileri

gelistirebilir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuclar cercevesinde destinasyon estetik
yargisinin farkli destinasyon baglaminda degiskenlik gosterdigidir. Buna yonelik,
destinasyonlar kendilerine 06zgiin estetik kimlik yaratarak hedef pazarlarina
yonelmelidirler. Arastirmacilar bu baglamda da konuyu arastirabilirler ve farkli aract
degiskenlerle de analizler gergeklestirebilirler. Ornegin yas ve milliyet degiskenleri
acisindan da estetik yargi ve estetik mesafe farkliliklari incelenebilir. Ayrica farklh
disiplinlerde yer alan arastirmacilar ile destinasyon estetigi ¢ok kapsamli ele

alinabilir.
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EKLER
Ek 1. Kullanilan Anket Formlari

Degerli katihmel,

Bu anket, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda gerceklestirilen
doktora tez ¢aligmasina veri saglamak i¢in olusturulmus ve sizlerin degerlendirmenize sunulmustur. Ankette yer alan ifadeler ile
destinasyon estetiginin turistlerin davramgsal niyeti ile iliskilendirilmesi amaglanmaktadir. Saglayacaginiz bilgiler yalnizca
bu arastirma gercevesinde ve bilimsel amaclarla kullamlacak olup Kkisi isimlerine yer verilmeyecektir. Anketteki tim
sorular, ilgili agiklamalar1 dikkatlice okuyarak ve bos soru birakmadan cevaplaymiz. {lginiz igin tesekkiir ederim.

Ars. Gir. Seray GULERTEKIN GENC

serayqulertekin@gmail.com

0506 135 03 50

Cinsiyetiniz Kadin Erkek
y O o

Uyrugunuz/Yasadiginiz Buraya DElIrtinizZ: .. .....uen et

Sehir
Medeni Durumunuz Bekar Evii
O O
Esitim Duramunuz [lkdgretim Ortadgretim (Lise) On lisans Lisans Lisansiistii
gitim Burumunt O O O O O
s Giiniibirlik 1-3 giin 4-7 glin 8-14 giin 15 giin ve tizeri
Tatil Siireniz 0 0 0 0 0
Tatile Kiminle Geldiniz Bireysel (Yalniz-Aile) Grup (Arkadas-Es Dost) Grup (Tur)
O O O
Tatile Cikis Nedeniniz Dogal Giizellik Kiiltiir —Tarih-Sanat Deniz-Kum-Giines Din Spor
(Seyahat Amaci) O O O O O
(Birden fazla isaretleme Eglence Aligveris-Moda Mimari Saglik Kongre vb.
yapabilirsiniz) O O O O |
Diger (LUtfen DelIrtiniZ): ... ..o.ueu ettt e et ettt
Antalya’ya Kaginct flk kez Ikinci kez Ugiincii kez Dérdiincii kez ve iizeri
Gelisiniz O O O O
Antalya’da Hangi Yerleri
Gordiiniiz Merkez Kemer Belek Alanya Manavgat Diger (Litfen belirtiniz)
(Birden fazla isaretleme O O O O O e

yapabilirsiniz)

Buradaki ifadeler sizin Antalya’ya yonelik estetik yargimzi belirlemektedir. Liitfen Antalya’yr her bir kelime ile ne kadar
iligkilendirdiginizi dl¢ekler {izerinde belirtiniz.

1 | Antalya'nm ...... oldugunu soyleyebilirim. | kalabahkdegil | 2 il 2 |i[ 3 |ilalils]ils il 7| Kalabalik
Genel olarak, Antalya’yr .......... larak

2 | oteeitiim ! olara sikistk T2l sls]ls]7] ferah
Antalya’daki sesleri ................. larak —
tazlfn)l/:yaliillirsifs.en olara huzurverici (| 1 Jil2 )il 3]ilalils]i]e] capcanh

L7 ]
L]
Bence Antalya ................... sessiz I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I giiriiltiilii

3
4 | Antalya’daki sesler.................. dogadan gelen I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I insana ait
5
6

b wpay ] 0 1 B0 1 insan
| eyt st 1] ] G G G [ G sarma
8 ':)2}{2}3}’;‘111?2 nrenklerin .............. oldugunu mat Fadilt21il3italils]ilelil 71 canl/parlak
9 | Antalya'da .......... soyleyebilirim sge‘;r(‘?l‘g:;g;l 111l G117 gﬁri’:}fgsg uclt:ll: sey
10 fgﬁr;}fl;})]/:l;rilllir;iiielliklerinin ........ oldugunu benzer 1 1 =11 G151 7] bibirinden farkn
11 ﬁ;’;tlae'yy?éﬁﬁ;ﬁl ~~~~~~~~~ oldugunu sradan [ ][] G111 17 egsiz
12 Antalya’nin ............ oldugunu manzarasiz il manzaral

sOyleyebilirim.
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13 | Antalya'mn o s6yleyebilirim. ohfgéifgiml 121 =] 5161 7] cekiioldugunu
14| o O it aiyleyebilrim. o ] ] GO [ GO eI G0 i korunmas
15 | e syl i OO CET e
16 ??ﬁ_e".f’.'f*_“g';&Lf\g"bfg{lng;gyebﬂmm. gizensiz ([ 1] [2 131 2] [5][]1[7]  muntazam
17 anetgill)frii}}r]ll. ............... olarak tarif yapay | 1 | | > | | 3 | | 2 | | 5 | | 5 | | 7 | dzgiin
e anenksiz | ][] 1 1 1 1 1 ahenkii
0l Bt e v T | | e | e | e | e e e
20 g‘ytf;yyjl;ﬁﬁm; -------- gibi goriindiigini tarihi 1211l Gl 107 modern
21 g}gﬁz{ygﬁ;ﬁ;;;‘;%ﬁ?;ﬁSanla“ """"" yash ez dilsdiladilsldilel 2] geng
22 | A gibigortindagint 4 geeneksel | [ ] [2] [3] [ =1 =1 [ cagdas
5 | grmagmissvgannn 2 own D MG w
2 | e o soyteyebiim | smerk ] 2] G ] G ] [ simerrik
5 | it o sy | ek [ ] E] O B ] dizenli

Buradaki ifadeler sizin yasadiginiz yere (ikamet ettiginiz yer) yonelik estetik mesafenizi belirlemektedir. Liitfen yagadiginiz
yeri her bir kelime ile ne kadar iliskilendirdiginizi 6lgekler iizerinde belirtiniz.

1 ;ﬁi‘;ﬁ)‘ﬁirﬁm """ CRLERRE kalabahkdegil ([ 2 Ji[2]1i[3]i[2a]i[s)[sl[7] Kkalabalik
2 tGasir}e;dc;ISirﬁlr(i, rT}]/.awdlglmyeri .......... olarak stkasik | 1 | | 2 | | 3 | | 7 | | 5 | | 5 | | 7 | ferah
e zurverici | [] [ [0 [+ 5 (61 2], capeann
4 | Yasadigim yerdeki sesler .................. dogadangelen (| 1 |i| 2 )i |3 |ila]i[s]i[e][7] insana ait
5 | Bence yasadigmyer ................... sessiz il liTal[s][s]i[7] giiriiltiili
e o e e | e ] e o e
7 ;§1$§;$r{§fin --------- oldugunu basit 1 1= 1E1E1 617 karmasik
B | o uteyebiim mat O O 0] O] ] conwpanak
9 | Yasadigim yerde ... sdyleyebilirim sge‘;ffl‘;c:;gj;l 12111117 gﬁf‘i‘fgsgﬁf sey
10 jjlgiagd;fggg;g;eﬁ;‘r‘iﬁéi“i“ ~~~~~~~~ benzer ([1]i[2 1 [31 21 [51 %] 7] Dbirbirinden farkn
11 ;;ayﬁzc;lj;g;gg?n ------------ oldugunu aradan ([ 2] 21 [ =] [ 6] [7] essiz
12 Y;lf;gbf;lym ------------ oldugunu manzarasz (| L Ji[2 i3 [2] [5][6][7] manzaral
13 | Yasadigim yerin ........... s6yleyebilirim. ol.ﬁf,'f;fgim. 1211 E] 1 E1 7] cekioldugunu
e w1 (21 G G ] [o] 0 i oronmas
15 gg?gu‘;jjf:;‘y’lgz;?;gg.yefin ------------ Kirli 1211l G1 17 temiz
16 | Greenins sty b aicensiz | [1] 2] ] ] 1 T [20 muntazam
0 ;assicli;rgilrgq.yeri ............... olarak tarif yapay miialiainliEaiialiEs sagiin
g | | odmyerdeld gordigim seyierin denksz [T 21 G111 [E1 7] anenw

oldugunu diisiiniiyorum.

Genel olarak, yasadigim yerdeki
19 | isletmelerin gevreile........... oldugunu uyumsuz Palil21litsiltalits)ilslil 71| uyumlu

soyleyebilirim.
20 | omisging styiesdbiinim e ] ]G] [ 1 G G modenn
21 | Yasadigim yerde gordiigiim insanlari yash Palil2litslilalits]ils il 71| geng
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fiyat 6demeye raziyim.

......... olarak tanimlayabilirim.
Yasadigim yerin .............. gibi <
22 goriindiigiinii sdyleyebilirim. geleneksel I 1 I L2 e llals]lsllz] sagdas
Genel olarak, yasadigim yerin ............ . .
23 | gibi goriindiigiini soyleyebilirim. engebeli ([ 1 ] [2 ] [3][alils]lsll 7] diiz
Genel olarak, yasadigim yerin fiziksel . . . .
24 ozelliklerinin ...... oldugunu sdyleyebilirim asimetrik I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I > I I 6 I I ! I simetrik
Genel olarak, yasadigim yerin fiziksel . " q
2| Gl it .. st gl dagmk [ 1 )if2 ][ [al[slilesl[7] el
: ; :
S
< E 2 g E fE
Asagida belirtilen ifadeleri okuyarak katihm durumunuza gore size uygun % % E é % :; i E’
secenegi isaretleyiniz. 2 E E S 8 = = @
X g & g 2 P 3 =
= M g g £
i =< X
1 | Antalya’y: tekrar ziyaret etme egilimindeyim. I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I
2 | Antalya’ya tekrar gelmek isterim. 1 2 3 4 5 6 7
3 | Yakin gelecekte Antalya’ya tekrar gelecegimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5 6 7
4 | Tatil yapacak olan tanidiklarima Antalya’y: tavsiye edecegim. 1 2 3 4 5 6 7
5 | Antalya hakkinda tanidiklarima olumlu konusacagim. 1 2 3 4 5 6 7
6 | Baskalarina Antalya hakkinda olumlu konusacagim. 1 2 3 4 5 6 7
7 | Antalya’y: bagkalarina tavsiye etmekten memnuniyet duyuyorum. 1 2 3 4 5 6 7
8 | Otel fiyatlar: bir miktar artsa bile, Antalya’ya gelmeye devam edecegim. I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I
Bagka destinasyonlara gore Antalya igin daha yiiksek fiyat Gdemeye
9 |y, ® L e “ O =304 ] &g
Antalya’daki estetik unsurlart gérmek i¢in daha yiiksek fiyat ddemeye
10 | Analya C yiksek fivat ddemeye | P 5] ] ] ] | 4
Herhangi bir destinasyondaki estetik unsurlar1 gérmek igin daha yiiksek
1 # " Lo d 2] (s ] Lad Ls] Led 2]

Zaman ayirdigimiz i¢in tesekkiir ederim.

Ars. Gér. Seray GULERTEKIN GENC — Eskisehir Osmangazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Doktora

Programu

*Caligmanin sonuglaridan haberdar olmak istiyorsamz e-posta adresinizi yaziniz: ................cccoceveuene

@
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Degerli katilimel,

Bu anket, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda gergeklestirilen
doktora tez ¢alismasina veri saglamak i¢in olusturulmus ve sizlerin degerlendirmenize sunulmustur. Ankette yer alan ifadeler ile
destinasyon estetiginin turistlerin davramgsal niyeti ile iliskilendirilmesi amaglanmaktadir. Saglayacaginiz bilgiler yalnizca
bu arastirma cercevesinde ve bilimsel amaglarla kullanilacak olup Kkisi isimlerine yer verilmeyecektir. Anketteki tim
sorulary, ilgili agiklamalar1 dikkatlice okuyarak ve bos soru birakmadan cevaplayiniz. flginiz i¢in tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Seray GULERTEKIN GENC

seraygulertekin@gmail.com

0506 135 03 50

Cinsiyetiniz Kadin Erkek
y - K

Uyrugunuz/Yasadigimz Buraya DElIrtinizZ: .. ..c.vneniei ittt

Sehir
Medeni Durumunuz Bekar Evii
O O
Esitim D [lkdgretim Ortadgretim (Lise) On lisans Lisans Lisansiistii
gitim Durumunuz a 0 0 - 0
o Giiniibirlik 1-3 giin 4-7 glin 8-14 giin 15 giin ve tizeri
Tatil Stireniz 0O O 0 0 A
Tatile Kiminle Geldiniz Bireysel (Yalniz-Aile) Grup (Arkadas-Es Dost) Grup (Tur)
O O O
Tatile Cikis Nedeniniz Dogal Giizellik Kiiltiir —Tarih-Sanat Deniz-Kum-Giines Din Spor
(Seyahat Amact) O O O O O
(Bl{iiztflzﬂz Eglence Aligveris-Moda Mimari Saglik Kongre vb.
: O O O O O

yapabilirsiniz)
Diger (LUtTen DElIrtiniZ): ... uuenee ittt ettt et et aes

Istanbul’a Kaginct ilk kez ikinci kez Ugiincii kez Dérdiincii kez ve iizeri
Gelisiniz O O O O
Istanbul’da Hangi
pleriGiondiinile Sultanahmet Beyoglu Rumeli Hisar1 Adalar Uskiidar Diger (Liitfen belirtiniz)
(Birden fazla 0 0 O 0 0

isaretleme
yapabilirsiniz)

Buradaki ifadeler sizin Istanbul’a yonelik estetik yargimzi belirlemektedir. Liitfen Istanbul’u her bir kelime ile ne kadar
iligkilendirdiginizi dl¢ekler {izerinde belirtiniz.

1 isi.t;‘g;‘iﬁri’rﬁ;“"ldug“““ kalabahkdegil ([ 1 Ji[2]i[3]i[4]i[s5 ) [6][7] Kkalabahk

’ giﬁe;d(;lgirﬁllfi,rftanbul’u .......... olarak sikisik 11 E1 =1 5E10E107 ferah

O neurverici | [1] 2] 3] [ 5] [0 [ capeann

4 | Istanbul’daki sesler dogadan gelen MMMMMMM insana ait

5 | Benceistanbul ................... sessiz Felilt2]irslifalilsle]7] giiriiltili

o | i spiseiim e | | e e | e e e e

7 | anbulun. .o olduguny st [ [ ] ] E] xarmsx
R mat e Y e o o T
9 | istanbul'da........... sdyleyebilirim sge‘;rfl'[‘::(']‘lgi;l 1111 E1iE107] gﬁriﬂfgﬁ;ﬁ‘l’: sey
10 ig;&*;gﬁ;gﬁ?“klerinin -------- oldugunu | perzer ([T [Z1 [31 [21 [5] [5] [T virbirinden farki
1 | Senbuln. oo olduguny smaan 1] 2] 0 M X 1 essiz

12 g;ﬁ:;lbﬁ;]nm """" oldugunu manzarasiz (| L )il 2 Ji[3)if4)ils]ile]if7] manzarah
13 | fstanbul'un ........... syleyebilirim. Ohf;'(‘]ifglm M1 2111 E 16171 cekiioldugunu
14 | O e tvieybiiin. oo 1 21 1 O] o0 ] ) i korunmu
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Genel olarak, Istanbul’un - .
L oldugunu soyleyebilirim. Rl Ll 2l falils] Lelilz] temiz
Genel olarak, Istanbul’un . .
R oldugunu séyleyebilirim. diizensiz Falit2itslifalilslilsl]il 7] muntazam
Istanbul’u ............... larak tarif P
17 | cuebiirim. o varay [ 2] 3] [ 51 Lo [ ézgiin
Istanbul’daki gordiigiim seylerin . .
I olduguny diisiindiyorum. ahenksiz Frditaigstitaltlitsliteli] 71 ahenkli
Genel olarak, Istanbul’daki isletmelerin
1 cevreile........... oldugunu soyleyebilirim. uyumsuz I L I I 2 I I = I I = I I = I I 9 I I 0 I e
Istanbul’un ........... gibi goriindiigiinii .
20 sdyleyebilirim, tarihi Falit2itslifalilslilslil 7] modern
Istanbul’da gordiigiim i lart .........
Al we [ e
Istanbul’un .............. gibi goriindiigiini <
22 sdyleyebilirim, geleneksel Frditaigstitatlitsliteli] 71 cagdas
Genel olarak, Istanbul’un ............ gibi . .
2 A soilayEy sgeliel Lelilelilsllal lslilelilz] z
Genel olarak, Istanbul’un fiziksel
24 | ozelliklerinin ...... oldugunu asimetrik Falit2bit3lifalilslilslil 7] simetrik
sOyleyebilirim
Genel olarak, Istanbul’un fiziksel
25 | ozelliklerinin ...... oldugunu dagimik Fatit2it3lifalilslilslil 7] diizenli
sOyleyebilirim
Buradaki ifadeler sizin yasadiginiz yere (ikamet ettiginiz yer) yonelik estetik mesafenizi belirlemektedir. Liitfen yasadiginiz
yeri her bir kelime ile ne kadar iliskilendirdiginizi dlgekler iizerinde belirtiniz.
Yasadig in...... ldug -
1 Séayi‘;ygﬁlirﬁfn oldugunu kalabankdegil ([ 2 Ji[ 2] [3i[2] 51 [s6][7] Kkalabalik
Genel olarak, yasadigim yeri ..........
2| olarak tarif edebilirim. sk [ 1 ]i[2 )l ]iladi[s]Lelilr] ferah
Yasadig deki sesleri ................... .
3 | Yessdim yerdeki sl nuurverici (1] [2] 2] [ 51 5] [T capeans
4 | Yasadigim yerdeki sesler .................. dogadan gelen 1 umummu insana ait
5 | Benceyasadigimyer ................... sessiz 1 I 2 I I 8 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I giiriiltiilii
Yasadigim yerdeki ¢ekiciliklerin .......... ~ .
6 yansittigini sdyleyebilirim dogay: I L I I 2 I I 3 I I 4 I I > I I 6 I I ! I msam
Yasadig in......... ldug .
7 séﬁiylegtgﬁr}i]rer:m oldugunu basit Fatit2)itslifalilslilsli]l 7] karmasik
Yasadigim yerdeki renklerin ..............
8 oldugunu sbyleyebilirim mat | 1 | | 2 | | 3 | | 4 | | 5 | | 6 | | 7 | canli/parlak
- ; orilecek bi oriilocek cok
9 | Yasadigim yerde ........... sOyleyebilirim sge;r:henc:dlg:;l P dilt2ifstifatlitslileli] 71 gon:)fgzgﬁu sey
Yasadigim yerin 6zelliklerinin ........ s
10 oldugunu sdyleyebilirim. benzer I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I birbirinden farkh
Yasadig in..oeeennee. ldug .
11 séﬁiylegtgﬁr}i]rer;m oldugunu siradan | 1] | 2 | | 3 | | 4 | | 5 | | 6 | | 7 | essiz
Yasadig in ... ldug
12 séiflaeyliirilir}i/g.m oldugunu manzarasiz Fadilt2igtstitatlitsliteli] 71 manzaral
Yasadigim yerin ¢ekici - -
Ll soyleyebilirim. olmadigimi S o PR i NN 1) N o BT ) I ) 2O E T
Genel olarak, yasadigim yerin ............ kohne/ ..
14| oldugunu séyleyebilirim. dokiik Ll sl el s Ledlz] ivikorunmus
Genel olarak, yasadigim yerin ............ A .
15 | oldugunu soyleyebilirim. Nl I Y WP 1) B 1) O BT N ) temiz
Genel olarak, yasadigim yerin ............ . .
16 | dugunu sGyleyebilirim. diizensiz Fadilt2igtstitatlitsliteli] 71 muntazam
Yasadig L eeeeieeinns larak tarif ——
7 | S olra ar vy [ IO o
Yasadigim yerdeki gordiigiim seylerin
18 | o ahenksiz Frlit2)itstift4alilslilsl]il 7] ahenkli
oldugunu diisiiniiyorum.
Genel olarak, yasadigim yerdeki
19 | isletmelerin gevreile........... oldugunu uyumsuz Fadit2igfstifaligtslilfel]i] 71 uyumlu
soyleyebilirim.
Yasadigim yerin ............... gibi -
20 goriindiigiinii soyleyebilirim. tarihi I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I ! I modern
Yasadi3 de gordiigiim i 1
AL | i, Lo | N | NP [ TN [ N ) N N ) gens
22 Yasadigim yerin .............. gibi geleneksel 11111 re107] cagdas

goriindiigiinii sdyleyebilirim.
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Genel olarak, yasadigim yerin ............

gibi goriindiiiinii sdyleyebilirim. Lelil7] diiz

engebeli Falit2ilslif 4l

(]

23

Genel olarak, yasadigim yerin fiziksel
24 | ozelliklerinin ...... oldugunu asimetrik Fatit2ifslifa4l
sOyleyebilirim

(6]

s |i] 7] simetrik

Genel olarak, yasadigim yerin fiziksel
25 | ozelliklerinin ...... oldugunu daginik Letilt2a]ilsli] 4]
sOyleyebilirim

(3]

e il 7| diizenli

= g
e ;
<8 Bz g 2 g8 E
Asagida belirtilen ifadeleri okuyarak katihm durumunuza gore size uygun ié % % % % E i 5
secenegi isaretleyiniz. 2 E E 8 s i = @
¥ E £ £ S S =
g2 g % 82 Z
] ) Bl
= =
1 | Istanbul’u tekrar ziyaret etme egilimindeyim. I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I
3 | Yakin gelecekte Istanbul’a tekrar gelecegimi diisiiniiyorum. 1 I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I I I 7 I
4 Tatil yapacak olan tanidiklarima Istanbul’u tavsiye edecegim. 1 I 2 I I 3 I I 4 I I 5) I I I I 7 I
5 Istanbul hakkinda tanidiklarima olumlu konusacagim. 1 —H
6 | Baskalarma Istanbul hakkinda olumlu konusacagim. —H
7 Istanbul’u baskalarina tavsiye etmekten memnuniyet duyuyorum. E
8 | Otel fiyatlar1 bir miktar artsa bile, Istanbul’a gelmeye devam edecegim. I 1 I I 2 I I & I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I
9 Ee;?l;fm(.lestmasyonlara gore Istanbul i¢in daha yiiksek fiyat ddemeye I 1 I I > I I 3 I I 7 I I 3 I I 5 I I 7 I
10 i:t;;?rlrlll’daki estetik unsurlar1 gérmek igin daha yiiksek fiyat 6demeye I 1T I =1 =] ] 5] [ ] 71
1 Herhzingi bir destinasyondaki estetik unsurlar1 gérmek i¢in daha yiiksek 1 rz1 =1 =1 =1 =1 1
fiyat 6demeye raziyim.

Zaman ayirdigimz i¢in tesekkiir ederim.
Ars. Gor. Seray GULERTEKIN GENC — Eskisehir Osmangazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Doktora
Programu
*Caligmanin sonuglarindan haberdar olmak istiyorsamiz e-posta adresinizi yaziniz: ...............ccccceeeee. @
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Dear participant,

This questionnaire has been created and presented to you to provide data for a Ph.D. thesis conducted at Eskisehir Osmangazi
University, Institute of Social Sciences, Department of Tourism Management.
The expressions in the questionnaire are intended to relate the aesthetic of the destination with the behavioral intentions of

the tourists.

The information you provide will only be used in this research framework and for scientific purposes, and no person names

will be included.

Please, answer all the questions in the questionnaire reading the statements carefully without leaving any question unanswered.

Thank you for your interest.

Res. Asst. Seray GULERTEKIN GENC
seraygulertekin@gmail.com
0506 135 03 50

Female
Gender O
Nationality/The city
you live in
Marital Status gl
O
Secondary
Education Level School
O
Duration of Vacation D%Iy

With whom did you
come for the holiday?

Reason for your
Holiday O

(Purpose of the
Vacation)

(You may choose
more than one
option)

|

How many times

Male
O
Married
O
High School Vocational Bachelor’s Master’s
School
O O O
O
1-3 days 4-7 days 8-14 days 15 days and more
O O O O
Group (Friends) Group (Tour)
O O
Culture —History-Art Sea-Sand-Sun Religion
O O O
Shopping-Fashion Architecture Health
O O O
Other (Please NOTE AOWN): ... ..ttt ettt et et et e e et et e e e e e e e ene e aneeas
Once Twice Three times Four times and more
have you been to O 0 0 O
Antalya?
Where did you visit
(Yo anaAZLaclmzzz Center Kemer Belek Alanya Manavgat
u may 0 O 0 [

more than one
option)

Single (Alone-Family)
O

Natural Beauty

Entertainment

Sport
O

Conference etc.
O

Other (Please note down)

These expressions define your aesthetic judgment for Antalya. Please indicate on the scales how much you associate Antalya

with each word.

| would say that Antalya

i1 not crowded Fatit2itslifalilslilsli]l 7] crowded
2 ?Sverall,lwould describe Antalya tightly-spaced Frdit2igfstitatlitsliteli] 71 open-spaced
I would describe the sounds in .
3AnmlyMS _______________ peaceful Fatit2)itslif4alilslilsli] 7] lively
4 l'ri;esounds in Antalya nature-made Falit2])ils]if4 5 il 6 |i] 7| man-made
5 | Ithink Antalyais ................... quiet Falit2])ifs]if 4 5 il 6 |i] 7 | loud
I would say that the attractions in
6 A\;Vtal:ya re?‘llect: fonst presenceofnature (| 1 Jil 2 bil 3 if4]ils]il6]i] 7| presenceofpeople
g || IS HE AT RN S simplistic 1210121516171 sophisticatd
| would say that the colors in .
8Antalyaare ________ matte Falit2)it3lifalilslilslil 7] bright
9 LZ\;OUId ST AR nothing to see Falit2 il 3 lifabils]lile il 7] totsof things of see
I would say that the features of . .
10 Antalya are. ... all alike Fadiltaigtstitatlitsliteli] 71 diverse
11 | I would say that Antalya is......... ordinary I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I unique
12 | I would say that Antalya is..... viewless I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I scenic
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13 | I would say that Antalya is..... not charming Fatit2it3lifalilslilsli]l 7] charming
14 iCs)verall,lwould say that Antalya run-down 11111 E1071 well-kept
15 gverall,lwould saythatAntaIya dirty I 1 I I 2 I I 3 I I 2 I I 5 I I 6 I I 7 I clean
16 iCS)veraII,IwouId say that Antalya disorganized Faditaigtstitatlitsliteli] 71 organized
a7 | [TRUECEEETaD AE R Es artificial 111l E10e107] authentic
18 | Ithink the things I see in Antalya disharmonious (| 1 Jil 2 )il 3 bil4lilsbilseli] 7] harmonious
are.........
Overall, | would say that the
19 | businesses in Antalya are notinharmony il 1 Jif2 i3]l 4)ils5])ilse]i|l 7] in harmony
.............. with the environment.
20 | 1would say that Antalya looks: historic Falit2)it3lift4alilslilsl]il 7] modern
I would describe the people | saw
21 | iy Antalyaas........ old I P o T O I B o O ) young
2o | !'Would say that Antalya looks traditional Fadit2igfstitatlitsliteli] 71 contemporary
23 | Overall, I would say that Antalya rugged [ e e o Y A o O
Overall, | would say that the . .
24 physical features of Antalya looks: asymmetrig N o PR NN | N o BT ) N ) symmetric
Overall, | would say that the .
2 physical features of Antalya look dispersed/messy Ll hiladlsdilslilz] ezt
These expressions define your aesthetic distance to the place where you live (where you reside in). Please indicate on the scales
how you relate the place you live to each word.
g | g would say that the place where | noterowded  [1] [2] ] ] 51 E] [T crowded
wveimis........
2 ?I\;SgaiIL’ASWOUId describe diigglece tightly-spaced Fadit2igtsitatligtsliteli] 71 open-spaced
3 | |ould describe the sounds where peaceful ][] 1 1 1 g lively
4 | The sounds where | live in are nature-made | 1 | | 2 | | 3 | | 4 | | 5 | | 6 | | 7 | man-made
5 | Ithink the place I live inis.... quiet I 1 I I 2 I I 3 I 4 I 5 I I 6 I I 7 I loud
| would say that the attractions in
6 the place I live in reflect. ... the nature Frdilt2igfstitatlitsliteli]l 71 the people
7 || dawouid say that the place Ll ive T simplistic ] 21 1 21 1 [51 [T sopnisticated
I would say that the colors in the .
8 place where I live are ........ matte I L I I 2 I I 3 I I 4 I I > I I 6 I I ! I bright
9 | The place I live in has....... nothing to see Falit2itsif4bils]ile il 7] lotsofthingstosee
I would say that the features of the . .
10 place 1 live in are. .. all-alike Fadit2igfstitatligtsliteli] 71 diverse
11 iIsWOUId say that the place I live in ordinary 12111 E1 6107 unique
12 iIsWOUId say that the place I live in viewless 1211116107 scenic
13 iISWOUId S e EER 0 e not charming Fatit2itslifalilslilslil 7] charming
14 | Overall twouldsaythattheplace -y gown ] 2] [0 0 G 6] [T wettkept
15 l(i)\\z/:';illi's,li,\,l,ou'd say that the place | dirty 12111 E1 6107 clean
16 1Oi‘\//:ri?llli,slwould say that the place | disorganized Falit2)it3lifalilslilslif 7] organized
17 | ! would describe the place | live in artificial miiEiEaiaiE authentic
I think the things | see in the place . . .
18 | ‘here I live are .. disharmonious (| 1 Jil 2 )il 3 il 4lilsilseli] 7] harmonious
Overall, | would say that the
businesses in the place where | live " .
19 | e with the notinharmony il 2 Jif2 i3 ]il4)ils])ilse]i|l 7] in harmony
environment.
20 | | Would say that the place [ ive historic miiEiaiiaiEia modern
I would describe the people | saw
21 e old IS O P 1 N 1 I O N young

in the place where I live as........
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22

I would say that the place I live

in looks. . traditional | 1]

contemporary

23

Overall, | would say that the place | rugged ]

live in looks ......

smooth

24

Overall, | would say that the

physical features of the place | live asymmetric | 1]

~

in looks:

symmetric

25

Overall, | would say that the

physical features of the place I live dispersed/messy | 1 |

~

in look

neat

3 - 3 3
j=2) I @ o> =
8 3 = o8 © @ &
Please select the option that best suits you according to your participation S 5 o § 5 T o >
status by reading the following statements. Z 8 g - 8 < 2 =
[a) = LT ] S
g [ s 1S -
= £ T S b}
17} 3 P ”
1 I tend to visit Antalya again | 1 | | 2 | | 3 | | 4 | | 5 | | 6 | | 7 |
2 | l'would like to come back to Antalya again. E
3 | I'think I will come back to Antalya in the near future. mm
4 | I will recommend Antalya to my acquaintances who will make a holiday. E
5 | I'will speak positively about Antalya to my acquaintances. I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I
6 | 1 will speak to others positively about Antalya. I 1 I | 2 | | 3 | | 4 | | 5) | | 6 | | 7 |
7 | am pleased to recommend Antalya to others. | 1 | E
8 | Even if hotel prices increase a bit, | will continue to come to Antalya. I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5) I I 6 I I 7 I
9 xg;la;i;lngtootherdestmatlons,IamW|II|ngto pay a higher price for | 1 | 1 =101 051061 7]
10 | 1am willing to pay a higher price to see the aesthetic features in Antalya. Fayit2) i3] ilalils]ite] 7]
1 I am willing to pay a higher price to see the aesthetic features of any 1 z1 =11 05101 71

destination.

Thanks for your time.

Res Asst. Seray GULERTEKIN GENC —Eskisehir Osmangazi University, Institute of Social Sciences, Department of Tourism

Management. * If you would like to be informed about the results of the study, please write your email address:
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Dear participant,

This questionnaire has been created and presented to you to provide data for a Ph.D. thesis conducted at Eskisehir Osmangazi

University, Institute of Social Sciences, Department of Tourism Management.

The expressions in the questionnaire are intended to relate the aesthetic of the destination with the behavioral intentions of

the tourists.

The information you provide will only be used in this research framework and for scientific purposes, and no person names

will be included.

Please, answer all the questions in the questionnaire reading the statements carefully without leaving any question unanswered.

Thank you for your interest.

Res. Asst. Seray GULERTEKIN GENC
seraygulertekin@gmail.com
0506 135 03 50

Female
Gender O
Nationality/The city
you live in
Marital Status gl
O
Secondary
Education Level School
O
Duration of Vacation D%Iy

With whom did you
come for the holiday?

Reason for your

(You may choose

How many times
have you been to

Natural Beauty
Holiday
(Purpose of the
Vacation)

|

Entertainment

more than one U

option)

Once

Istanbul? =

Where did you visit

(You may choose

i ?
in Istanbul? Sultanahmet

a

Male
O
Married
O
High School Vocational Bachelor’s Master’s
School
O O O
O
1-3 days 4-7 days 8-14 days 15 days and more
O O O O
Group (Friends) Group (Tour)
O O
Culture —History-Art Sea-Sand-Sun Religion
O O O
Shopping-Fashion Architecture Health
O O O
Other (P1ease NOLE AOWN): .....ouinit ittt et e e e e e e e e e e e e e e e a e eaens
Twice Three times Four times and more
O O O
Beyoglu Rumeli Hisar Adalar Uskiidar
O O O o

more than one
option)

Single (Alone-Family)
O

Sport
O

Conference etc.
O

Other (Please note down)

These expressions define your aesthetic judgment for Istanbul. Please indicate on the scales how much you associate Istanbul

with each word.

| would say that Istanbul

i1 not crowded Fatit2itslifalilslilsli]l 7] crowded
2 ?Sverall,lwould describe Istanbul tightly-spaced 12111 E1 06107 open-spaced
I would describe the sounds in .
8 | Itembulas. . peaceful P2 lift2lits)lit4a)itslitelil 7] lively
4 ;I'rt;esoundsm Istanbul nature-made Falit2])ils]if4 5 il 6 |i] 7| man-made
5 | 1think Istanbul is ................... quiet Falit2])ifs]if 4 5 il 6 |i] 7 | loud
I would say that the attractions in
6 Is\gnli)ul re¥|ect: fonst presenceofnature (| 1 Jil 2 bil 3 if4]ils]il6]i] 7| presenceofpeople
g || (TRl UEE STl simplistic 1210121516171 sophisticatd
| would say that the colors in .
8 | lstanbul ame . matte Falift2litslit4litslitelil 7] bright
9 LZ\;OUId e e D nothing to see Falit2 il 3 lifabils]lile il 7] totsof things of see
I would say that the features of . .
10 | [stanbul are. . all alike Fadiltaigtstitatlitsliteli] 71 diverse
11 | I would say that Istanbul is......... ordinary I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I unique
12 | 1 would say that Istanbul is..... viewless I 1 I I 2 I I 3 I I 4 I I 5 I I 6 I I 7 I scenic
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13 | I would say that Istanbul is. ... not charming Fatit2it3lifalilslilsli]l 7] charming
14 iCs)verall,lwould say that Istanbul run-down 11111 E1071 well-kept
15 gverall,lwould saythat Istanbul dirty I 1 I I 2 I I 3 I I 2 I I 5 I I 6 I I 7 I clean
16 iCS)veraII,IwouId say that Istanbul disorganized Faditaigtstitatlitsliteli] 71 organized
17 | !Would describe Istanbul as artificial 1111101071 authentic
18 | Ithink the things I see in Istanbul disharmonious | 1 Jil2 i3 lil4])ils)itel]il 7] harmonious
are.........
Overall, | would say that the
19 | businesses in Istanbul are notinharmony il 1 Jif2 i3]l 4)ils5])ilse]i|l 7] in harmony
.............. with the environment.
20 | 1'would say that Istanbul looks: historic Falit2)it3lift4alilslilsl]il 7] modern
I would describe the people | saw
21 | . lctanbulas... ... old I P o T O I B o O ) young
I would say that Istanbul looks L
22 traditional Fadit2igfstitatlitsliteli] 71 contemporary
23 8\$rsa?l‘,ul.\./vould say that Istanbul rugged 11111 E107] smooth
Overall, | would say that the . .
24 physical features of Istanbul looks: asymmetrig N o PR NN | N o BT ) N ) symmetric
Overall, | would say that the .
2 physical features of Istanbul look CEpErER R 5 N o PR o NN 1) O o BT ) N ) Y
These expressions define your aesthetic distance to the place where you live (where you reside in). Please indicate on the scales
how you relate the place you live to each word.
g | g would say that the place where | noterowded  [1] [2] ] ] 51 E] [T crowded
wveimis........
2 ?I\;SgaiIL’ASWOUId describe diigglece tightly-spaced Fadit2igtsitatligtsliteli] 71 open-spaced
3 | |ould describe the sounds where peaceful ][] 1 1 1 g lively
4 | The sounds where | live in are nature-made | 1 | | 2 | | 3 | | 4 | | 5 | | 6 | | 7 | man-made
5 | Ithink the place I live inis.... quiet I 1 I I 2 I I 3 I 4 I 5 I I 6 I I 7 I loud
I would say that the attractions in
6 the place I live in reflect. ... the nature Frdilt2igfstitatlitsliteli]l 71 the people
7 || doouid say that the place Ll ive T simplistic ] 21 1 21 1 [51 [T sopnisticated
I would say that the colors in the .
8 place where I live are ........ matte I L I I 2 I I 3 I I 4 I I > I I 6 I I ! I bright
9 | The place I live in has....... nothing to see Falit2itsif4bils]ile il 7] lotsofthingstosee
I would say that the features of the . .
10 place 1 live in are. .. all-alike Fadit2igfstitatligtsliteli] 71 diverse
11 iIsWOUId say that the place I live in ordinary 12111 E1 6107 unique
12 iIsWOUId say that the place I live in viewless 1211116107 scenic
13 iISWOUId S e EER 0 e not charming Fatit2itslifalilslilslil 7] charming
14 | Overall twouldsaythattheplace -y gown ] 2] [0 0 G 6] [T wettkept
15 l(i)\\z/:';illi's,li,\,l,ou'd say that the place | dirty 12111 E1 6107 clean
16 1Oi‘\//:ri?llli,slwould say that the place | disorganized Falit2)it3lifalilslilslif 7] organized
17 | ! would describe the place | live in artificial miiEiEaiaiE authentic
I think the things | see in the place . . .
18 | ‘here I live are .. disharmonious (| 1 Jil 2 )il 3 il 4lilsilseli] 7] harmonious
Overall, | would say that the
businesses in the place where | live " .
19| e with fhe notinharmony il 2 Jif2 i3 ]il4)ils])ilse]i|l 7] in harmony
environment.
20 | | Would say that the place [ ive historic miiEiaiiaiEia modern
I would describe the people | saw
21 e old IS O P 1 N 1 I O N young

in the place where I live as........
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22

I would say that the place I live
in looks.......

traditional F1]i]2]

contemporary

23

Overall, | would say that the place |

rugged 1 }i] 2]

live in looks ......

smooth

24

Overall, | would say that the

physical features of the place | live asymmetric | 1]

~

| 2

in looks:

symmetric

25

Overall, | would say that the

physical features of the place I live dispersed/messy | 1 |

~

| 2

in look

neat

Please select the option that best suits you according to your participation

status by reading the following statements.

Neither agree nor
disagree

HE HIHIHE Strongly disagree
jHE HHHHE Somewhat disagree
jHE jHHHE Somewhat agree

] @
= [}
2 5
1 | Itend to visit Istanbul again | 2 | | 4 | | 6 |
2 | l'would like to come back to Istanbul again. E
3 I think | will come back to Istanbul in the near future. m E
4 | I will recommend Istanbul to my acquaintances who will make a holiday. E
5 | I'will speak positively about Istanbul to my acquaintances. I 2 I I 4 I I 6 I
6 I will speak to others positively about Istanbul. | 2 | | 4 | | 6 |
7 | am pleased to recommend Istanbul to others. E
8 | Even if hotel prices increase a bit, | will continue to come to Istanbul. I 2 I I 4 I I 6 I
9 ICs?amngﬁvngtootherdestmatlons,IameImgto pay a higher price for | 1 | 1 =101 051061 7]
10 | Iam willing to pay a higher price to see the aesthetic features in Istanbul. Falit2)ils]ilalils]ite] il 7]
1 I am willing to pay a higher price to see the aesthetic features of any 1rz1 =101 00E1 061 01

destination.

Thanks for your time.

Res Asst. Seray GULERTEKIN GENC —Eskisehir Osmangazi University, Institute of Social Sciences, Department of Tourism

Management. * If you would like to be informed about the results of the study, please write your email address:
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Ek 2. Normal Dagilima iliskin Bulgular

Carpiklik (Skewness) Degeri Basiklik (Kurtosis) Degeri
Estetik Yargt
EY1 -1.040 .078
EY2 -.551 -.695
EY3 -.795 -.127
EY4 -.839 -.067
EY5 - 767 -.359
EY6 -.678 -.527
EY7 -.716 -.310
EY8 -1.026 .660
EY9 -1.359 1.385
EY10 -1.111 1.269
EY11 -1.215 1.155
EY12 -1.382 1.337
EY13 -1.452 1.442
EY14 -.842 581
EY15 -.752 -.338
EY16 -.922 511
EY17 -.761 .068
EY18 -.930 .563
EY19 -.852 .180
EY20 -.699 -.441
EY21 -.860 341
EY22 -1.029 1.073
EY23 -.759 .259
EY24 -.585 .066
EY25 -.630 -171
Estetik Mesafe
EM1 -.296 -1.214
EM2 -.668 -.407
EM3 -.362 -.854
EM4 -.345 -.963
EM5 -.302 -.056
EM6 -.281 -1.035
EM7 -.289 -.842
EMS8 -.502 -.683
EM9 -472 -.700
EM10 -.634 -.273
EM11 -512 -.619
EM12 -.600 -.526
EM13 -.612 -.347
EM14 -.597 -.172
EM15 -.632 -.617
EM16 -531 -.661
EM17 -521 -.359
EM18 -.452 - 721
EM19 -.517 -.580
EM20 -471 -.478
EM21 -.496 -.364
EM22 -.497 -.635
EM23 -.662 .000
EM24 -.498 -.264
EM25 -.497 -.503
Davranigsal Niyet
DN1 .310 -.885
DN2 .366 -.751
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DN3 337 -.904

DN4 .357 -.806
DN5 455 - 797
DN6 418 -.844
DN7 .325 -.878
DN8 -.926 .206
DN9 -.760 -.243
DN10 -.643 -.496
DN11 -.645 -.561
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