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OZET

TURIST DUYGULARI, TURIST MEMNUNIYETI, DESTINASYON ASKI VE
DESTINASYON SADAKATI ARASINDAKI YAPISAL iLISKININ
BELIiRLENMESIi: BOZCAADA ORNEGI

Kiiresellesme ile hayatimizda birgok degisim olmustur. Bu degisimlerin basinda
teknolojik, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ulagim gibi gelismeler yer alir. Saglanan gelismeler
biitiin sektorlere etki ettigi gibi bir hizmet sektorii olan ve bacasiz sanayi olarak adlandirilan
turizm sektoriinde de etkisi oldukga biiytiktiir. Yasanilan bu etkilerle rekabet kavrami turizm
diinyasinda oldukg¢a genis bir yer bulmus ve destinasyonlarin kendilerini rakiplerinden
farklilastirmasi gerektigi ortaya ¢ikmaistir. Farklilasmanin saglanabilmesi i¢in destinasyonlar
sadakat kavrami tizerinde durmus ve sadakati etkileyen degiskenler i¢cinde en 6nemlilerinden

biri olan “agk” duygusuna 6nem vermesi gerekmektedir.

Aragtirmanin amacini turist duygularinin turist memnuniyeti tizerindeki etkisi, turist
duygular1 ve turist memnuniyetinin destinasyon aski lizerindeki etkisinin incelenmesi ve
destinasyon sadakati tizerinde turist duygulari, turist memnuniyeti ve destinasyon askinin
etkisinin incelenmesi olusturmaktadir. Online ortamda veri toplanmis ve degiskenler
aciklayici, dogrulayic1 faktor analizi ve giivenilirlik analizi ile incelenmis. Arastirmanin
sonucunda turist duygularinin turist memnuniyeti tizerinde, turist duygu ve memnuniyetinin
destinasyon aski ve sadakati lizerinde destinasyon askininda destinasyon sadakati iizerinde

etkisinin oldugu goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Aski, Destinasyon Sadakati, Turist Duygulari, Turist
Memnuniyeti, Bozcaada



ABSTRACT

DETERMINATION OF STRUCTUAL RELATIONSHiPS BETWEEN TOURIST
EMOTIONS, TOURIST SATISFACTION, EXTREMIiSM AND LOYALTY: CASE
OF BOZCAADA

There have been various changes in our lives with globalization. Technological,
social, economic and transportation developments in these changes take place. The
developments achieved have a great impact on the tourism sector, which is a service sector
as well as the industry without regard, affecting all sectors. With these effects, the
competition has found a wide place in the world of tourism and has emerged because the
destinations differentiate the vector from its competitors. In order to achieve differentiation,
destinations have placed emphasis on loyalty and must attach importance to the feeling of

“love”, which is one of the most important among the variable variable.

The aim of the research is to study the influence of tourist emotions on tourist
satisfaction, the influence of tourist emotions and tourist satisfaction on love for a
destination, as well as the influence of emotions, tourist satisfaction, and love for a
destination on loyalty to a destination. Data were collected online platform and the reliability
of the variables was verified using explanation factor analysis,confirmatory factor analysis
and reliability analysis. As a result of the study, it was noticed that the emotions of tourists
affect the satisfaction of tourists, emotions, and satisfaction of tourists - on the love and

loyalty to the destination, and the love of the destination affects the loyalty to the destination.

Keywords: Destination Love, Destination Loyalty, Tourist Emotions, Tourist Satisfaction,
Bozcaada



ONSOZ

Gliniimiiz diinyasinda hizla gelisen ulagim imkanlari, teknolojik ilerlemeler gibi bir¢ok
etmen hayatimizda genis yer kaplamaktadir. Bu etmenler seyahat imkanlarimizi
kolaylastirdigi  gibi  bir¢ok alternatif destinasyon arasinda se¢cim yapmamizi
zorlagtirmaktadir. Rekabet ortaminin en cetin oldugu sektdrlerden biri olan turizm
diinyasinda bu durum olduk¢a hissedilmektedir. Destinasyonlarin kendi varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in turistleri memnun etmeleri, onlarin iizerinde ask duygusu uyandirarak
bu duyguyu sadakate doniistiirmeleri destinasyonlara yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.
Bu calismada Tiirkiye’de son yillarda oldukca popiilerlik kazanan Bozcaada’y1 ziyaret eden
turistlerin memnuniyeti, Bozcaada’ya karsi duyduklart ask ve sadakat diizeyleri
belirlenmeye calisilmistir. Bu yapilan calismanin sonucunda Bozcaada ve diger tim

destinasyonlar i¢in turizm paydaslarina yararli olmas1 umulmaktadir.

Bu aragtirmada beni aydinlatan, bana yeni yiiriidiigim bu yolda engin tecriibeleri ve
bilgilerini paylasarak yardimei olan saym hocam Dr. Ogretim Uyesi Serkan Tiirkmen ve Dr.
Ogretim Uyesi Oguz Taspimar hocama tesekkiirii bor¢ bilirim. Ayrica bugiine gelmemde
emegi gecen tlim hocalarima bana kattiklar1 engin birikimlerinden dolay1 sonsuza kadar

minnettar olacagim.

Benden bu yolda asla desteklerini esirgemeyen ve daima yapabilecegime inanan annem
Harika Atsiz, kardesim Anil Ogulcan Atsiz, anneannem ve dedem Aynur-Muammer
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GIRIS

Calisma hayatinin getirdigi agir kosullar insanlar1 dinlenme, eglenme, farklh kiiltiirler
tanima gibi cesitli ihtiyaglar dogrultusunda seyahat etmeye yonlendirmistir. Seyahat etme
faaliyetlerinin yayginlagsmast sonucunda her gegen giin turizme katilan insan sayisin
arttirmaktadir. Bu artis turizm gelirlerinden daha fazla pay almak isteyen destinasyonlar
arasinda rekabet ortamini dogurmaktadir (Hultman vd., 2015). Bu rekabet ortaminda tipki
pazarlamada dinamik olarak degisen miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 gz oniine alinarak farkli
iiriinler ortaya koymak zorundadir (Turpcu vd., 2017). Ayni durum turizm destinasyonlari
icinde gegerlidir. Rekabet ortaminda destinasyonlarin, basarili kalarak ve devamliliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in turistlerin ¢aga uygun olarak degisen istek ve ihtiyacglarin1 géz Oniine
almasi gerekmektedir. Sadece bunlar yeterli olmamakla birlikte; turist duygulari, memnuniyeti,
destinasyon aski ve sadakati ilede pekistirilmesi gerekir. Hepsini bir arada gergeklestirebilen

destinasyonlar ekonomik, sosyal ve bir¢ok agidan basariy1 saglayabilmektedir.

Bir destinasyonun en Onemli unsurlarindan biri turistlerdir. Duygular insanlari
yonlendirebilir ve tesvik edebilir bu sayede daha ¢ok turist destinasyona gelebilir. Turistlerin
destinasyonda yasadig1 duygusal tecriibeleri onlarin sadakat duygusuna kadar giden yolda
belirleyici bir role sahiptir. Bu yiizden bir destinasyon turistlerin duygularia hitap
edebilmelidir. Bunun i¢inde kendi bilinyesinde bulunan iirlin ve hizmetlerle onlara olumlu

duygular yasatarak tekrar ziyaret ettirebilmelidir.

Destinasyonlar, turistlerin memnun olmasini saglamali bunun iginde turistik iiriin ya da
hizmetlerinde basarty1 yakalamis olmasi gerekir. Bu basarinin yakalanabilmesi i¢in rakip
destinasyonlardan kendini 6ne ¢ikartan bir farklilagsma ¢abasi i¢ine girmesi gerekir. Bu ¢abada

turist ile hizmet iireticileri arasinda olusan bagin yadsinamaz bir etkisi vardir.

Destinasyona gelen turistlerin memnuniyet duygusu saglandiktan sonra sadakatin
onciilii olan agk duygusu {izerinde durmasi gerekir. Destinasyon aski, kisilerarasi yaganan aska
benzerlik gostermektedir ve bu benzerlik memnuniyeti bir adim 6teye tasiyarak turistin daha
istekli olmasina yol acar. Bu sayede ask duygusu olusturabilen destinasyonlar rekabetin oldugu

ortamda turizmin gelir pastasindan daha biiyiik pay alabilir.



2

Basaril1 bir destinasyonun turistler tizerinde sadakat duygusunu kazanmis olmasi gerekir.
Destinasyon sadakati; Yilmaz (2011: 20) tarafindan “bir destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
yakinlarina ve arkadaslarina destinasyonu ziyaret etmelerine yonelik tavsiyede bulunma niyeti”
olarak ifade edilmistir. Bu agiklama dogrultusunda turistlerin destinasyona karsi sadakat
duygusunu kazanmasi sonucunda, turizm isletmelerinin rekabet ortaminda kendi varliklarini
siirdiirmeleri ve bu sayede destinasyonlarmda uzun émiirlii olacaklari diisiiniilmektedir. Onemli
bir turistik destinasyon olan Bozcaada’nin turizm gelirlerini arttirmak i¢in turistlerin zamanla
farklilasan istek ve ihtiyaglarina uygun hale gelerek kendini rakiplerinden ayirmasi
gerekmektedir. Bozcaada, Ege Denizinin kuzeydogusunda yer alan Canakkale’ye bagli bir
ilgedir. Anakaraya (Geyikli Iskelesi) 4 deniz mili uzakliktadir. Cevresi 38 km2’dir. En yiiksek
noktast 192m ile Goztepe’dir. Tiirkiye’de kdyli olmayan tek ilgesi ve Tiirkiye’nin 3. bliylk
adasidir. Adada 12 koy ve 12 burun bulunmaktadir (www.bozcaada.bel.tr-27.04.2020).
Bozcaada birgok dogal giizellige sahip olmasinin yam sira birgokta kiiltiirel giizelliklere
sahiptir. Bu giizelliklerin baslicalari; Bozcaada Kalesi, Alaybey Camii ve Kimisis Teodoku
Ortodoks Rum Kilisesidir (www.bozcaada.gov.tr-03.01.2020). Bu kiiltiirel giizelliklere ek
olarak biinyesinde diizenledigi bisiklet ve tekne turlari, bag bozumu, sarap tadim turlari,
ucurtma-yerel tatlar-bag bozumu festivalleri, sarap tadim giinleri gibi etkinliklere ev sahipligi
yapmaktadir. Boyle etkinlikler turist hareketliligi saglamakla beraber gelen turistlerin
memnuniyet ve sadakatlerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynayabilmektedir (Polat vd., 2018).
2019 yilindaki verilere bakilarak belediye ve isletme belgeli tesislerde 15.972 yerli turistin
Bozcaada da ortalama 2,11 giin siire ile kaldig1 goriilmektedir (www. yigm.kulturturizm.gov.tr-
27.04.2020). Bozcaada’nin etkili olarak bu yaklagimlari basari ile uygulayabilmesi durumunda
turistlerin tekrar ziyaret etmesini saglayabilecegi, olumsuz durumlardan etkilenmeden

turistlerin ilk tercihi olacag: ve kalis siiresini uzatabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu kapsamda calismanin amacini turist duygulari, turist memnuniyeti, destinasyon aski
ve destinasyon sadakati arasindaki yapisal iliskinin belirlenerek, turist duygulari ve turist
memnuniyetinin destinasyon aski iizerindeki etkisi ve destinasyon askinin da destinasyon
sadakati lizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmasi olusturmaktadir. Calismanin problemini Ege
Denizinin kuzeydogusunda yer alan Canakkale’ye bagli bir ilge olan Bozcaada’y1 ziyaret eden
turistlerin destinasyon sadakati olusumunda destinasyon askinin etkisinin belirlenmesi ve
destinasyon aski tizerinde turist duygularinin ve turist memnuniyetinin etkisinin olup olmadig1

olusturmaktadir.


http://www.bozcaada.bel.tr/

BIRINCi BOLUM

MARKA, SADAKAT ve DESTINASYON ASKI
Birinci boliimde hipotezlerle baglantili bir sekilde marka kavraminin tanimlart alt
basliklarinin 6nemine deginilmesine ek olarak sadakatin tanimi, alt basliklar1 ve destinasyon

askinin 6nemine de deginilerek s6z konusu kavramlarin anlasilmasi1 amaglanmistir.

1. MARKA KAVRAMI VE ONEMI

Icerisinde bulundugumuz ¢agda yasanilan siyasi, teknolojik, ekonomik gelismeler
klasik pazarlama anlayisindan ayrilip yerine modern pazarlamaya gegisi saglamis ¢agdas
yonetim, kalite, bilingli tiiketici, rekabet gibi kavramlar yeni bir diinya yapisini
olusturmustur. Bu yeni diinya yapisinda isletmelerin kimligi olan ‘marka’ kavrami ile ilgili
literatiire bakildiginda markaya ait bir¢cok tanim yapilmis olup marka kavraminin niteligini

ve Onemini anlamak i¢in bu tanimlarin incelenmesi gerekir.

1.1. Marka Kavraminin Tanimlari
Marka kelimesi TDK’de “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret veya resim veya harfle yapilan isaret” olarak

tanimlanmaktadir (Www.tdk.gov.tr-21.11.2019).

Marka kavrammin birgok farkli tanimi yapilmistir bu tanimlardan bazilari;
Mimaroglu (1972: 315), “bir organizasyonun sahip oldugu mal ve hizmetlerin ayni sektorde
varligini siirdiiren rakip isletmelerden ayirt edilmesine yardim ederek tanitilan ve tiiketiciler
icin piyasada kesinlik kazanmak suretiyle olusturulmus bir isaret” olarak ifade eder. Kotler
(1997: 188), markay1 “bir firmanin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden
ayirt eden, farklilagtirmaya yardimei olan isim, sembol, tasarim ve bunlarin bilesimi” olarak
ifade etmistir. Keller (1998: 2), “rekabetin yogun olarak varligim1 gosterdigi pazarlama
alanina konu olan her alandaki pazar ortaminda kendini gosteren tiiketicinin algisinda
pazarlamaya konu alan iirlin veya hizmetin degiskenini farklilastiran isim, logo, sembol,
sekil ve uygulamalarin kapsami1” olarak agiklamistir. islamoglu (2000: 314), “bir veya daha
cok ireticinin ya da saticitnin mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ayrica
rakiplerinden farklilagsmasini1 saglayan isim, kavram, sozciik, simge, dizayn, renk veya

bunlarin bilesimi” olarak tanimlamaktadir. Blyth (2001: 135), “tiiketicinin ihtiyag¢larini en
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ist seviyede karsilayan, tiiketici tarafindan deger kattig1 algist olan, tanimlanabilir iiriin,
hizmet, kisi ya da yer” olarak belirtmistir. Kotler ve Armstrong (2004: 248), “isletmenin
kendi iirlinlerini ayn1 piyasada faaliyet gosteren rakip isletmelerin iirlinlerinden ayirt etmek
ve kendine has kimlik saglamak maksadiyla iireticilerin ya da saticilarin iiriinlerini piyasaya
sunabilmeleri icin belirledikleri kavram, isim, kelime, tasarim, ¢izim, resim ve bunlara ait
bilesenler” diyerek agiklamistir. Blain, Levy ve Ritchie (2005: 329) marka i¢in “tiiketicilerin
markadan ne bekleyecegi ve beklentisinin ne kadarinin karsilanacagina dair verilen giiven
sOzii” kelimelerini kullanirken Cop ve Bekmezci (2005: 67), “liretici ve saticinin,
tiikketicilerine belirli 6zelliklere sahip olan fayda ve hizmet saglayan {iriinii siirekli tiikketiciye
sunacagini vaat ederek, kalite garantisi sunan ayrica her bir tiiketici i¢in farkli anlamlar
tagityan deger” olarak nitelemisken Ertugrul ve Demirkol (2007: 62), “bir {iriiniin sadece ad1
degil, tiliketicilerde sahip olma istegi uyandirabilen algilamalarin toplami® olarak
aciklamistir. ). Bir marka; bir iirlinlin niteligi ve nasil icra edildigine dair tiiketicinin alg1 ve
duygularinin toplamini temsil eder. Bir marka sadece tiiketici i¢in degil treticiler iginde
avantajlidir. Marka, bir iirlin hakkinda degerlendirme yapmamizi saglayan isimdir (Can,
2007). Marka kavrami bir¢ok farkli sekilde agiklanmaya calisilmistir. Her ne kadar marka
kavraminin tanimlamasi yapilirken bir¢ok farkli agiklama olmasina ragmen bazi ortak
ozellikler vardir. Bu ortak 6zelliklerden en 6nemlisi ortada bir iriiniin varliginin s6z konusu
olmasidir. Ortada bulunan {iriin yapis1 geregi sadece fiziksel degil ayn1 zamanda hizmet

olarakta karsimiza ¢ikabilmektedir (Erdem ve Uslu, 2010

1.2. Markanin Onemi

Giliniimiiz diinyasinda var olan isletmeler degisen ¢evre kosullarina ayak uydurmak
zorundadirlar. Yasadigimiz ¢agin bir geregi olarak duragan sekilde faaliyet gosteren
isletmeler kendine yenilik katamayacak, tiiketicinin degisen istek ve ihtiyaglarinin farkina
varamayarak isletmeler var oldugu pazarda hayatlarini devam ettiremeyeceklerdir.
Gilinliimiliziin pazarinda rekabet kavraminin her yerde oldugu yadsinamayacak kadar
hayatimiza islemistir. Bu durumda tiiketici pazarlamasinda marka kavrami ayni pazarda
faaliyet gosteren rakiplerine karsi farklilagsmasinda ana unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Iyi bir marka yonetimini saglayan isletmeler kendi basaris1 ve gelecegi i¢in dnem arz

edeceginden marka yonetimi kavramina stratejik olarak ele alinmalidir (Doner, 2019).

Markanin ayirt edici olmasi en 6nemli 6zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

duruma istinaden tiiketicilerin hafizasindaki bilgileri ortaya ¢ikartmakta, fonksiyonel ve
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duygusal olarak 6zelligini sergilemekte ve satin alma kararlarinda yardimci, yonlendirici bir
ozellige sahiptir. Bu kapsamda marka, tiiketicilerin bir {iriinii sececegi zaman risk, siirekli

kalite garantisi etmenlerinin zararlarini azaltmada da yardimei1 olmaktadir (Uztug, 2002: 22).

Markanin bir bagka 6zelligi ise mevcut piyasa sartlarinda isletmenin, iiretilen mal ya
da hizmet imajinin olugmasina ek olarak, piyasada yerinin saglamlagmasi ve tiiketici ile
isletme arasinda bir bagin olusmasinda da etkilidir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009:
107). Aaker’ e (1991) gore markanin diger 6zelliklerinden biri tiiketiciye {iriiniin kaynagini
gostermek hem iiretici hem tiiketiciyi tek diize iirlinler sunan rakiplerinden farklilagtirmak
ve korumaktir (Aaker 1991°den aktaran Ghodeswar, 2008: 4). Marka, isletmelerin pazara
sundugu mevcut mal ve hizmetleri gelistirmesi ve kalitesini yiikseltmesinde 6nemli bir

Ozellik olarak karsimiza cikar.

Marka kavrami sadece ayirt edicilikte degil stratejik islevsel o6zelligide

bulunmaktadir. Blyth 2001: 145 bu stratejik islevleri soyle agiklamaktadir;

Tablo 1.1 Markanin Stratejik Islevleri

ACIKLAMA

Marka i¢in gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
N ] kim tarafindan yapildigin1 gdsterir. Entelektiiel
Sahiplik Tsareti sermaye eksikliginde triintin formiiliinii korur ve
tilketicinin tercihinde etkilidir.

Giiglii bir marka pazarda rakiplerinden farkini ortaya
koymaktadir. Sadece marka ismi olarak farklilagmak
Farklilagtirma degil ayni1 zamanda tiiketiciye sunulan triinlerinde
rakiplerinden farklilagsmasi gerekmektedir.

. Islevsel yeterliligin arttirilmasi icin markalama
Islevsel Arag bagarili sekilde kullanilabilmektedir.

Markalarmn  sembolik  degeri  bulunabilir  ve
tilketicilerin zihninde ¢agrisim yapabilmektedir.

Sembolik Eger tiiketici ile iletisim kurulabilirse tiiketici
zihninde olusan uygun imaji tasiyan markayi
secgecektir.

Satin alma iglemi beraberinde risk unsurunu getirir.
Bozuk {iriin veya yetersiz hizmet gibi durumlara
kars1 her marka hazirlikli olmayabilir. Giiglii bir
Risk Azaltici markadan yapilan aligveris markanin 6zelliklerinden
biri olan tiiketici, iiriin ve tretici agisindan giiven
duygusu verir.

Markalar, tiiketicinin zihninde bilgi etkilenmesi
Kisayol Aract olarak faaliyet gosterir ve marka diger {iriinlerle
genisletildiginde bu durum ortaya ¢ikar.

Marka, isletmenin entelektiiel sermayesini korurken
Yasal Arag tilketiciye de yasal diizeyde koruma sunmaktadir.




Markay1 olusturan unsurlar belirlenip, yonetilebilir.
Stratejik Yaklagim Marka, temsil ettigi katma degeri olusturabilir.

Marka, bakildiginda bir iirlin ya da bir isim olarak goziikse de tiiketiciler markaya
cok daha fazla anlam yiikleyebilmektedir. Markanin olusumu, bir {iriin ya da hizmetle
beraber bir ismin tiiketiciler tarafindan anlamlandirilarak tiiketicilerin algilarini, inang ve
tutumlarmni bunun yaninda deneyimlerini sekillendirmede yardimei olur (Ozdemir, 2007).
Bu konudaki bir diger 6zelligi Blain vd. (2005) satici ve alict arasinda meydana gelen

markanin fonksiyonelligini olarak belirtmis ve Sekil 1.1.’de ki gibi agiklanmustur.



Sekil 1.1. Markanin Fonksiyonelligi

v

Alici

A

Belirleme
arastirma
maliyetlerini
azaltir.

Kalite teminat1
algilanan riski
azaltir.

Bir
iliskinin
kuruldug
u sembol
gergevesi

MARKANIN
FONKSiYONLARI

Tutarli mesaj
pazar
boliimlemeye
yardimci olur

v

\ 4

Uriin
belirlemesi
tekrar satin

almaya
yardimect olur

Belirleme satin
almada sadakat
olusturur

Satici

Statii ve prestij
psikolojik riski
azaltir.

Bir
iliskinin
kuruldug
u sembol
gergevesi

Asinalik yeni
uriin
yaratilmasina
yardimci olur

v

A

Kaynak: Blain, Carmen; Levy, Stuart E. ve Ritchie, Brent (2005). Destination Branding:
Insights and Practices from Destination Management Organizations. Journal of Travel

Research, 43 (4), 328-338.

1.3. Destinasyon Markalama

Cografi olarak yerlesim birimlerinin ¢ekiciligini arttirmasi amaglanarak tirtinler gibi

markalanabilecegi diislincesinden var olmustur (Cergi, 2013). Destinasyon markalamasinin

temel amaci kisilerin markalanan yerlesim yerlerinin farkina vararak kisinin istedigi

cagrisimlarla yerlesim yeri arasinda iliski kurarak o yerin ¢ekiciliginin arttirilmasidir

(Rainisto ve Kotler, 2007).

Destinasyon markalamasinin turizm sektorii icin 6nemi yerlesim yerindeki turizm

paydaslarina ekonomik olarak yardime1 olacaginin diisiiniilmesidir (Kotler ve Gertner, 2002;
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Kurt, 2017). Bu kapsamda destinasyon markalamasinin merkezinde marka stratejisi
bulunmaktadir. Bu marka stratejisine gore pazarlama faaliyetleri sekillenmekte, destinasyon
i¢in turizm agisindan gelismesinde, ekonomik ve sosyal kalkinmanin desteklenmesi ve rakip
destinasyonlardan ayrilarak diger destinasyonlardan farkinin ortaya ¢ikmasinda etkilidir

(Blain vd. 2005).

Destinasyon markalamas ile ilgili birgok tanim yapilmis olup bu konuda Blain, Levy
ve Ritchie (2005) genis kapsamli olarak tanimlamis ve su sozlerle ifade etmistir:

Destinasyonu tanimlayan ve rakiplerinden kolayca ayirt edilmesine yarayan

isim, sembol, logo, isaret ve diger grafiklerin yaratilmasini destekleyen,

destinasyon ile iligkili olan seyahat deneyimi beklentisini hatirlamaya deger

olarak diizenli bir sekilde ileten, ziyaretgi ile destinasyon arasinda iligki kuran

ve bu iliskiyi gelistiren, tliketicinin algiladig: riski azaltan tiim pazarlama

faaliyetleri ve tiiketicinin destinasyon se¢iminde zihnini olumlu etkileyecek
destinasyon imajidir (Blain, Levy ve Ritchie, 2005: 337).

1.3.1. Destinasyon

Destinasyon kelimesi Ingilizce’den dilimize ge¢mis Fransizca kokenli bir kelimedir.
Ingilizce’de “nihai hedef”, ve “bir seyahatin 6n goriilen son varis noktas1” anlaminda
kullanilmaktadir (Tiirkay, 2014). Tiirk¢e’de tam olarak karsiligi bulunmamasina ragmen en
uygun ¢evrilis anlami olarak “varis yeri” kullanilabilir. TDK ise destinasyon kelimesini
“varilacak olan yer” olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiitii (UNWTO) destinasyon kavramimnin tanmimim “bir turistin en az bir gece
kaldig: fiziksel bir mekandir ve bir giinliik seyahat siiresinde destek hizmetleri, ¢ekicilikler

ve turist kaynaklari gibi turizm iriinlerini igerir” seklinde yapmaktadir (www.unwto.org).

Hu ve Ritchie (1993: 26) destinasyonu “bir¢ok c¢ekicilik boyutu olan, 6zellikle
bireysel ¢ekicilikleri belirleyen tiiketiciler i¢in hizmet ve {irlin igeren turizm olanaklar1 ve
hizmetleri” olarak ifade ederken, Leiper (1995: 87) “kisilerin seyahat ettigi ve konakladiklar
yer” oldugunu belirtmistir. Murphy, Pritchard ve Smith (2000: 43) ise “mevcut liriin ve
hizmetlerin tek bir yerde birlesmesi” derken Atay (2003: 7) ise “ziyaret¢ilerin farkl turistik
istek ve ihtiyaglarinin hepsini ya da bir kismini sunan cografi unsur” oldugunu belirtmistir.
Buhalis (2000: 98)’e gore destinasyonlar, “turistlere biitiinlesik essiz bir deneyim sunan
turizm {riinlerinin karmasi” olarak tanimlar. Cakici ve Aksu (2007: 184)’ya gore,
“destinasyonlar i¢inde ¢ekicilikleri barindiran, belirli seviyede alt ve {ist yap1 ile donatilmas,
gidilebilirlik kosullarini yerine getiren, belli hizmetleri sunabilen ve belirli bir imaja sahip

alanlardir” olarak tanimlamistir.


http://www.tdk.gov.tr/
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Standartlasan bir ayirim olarak destinasyonlar, iilke, ada ya da sehir olarak ifade
edilen cografi bolgeler olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte destinasyon
tiikketicilerin yolculuk program giizergahlarina, kiiltiirel ge¢mislerine, ziyaret amaclarina,
egitim seviyelerine ve gecmis deneyimlerine dayanarak kisisel olarak yorumlanan algisal

olarak degerlendirilebilen bir kavramdir.

1.3.2. Destinasyon Markalama Thtiyaci

Turizmin en biiylikk ve 6nemli unsuru destinasyondur. Destinasyon markalama
kavraminin destinasyonlara uygulanmasinin temel amaci daha fazla turist ¢ekebilmek,
yatirrm ve ekonomik olarak gelismelerin yaganmasinin istenmesidir. Destinasyon

markalama ihtiyaci iki gelismeden ¢iktig1 belirtilmektedir (Baker ve Cameron, 2008).

Birincisi farklilasma ¢abasi olarak karsimiza ¢ikar. Kiiresellesmenin etkisi ile rekabet
kavrami giin yliziine ¢ikmig, bulunulan pazarda farklilasarak yerini koruma cabasi igine
girmeye ve rekabet avantaji saglayarak devam etmesini zorunlu kilmistir. Turistlerin bir¢ok
destinasyon ikamesine sahip olmasi bu farklilasma cabasin1 zorlagtirmakta olasada
destinasyonlar markalama stratejisi ile rekabet potansiyeli seviyesini arttirabilecek giicii elde
edebilmektedir (Molianen ve Rainisto, 2009°dan aktaran Cer¢i, 2013: 22). Destinasyonlar
arasinda rekabet kavrami sadece ziyaretgi ile sinirli kalmamakta kalifiye insan, 6grenci,
saglik turistlerinin 1ilgisini ¢ekmeye yonelmekte ve destinasyonlar bu siiregte tiim
kaynaklarimi kullanmaktadir. Bircok destinasyonun kendisini yasamak, eglenmek, ¢alismak
icin kendisini vazgegilmez olarak pazarladigi ve birgok iiriin ya da deneyim sundugu
goriilmektedir. Bu durumda ¢ok fazla segenek oldugu goriilmekte ve farklilasma onemli

olmakla beraber giderekte zorlasmaktadir (Morgan, Pritchard ve Pride, 2011).

Ikinci gelisme ise tiiketici davranislaridir. Icinde bulundugumuz ¢agda yasanilan
gelismeler ile segenekler ¢ogalmis bu durum tiiketicinin daha fazla aragtirma yaparak mevcut
secenekleri degerlendirmesine olanak tanimistir. Turizmde ise turistlerin ¢ok fazla ikame
secenek olmasi nedeniyle daha bilgili olmaya ve daha secici olmaya itmistir. Turistlerin
destinasyon se¢im kararinda farklilasan diinyamizda kendisine uygun yolu degerlendirmekte
oldugu gergegi goz ardi edilemez (Morgan, Pride ve Pritchard, 2002). Degisen diinyada
gelecekte turistlerin maddi kazang yerine deneyimleri daha ¢ok 6nem verecegi (Cho ve
Fesanmaier, 2000; Yeoman, Munro ve Beattie, 2006), yerel ile 6zgiin deneyimler arayacagi
ve tiiketim konusunda etik kimseler olacagi belirtilmistir. Luhrman (1998), gelecekte

turistler destinasyon sec¢im siirecinde kendi kimligini tanimlamaya yardimci, kendini
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farklilagtirarak Oteki turist toplulugundan ayr tutacagina deginmistir (Luhrman 1998’den
aktaran Cerci, 2013: 24). Gelecekte ile ilgili yapilan turist profili tahminlerine bakildiginda
da destinasyon markalamasi ile iliskili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyonlarin var olan
konumlarin1 koruyabilmesinde vazgegilmez bir yardime1 6ge olmasi1 hususunda destinasyon

markalamasi 6nem arz etmektedir.

1.3.3. Destinasyon Markalamasinin Onemi

Turizmin 6neminin giderek artmasi, tatil ve seyahat etmenin artik bir liiks olarak
degil de bir ihtiya¢ olarak goriilmesi, destinasyonlarin yasamina devam edebilmesi i¢in
¢ekicilik unsurlarini yaratabilmesi i¢in kendi imkanlariyla pazarlama araglarini kullanarak
kendini marka haline getirmesi ka¢inilmazdir. Destinasyon markalamasi kavraminin énemi
kendini burada gdstermektedir. Temel amaci destinasyonu ziyaret eden veya ziyaret etme
potansiyeline sahip olan turistler ile destinasyon arasinda bir bag kurulmasinin
saglanmasinin yaninda destinasyon imaj1 yaratmasi, rakiplerinden farklilagtirarak ekonomik
katki saglamak ve daha yasanilabilir bir destinasyon olmak (Park, 2006: 263; Yavuz, 2007:
27). Destinasyon markalamasinin yararlarint Baker (2007: 12) ve Pekyaman (2008: 47)
sOyle belirtmistir:

eKar amaci giiden veya gilitmeyen, tiim 6zel ve kamu kuruluslar gibi toplumun tiim
kesimlerini birlestirici ilgili destinasyonun imaj1 ve gekiciligiyle ilgili ortak bir hedef
yaratir.

eDestinasyona sadakat, sayginlik, farkindalik ve popiilerlik saglar.

eYanlis olarak bilinen algilarin diizeltilmesinde etkili rol oynar.

oTurizm paydaslarin gelirlerini, karlarini arttirir.

eYerel liriinlerin cazibesini arttirir.

eis sektoriinde kalifiye ve yetenekli insanlarin yaninda ziyaretgileri kendine geker
ve kalmalarini saglamada yardimeci olur.

eYeni is yatirimlarinin artmasini saglar.

eYerel halkin aidiyet duygusunu arttirir.

eHerhangi bir kriz durumunda daha hizli toparlanmay1 saglar.

eTurizmin 6zelliklerinden biri olan, {iriiniin satin alinmadan 6nce denenememesinin
getirecegi riskleri diistiriir.

Destinasyon markalamasinin kolayca gerceklesecek bir unsur olmamasi,

uzun yillar ve ciddi ¢aligmalar gerektirmesi bakimindan uygulamak oldukc¢a zordur.
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Destinasyon markalamasi, destinasyonun rakiplerinden ayrilabilmesi konusunda

Onemini ortaya koyar.

1.4. SADAKAT

Sadakat kavrami TDK’da ‘igten baglilik, saglam ve giiclii dostluk’ anlamina
gelmektedir (www.sozluk.gov.tr). Sadakat kavrami pazarlama alan yazininda oldukga ilgi
gormiis bir kavram olmakla beraber bir isletmenin kendi basarisin1 ve siirdiiriilebilirligini
gosterebilmesinde en biiylik etmenlerden biridir. Bu amagcla birgok isletme kendi markalar
ile tiiketiciler tizerinde sadakat duygusu olusturmayr amaglamis ve bu durumun
faydalarindan yararlanmak istemis ve bu alanda akademik bir¢ok calisma yapilmistir.
Pazarlama alaninda sadakat ¢alismalarinin turizme uyarlanabilecegi ve turizmde artan
rekabet kosullarinin sadik turist profilinin 6nemini arttirmasi bu konuyu daha 6nemli bir hale
getirmistir. Turizmde sadakat ile ilgili calismalarin ¢ogu pazarlama temelli olmasindan
destinasyon sadakati konusunun anlasilabilmesi i¢in ilk olarak miisteri sadakatinin

incelenmesi gerekmektedir (Yi1lmazdogan, 2017).

1.4.1. Miisteri Sadakati

Isletmeler de insanlar gibi kendi markalar1 veya iiriinleri ile dogar, biiyiir ve &liir.
Isletmelerin kendi yasamlarini devam ettirebilmesinde en biiyiikk kaynagi miisteriler
olusturmaktadir. Isletmeler kendileri i¢in yasam kaynagi olan miisterileri kaybetmeyi goze
alamayacag1 i¢in kendilerine karsi ‘sadakat’ duygusu olusturmay isterler. Merisavo ve
Raulas (2004: 500) miisteri sadakatini tanimlamak icin ortak bir ifadenin oldugundan
bahsetmis ve bu ifadeyi sOyle agiklamistir “bilingli olarak bir isletmeden ayni {iriinii satin
almay1 yansitan tekrar satin alma davranisi”. Miisteri sadakatini s6yle agiklamaktadir;

Miisterilerin, alternatiflerin mevcut oldugu ortamda, belirli bir isletmeye,

satici veya {irlin/hizmete (markaya) yonelik duydugu, hissettigi igten

(duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan alisveris egilimi (tutum), arzusu ve

eylemi (stirekli tercihi) dir. Miisteri sadakati kavrami hem bir igsletmeye hem

de bir isletmenin iiriin/hizmetlerine yonelik sadakati ifade etmektedir (Bayuk
ve Kiigiik, 2007: 286).

Isletmelerin miisterileri hakkinda degisen istek ve ihtiyaglarmi 6grenmeleri
gerekmekte olup bunun icin de devamli olarak miisterilerle arastirma icinde olmalari
gerekmektedir. Miisterilerin isletmeye dair bagka segeneginin olmamasi, cesitli zorluklarla
karsilagsmas1 veya isletmenin markasina ya da {iriinline kars1 memnuniyet duymasi sadakat

duygusunun olusumunda etkili olabilmektedir (Tiirkmendag ve Hassan, 2018).
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Dick ve Basu (1994: 101-102) yaptiklar1 ¢alismada tekrar satin alma davraniginin
temelini olusturdugu yiiksek ve diisiik tutumlara gore dort c¢esit sadakat oldugunu ifade
etmistir. 11k olarak “sadakatsizlik” olarak nitelendirdigi miisterinin diisiik seviyede tekrar
satin alma davramisa denk gelmekte olup isletmenin hicbir iirlin veya hizmetinden
yararlanmamis oldugu anlamia gelmektedir. Ikinci olarak “sahte sadakat” karsimiza gelir.
Bu durumu isletmenin kendisi veya herhangi bir {iriin ya da hizmetine kars1 giiglii bir tutumu
olmadigi halde tekrar satin alma davranisinin yiiksek diizeyde olmasina isaret etmektedir.
Ucgiincii ¢esidi ise “gelismemis sadakat”, miisterinin tutumunun yiiksek seviyede olup satin
almasiin diisiik seviyede olmasidir. Son olarak ise “gercek sadakat” olarak ifade ettigi
miisterinin tutumunun ve satin almasinin es zamanl olarak yiiksek seviyede olmasidir.
Sadakat konusunda bazi arastirmacilar konuyu davranigsal sadakat (satin alma sadakati) ve
tutumsal sadakat olarak ele almistir (Dick ve Basu, 1994; Yilmaz, 2011). Bu yaklagimlardan
ilki davranigsal sadakattir. Davranigsal sadakati “alternatifler arasindan belirli bir markaya

kars1 satin alma davranisinin gergeklesmesi” olarak agiklanabilir.

Davranigsal sadakat konusu bazi kisimlarda yetersiz kalmis ve elestirilere neden
olmustur (Dick ve Basu, 1994; Knox ve Walker, 2001). Yetersiz kalmasinin nedenlerinden
olarak miisteriler bazen bir markayr ucuz oldugu icin ya da magazasinin konumunun
uygunlugundan dolay1 tercih edebilmektedir. Bu tutumu gosteren miisteriler ile markaya
kars1 samimiyet gostererek satin alma tutumunu gerceklestirenlerin ayrilmasi gerekmekte
olmasidir. Ikinci yaklagim olan tutumsal sadakata gore ise marka sadakati” tiiketicinin belirli
bir zaman i¢inde belirli bir {iriin grubu icinde yer alan bir veya daha ¢ok markaya karsi
edindigi olumlu tutum ve gosterdigi olumlu tepkiler” olarak ifade edilmektedir. Bowen ve
Chen (2001) ise bu iki yaklasimin birlestirilmesi gerektigini savunmustur. Buna gore
davranissal sadakat ve tutumsal sadakatin birlikte ele alinarak miisterilerin tercihlerini, satin
alma sikliklarini, zamanlarin1 ve miktarlarina iliskin sadakatin dl¢iilmesini saglamakta ve
sadakati 6n gérme giiciiniin biiyiik dl¢iide arttirilmasina imkan vermektedir (Tiirkmendag ve
Hassan, 2018: 752-753).

1.4.2. Destinasyon Sadakati

Turizm literatiirlinde  destinasyon sadakati ile ilgili tanimlar pazarlama
literatiiriindeki var olan tanimlara benzerlik gostermektedir. Pazarlama literatiiriinde sadakat
kavrami davranigsal ya da tutumsal yaklasim ile agiklanirken, turizm literatiiriinde bu

duruma ek olarak tutum ve davranisit beraber ele alan alternatif bir yol ile
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aciklanabilmektedir. Literatiirde turistik iriinler, destinasyonlar, bos zaman aktiviteleri
tizerinde sadakat kavrami ¢alisilmis ve bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Pritcher ve
Howard, 1997; Baloglu, 2001; Selin, Howard, Ud ve Cable, 2009). Genellikle sadakat

kavrami i¢in {i¢ aciklayici yol kullanilir. Bunlar; davranigsal, tutumsal ve karma yaklagimdir.

Bunlardan ilki olan davranigsal yaklasimi Yoon ve Uysal (2003: 48), tiikketici marka
sadakati ile ilgili olarak satin alma, himaye orani ya da satin alma ihtimalinin operasyonel
olarak karakterize edilmesi ile ilgili oldugudur. Bu yaklasim sadakatin Sl¢iilmesinde tek
basina yetersiz oldugu ortaya ¢ikmis ve tiiketici sadakatini etkileyen faktorleri
aciklayamamistir. Ayni zamanda destinasyon sadakati i¢in diisliniildiigiinde ise turistin
tekrar ziyaret etme ya da destinasyona gelebilecek potansiyel turistlere dnermede yetersiz
kalabilmekte olduguna deginirken Yilmazdogan, (2017: 51) ise turistlerin bir destinasyonu
tekrar ziyaret etmesi ile ilgili olan tiiketim temelli davranislara odaklanmakta oldugunu ifade

etmistir.

Bir diger yaklasim olan tutumsal bakis acisi ise tiiketici marka tercihi ya da satin
alma niyetiyle ilgili olarak tiiketicinin davranislarini ve kendisinin ifadesi olarak markaya
kars1 psikolojik baglilik ve tercihlerindeki taahhiitii ifade etmektedir. Turizm acgisindan
diistintildiiglinde ise turistler belirli bir turistik iirlin veya destinasyona kars1 kendilerini iiriin
satin alarak ya da destinasyonu tekrar ziyaret ederek tiutumda bulunmalaridir (Backman ve

Crompton, 1991; Yoon ve Uysal, 2003: 48; Yilmazdogan, 2017: 51).

Son yaklasim olan karma yaklasim ise davranigsal ve tutumsal yaklasimin birlikte
ele alinmasidir. Bir iirlinii satin alan tiiketiciler ve belirli bir markaya kars1 sadakat gosteren
tiikketiciler o markaya karst olumlu davranis gosterebilmektedir. Buradan yola ¢ikarak
davranigsal tutum ile bir {irline yonelik tekrar satin alma olarak degerlendirilebilirken
tutumsal davranis1 lirline yonelik psikolojik aidiyet olarak ifade edilebilmektedir. Bu
yaklagimlarin birlesmesi sayesinde de sadik bir miisterinin tanimi1 yapilabilmektedir (Yoon
ve Uysal, 2003: 48; Yilmazdogan, 2017: 51). Turizm acisindan karma yaklasim ele
alindiginda bir destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi veya bir turistik iiriiniin tekrar satin
alinmasiyla turistin psikolojik olarak kendini o destinasyona aitlik duygusu kazandirarak

sadakat saglamis bir turist olabilmektedir.

Destinasyon sadakatinde turistlerin tekrarlanan ziyaretleri sadakat igin Onemli
derecede fayda saglarken agizdan agiza pazarlama ile destinasyon hakkinda olumlu

tavsiyeler verilmesi destinasyon sadakati sonucu gerceklesmektedir (Prayag ve Ryan, 2012).
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Bu faydalarin yaninda pazarlamada oldugu gibi yeni miisteriyi kazanmak varolan miisteriyi
elde tutmaktan daha maliyetli olmasit destinasyonlar i¢inde sadakatin Onemini
aciklayabilmektedir. Sadakat duygusu olusmus tiiketicinin daha fazla 6demeye istekli
oldugu bilinmektedir (Opperman, 2000; Thomson vd., 2005). Bu durumun nedeni sOyle
siralanabilmektedir (Yilmaz, 2011: 99-100);

eSadik misterilerin fiyat duyarliliginin az olmasindan dolay1 tercih ettigi markaya kars1
fazlasin1 6demeye hazir olmasi.

eSadik miisterilerin alacagi hizmeti bilmesinden dolay1 isletmenin sunum maliyetinin
azalmasi.

eMarka icin sabit goriilerek pazarlama maliyetlerinin digiiriillmesi.

eisletmeler sadik miisterilerinin iletisim bilgileri ile dogrudan pazarlama avantajin
kullanmalart.

eMarkanin rekabet ortaminda kendisini tercih edeceginden dolay1 alici-satic1 arasindaki
iligkiyi giiven altina almak.

eSadik miisterilerin markanin hatasini affetme olasiliginin yiiksek olmasi ve agizdan agiza

iletigim ile markanin reklaminin yapilmasi.

Yukarida sayilan maddeler turistleri sadik kisilere doniistiirerek pazarlama
literatiiriinde oldugu gibi destinasyonlar i¢in de ziyaret edenlerin beklentilerinin {istiinde
deneyim yasamalari, onlar1 en 6nemli unsur olarak goérmeleri ve ziyaretgilerin geri bildirim
ve Onerilerini dikkate alarak ziyaret Ooncesi ve sonrasi gosterilmesi gereken eforu oldukca
azaltarak destinasyonlara yardimci olmaktadir (Giirsoy, Chen ve Chi, 2014). Sadakat
duygusu olusmus turistler sadece ekonomik anlamda degerli degildir ayn1 zamanda olumlu
tavsiyeler ile destinasyona yeni insanlar getirebilmektedir. Chen ve Giirsoy (2001: 79),
caligmalarinda destinasyon sadakati ile ilgili olarak “turistlerin destinasyonu tavsiye
edilebilir bir yer” olarak algilamalari ile ilgili oldugunu belirtmistir. Oppermann (2000) ise
destinasyon sadakatinden s6z edebilmek i¢in destinasyonun tekrar edecek sekilde tercih
edilmesi ve destinasyona yapilan ziyaret sayist arttikga sadakatin derecesininde o olgiide
artacagini belirtmistir. Turizm literatiiriinde tekrarlanan ziyaretlerin destinasyon sadakatinin
degerlendirilmesinde kullanildig1 goriilmektedir (Pritcher ve Howard, 1997; Oppermann,
2000). Bir destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini Gitelson ve Crompton (1984: 210) su

maddelerde ac¢iklamaktadir;

eTatmin edici olamayan deneyim riskini azaltmak,
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eDaha Once gergeklestirdigi ziyarette beraber bulundugu benzer kisilerle olmak,
eZiyaret ettigi destinasyonda yasadig1 duygular1 tekrar yagamasi,
eDestinasyonun kesfedemedigi yerlerini kesfetmek istemesi,

eBaska insanlara destinasyonla ilgili yasadig: tatmini gostermek istemesidir.

Destinasyon sadakati ile ilgili literatiirde genellikle iiriin ve hizmet sadakati
literatiiriine dayansa da (Oppermann, 2000) aslinda turizmin en 6nemli belirleyicilerinden
biri olan satin almadan deneme firsatinin olmamasindan dogan Ozelligi destinasyon
sadakatini belirlemede vazgecilmez etmenlerden biridir. Yeni bir destinasyonun tercih
edilmesi 6nceden deneyimlenmediginden dolay1 yiiksek risk i¢erdigi algisi olusturur ve
ziyaretci bildigi yerden vazgegmek istememektedir. Bu durum destinasyon sadakati tesvik
eder (Yilmaz, 2011: 101). Bir diger yaklasim Andreaasen ve Lindestad (1998: 12) gore,
uluslararasi tatilin yilda bir kez ya da daha uzun bir silirecte olabilecegini goze alarak
insanlarin farklilik istemesi, ekonomik sebepler ve tercihler insanlari yenilik arayisina

iteceginden destinasyon sadakatinin belirlenmesini zorlagtirmakta oldugunu belirtmistir.

1.4.3. Destinasyon Sadakatinde Etkili Olan Unsurlar

Turizm literatiiriinde destinasyon sadakati oldukca c¢alisilmis konularin basinda
gelmektedir. Destinasyon sadakatini etkileyen oOnciiller arastirmalarda tartisilmistir. Bu
baglamda en sik kabul goren onciillerin basinda destinasyon ¢ekiciligi (Cheng, Wu ve
Huang, 2013; Reitsomer, Brunner- Spardin ve Stokburger-Sauer, 2016), aidiyet (Saglik ve
Tiirkeri, 2015; Yilmazdogan, 2017), algilanan kalite (Bezirgan, 2015; Tsai, 2015),
destinasyon imaji (Chen ve Phou, 2013; Zengin, Bahadir ve Toylan, 2019), destinasyon
kisiligi (Chen ve Phou, 2013; Saglik ve Tiirkeri, 2015) gelmektedir.

1.4.3.1. Destinasyon Cekiciligi

Turizmin en 6nemli yap1 tasi olan destinasyonlarin tercih edilmesine katki sunan
ozelligi cekilikleridir. Ayrica cekicilik unsurlari turisti destinasyona yonelten temel
motivasyonunda saglanmasinda etkindir. Alhemoud ve Armstrong (1996), bir destinasyon
cekiciliginin basarisin1 destinasyonda turistin sagladigi fayda ve memnuniyeti ile ilgili
oldugunu belirtirken ayrica cekiciliklerin zaman iginde bozulup, degisebilecegini
belirtmektedir (Alhemoud ve Armstrong, 1996’dan aktaran Ozmen, 2019: 18). Oztiirk
(2012: 48) ise destinasyonun gekici olabilmesi igin kendini diger destinasyonlardan ayiran
ozelliklerini 6n plana ¢ikartarak pazardaki pastadan en biiyiik dilime sahip olmasi gerektigini

ve bunu yaparken de toplumsal degerlere dnem vermesi gerektigini sdylemistir.
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Kresic ve Prezebac (2011), destinasyon ¢ekiciligini anlamak i¢in turizm ¢ekiciligi ve
destinasyon c¢ekiciligi kavramlarinin bilinmesi gerektigini sOylemistir. Kresic ve Prezebac
(2011), turizm gekiciligini “belirli bir destinasyonun iklim, karasal 6zellikleri, aktiviteler
gibi etmenler igererek ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmesi” olarak tanimlamaktadir. Bir diger
yandan ise destinasyon c¢ekiciliginin “potansiyel ziyaretcilerde destinasyonla ilgili olarak
zihinsel yapilarinda varolan biligsel ¢cagrisim” oldugunu ifade etmektedir. Bu sdylemlerle
beraber turizm g¢ekiciliginin fiziksel manifestosu olarak destinasyon c¢ekiciliginin,
destinasyonun fiziksel ¢ekicilikleri ile birleserek olusan zihinsel imaj oldugunu belirtmistir

(Kresic ve Prezebac, 2011: 499).

Cekici faktorlerin daha ¢ok destinasyon ile ilgili 6zellikleri kapsadig1 bilinmektedir.
Kim (1998), Klenosky (2002) ve Formica ve Uysal (2006), gibi arastirmacilar destinasyon
cekiciliklerinin belirlenmesinde destinasyonun o6zelliklerinin belirleyici oldugunu ifade
etmistir. Bu belirleyicilerin dogal, yapay, fiziksel, sosyal, tarihsel ve fuar gibi ¢ekicilikleri
igerdigine deginmistir (Kim 1998, Klenosky 2002 ve Formica ve Uysal 2006’dan aktaran

Ozmen, 2019: 20). Bu konuda yapilan ¢alismalardan ikisi asagida verilmistir.

Cheng vd. (2013)., yaptiklar1 caligmada destinasyon cekiciligi ile yer sadakati
arasindaki iligkiyi incelemistir. Bunun i¢in Tayvan’da yer alan Penghu Adasi’na gelen dort
yliiz otuz turist lizerinden veri toplayarak ulastigi sonug destinasyon ¢ekiciligi ile yer sadakati
arasinda olumlu bir iligki oldugu ayrica destinasyon ¢ekiciliginin ¢evresel sorumlu davranig

tizerinde giiglii bir etkisi oldugu ve araci oldugunu belirlemistir.

Reitsomer vd. (2016), caligmalarinda destinasyon sadakati {izerinde destinasyon
cekiciliginin etkisini arastirmistir. Bin iki yiiz otuz iki uluslararasi turistten veri toplamis ve
ulastig1 sonu¢ destinasyon ¢ekiciligi ve destinasyon sadakati arasinda olumlu bir iligki

oldugudur.

1.4.3.2. Aidiyet

Aidiyet kavramu farkl: disiplinlerle ele alinarak degerlendirilmektedir. Bu disiplinler
genellikle psikoloji, pazarlama, yonetim ve sosyoloji alanlaridir. Turizm literatiiriinde ise
aidiyet kavrami oldukga yeni bir caligma alanidir. Aidiyet kavramu ile ilgili olarak ilk ¢calisma
Bowlby (1973) tarafindan yapilmis, ¢alismasinda ebeveynler ve bebekleri arasindaki iliskiyi
incelemistir. Bu calisma ile beraber aidiyet kavraminin temelleri atilmistir (Y1lmazdogan,

2017: 34).
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McLeod (2007: 26), aidiyet kuram1 hakkinda bireylerin kisi, yer ve nesneler gibi seylere
yakin kalmaya calisirken onlarla arasinda olumlu bir bag olustugunu ileri siirerken bu kisi,
yer ya da nesnelerin olumsuz sonuglar dogurmasi halinde bireyler ile arasina mesafe girecegi
ve bu mesafenin sadece fiziksel olarak degil duygusal ya da fonksiyonel olacagini

belirtmistir.

Turizmde aidiyet kavrami yer aidiyeti olarak ele alinmaktadir. Williams (1992: 92)
yer aidiyetini “birey ile belirli bir mekansal ortam arasinda olusan bag” olarak tanimlarken,
Hamit, Backlund ve Bixler (2006) ise “bir sosyal bagmn ruhsal baglantiya yol agarak
paylasilan sosyal ve ortak ¢evre tarafindan kisi ya da belirli yer arasinda gegici ya da kalict
sekilde baglanarak olusan gii¢lii duygular” boyle tanimlamistir (Hamit vd., 2006’ dan aktaran
Prayag ve Ryan, 2011: 2). Tsai (2012: 139) ise “birey ile belirli bir yer arasinda olusan
duygusal ve psikolojik bag” oldugunu ifade etmistir. Lee ve Shen (2013: 77) ise “kisinin bir
yer ile kurdugu olumlu iligski” olarak tanimlamaktadir. Destinasyon aidiyeti kavrami yer
bagimlilig1 ve yer kimligi kavramlarindan ortaya ¢ikmigtir. Yer kimligi kavrami, karmasik
bir rekreasyon deneyimi yoluyla meydana gelen fiziksel cevre ile ilgili kisisel bir kimligi
yansitmaktadir. Yer bagimliligi ise bir bireye 6zgii bir kisinin islevsel bir yere baglanmasini
temsil eder, daha sonra belirli faaliyetler i¢in gerekli olan olanaklari saglamadaki yerin
Oonemini yansitmaktadir (Lee ve Shen, 2013: 77). Turizmde destinasyon sadakati ve aidiyet

ile yapilan ¢alismalardan ikisi asagida verilmistir.

Saglik ve Tirkeri (2015), yaptiklar1 ¢alismada destinasyon imaji ve destinasyon
kisiliginin destinasyon aidiyeti ilizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu arastirma igin
orneklem olarak Palandoken Kayak Merkezini ziyaret eden yerli ve yabanci turistleri anket
uygulayarak destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti ile arasinda

olumlu bir bag oldugu sonucuna ulagmislardir.

Yilmazdogan (2017), yaptig1 doktora tezinde destinasyon c¢ekiciligi, memnuniyet,
aidiyet ve destinasyon sadakati arasindaki iliskileri biitlinlesik bir yaklasimla arastirmay1
amaglamistir. Orneklem olarak Eskisehir ilini segen dort yiiz yerli turiste anket uygulayarak
ulagmis ve destinasyon ¢ekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve destinasyon sadakati degiskenleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii iligkiler oldugu sonucuna ulagmistir.
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1.4.3.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesini anlayabilmemiz i¢in hizmet ve kalite kavramlarinin
bilinmesi gerekmektedir. Hizmet kavramii diger somut iiriinlerden ayiran en temel
ozelliklerinin basinda soyut ve depolanamaz olmasi gelmektedir. Bu yiizden hizmet
kavramina yonelik farkli tanimlar yapilmistir. Arthur ve Hemphill (1983: 247) “tiiketici
gereksinimlerini karsilamak icin olusturulan maddi degeri bulunmayan iiriin” olarak
tanimlarken Mucuk (1994: 74) ise “tiiketicilerin miilkiyet ile bagi olmadan satin aldigi
fayda” olarak tanimlamistir (Mucuk 1994’ten aktaran Gersil ve Giiven, 2018: 114). Kalite
kavrami1 Kotler (1996: 56) tarafindan “bir iriiniin miisterinin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunu karsilayabilme yetenegine sahip niteliklerinin toplam1” olarak tanimlamaistir.
Bu kavramlardan yola ¢ikilarak algilanan hizmet kalitesine deginilebilir. Hizmet kalitesi ile
ilgili olarak bir isletmenin basarili olmasinin yolunun rakiplerinden daha iyi hizmet kalitesi
sunarak ve miisterilerin beklentilerini asmasi gerekmektedir. Bu beklentilerin belirleyicileri
olarak isletmenin ge¢mis deneyimi, agizdan agiza pazarlama ve reklamlardir. Bu
beklentilerin sonucunda miisteri aldigi hizmet ile bekledigi hizmeti kiyaslamaktadir eger
aldig1 hizmet kalitesi beklentisinin altindaysa o isletmeye karsi ilgisini kaybetmekse veya
bekledigi gibi ya da beklentisinin iistiindeyse isletmeyi tekrar tercih etmektedir (Kotler,
2000: 206).

Parasaruman, Zeithalm ve Berry (1985: 42), yaptiklar1 ¢aligmada hizmet kalitesinin

tic ortak noktast oldugunu belirtmistir. Bu noktalar;

eHizmet kalitesini degerlendirmek iiriin kalitesini degerlendirmekten daha zor oldugu,

eHizmet kalitesi algisinin tiiketici beklentileri ile gerceklesen hizmet performansinin
sonucu oldugu,

eKaliteye iliskin degerlendirme yaparken sadece hizmetin ¢iktisina degil ayni zamanda

hizmet olusum siirecininde dikkate alinmasi1 gerektigidir.

Hizmette kalite algis1 kisiden kisiye degisecegi i¢in ortak bir algi beklenemez.
Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1988) hizmet saglayan unsurlarda gecerli olan bes hizmet
kalitesi boyutu oldugundan s6z etmektedir. Bunlarin ilki hizmet sunulurken faydalanilan
fiziksel unsurlar (iiniforma, arag, gereg) fiziksel boyutu yansitmaktadir. Bir digeri sozii
edilen vaadlerin yerine getirilerek giivenlik boyutunun saglanmasidir. Ugiincii boyut ise
hizmetin hizli sekilde sunularak heveslilik boyutudur. Diger boyut giiven boyutudur ve bu

boyutta perosnelin bilgili olmasi, nazik ve kibar davranmasina karsilik gelmektedir. Son
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boyut olarak empati boyutudur ve bu boyut isletme ya da personelin miisteri ile olumlu iligki
kurmasina denk gelmektedir (Parasuraman, Zeithalm ve Berry, 1988°den aktaran Bezirgan,

2015: 146). Bu konuda yapilan ¢alismalardan bazilarinin 6zeti asagidadir.

Bezirgan (2015), yapmis oldugu sosyal tesislere yonelik ¢alismada hizmet kalitesinin
memnuniyet iizerindeki etkisinde, aidiyetin araci etkisinin olup olmadigin1 aragtirmistir.
Dort yiiz iki anket formu {izerinden yaptig1 calismay1 degerlendirerek algilanan hizmet
kalitesi alt boyutlarmin tiimiiniin memnuniyeti olumlu etkiledigi ve memnuniyetin

olusumunda fiziksel ve sosyal aidiyetin kismi aracilik etkisine sahip oldugu belirtmistir.

Tsai (2015), calismasinda ziyaret sonrasi davranis modelini baz alarak entegre bir
sekilde duygusal yer bagliligi, imaj, algilanan kalite, memnuniyet ve satin alma sonrasi
davranisi incelemistir. Calismasinin sonunda biligsel olarak destinasyon imaji, algilanan
kalite ve turist memnuniyetinin ziyaret sonrasi davranig ilizerinde belirgin oldugunu

bulmustur.

[lban, Bezirgan ve Colakoglu (2016), termal turizme katilan turistler iizerinde
algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calismalarinda algilanan hizmet kalitesinin memnuniyeti etkiledigi, memnuniyetin sadakat

tizerinde etkisi oldugunu gostermistir.

Kiiciik, Arslan ve Nur (2018), iiniversite 6grencilerinin aldiklar1 hizmete yonelik
algilar1 ve memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calismalar1 hizmet kalitesi algisi

ile memnuniyetin birbirlerini olumlu ve giiclii bir iligkisinin oldugunu goéstermistir.

Demirag ve Durmaz (2019), Ankara ve Antalya’da yer alan bes yildizli sayfiye ve
sehir otellerinde konaklayan 450 turist {izerinde algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger
ve marka sadakati iizerindeki etkisini incelemislerdir. Caligmalarinin sonucunda algilanan
hizmet kalitesinin algilanan deger iizerinde, kalite ve degerin marka sadakati {izerinde

etkisinin oldugu sonucuna ulagmiglardir.

1.4.3.4. Destinasyon Imaji

Bir koy, tesis, bolge, iilke hatta kita bile destinasyon olarak tanimlanabilmektedir
(Oter ve Ozdogan, 2005). Fakat bir turizm destinasyonundan s6z edebilmek icin o bélgede
kiiltiir zenginliginin, iklim ve doga 6zelliklerinin bulunmasinin yan1 sira konaklama, yeme
icme, iletisim, ulasim ve turistik aktiviteler yapilabilecek yerlerin de bulunmasi gerekir

(Ersun ve Arslan 2011; Karamustafa, Tosun ve Calhan, 2015; Atsiz ve Kizilirmak 2017,
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Ugur, Gokkaya ve Acar, 2018). Sahip olunan bu imkanlar turizm destinasyonlarini turistik
cekim merkezleri olarak ifade edilmesini ve bu yoniiyle de turizm sisteminin énemli bir
parcast olmasimi saglar (Karamustafa vd., 2015). Turizm sektoriiniin ililke ekonomileri
icindeki yerinin her gegen giin artmasi, turizm destinasyonlarin da onemini arttirmistir
(Oztiirk ve Sahbaz 2017). Turizm destinasyonlarinin sektdr igerisinde pay sahibi
olabilmeleri i¢in iyi bir imaja sahip olmalar1 gerekmektedir (Akbolat ve Durmus, 2017).
Destinasyon imaji, seyahate ¢ikmadan 6nce satin alma karariin verilmesini, destinasyonda
yasanilan deneyimi ve bu deneyimin degerlendirilmesiyle seyahat sonras1 davranislarin ve
niyetin sekillenmesine yardimci olur (Akyurt ve Atay 2009). Turistik satin alma karar
stirecinde algilanan destinasyon imaji anahtar faktorlerdendir (Kilig ve Akyurt, 2011;
Akkilig, Kog¢ ve Ozbek, 2013; Giizel ve Aktas, 2016; Oztiirk ve Sahbaz 2017; Ugur vd.,
2018).

Algilanan destinasyon imajimmin  Onemli olmasmin nedeni ise, turistlerin
davranislarini, memnuniyet ve karar siireglerini etkilemesinden kaynaklanmaktadir (Oztiirk
ve Sahbaz, 2017). Ciinkii destinasyonu ziyaret etmeden 6nce turistlere ulasan bilgi genellikle
onlarin destinasyon hakkindaki zihinsel imaj: ile desteklenir (Uner, Giiger ve Tasc1, 2006;
flban, Kéroglu ve Bozok, 2008). Destinasyon imajinin kisinin zihnindeki yerinin iyi olmas1
veya kuvvetlendirilmesi miisterilerin tekrardan o yeri ziyaret egiliminde bulunmasina olanak
saglar (Sevim, Segilmis ve Gorkem, 2013; Albayrak ve Ozkul, 2013). Destinasyon imajinin
miisteri zihninde i1yi kalmasi o bdlgenin tavsiye edilme oranini arttirir. Turistlerin tavsiye
davranig1 destinasyon pazarlamasi i¢in en etkili ve ekonomik yodntemlerden biridir.
Destinasyonun tavsiye edilme oranmin yiiksekliginin gelirleri arttirmasinin yani sira
pazarlama maliyetlerinin de diismesine olanak saglar (Sevim vd., 2013). Ayrica kisilerin
isletme veya destinasyon hakkinda olumlu konusmasi tanitim i¢in yapilan reklamlardan daha
etkili bir sonug verir. Bu bilgiler 1s18inda destinasyon imaji kisinin satin alma dncesi ve
sonrast davranig egilimlerini belirlemekle kalmaz ayni zamanda isletmelere ve iilke
ekonomisine yaptig1 katki ile sistemin 6nemli bir parcasi haline gelir (Karamustafa vd.,

2015). Bu konu ile yapilan bazi ¢alismalarin 6zeti asagida verilmistir.

Chen ve Phou (2013), caligmalarinda destinasyon imaji1, destinasyon kisiligi, turist
ve destinasyon iligkisi ve turist davranisi arasindaki iligkiyi incelemistir. Kambogya Angkor

tapmaginm1 ziyaret eden dort yiiz yirmi sekiz yabanci turist iizerinde veri toplayarak
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destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin turist-destinasyon iliskisi iizerinde olumlu bir

etkisi oldugunu tespit etmistir.

Umur ve Eren (2016), arastirmalarinda yabanci turistlerin Kapadokya iizerinde
destinasyon imaj1 ve kisilik algilarinin memnuniyet ve gelecege yonelik tekrar ziyaret etme
tizerinde etkisini incelemisler ve destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, turistlerin
memnuniyet diizeylerini ve gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme iizerinde etkisinin

oldugu sonucuna ulasmislardir.

Sharma ve Nayak (2018), Hindistan’in Rishikesh sehrinde yoga turizmine katilan
turistlerin duygu, destinasyon imaji, memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki iligkiyi
incelemistir. Calismasinda duygularin imaj ve memnuniyeti, imajin memnuniyet {izerinde
etkisinin oldugunu ve imaj ve memnuniyetin sadakat iizerinde olumlu etkisinin oldugunu

belirtmistir.

Zengin vd. (2019), yaptiklar1 ¢aligmada Aydin ili tizerindeki destinasyon kisiligi ve
destinasyon imaj1 tizerindeki iligkiyi incelemistir. Calismalarini1 gergeklestirebilmek i¢in {i¢
yliz seksen bes kisiden veri toplayarak destinasyon imaji algisi ile destinasyon kisiligi

arasinda pozitif yonlii, anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulagsmislardir.

1.4.3.5. Destinasyon Kisiligi

Turizm, bir iilkenin kalkinmasiin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel itici gii¢lerinden
biridir (Giirbiiz, Cengiz ve Cengiz, 2016). Turizm sektoriinlin Pazar payindaki yerinin her
gecen giin artmast, turizm destinasyonlarinin énemini arttirmistir (Oztiirk ve Sahbaz, 2017).
Destinasyon, tiiketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm {riinlerinin karmasi olarak
tanimlanmaktadir (Karamustafa, Tosun ve Calhan, 2015). Turizm destinasyonlarinin sektor
icerisinde pay sahibi olabilmeleri i¢in tiiketici zihninde iyi bir yerinin olmasi gerekir
(Akbolat ve Durmus, 2017). Ayricalikli bir destinasyon kisiligi tiiketici zihninde bir dizi
benzersiz ve elverisli iligki yaratabilir. Destinasyon kisiligi, Aaker (1997) tarafindan marka

kisiligi temel alinarak

tanimlanmaktadir (Aaker, 1997’den aktaran; Ural vd., 2016: 147). Hosany, Ekinci ve Uysal,

yerin insani kisilik ozellikleri ile ifade edilmesi” seklinde

(2006) ise destinasyon kisiligini “bir destinasyonla 6zdeslestirilen insan 6zellikleri kiimesi”
olarak tanimlamaktadir. Hosany vd. (2006) nin yapmis oldugu bu tanim bir¢ok akademik
yazida arastirmacilar i¢in referans olusturmustur ve yazilarinda bu tanima yer vermislerdir
(Artuger ve Cetinsoz, 2014; Baloglu, Henthorne ve Sahin, 2014; Hultman, Dionysis, Pejvak
ve Hooshang, 2015; Tirkmen ve Koéroglu, 2017; Giizel vd., 2018).
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Destinasyon kisiligi, insanin kendine has 6zelliklerin bir markayla iliskilendirilmesi
olarak tanimlanan marka kisiliginden tiiremis bir kavramdir (Giidik, 2016). Turizm
yazininda marka kisiligi kavrami yerine kullanilan destinasyon kisiligi, destinasyon
markalamasiin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Marka kisiligi
destinasyon imaj1 gibi diger marka unsurlarinin gelistirilmesine katki saglar (Hosany, EKinci
ve Uysal, 2006) ve turizm destinasyonlarina farkli bir kimlik kazandirir (Tiirkmen, Atay ve
Tiirkmen, 2018). Ispanya’nin dost canlisi ve aile odakli olmas1 veya Paris’in romantik olarak
tanimlanmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Destinasyon kisiligi, destinasyon ve tiiketici
arasindaki duygusal baglar1 harekete gecirir (Ekinci ve Hosany, 2006). Ulkeler, bolgeler ya
da destinasyonlar kendine ait 6zellikleri ile olusturduklari veya daha sonra yaratabilecekleri
destinasyon kisiligi sayesinde diger destinasyonlardan kolayca ayirt edilebilir, daha ¢ok
tercih edilebilir ve rekabet ortami igerisinde kendilerine yarar saglayabilirler. Son yillarda
diger sektorlerde oldugu gibi turizm destinasyonlarinda da rekabet oldukg¢a artmis,
destinasyonlarin sahip oldugu dogal ve fiziki 6zellikler, rekabet icerisinde varligint devam
ettirebilmek icin yetersiz kalmaya baslamistir (Tiitkmen ve Koroglu, 2017). Ciinkii

tilkketiciler bu tiir 6zellikleri birgok destinasyonda bulabilmektedir.

Rakip destinasyonlarla rekabeti siirdiirebilmek icin destinasyonlarin kendi marka
kisiliklerini olusturmasi gerekmektedir (Burnaz ve Ayyildiz, 2017). Marka kisiligi, insana
ait karakteristik 6zelliklerin bir marka ile bagdastirilmasi olarak tanimlanabilir (Artuger ve
Cetinsdz, 2014). Iyi kurulmus bir marka kisiligi tiiketicilerle marka arasinda daha giiclii
duygusal baglar, daha fazla giiven ve sadakat olusturabilir. Marka kisiligi destinasyon imaj1
gibi diger marka unsurlarinin gelistirilmesine katki saglar ve turizm destinasyonlarina farkl
bir kimlik kazandirir. Sonug¢ olarak destinasyon kisiligi, tiiketicilerin destinasyon
se¢imlerinde duygularini 6n plana ¢ikartarak onlarla bagdagsmasini (Hosany vd., 2006) ve
buna gore tercih yapmasini saglar. Pazarlamacilar agisindan ise diger destinasyonlardan
farkli olmak adina gelistirecekleri destinasyon kisilikleri ile pazarda rekabet kosullarini
kendi lehlerine c¢evirebilirler. Bu sekilde rekabet icerisinde kendilerine avantaj
saglayabilirler (Tirkmen ve Koroglu, 2017). Bu konuda yapilmis olan bazi ¢aligsmalar

asagida ozetlenmistir.

Chen ve Phou (2013), Kambogya’y1 ziyaret eden dort yiiz yirmi sekiz yabanci turist
tizerinde destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, turist-destinasyon iligkisi ve turist davranisi

arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calismalarinin sonu¢ kisminda destinasyon kisiliginin
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turist-destinasyon iligkisini olumlu ve anlamli etkiledigini tespit etmis ve bu iliskinin

sonucunda turist davranisinin olumlu etkilendigini belirtmistir.

Saglik ve Tiirkeri (2015), calismalarinda destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti arasindaki iligskiyi incelemek igin kis turizmini baz alarak Palandéken
kayak merkezini ziyaret eden yerli ve yabanci turistler iizerinde veri toplamislardir.
Calismalarinin sonucunda destinasyon imajinin destinasyon kisiligi iizerinde ve destinasyon
kisiliginin destinasyon aidiyeti lizerinde olumlu ve anlamli bir iliskisi oldugunu tespit

etmislerdir.

Tiirkmen ve Koroglu (2017), calismalarinda Tiirkiye ve Yunanistan arasindaki
algilanan destinasyon kisiligini tespit etmeye ¢aligmisglardir. Calismanin sonucu, Tiirkiye’nin
algilanan destinasyon kisiligi yetkinlik-seckinlik, samimiyet ve sertlik iken Yunanistan’in
destinasyon kisiligi seckinlik-heyecan, samimiyet ve sertlik boyutlarinda ortaya ¢ikmaistir.
Tiirkiye i¢in ilk boyutta yetkinlik 6n planda iken Yunanistan i¢in ilk boyutta heyecan ile
ilgili kisilik 6zellikleri 6n plana ¢ikmustir.

Tiirkmen, Atay ve Tiirkmen (2018), Canakkale’nin yerli turistler tarafindan algilanan
destinasyon kisiligi, memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Arastirma Canakkale’nin destinasyon kisiliginin yetkinlik-seckinlik, samimiyet, giiven ve
heyecan olarak dort boyutta olustugu, destinasyon kisiliginin hem memnuniyet hem de
davranigsal niyet lizerinde olumlu etkisinin oldugu ve memnuniyetinde davranigsal niyetler

tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir.

1.4.3.6. Memnuniyet ve Turist Memnuniyeti

Memnuniyet kavraminin tanimi1 TDK’da “memnun olma, seving duyma, sevinme”
olarak ifade edilmektedir (www.tdk.gov.tr-21/04/2019). MacKay ve Crompton (1990: 48),
memnuniyeti “hizmeti deneyimlemekten ortaya ¢ikan psikolojik sonu¢” olarak
degerlendirir. Bir diger tanim ise Anderson ve Narus (1990), miisterinin isletme ile ilgili
yasadig1 tecriibelere dayanarak ortaya cikan hissel sonuglarin tamami olarak nitelemistir.
Oliver (1997: 8) memnuniyeti “tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri dahil olmak iizere
bir mal ya da hizmetin bir 6zelliginin veya tamamindan tiiketim ile ilgili hazc1 tatminkarlik
yargis1” olarak ifade ederken Pizam ve Ellis (1999: 327) ise “miisterinin bir mal ya da
hizmetten beklentilerini elde etmesi sonucunda kendisini iyi hissetme ve memnun olma hissi
iceren psikolojik olgu” olarak belirtmistir. Vavra (2002), memnuniyet i¢in “kisilerin satin

aldig1 lirlin ya da hizmetler i¢in girdigi zahmetlerin karsiligini terli veya yetersiz olarak almig
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olduguna dair fikirler ve yarattig1 etkilerle beraber satin alma sirasinda yasanilan tecriibe”
kelimelerini kullanmigtir. Shankar vd. (2004) ise memnuniyet, “bir miisterinin saglayici
iliskisinin kiimiilatif degerlendirmesinden kaynaklanan olumlu bir duygusal durumun
yansimasi” olarak tanimlamaktadir. Cift¢i (2004: 20), “bulunan problemlerin tam anlamiyla
¢cozlimlenmesi, beklenmeyen bir hizmet sunularak memnuniyetin saglanmasina ek olarak
istek ve ihtiyaclarin giderilmesi” olarak nitelemektedir. Eroglu (2005: 9) ise “kisisel
beklentilerle, satin alinan mal ya da hizmetlerdeki algilanan gercekler ile kisisel beklentiler
arasindaki fark” olarak tanimlamistir. Lobato, Radilla, Moliner ve Garcia (2006: 346),
“tliketimdeki hosnutsuzluk hissine karsi zevkin olugmasi ve beklentilerin sonuglarinin

olumlu ve anlamli bir yonde gelismesi sonucu olusan hissiyat™ olarak ifade eder.

Bu minvallerde memnuniyet kavrami 1980°li yillardan siire gelen pazarlama
alanindaki yasanan faaliyetlerde kendine yer bulmasiyla baslayan giiniimiize kadar calisilan
konularin basinda gelmektedir. Pazarlama alanindaki vazgecilmez bir yeri oldugu ve
faydalarinin basinda isletmelerin karliligin1 arttirmasi, pazardaki pasta paylarinin ¢ogalmasi
ve bu durum sonucunda miisteri memnuniyetlerinin saglanarak sadakate doniismesi, devamli
bir gelir haline gelmesi yer alir. Béylece memnuniyet duygusunun saglandigi miisteriler de
daha fazla alim yaparak, daha ¢ok para harcayarak isletmelerin varligini siirdiirmesine
yardimer olur (Bakir, 2018). Memnuniyet kavrami bu ylizden modern pazarlamanin en ¢ok
incelenen ve mihenk taslarinin basinda yer alir (Churchill ve Surprenant, 1982; Bolton ve
Drew, 1991; Spreng ve Chiau, 2002).

Turizm agisindan bakildiginda pazarlama ile yakinlik gosterse de turizm
pazarlamasinin temel konularindan birisi de turizmin turist memnuniyetidir. Turist
davraniglarinin analiz edilmesi, iyi bir pazarlama stratejisi i¢in gereklidir. Bunun i¢in turist
davranisini incelemek gerekir; bu siire¢ satin alma Oncesinde ihtiya¢ hissetme olgusu ve
buna gore mevcut se¢enekler mantik dogrultusunda irdelenerek, en uygun mal veya hizmetin
secilmesidir. Segildikten sonra ise irdelenen mal veya hizmetin satin alinmasiyla tiikketim
stireci baslar ve tiiketimin sonunda satin alinan mal veya hizmetin memnuniyet derecesi

Olciiliir (Birdir ve Bal, 2013).

Turizmde memnuniyetin saglanmasi olduk¢a zordur; bu duruma sebep olarak turistik
iriin ya da hizmetin karmasik yapis1 goriilebilir (Smith, 1994). Ciinkii turizm, hizmet yogun
bir is kolu olmasiyla ayni ortamda gerceklestirilen iiretim ve tiiketim faaliyetleri ile dogan,

turist ve hizmet iireticilerinin arasinda olusan iliskinin saglikli bir bicimde devam edebilmesi
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turistin memnuniyet duygusunun yeterli ve hatta iist diizeyde olmasi gerektigi savunulabilir
(Basarangil ve Ulas, 2018). Bu duruma ek olarak kiiresel rekabetin ortaya ¢ikmasi,
destinasyonlarin birbirleriyle rekabet igerisine girmeside turistlerin memnuniyet derecelerini
etkilemektedir. Kozak ve Rimmington (1999), destinasyon rekabetinde basarili olabilmek
icin turistlerin yasadiklar1 tatil deneyimleri boyunca olusan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlikleri bu durumu etkileyen degiskenlere dikkat edilmesi gerektigini
belirtmislerdir. Boylece ¢agdas turistin, artik, siradan iirlin ya da hizmeti istememesi
benzersiz bir deneyim yasamak istemesi kolayca ayirt edilebilir bir duruma gelmis ve
destinasyonlarin bu durum karsisinda turist memnuniyetini saglamalar1 i¢in Ozenle

davranmalar1 gereken Onciillerin basinda gelmektedir.

Bir destinasyon i¢in memnuniyet kavramini ele aldigimizda, turistin destinasyona
varmadan onceki beklentileri ile destinasyonda deneyimledigi gerg¢ekler arasinda tutarliligin
olmasi durumunda memnuniyet duygusunu saglamis olur. Memnuniyeti saglanan turist daha
fazla turistik iiriin veya hizmet tiiketerek, daha ¢ok para harcayarak destinasyon isletmelerine
ekonomik katkilarda bulunarak émiirlerinin uzamasina ve destinasyonu tekrar ziyaret ederek
bu durumu sadakate doniistiirecektir. Bu konuda Dmitrovic vd. (2009), turist
memnuniyetindeki artisin turizm paydaslari igin artan kar ve gelir olarak degerlendirirken,
yonetimsel agidan bakildiginda turist memnuniyeti olusurken tekrar satin alma davranisi
,sonucunda sadakat kavraminin dogmasina ve gelen turistlerin daha yiiksek fiyat 6demeye
istekli olmasi destinasyonun marka degerini de yiikseltecegi lizerinde durmaktayken;
Adinegara vd. (2017) ise turist memnuniyetinin baska bir faydasi destinasyon rekabet
kavramindan izole olarak siirdiiriilebilir avantaj kazanmasi, maliyetlerini diisiirmesi, turistin
tekrar ziyaret etmesini saglamasinin yaninda sadakat yaratmasi ve ¢evrelerine tavsiye ederek
yeni turistleri cezbetme maliyetinin diismesinden bahsetmektedir. Kotler, Bowen ve Makens
(2003) memnuniyet ile alakali olarak turistin beklentisini karsilayacak hizmet gergek servis
algisindan az ise memnuniyetsizlik, ayn1 ise yeterince memnun, beklentisinden oldukca
yukarida ise yliksek derecede memnun olacagini ifade etmistir. Bu bilgiler 1s181nda turist
memnuniyeti tanimi, sunulan turistik triin ya da hizmetlerin turistin beklentilerini
karsilamas1 sonucunda memnuniyet diizeylerinin olumlu olmasi ve bu iiriin ya da
hizmetlerden tekrar yararlanmak istemesi olarak ifade edilebilir (Pizam, Neumann, Reichel,
1978; del Bosque ve San Martin, 1990). Akama ve Keithi (2003), turist memnuniyetini
“sunulan hizmetin turist beklentilerini kargilamasi1 ve algilanan hizmet kalitesinin yiiksek

olmas1” olarak ifade ederken McDowell (2010), turist memnuniyetini “ziyaret¢ilerin
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destinasyona kars1 gelistirdigi duygusal memnuniyet” sozleriyle ifade etmistir. Severt vd.
(2007) turist memnuniyetini “turistin seyahati siliresince deneyimledigi {iriin veya hizmetin
Ozelliklerini turistin arzu, beklenti ve isteklerini seyahati ile birlestirerek karsilanmasi”
olarak belirtmistir. Chen ve Tsai (2007) ise “lriin veya hizmetin beklentileri karsilamasi
durumunda olusan psikolojik mutluluk” olarak tanimlarken Van Vuuren, Roberts, E van
Tonder (2012), “isletmelerdeki fiziksel etkilesim yoluyla iirlin veya hizmetin gergek
performans algisina karsi turistin beklentileri ve algilar1 arasindaki farki degerlendirirken

olusan duygusal tepki” olarak nitelendirmektedir.

Turist memnuniyetinin sonuglarina deginecek olursak, ilk calismalarin basladigi
pazarlama alanindaki etkisini incelemek gerekir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili yapilan
calismalar isletmelere bir¢cok avantaj saglamaktadir (Emir ve Kilig, 2011; Akcakanat, Kilikls,
Carike1, 2015; Vujic, Dordovic, Lokicovic, 2019). Miisteri memnuniyetinin artmasinin

isletmeler iizerinde;

eMiisteri ile igletme arasinda olusan iliskiyi siirdiirme istegindeki artis,
eMiisterinin olumlu tecriibeler yagamasi sonucunda isletmenin miisteri bagliligi yaratmasi,
eMiisteri sayisindaki artis,

eisletmenin karliliginin artmasi gibi olumlu etkilerden soz edilebilmektedir.

Turizmde ise seyahat faaliyetleri siirecinin tamamini igermesinden dolay1
memnuniyetin saglanabilmesi turistlerin istek ve beklentilerinin farkina varilmasi, dikkat
edilmesi suretiyle saglanabilmektedir (Pizam vd., 1978). Turizm literatiiriinde memnuniyet
duygusu bircok farkli yonden ele alinmistir. Literatiirde genellikle yogunlasilan konular
fiyat, giivenlik, yer, fiziksel ¢ekicilikler, kalite (Chi ve Qu 2008; del Bosque ve San Martin
2008) gibi konular olsada farkli bakis agilariyla da 6rnekler vardir. Bu konu ile ilgili yapilan
caligmalardan bazilar1 Reisinger ve Waryszak (1995), memnuniyet ile turist rehberlerini
incelemis, Hughes (1991), memnuniyet ile kiiltiirel turlar arasindaki iliskiyi, R0oss ve Seppo
(1991) ise giinliik turlarla memnuniyeti aragtirmistir. LeBlanc (1992) ise seyahat acenteleri
ile memnuniyet iizerine arastirma yapmis, Saleh ve Ryan (1992), Bojanic (1996) ziyaretci
memnuniyeti ile hotel arasindaki iliskiyi ele almistir bir diger arastirma ise Fick ve Ritchie
(1991), miisteri memnuniyeti ile restoranlar arasindaki bagi ele almistir. En son olarak
memnuniyet kavrami destinasyon ile calisilmaya baslanmasidir (Pizam, Neumann, ve
Reichel, 1978; Kozak ve Rimmington, 2000). Artan turist memnuniyetinin sonucunda (Ipar
ve Dogan, 2013; Buluk, 2016);
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eTuristlerin gerceklestirdigi seyahat deneyimi sonucunda olusan olumlu ani ve
tecriibelerini daha iyi hatirlamasi,

eTuristlerin mal ve hizmet iirtinlerindeki tiiketiminin artmasi,

eTuristlerin edindigi seyahat deneyimi sonrasi destinasyonu tekrar ziyaret etmesi,

eTuristin memnun kaldig1 bir destinasyonun sadakat duygusu olusturabilmesinde etkisi

vardir.

Sonug olarak, hizmet sektoriinde varligimi devam ettiren turizm isletmelerinin
yapmast gerektigi gibi destinasyonlarinda gelen turist potansiyelini koruyabilmesi ve
gelecek olan yeni turistlere memnun edici hizmet veya iirlin olanaklar1 sunabilmesi
gerekmektedir. Rekabetin ¢ok fazla arttigi giiniimiizde alternatif se¢eneklerin ¢ogalmasi
destinasyonlar agisindan turist memnuniyeti kavramini vazgecilmez kilmasimin yaninda
ozellikle gelen turistin satin aldig1 mal veya hizmet ile deneyimledigi seyahat siirecinden
hosnut kalmasi daha fazla para harcama istegi ve sadakat duygusunu ortaya c¢ikarma

konusunda turist memnuniyeti kavraminin destinasyon iizerindeki olumlu etkileri olarak s6z
edilebilir.

Kozak ve Rimmington (1999), Malorca’y1 ziyaret eden 220 ingiliz turist iizerinde
yaptiklar1 calismada gelen Ingiliz turistlerin genel olarak memnun oldugunu, gelecekte
tekrar ziyaret edebilecegini ve bagkalarina da 6nerebileceklerini kesfetmislerdir. Bu ¢alisma
ayrica Malorca’nin konaklama kalitesi, parasal deger, gilivenlik hissi, temizlik ve hijyen gibi
konularda gii¢lii bir memnuniyet olusturdugu spor, aligveris, eglence, gece yasami, giinliik

turlar gibi konularda zayif memnuniyet hissi olusturdugunu ifade etmislerdir.

Akama ve Keithi (2003), Kenya’da bulunan Tsavo West Vahsi Parki’na gelen 200
yanabci turist lizerinde anket uygulayarak turist memnuniyeti, turistik tiriin ve hizmet kalitesi
arasindaki iliskiyi degerlendirmistir. Yaptiklari calismanin sonunda %70’lik bir kisma denk
gelen cogunlugun yasadiklar1 deneyimden olduk¢a memnun olduklar1 sonucuna

ulagmislardir.

Xia, Zhang, Chaolin ve Zhen (2009) Guilin’i ziyaret eden turistlerin memnuniyeti
tizerinde yaptig1 ¢alismada turist beklentileri, destinasyon imaji, servis kalitesi, algilanan
degerin turist memnuniyeti {izerinde etkili oldugunu ortaya koymus bu duruma ek olarak
algilanan turist memnuniyetinin destinasyon {izerinde olumlu etkisi oluyorken turist

sikayetlerinin negatif etkisi oldugundan bahsetmistir.
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Voon ve Lee (2009), Borneo’da Sarowek’te bulunan kiiltiirel miras ve turist
memnuniyeti iizerine aragtirma yapmugtir. Kiiltiirel miras olarak Sarowek’te bulunan
geleneksel koy evlerini ziyaret eden 280 turist iizerinde anket uygulamis ve c¢alismasinin
sonucunda memnuniyetin boyutlarini seyahat hizmeti, ulasim, doga, giivenlik, geleneksel
kdy evlerinin imkanlari, temizlik, mutfak, kiiltiir, insan ve geleneksel kdy evi deneyim

oldugunu belirlemistir.

Forozia vd. (2013), Malezya’daki 3 yildizli hotellerde ziyaret¢i memnuniyeti tizerine
yaptig1 arastirmada ziyaretgi memnuniyetini servis kalitesi, algilanan deger ve ziyaretgi
beklentileri tarafindan dogrudan etkilendigi ama memnuniyeti en ¢ok etkileyenin servis

kalitesi oldugunu belirtmistir.

Uniivar ve Basoda (2012), Konya’da bulunan dért ve bes yildizli konaklama
isletmelerini tercih eden 212 ziyaret¢i lizerinde memnuniyet ile ilgili ¢alisma yapmustir.
Calismanin sonucunda ziyaretciler tarafindan algilanan personelin hizmet verme
yatkinliginin memnuniyet duygusu olusturmada onemli ve olumlu bir etkisi olduguna
deginirken hotel personelleri arasinda (6n biirii- yiyecek ve i¢ecek) sundugu hizmetten esit

ve yliksek diizeyde memnun kaldiklarini belirlemislerdir.

Birdir ve Bal (2013), yaptiklar ¢alismada Antalya’y1 ziyaret eden 600 yabanci turist
tizerinde memnuniyet diizeyleri, nelerden memnun kaldiklarin1 ve tekrar ziyaret etme
egilimlerini incelemistir. Calismanin sonucunda turistlerin genel olarak memnun oldugunu.
Deniz-kum-giines, iklim, misafirperverlik, yiyeceklerden memnun olduklarmi belirtirken
yiiksek fiyat ve 1srarcilik konularinda memnuniyetsiz olduklarini sonucuna ulagsmislardir ve

turistlerin tekrar ziyaret etme egilimi gosterdiklerini vurgulamistir.

Della Corte, Sciorelli, Cascella ve Del Gaudio (2015), Napoli i¢in yaptiklar
caligmada destinasyon niteliklerinin ve hizmetlerinin turist memnuniyetini nasil etkiledigini
anlamaya caligmislardir. Bunun i¢in turist memnuniyetini on dort adet gosterge ile 6lgmiis
olup 2012 may1s aymdan 2013 mayis ayina kadar veri toplamislardir. Calismanin sonucunda
turist memnuniyeti lizerinde rolii olan her bir etkenin roliiniin temel oldugu ve turist
memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in birbirleri ile uyumlu olmasi gereken karmasik bir
stirece bagli oldugu ortaya ¢ikmasinin yaninda Napoli’yi ziyaret eden turistlerin tam olarak

memnun olmadig1 ve net bir destinasyon imaj1 saglayamadigini belirtmislerdir.

Bagri ve Kala (2015), Trijuginarayan’i ziyaret eden 200 yerli turist lizerinde

yaptiklar1 arastirmada ruhsal turizm {iriinleri, kiiltiirel doga, iklim, cesitli aktiviteler,
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giivenlik gibi unsurlarin turist memnuniyetini belirlemede etkili oldugu sonucuna
ulagmislardir. Konaklama, ulagim, altyapi, hijyenin memnuniyetin degerlendirilmesinde

onemli etmenler oldugunu ifade etmislerdir.

Allimen ve Wahid (2016), Malezya’da bulunan Langkawi Adasi’na gelen 482 turist
tizerinde yaptiklar1 g¢aligmada turist memnuniyeti iizerinde destinasyon imaji, turist
beklentileri, maliyet ve risk, sosyal giivenlik etmenlerinin etkili oldugu bulmustur. En ¢ok
etkiyi sosyal giivenlik etmeni yaratirken hemen ardindan turist beklentileri, destinasyon

imaj1, maliyet ve riskin takip ettigini belirtmislerdir.

Basarangil ve Ulas (2018), ¢alismalarinda Kirklareli’ni ziyaret eden 439 yerli turiste
turist memnuniyeti ile alakali anket uygulamistir. Caligmanin sonucunda turist
memnuniyetinin yas, medeni durum, meslek ve aylik gelir durumlarma gore farklilik
gosterdigini cinsiyet ve 6grenim durumuna gore farklilik goéstermedigini vurgularken, turist
memnuniyeti izerinde dogal, tarihi, kiiltiirel, ulagim hizmeti ve konukseverlik etmenlerinin
anlamli etkisi olurken ekonomik, {iistyapi, konaklama hizmeti, yerel tasima etmenlerinin

memnuniyet lizerinde anlaml iliskisi olmadig1 sonucuna varmistir.

Giin, Durmaz, Tutcu (2019), Mardin’e gelen 403 yerli turist ilizerinde yaptiklar
calismada turist memnuniyeti ile destinasyon imaj1 arasindaki iligkiyi incelemistir.
Calismanin sonucunda turist memnuniyeti ile destinasyon imaj1 arasinda anlamli ve olumlu

bir iliski oldugu sonucunu bulmuslardir.

Asmelash ve Kumar (2019), ¢alismalarinda Etiyopya’da bulunan Tigrai’yi ziyaret
eden 392 yerli ve yabanci turist ilizerinde turist memnuniyeti ve siirdiiriilebilir miras
turizminin boyutlar1 ile 1ilgili c¢alisma yapmistir. Bu c¢aligmanin sonucunda turist
memnuniyeti iizerinde en gii¢lii etkinin sosyo-kiiltiirel siirdiiriilebilirlik oldugunu ardindan
memnuniyeti en ¢ok etkileyenlerin sirasi ile kurumsal ve ekonomik stirdiiriilebilirlik

oldugunu belirlemislerdir.

1.4.3.7. Turist Duygulart

Duygular, etkili olan yogun hislerin bir boliimii, belirli bir yonlendirme ve tesvik
edici davraniglar tarafindan karakterize edilen duygusal durumdur (Cohen ve Areni, 1991).
Son yillarda yapilan ¢alismalarda duygularin bir iriiniin veya hizmetin degerlendirilmesinde
onemli bir rol oynadig1 ve duygularin iirlin veya hizmet kullanimi1 sirasinda elde edilen ya

da tiikketim sonucundaki deneyimde ortaya ¢ikan duygusal tepkiler oldugu kabul edilmistir
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(Varela-Neira, Vazquez ve Iglesia, 2008). Duygularin kararlari etkilemesi ile ilgili yapilan

ilk ¢aligmalar genellikle psikoloji alaninda yogunlagmustir.

Artan rekabet kosullar1 var olan turizm piyasasindaki pazarlari ve bu pazarlarin
yapisinin degismesine sebep olmustur. Bu durum karsisinda pazarlamacilarini turizmin
sembolik degerinin yaninda deneyimsel 6zelliklerini anlama zorunlulugu olusturmus
(Gretzel, vd., 2005) ve turizm ile pazarlamacilar tiiketimde duygularin roliinii psikoloji
alanindaki 6z-bildirim temellerini tiiketim siirecine adapte etmeye ¢alismistir (Akkus, 2019).
Perdue (2002), turizm pazarlamasi stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in turistlerin benzersiz
deneyimlerinin ayirt edilmesine bagli oldugunu belirtmektedir bunun yaninda Otto ve Richie
(1996), turist deneyimini “hizmet sirasinda katilimcilar tarafindan hissedilen 6znel, zihinsel
durum” olarak tanimlamiglardir (Otto ve Richie 1996’dan aktaran; Hosany ve Gilbert, 2011).
Turizmde duygularin rolii ise 2000°li yillar ile kabul goriip arastirilmaya baslanmistir
(Prayag ve Hosany, 2013). Turizmde turist duygularinin incelenmesi konusunda Sameer
Hosany oldukga yetkin ¢alismalara imza atmistir. Bu ¢alismalardan bazilari Hosany ve
Gilbert (2010), duygusal deneyimin boyutlarmi daha iyi inceleyebilmek i¢in Olgek
gelistirmislerdir. Yaptiklar1 calismada 200 cevaplayicidan yararlanarak madde iiretimi ve
icerik gecerliligi yapmislar ve ardindan ¢esitli islemler ile Olgegin gegerliligini test
etmiglerdir. Arastirmalarinin sonucunda {i¢ boyuttan olusan DES (Destinasyon Duygu
Olgegi) ortaya ¢ikmustir. Hosany (2012), yaptig1 calismada turistlerin destinasyona ydnelik
duygusal tepkilerinin onciillerini ortaya ¢ikarmay1 hedeflemis ve gelistirdigi DES 6l¢eginin
temel Onciillerini amaca uygunluk, hosluk ve igsel uyum olarak belirlemistir. Hosany ve
Prayag (2010), 520 turist iizerinde arastirma yapmislar ardindan temel amaglarin1 turistlerin
duygusal deneyimlerinin tipolojisini ¢ikarmak ve turistlerin duygusal deneyimlerinin ayirt
edici kaliplarini tespit etmek oldugunu belirlemislerdir. Arastirma sonucunda iki asamali
kiime analizi ile turistlerin duygusal deneyimlerini ‘duygusuz, memnun, olumsuzlar, karisik

ve tutkulu’ olarak bes kiimeye ayirmislardir.

Duygusal deneyim ile ilgili yapilan diger c¢aligmalar tablo seklinde asagida

Ozetlenmektedir.
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Tablo 1.2. Turist Duygulari ile Yapilan Calismalar

YAZAR ve
YAYIM YILI

OZET

Arnold ve Price (1993)

Colarodo Nehri’nde rafting gibi riskli turizm faaliyetleri tizerinde yaptiklari
arastirmada nicel yontemlerle veri toplamislar ve topluluk ve dogaya uyum
temalarinin turistlerin deneyimleri boyunca beraber deneyimledikleri
duygularin  genel memnuniyet T{zerinde etkili oldugunu ortaya
koymuslardir.

Beeho ve Prentice
(1997)

Beeho ve Prentice yaptigi caligmada turist yerlerden biri olan New
Lanark’taki turistlere nitel teknikler uygulanip ve SWOT analizinin benzeri
olan ASEB sistemini kullanmiglardir. Yapilan ¢alismanin sonucunda ASEB
sistemi zayif yonlerden ¢ok gii¢lii yonler {izerinde durdugu sonucuna
ulagmuslardir.

Machleit, Eroglu ve Mantel
(2000)

Tiiketicilerin aligveris ortamlarindaki duygularint  6lgmek isteyen
aragtirmacilar, magaza ortamlarmin tiiketiciler iizerinde ¢esitli duygulari
uyandirdigini ortaya koymus ve tiiketicilerin yogun olan ii¢ duygusunu
ampirik olarak karsilastirmistir. Ayni1 degere sahip farkli duygularin
(6rnegin otke ve {iziinti) bagimsiz olarak memnuniyet duygusunu
etkiledigine ulagmustir.

Chhetri, Arrowsmith ve
Jackson (2004)

Avustralya Bat1 Victoria, Granpias Ulusal parkinda iiniversite dgrencilerine
anket uygulanmistir. Bu arastirma sonucunda dogada yiiriiyiis yaparken
yasadiklart duygular ve biyikligi bakimindan turist duygularini
siiflandirmiglardir.

Ladhari (2006)

470 sinema sever iizerinde yapmig oldugu caligmada sinema severlerin
duygusal beklentilerinin hiikiimsiiz olmasinin memnuniyet duygusu
olusumunda kilit rol oynadigini belirtmistir. Bu ¢alismanin sonucunda hazct
iiriin ya da servislerin, etkili beklentileri hiikiimsiiz kilmasi, memnuniyet
duygusunun o6nciillerinden oldugunu belirtmistir.

Kwortnik ve Ross (2007)

Yapilan c¢aligma turist deneyimlerinin, turistlerin tatillerini planlarken
olumlu duygular olusturdugu sonucunu ortaya koymustur.

de Rojas ve Comarero
(2008)

Yapilan ¢alismada iki yaklagimi birlestiren bir model baz alinarak
yapilmistir. Bu modeldeki yaklagimlarin ilki kalite ve hiikiimsiiz kilma
(disconfirmation) iken digeri duygulardir. Ziyaretgiler {izerinde uygulanan
arastirmada kalite ve turist duygular arasinda kayda deger bir iliski
oldugunu belirtmistir.

Hosany ve Gilbert (2010)

Turist duygular1 ile yaptigi c¢alismada dort alt bashk ile almistir.
Caligmalariin sonucunda memnuniyet ve sadakat arasinda olumlu iligki
oldugunu belirtmistir.

Nawijn ve Fricke (2015)

Calismalarinda turist duygulari ile tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan
agiza pazarlama arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Caligmalarinin
sonucunda olumsuz duygularin olumlu duygulara gore daha fazla etkiye
sahip oldugunu ve uzun dénemde turist davranislarin etkileyeceginden s6z
etmisglerdir.
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Aragtirmalarinda Italya’da bulunan turistlerin duygularinin  imaj ve
memnuniyet ile iliskisini incelemislerdir. Aragtirmalarinin sonucunda turist

Prayag, Hosany, Muskat, ve | quygularr ile imaj ve memnuniyet arasinda olumlu iliski oldugu sonucuna
Del Chiappa (2017). ulagmiglardir.

Calismada destinasyon imajinin araci olarak kullanilmasi ile turist duygular1
ve destinasyon sadakati arasindaki iligki Olglilmesi amaglanmistir.
Sharma ve Nayak (2019) Calismanin sonunda turist duygularinin destinasyon imaji ile olumlu bir
iliskisi oldugu ve bu iliskininde destinasyon sadakatini etkiledigi sonucuna
ulagmustir.

1.5.Marka Aski

Isletmelerin ortaya koydugu iiriin veya hizmetlerin bazilariin basarili olup markaya
doniistiigii bazilarinin piyasada tutunamayip yok olduklari bilinmektedir (Wood, 2000; Can,
2007). Rekabet ortaminin yogun oldugu pazarlama alaninda isletmeler kendi markalarini
yaratmak ve tiiketicilerini yaratip onlar ellerinde tutmak zorunda olduklarindan giinliik
yasantinin vazgecilmezi haline gelen tiikketim kavraminit modern insanin en temel
yapitaglarindan biri haline getirmistir. Modern insan bir iiriin veya hizmeti tiiketirken sevdigi
markay1 tercih etmeye ¢alismaktadir. Tiiketici sevdigi markayi tercih ederken de markanin
kendisi ile kurdugu duygusal baga gore karar vermektedir. (Halitogullari, 2018) Rekabet
kavraminin yogun olarak yasandigi ortamlarda isletmelerin rakiplerinden ayrilip farklarini
belirtmek ve tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek zorundadirlar (Selvi ve Temeloglu, 2008).
Insanlar bir bagkasma asik olma egilimini bir nesne, esya, iiriin ya da bir markaya
gosterebilmektedir. Bu duruma iligskin olarak Rholes vd. (2004) erkek motosikletgiler
lizerine yaptiklart c¢alismada psikolojideki kisilerarasi sevginin farkli boyutlarimi
kullanmiglardir. Motosikletcilerin motosikletlerine karsi kisiler aras1 agska benzeyen tutku,
aitlik, 6zveri gibi duygular besledigi ortaya ¢ikmistir. Sadece tutku bileseni olan kisilerarasi
sevginin motosikletgiler lizerinde baglilig: etkiledigini vurgulamistir. Yapilan ¢alismanin en
vurgulanmas1 gereken yeri marka askinin tek yonlii, kisiler arasi agkin ise iki yonli

oldugundan bahsetmeleridir.

Giliniimiizde tiiketiciler bir {iriin veya markaya ait bir sey satin aldiklarinda
memnuniyet hissinin karsilanmasini beklerler. Lakin miisterinin memnun olmasi marka ile
stirekli iligki icerisinde olacagi anlamina gelmemektedir. Bu yiizden markalar memnuniyet
hissinin 6tesinde tiiketiciler ile duygusal bag kurarak sadakat duygusunu 6n plana ¢ikarmay1

hedeflemislerdir. Bu bag1 kuran markalar tiiketiciler icin tek segenek olarak goriildiigii igin
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diger markalar tercih etmekten kacinirlar. Bu yiizden son zamanlarda literatiirde kendine
yer bulan ‘marka agki’ kavrami marka sadakatinin duygusal alt boyutlarindan biri olarak
karsimiza ¢ikar. Ask kavrami gilinliik yasantimizda sik¢a kullandigimiz kavramlardandir.
Giiniimiizde tirtinler ve markalar arasinda kurulan yogun bagda bir ¢esit ask ifadesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Unal ve Aydin, 2013). Marka aski kavrami ile birgok farkli tanim
yapilmistir. Ask duygusunun hem kisiler aras1 hem de tiiketici davraniglarini etkiledigi
bilinmektedir (Cohen ve Areni, 1991). Bu durumda marka aski ile ilgili yapilan ¢alismalara
bakildiginda kisileraras1 yasanan ask ile marka askinin yapisal olarak paralellik i¢inde bir
benzerlik tagidig1 bilinmektedir (Shimp ve Madden, 1988; Thomson vd. 2005; Carroll ve
Ahuvia, 2006). Literatiirde kisileraras1 giiven duygusu olusumunun aska doniisebilecegi ve
bu benzerligin markaya duyulan giiven olaraktan ask duygusuna doniisebilecegi ve benzerlik

tagidig1 belirtilmektedir (Albert, Merunka ve Florette 2013; Turgut ve Giiltekin, 2015).

Ask duygusunun basitce memnuniyetin 6tesinde daha derin bir anlama geldigi
goriilmektedir (Richins, 1997). Fournier (1998) ve Batra, Ahuvia, Begozzi (2012), marka
askinin iliski tiirti olarak ifade edildigi ve agki duygu olarak ele aldig1 goriilmektedir. Duygu
olan ask ile iliski tiirtinde ifade edilen agk kavrami arasinda fark oldugunu ve bu farkinda
duygu olan agkin iligki olan aska gore daha kisa siirdiigiinii belirtmislerdir. Bir markaya agk
duygusu ile bagh olan tiiketiciler o markadan vazge¢cmeyi diisiinmez, markaya karsi sadakat
duygusu olusur (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Bu duruma iliskin Schultz, Kleine ve
Kernan (1989), yaptiklar1 aragtirmada doksan bes kisinin katilimiyla sahip olduklar1 ve
istedikleri iiriinler hakkindaki duygularimi tespit etmeye ¢alismis ve arastirmalarinin
sonucunda birinci sirada mutluluk, ikinei sirada ise agk kavraminin geldigi goriilmistiir.
Marka agki ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalar marka aski kavraminin miisteri ile duygusal
olarak yakinlik hissettigi marka ile kisileraras1 aska benzeyen (Richins, 1997; Fournier,
1998; Batra vd., 2012) ve marka yararina olan bir durum oldugu goriilmektedir. Thomson,
Maclnnis ve Park (2005), yaptig1 ¢calismada bu durumu destekler nitelikte olup ¢alismasinda
marka askinin bir diger etkisi olarak markanin tliketiciyi etkileyebilmesi halinde ask
duygusunu yaratarak tliketicinin daha fazla para harcayacagmi ve daha fazla baglilik
duygusunun olusacagina deginerek marka aski kavramimin pazarlama piyasasindaki

Oonemine deginmistir.

Marka aski kavraminin birgok farkli tanim1 olmasina ragmen temelinde {iriin, nesne

gibi fiziksel unsurlardan o6te olarak daha soyut olan duygusal bag ile alakali olmasi
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pazarlama alanindaki igletmeler i¢in vazgecilmeyecek kadar 6nemli olan etkisi gbz oniine

alindiginda yapilan tanimlardan bazilar1 asagida tablo halinde verilmistir.

Tablo 1.3. Marka Askimin Tamimlar:

Lovers’ Word of Mouth
(WOM)

YAZAR YIL MA'%'T‘EIE’ ada TANIM
. Samimiyet, tutku ve
Sternberg 1986: 119 A T"a”gf_'g\rlgheory Of | “aghlik sgelerinin
birlesimi.
Consumer-Object
Relati(His: A e .
. . Conceptual Framework Tulfetl..cmm objeye
Shimp ve Madden 1988: 163 giiclii duygular
Based Analogoudy on beslemesi
Stemberg's Triangular
Theory of Love
Consumers and Their
Brands: Developing Miisteri ve marka
Fournier 1998: 345 Relationship Theory in | aragindaki uzun dénemli
Consumer iliski.
Research.
Marka ve tiiketici
Roberts 2005: 4 Lovemarks arasinda gii¢lii ve
duygusal bagin ifadesi
Tiketicinin memnun
Some Antecedents And oldugu bir objenin
Carroll ve Ahuvia 2006: 81 Outcomes Of Brand markasina karsi
Love besledigi duygusal
baglilik derecesi
Bir miisteri ile bir marka
New Frontiers in arasinda, karsilikll
L amaca uygun, ¢ok yonlii
Keh, Pang ve Peng 2007: 84 Bra&‘i{ggﬁ rﬁéﬁt‘g‘des’ 7 izl [ p RS
Relationship:; gergeklesen samimi,
tutkulu ve kararl bir
iliski.
An Investigation on the Miisteri ile tiriin
- . Evaluation of the arasindaki kuvvetli bag
Unal ve Aydin 201377 Factors Affecting Brand tipki kisiler arasinda
Love olusan agk gibi.
The Effect of Self— Zaman iginde tutku
Brand Connection and odakl: davranislara
Kwon ve Mattila 2015: 2 Self-Construal on Brand sebebiyet veren, marka

ile baglantili olumlu,
yogun ve giiglii bir
duygusal bag.
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1.5.1. Sternberg’in Ask Ucgeni

Pazarlama alaninda marka agki konusundaki 6nciil ¢alismalardan birine imza atan
Sternberg’e (1986) gore; ask kavrami tutku, sirdaslik ve baglilik kavramlarindan
olusmaktadir. Bu kavramlarin bir tiggende bulunan her bir noktaya denk gelmesinden &tiirti
“licgen ask teorisi’ olarak adlandirilmistir. Asagida sekil 1.1. de ‘liggen ask teorisi’ ne iliskin

modele yer verilmistir.

Sekil 1.2. Sternberg Ask Ucgeni

Dengeli Uggen

Dengesiz Uggen

Tutku Sirdaglik Baglilik

Kaynak: Sternberg, Robert J. (1986). A Triangular Theory Of Love. Psychological Review,
93(2): 119-135.
Sternberg (1986: 120-122) teorisinde bulunan kavramlar1 soyle agiklamistir;

Swrdashk: Gizlilik, yakinlik ve samimiyet duygularinin birlesimidir.
Tutku: Ask iliskilerindeki fenomenlerden romantizm, fiziksel ¢ekiciliktir.

Baghhk: Kisa siire igcinde birini sevip sevmemeyi, iliskinin uzunluk potansiyeline gore karar

vermeyi etkileyen biligsel elemandir.

Sternberg (1986) sirdaslik, tutku ve baglilik 6gelerine iliskin olarak tiikketici-marka iliskisini
sekiz farkli profilde tanimlamistir. Bunlar; (Sternberg, 1986: 123-124)
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Sevgisizlik: Markaya ilgi gdstermeyen, marka hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmayan
tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler i¢in markanin diger markalardan ayirt edici yani yoktur. Bir

markaya asla deger vermezler.

Hayranlik: Bu profile uygun olan tiiketiciler markanin diger markalardan farkli oldugunu

ve heyecan duymasina karsin kendilerini markaya ait hissetmezler.

Arkadaghk: Tiiketici markay1 kendine yakin hissetmesine karsin heyecan verici bulmazlar.
Markaya ait Uriinleri belirli araliklarla satin alirlar ancak bu satin alma davranisinin

arkasinda baska secenck olmamasidir.

Aliskanhk: Tiketiciler markay1 diizenli olarak satin alirlar bunun nedeni aligkanlik haline

gelmis olmasidir. Tiiketiciler markay1 heyecan verici ve yakin bulmazlar.

Romantizm: Bu profildeki tiiketiciler markay1 kendilerine yakin hissederler. Markanin diger

markalara gore 6nde oldugunu diisiiniirler.
Yol arkadashgi: Markaya dair her seyi bilen ve onu taniyan tiiketiciler bu profile uygundur.

Platonik agk: Markanin diger markalardan farkli ve ilgin¢ oldugunu diisiinen ama Markay1

derinlemesine bilmeyen tiiketicilerdir.

Kusursuz agk: Bu profile ait tiiketiciler markay1 her agidan tanirlar. Markaya kars1 olumsuz

durumlar olsa da sadakat gosterirler.

1.5.2. Marka Askim Etkileyen Faktorler
Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde marka askini etkileyen faktorler

asagidaki sekilde belirtilmektedir:

Marka imaji, Keller (1993: 3) “marka i¢in tiiketicinin zihninde var olan 6znel ve
algisal 6gelerin toplami” olarak ifade ederken Yilmaz (2019: 47) ise “miisterinin farkli
kaynaklardan bilgi toplamasi sonucunda kazandigi bilgi ve gozlemlerin ifadesi” olarak
belirtir. Marka imaj1 tiiketicinin zihninde dogru konumlanabilirse markay1 diger
rakiplerinden ayirt edilmesine ve o markanin iirettigi mal ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan daha rahat farkindaliginin saglanmasi amaciyla 6nemli oldugu belirtilir (Salinas
ve Perez, 2009). Unal ve Aydin (2013) marka aski {izerine yaptig1 ¢aligmada marka imaj1 ve
sosyal benligin marka agki tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Anggraeni ve
Rachmanita (2015), ¢alismalarinda marka imaji kavramimin marka agkini olimlu yonde

etkiledigini vurgulamistir. Aaker (1997); Fournier (1998); Ismail vd. nin (2012) marka ask1
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ile marka imajinin gii¢lii bir bag1 oldugunu ve marka imajinin marka agki iizerinde olumlu

etkisi olduguna deginmislerdir.

Hedonik faydalar, bazi markalar tiiketici tarafindan kendisine daha yatkin olarak
goriilebilmektedir. Bu markalarin karakter yapisi olarak hedonik (hazci) oldugu belirtilirken
tiiketiciye eglence, haz ve keyif sundugu ifade edilir (Halitogullari, 2018). Caroll ve Ahuvia
(2006) hedonik iiriinlerin marka askiyla olan iliskisini incelemek i¢in ¢alisma yapmislardir.
Calismalarimin sonucunda hedonik tiriinlerin hedonik olmayanlara gore daha ¢ok marka ask1
tizerinde etki sagladigi ve tiiketiciyi daha ¢ok satin almaya tesvik ederek, kullanim sonrasi

memnuniyet seviyelerinin yliksek oldugunu belirtmislerdir.

Marka kimligi, bir markanin tiiketici ile bag kurabilmesi i¢in kimlik olugturmasi
gerekir. Marka kimligi rekabetin yogun oldugu ortamda isletmenin kendini
gerceklestirebilmesi ve biiylimesi i¢in 6nem arz eden unsurlardan biridir. Aaker (1996)
marka kimligi kavramini “marka stratejistlerinin yaratarak, siirdiirmeyi arzu ettikleri belirli
bir takim marka ¢agrisimlari ve bu ¢agrisimlarin markanin anlaminin karsiliginin yaninda
tiikketicilere vaad edilen taahhiit” olarak ifade ederken Biel (1993) “tiiketicilerin zihninde
markanin adi ile bag kurarak c¢ikarim yaptigi ozellik ve g¢agrisimlarin biitiinii” olarak
belirtirken (Biel 1993’ten aktaran Sahin, 1998: 238), Cift¢i ve Cop (2007: 72) “marka
kimliginin tiiketicinin gdziinde markanin nasil algilandiginin yani tiiketicinin marka ile ilgili
olarak dogrudan ya da dolayli sekilde iliski kurarak bagdastirdigi her sey” oldugunu
vurgulamistir. Marka kimligi ve marka agki ile ilgili olarak Bergkvist ve Bech-Lersen
(2010), yaptiklari calismada marka askinin onciillerinden biri olarak marka kimligini
belirleyerek marka kimliginin marka aski iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagsmistir. Tiiketicinin zihninde markanin kimligini kendisine yakin hissetmesi sonucunda

markaya kars1 duyacagi agkin seviyesinin artabilecegine dikkat cekmistir.

Algillanan Kalite, tiiketici ile marka faal rol oynayan birer partnerdir (Fournier,
1998). Tiiketicinin markaya kars1 olan ask duygusunun gelismesi i¢in kendi alaninda en 1yisi
oldugunu varsaymas: ask kavramimin seviyesini yiikseltebilmektedir. Tiiketicilerin
kendisine en ¢ok fayda saglayan ve kendisine yakin gordiigti markay1 se¢ecegi yadsinmaz
bir gercek olarak karsimiza ¢ikar. Yang (2010), algilanan kalite ve degerin marka agkina
etkisini belirlemek amaciyla ¢galisma gergeklestirerek, marka askina aracilik eden algilanan
kalite ve deger, memnuniyet kavramlar1 oldugunu belirlemis. Markalarin algilanan kalite ve

degerlerini pazarlama alaninda biiyiik bir etkiye sahip ara¢ oldugunu, tiiketicilerin markaya
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kars1 olan duygularin1 aska doniistiirmek ve pekistirmek i¢in algilanan kalite ve deger,

memnuniyet unsurlarina énem verilmesi gerektigini savunur (Halitogullari, 2018: 12).

Marka giiveni, marka ile miisterinin arasinda yasanan deneyime gore sekillenmekte
olan bir marka aski onciiliidiir (Delgado ve Aleman, 2005). Marka giiveninin saglanmasi
miisteri bagliliginin olusmasi ve yeni miisteriler kazanilmasinda kilit rol oynamaktadir
(Delgado ve Aleman, 2001; Keller, 2008). Kalyoncuoglu (2017), Starbucks iizerinde yaptigi
caligmada marka aski, marka sadakati ile marka giiveni arasindaki iliskiyi incelemis,
caligmasinin sonucunda marka askinin markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasinda
aracilik roliinii iistlendigini belirtmistir. Diger bir degisle tiikketicinin Starbucks markasina

duydugu giivenin marka sadakatine etkisi marka aski ile gergeklestigi sonucuna ulagmistir.

Gizem, duygusallk ve samimiyet, Roberts (2005) marka askinin gizem,
duygusallik ve samimiyet Onciillerinden meydana geldigini belirtmektedir. Roberts gizem
onciilii i¢in tliketicinin bircok marka ile deneyim edinerek kazandigi bilissel deneyim
kelimelerini kullanmaktadir. Belirli bir kiiltiiriin gizemli yanlarin1 kesfetmeyi, o kiiltiirden
ilham almay1, ge¢mis, simdiyi ve gelecegi harmanlamayi igerdigini belirtmektedir. Bir diger
onciil olan duygusallik i¢in ise tiiketicinin bes duyu organini kullanarak edindigi marka
deneyimi olarak agiklamigtir. Duygusalligin 6rnegi olarak miizik, tasarim, renk gibi hizmet
uzantilariin en 6nemli ornekleri olduguna vurgu yapmistir. Gobe (2001: 24) duygusallik
kavraminin tiiketicinin duygusal marka deneyiminin markaya karst olan pozitif tutumu
tizerinde oldukga biiyiik bir etkiye sahip olduguna deginmektedir. Son 6nciil olan samimiyet
ise tiiketici ve markalarin duygusal olarak baglanma seviyesi anlamina gelmektedir.
Tiketicinin goriis ve fikirleri, bir markaya karst uzun donemli taahhiittii ve bir marka-
miisteri diyalogu markaya karsi pozitif duygulari uyaracagina deginmistir. Shimp ve
Madden (1988) ve Fournier (1998) samimiyet Onciiliiniin olumlu duygular gelistirecegini

ifade etmistir.

Agizdan agiza pazarlama (WOM), Arndth (1967: 291) “bir marka, {iriin ya da
hizmet ile ilgilenen iki ya da daha fazla kisi arasinda gerceklesen ticari olmayan sozli
iletisim” olarak ifade ederken Buttle (1998: 242) agizdan agiza iletisimi “marka, {iriin ya da
bir hizmet ile ilgili olarak ticari olmayan yiiz yiize ger¢eklesen sozlii iletisim™ olarak ifade
etmektedir. Ismail ve Spinelli (2012:390) “tiiketicilerin markalara ya da alicilara direkt
olarak goriislerini veya bilgilerini paylasma siireci” olarak ifade eder. WOM, kavrami ikiye

ayrilmaktadir. Pozitif WOM yani bir markanin se¢iminde kolay karar verilemeyerek
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zorlanmasi1 anlamina gelirken negatif WOM ise bir markanin se¢iminin azalmasi anlamina

gelmektedir (Y1lmaz, 2019).

1.5.3. Marka Aski ile Yapilan Calismalar

Albert, Merunka ve Valette-Florence (2009), ¢aligmalarinda marka aski modeli
olusturmuslardir. Olusturduklart model iki asamadan meydana gelmektedir. Birinci agama,
yedi adet Onciilden olusmakta olup bu oOnciiller; essizlik, memnuniyet, samimiyet,
ideallestirme, siireklilik, hatiralar ve hayal kurmak 6gelerini kapsarken ikici agsama boyut
tizerinden degerlendirilmektedir. Bu boyutlar, ask ve tutku 6gelerini icerir. Calismalarinin
sonucunda ise marka askinin marka giiveni, markaya kars1 sadakat, agizdan agiza

pazarlamada olumlu ve anlamli bir iligkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Unal ve Aydin (2013), marka imaji, gesitlilik arayis1, sosyal benligin marka aski
tizerindeki etkisi ile marka askinin marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama tizerindeki
etkisini degerlendirmislerdir. Caligmalarinin sonucunda ise marka imaj1 ve sosyal benligin
marka agki lizerinde olumlu bir etkisi varken c¢esitlilik arayisinin kayda deger bir etkisinin
bulunmadigini, marka askininda marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu

etkisi oldugunu belirlemistir.

Drennan vd. (2015), ¢aligmalarini sarap markalar iizerinde tiiketicinin sarap bilgisi,
sarap deneyimi, markaya giliven, marka memnuniyeti, marka sadakati ve marka aski
degiskenlerini degerlendirmek {izerine kurmus olup ¢alismalarinin sonucunda marka askinin
marka sadakati lizerinde bir araci ve dogrudan etkisi olan bir etmen oldugunu, ek olarak
marka askinin marka memnuniyeti lizerinde olumlu ve anlamli bir iligkisi oldugunu

sonucuna ulagmislardir.

Kang (2015), Hindistan’daki orta yas grubunu baz alarak siirdiiriilebilir sadakatin
ortaya ¢ikmasinda marka agkinin roliinii pazarlamacilar agisindan incelemistir. Caligmasinin
sonucunda pazarlamacilar agisindan marka askina sahip olan Hindistanl tiiketicilerin
markanin imajinin degerlendirilmesinde ve marka kars1 tiiketicilerin tutumlarmin

anlasilmasinda yardimei olabilecegi sonucuna ulagmaistir.

Ozyer (2015), calismasinda marka askimin marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlamadaki etkisini incelemistir. Calismasimi Coca Cola markas: {izerinden
gergeklestirerek ¢alismasinin sonucunda marka askinin marka sadakati iizerinde olumlu ve

onemli bir etkiye sahip olduguna ve marka askinin agizdan agiza pazarlamadaki etkisinin
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marka sadakatine gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmustir. (Ozyer, 2015’ten aktaran

Halitogullari, 2018: 31).

Askin ve Ipek (2016), calismalarinda marka askinin marka deneyimi ve marka
sadakati arasindaki iligskiyi inceleyen bir ¢calisma gergeklestirmislerdir. Otomobil markalar1
ile tecriibeye sahip tiiketiciler lizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmanin sonucunda marka
askinin marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliski lizerinde tam aracilik etkisi
yarattigini ifade etmislerdir. Pazarlama alaninda faaliyet gosteren yoneticilere ise hedef
kitlelerine marka deneyimi ve marka askini giiglendirecek stratejiler konusunda kendilerini

gelistirmelerini tavsiye etmistir.

Aydin (2016), yaptig1 calismasinda giiven ve yeniliginin marka askina ve agkin satin
alma niyeti, baglilik ve daha fazla 6deme istegine etkisini arastirmistir. Argelik firmasini
tizerinden gergeklestirdigi ¢alismasinin sonucunda marka giiveni ve yenilik marka askina ve
ask bagliliga, yeniden alma niyeti ve daha fazla 6deme istegi iizerinde olumlu etkiye
sebebiyet verdigi ayrica marka gliveninin baglilik iizerinde etkisi olup marka aski bu etkiye

kismi aracilik rolii iistlendigini vurgulamastir.

Shakeri ve Alavi (2016), 6grenciler iizerinde marka askinin etkisini arastirmislardir.
Calismalarinin amacin1 marka agki, kisiligi ve imajinin agizdan agiza pazarlamadaki etkisini
incelemek olusturmustur. Caligsmalarinin sonucunda marka imajinin, marka aski ve agizdan

agiza pazarlama lizerinde olumlu etkisi olduguna ulagmislardir.

Halitogullar1 (2018), yaptig1 ¢alismada THY’yi tercih eden miisteriler iizerinde
marka agki, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi incelemistir.
Calismasinin sonucunda marka askinin marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama iizerinde

ylksek ve olumlu yonde bir iligskiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Shujaat, Durrani, Abrar ve Rashid (2018), Pakistan parekende piyasa zinciri iizerinde
miisteri memnuniyeti, marka itibarinin marka askina ve agizdan agiza pazarlama iizerindeki
etkisini incelemislerdir. Calismalarinin sonucunda marka itibar1 ile memnuniyetin marka
aski {izerinde olumlu bir etkiye sahip olurken marka askininda agizdan agiza pazarlama

tizerinde olumlu ve anlaml bir iligkisi oldugunu saptamislardir.

Temel (2018), Usak Universitesi personelleri iizerinde marka aski, marka
memnuniyeti ve marka sadakati etkisini incelemis olup yaptigi ¢alismanin sonucunda marka

askinin marka memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu vurgulamistir.
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Can ve Miihiirdaroglu (2019), calismalarinda amaclarint akilli telefon kullanicilar
tizerinde marka agkinin roliini incelemek oldugunu belirtmislerdir. Calismalarinin
sonucunda marka askinin, marka kimligi, marka giiveni, marka bagliligi ve agizdan agiza
iletisim; marka bagliliginin, marka giiveni, satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisime;
agizdan agiza ve satin alma niyeti lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

1.5.4. Destinasyon Aski

Destinasyon agki kavrami pazarlama alaninda olduk¢a c¢alisilan marka agki
kavraminda tiiremistir. Destinasyon agki turizm literatiiriinde oldukg¢a yeni bir konu olmasi
ve kisith calisma yapilmis olmasindan dolay1 daha iyi anlayabilmek icin marka agki
kavraminin dogusuna bakmamiz gerekmektedir. Bu baglamda Tsai (2014: 567-568) marka
ask1 kavraminin dogusunu kisilerarasi ask ve baglilik teorileri ¢cergevesinde ilham verici bir
sekle biirtinerek marka sadakati yaklagiminda oldukca 6nemli bir yer sahibi haline geldigine
deginmistir. Marka aski kavramini olusturan teorilerden ilki olan kisilerarasi ask teorisinde
onemli calismalardan birini yapan Whang vd. (2004), miisterilerin marka ile olan ask
iligkisini psikolojik olarak uyarilma ve arzulamanin birlesimi ile ¢esitli durumlarda markaya
kars1 olusan durum olarak teorisinde yer vermistir. Marka agkinin tiiketicinin markaya karsi
diisiince ve ideallesmis iliskisini ima ettigini belirtmektedir. Kisileraras1 ask teorisini
genisletmek gerekirse Roberts (2005), marka aski ile ilgili ¢aligmasinda cazibe, samimiyet,
empati, tutku, riiyalar ve mitler iizerine insa etmistir. Buna ek olarak Carroll ve Ahuvia
(2006) marka askini, kisilerarasr iliskilerde tutkulu ask ile metaforik olarak benzer unsurlarin
oldugunu ve bu unsurlarinda; merak, 1yi hissetme, husu, mutluluk, saf gilizellik, agsk ve tutku

olarak nitelendirmistir.

Marka askimi sekillendiren bir diger teori ise kisileraras1 baghiliktir. Kisilerarasi
baghlig1 Tsai (2014: 568) bireysel veya topluluk arasinda psikolojik bag olarak sekillenen
saglam ve derin evrensel fenomen olarak tanimlamistir. Insanlar dogustan psikolojik
sistemle var olmakta ve onlar1 yakinlik veya diger 6nemli seyleri aramalar1 i¢cin motive
etmektedir (Bowlby, 1988; Rholes ve Simpson, 2004; Gillath vd. 2008; Eastwick ve Finkel,
2008; Marvin ve Britner 2008). Duygusal bagliligin kisinin kendisi ile ilgili hatira, inang,
beklenti, duygu ve davranis mekanik olarak diisiincelere sebebiyet vermektedir. Bu
mekanizma zaman ve deneyim ile giiclenmektedir. Bu yiizden kisileraras: yiiksek baglilik

tutkulu aska ve kararli iliskiye olanak saglamaktadir (Rholes ve Simpson, 2004; Gillath vd.,
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2008; Marvin ve Britner 2008). Duygusal baglilik kisilerarasi iligkide uzun déonemli ve giiclii
etkisi bulundugu bilinmektedir. Thomson vd. (2005), duygusal baglilik ii¢ boyuta ayirmistir.
Bu boyutlar; sevgi, tutku ve baglantidir.

Sevgi boyutu, huzurlu, sevecen, baris¢il, arkadasca duygulardan olusmaktadir. Tutku
boyutu, memnun ve biiyiileyici hisler meydana getirmektedir. Baglant1 ise birbirine bagl
Ogeler icermektedir. Bu durumunda miisteri marka agki arasinda giiclii bir olumlu etkiye
sahip oldugu, tiiketim davranisi, satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama, bagislayicilik,
fazla para 6deme istegi gibi durumlar iizerinde 6nemli roli oldugu bilinmektedir. Bu iki
teorinin gergceklesmesi marka sadakatinin olusumundaki 6nemli etmenlerdir. Marka askini
turizm literatiirline uyarlayan 6ncii ¢caligsmalardan biri olan Lee ve Hyun (2016) destinasyon
aski kavraminin boyutlarini Tsai’nin (2014) calismasindan uyarlamistir. Lee ve Hyun (2016)
destinasyon aski Onciillerini tutkulu ask, duygusal baglilik ve marka benlik biitiinlesimi

olarak belirlemistir.

Tutkulu agk, Regan (2009: 1008) tarafindan “kirilgan, cinsellestirilmis ve duygusal
deneyimin yogun oldugu arkadasga yasanan ask™ olarak nitelendirirken, Tsai (2014: 567)
“lyilik hissi, mutluluk, tutku ve diger duygular tarafindan kisilerarasi iligkilerin gelismesinde
onemli rol oynayan faktor” oldugunu ifade etmistir. Carroll ve Ahuvia (2006), Fedorikhin,
Park ve Thomson (2008) tutkulu ask tizerinde kritik rolii bulunan ¢esitli 6geler oldugunu ve
igeriginin tutku, stire, hatiralar ve zevk unsurlarindan olustugunu belirtmistir. Tsai (2011) bu
durumunda tiiketici ve marka arasindaki dogru samimiyet seviyesinin belirlenmesinde rol

oynadigini ifade etmistir.

Duygusal baglilik, destinasyon askinin bir baska boyutudur. Temelini pazarlama
alanindan almasindan dolay1 kisilerarasi iligki teorileri ile marka ile yasanan ask iliskileri
olusturmaktadir. Kisileraras1 teoride Thomson vd. (2005: 80) o6nemli bir calisma
gerceklestirerek marka agkinin sevgi boyutu oldugunu ve sevgi kavramini sevecenlige
referans olan ask, bariscil ve arkadasca duygular olarak ifade etmistir. Genel olarak
bakildiginda tiiketicinin zihninde markaya karsi olusan olumlu duygularla belirli bir
markaya bagli olmalaridir (Lee ve Hyun, 2016). Duygusal baglilik, marka ile olusan bireysel
inan¢ ve arzulan stirdiiriilebilir olarak tekrar satin almaya ve degisime karsi sadakat
gostermeye yardimer olabilir (Fedorikhin vd., 2008; Tsai, 2014; Lee ve Hyun, 2016).
Turizmde duygusal baglilik, turistler iizerinde ¢esitli yonlerden degerlendirildiginde sadakat

ve davraniglart etkileyebilmektedir. Hosany ve Gilbert (2010), duygusal deneyimin
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turistlerin memnuniyeti ve tavsiye niyetlerinde etkili olabilecegini belirtmislerdir. Bu durum
g0z Oniine alindiginda olumlu duygularin turistlerin destinasyon sadakati kazanmasinda ve

tercihleri lizerinde etkisi olabilmesi s6z konusudur (Lee ve Hyun, 2016).

Son olarak destinasyon aski boyutu olarak karsimiza marka benlik biitiinlesimi
cikmaktadir. Marka benlik biitiinlesimi bireyin kendi inanglarmma uygun olarak kendi
konsepti ile marka arasinda olusturdugu yasam tarzini temsil edebilme potansiyeli vardir.
Grisaffe ve Nguyan (2011), marka benlik biitiinlesimi boyutunu diger marka aski
boyutlarindan ayr1 olarak diisiiniilmesi gerektigini bunun nedenini ise bir markaya karsi
duyulan tutku ve duygusal hislerden daha ¢ok markanin kendi kimligini yansitmasi tizerinde
yogunlagmakta olmasi olarak ifade etmektedir. Batra vd. (2012) ise bu boyutu tiiketicinin
kendi gergek ve arzuladigi kimligin ifadesi olarak ve hayatin anlaminin derinlesmesi ile
baglantilt oldugunu ifade etmistir. Tsai (2014), calismasinda marka benlik biitiinlesimini
hotel marka memnuniyeti ve bireysel hayatin anlaminin zenginlesmesine yardimci
olabilecegini ifade etmistir. Turizmde ise marka benlik biitiinlesimi sayesinde bir¢ok

olumsuzluga kars1 turistlerin varligin1 korumasi konusunda 6nem arz ediyor.

Pazarlama alaninda tiiketiciler lizerinde marka askinin bircok olumlu etkisi oldugu
ortaya konulmustur. Bu durum markalara ciddi bir rekabet avantaji sagladigi da
yadsinamayacak bir gergektir. Turizm acgisindan diisiiniildiigiinde destinasyonlarin varligi
koruyup, siirdiirebilmesi i¢in turistler iizerinde “ask™ kavramini olusturmak zorunda

olmalarindan dolay1 6nemlidir. Bu konu {izerinde yapilan ¢alismalar asagida 6zetlenmistir.

Swanson (2015), destinasyon marka agki ile yapmis oldugu genisletici calismasinda
Orlando, Minneapolis ve Las Vegas lizerinde yirmi tiiketici ile goriisme yapmus, kisilerin
ask profilleri i¢in on {i¢ ana tema bulmustur. Buldugu temalar1 dort gruba ayirmis ve bu
gruplar1; gegmis, iligkisel tema, deneyimsel tema ve ¢iktilar olarak gruplandirmistir. Yaptig
calismanin daha once destinasyonlar i¢in yapilmadigini belirtmis ileride yapilabilecek olan

caligmalara yararl olacagina deginmistir.

Lee ve Hyun (2016), calismalarinda Japonya’da gergeklesen niikleer felaket sonrasi
Koreli turistlerin tercihlerinde degisiklik olup olmadigini gézlemlemek istemis ve algilanan
destinasyon yetenegi, destinasyon marka agki, degisim direng¢ sadakati ve davranigsal niyet
boyutlarini incelemistir. Calismasinin sonucunda marka askinin alt boyutlart olan tutkulu
ask, duygusal baglilik, marka benlik biitiinlesimi boyutlar ile degisim diren¢ sadakati

arasinda olumlu bir iligski oldugunu ortaya koymustur.
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Jiang, Potwarka ve Hovitz (2017), yaptiklart ¢aligmada destinasyon askinin
destinasyona ilk kez gelen ve diizenli olarak gelen ziyaret¢iler arasindaki iliskinin
destinasyon sadakatine etkisini incelemislerdir. Destinasyon askini alt1 alt boyutta ele almis
ve bu boyutlar ile ilk kez destinasyona gelen ziyaretgiler arasinda destinasyon sadakati ile
anlamli iligki olmadigin1 bulurken diizenli olarak gelen ziyaretciler ile destinasyon sadakati

arasinda olumlu yonde iligki oldugunu bulmustur.

Aro, Suomi ve Saraniemi (2018), Finlandiya Laponyasi i¢in destinasyon marka aski
izerinde nitel bir arastirma gergeklestirmislerdir. Calismalarinda destinasyon marka askinin
duygusal ve davranigsal sonuglarinin oldugunu belirtmisler ve destinasyonlarla ilgili agiri

duygularin 6nemini anlamakta 6nemli bir ¢aligma yaptiklarini belirtmislerdir.

Jiang (2019), tema park lizerinde gerceklestirdigi destinasyon marka aski ile ilgili
calismasinda marka farkindaligi, marka giiveni, kisisel deneyimsel degerlendirmeler ile
destinasyon marka aski arasindaki iliskiyi incelemistir. Caligmasinin sonucunda marka
farkindalig ile destinasyon marka agki arasinda anlamli iligki bulunmadigi, marka giiveni,
kisisel deneyimsel degerlendirmeler ile destinasyon marka aski arasinda anlamli bir iligki

oldugu sonucuna ulagmaistir.
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ARASTIRMA YONTEMI
Turist duygulari, turist memnuniyeti, destinasyon aski ve destinasyon sadakati
arasindaki yapisal iligkinin belirlenmesine yonelik yapilan bu arastirma Bozcaada
destinasyonu ve orada yer alan turizm isletmelerine onemli derecede fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir. Calismanin bu boélimiinde, turist duygulari, turist memnuniyeti,
destinasyon aski ve destinasyon sadakati arasindaki yapisal iligkiyi anlamak igin
arastirmanin model ve hipotezleri, evren ve drneklem, veri toplama araglar1 ve teknikleri ve

veri toplama stireci hakkinda bilgi verilmektedir.

2.1. Arastirmanin Problemi

Gliniimiizde turizm faaliyetlerinin hiz kazanmasi ile turizme katilan kisi sayisi
artmaktadir. Turizme katilan kisilerin alternatif destinasyon sayisinin ¢ogalmasi ile tek bir
destinasyona baglilik gostermesi diisiik olabilmektedir. Destinasyonlarda varliklarini
stirdlirebilmek i¢in tekrar ziyaret edilebilirliklerini devam ettirmek durumundadirlar. Ayn
zamanda destinasyonu ziyaret eden turistlerin memnuniyetinin saglanarak destinasyonu
baskalarina tavsiye etmeleri, destinasyon hakkinda olumlu duygu ve diisiincelere sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu iki durum saglandiginda turistler lizerinde destinasyon sadakati
saglanmis olabilmektedir. Destinasyonlarda bu durum saglanamadigi durumlarda pazarlama
sorunlar1 yaganmasina neden olmakta ve destinasyonlar siirdiiriilebilir rekabet igerisinde yer
almas1 miimkiin olamamaktadir. Destinasyon aski destinasyon sadakatini etkileyen 6nemli
olgulardan biridir. Yapilan calismalarda da turist memnuniyetinin marka askini olumlu
etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Tsai, 2014). Ayn1 zamanda miisterilerin satin aldiklar {irlinlere
kars1 gelistirdikleri duygularin marka aski tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Whang vd,
2004). Bu arastirmalardan yola ¢ikildiginda destinasyon agki lizerinde turist duygularinin ve
turist memnuniyetinin 6nemli bir etkisi olabilecegi ve destinasyon askinin da destinasyon
sadakatinin gelismesinde etkili olabilecegi disiiniilmektedir. Bu kapsamda yapilacak
calismanin problemini, Bozcaada destinasyonunu ziyaret eden turistlerin destinasyon
sadakati olusumunda destinasyon agkinin etkisinin belirlenmesi ve destinasyon aski tizerinde

turist duygularinin ve turist memnuniyetinin etkisinin olup olmadig1 olusturmaktadir.
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2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizmde kiiresellesme ile pastadan pay alma ¢abasi her gegen giin artmaktadir.
Ulkemizde son yillarda gozde destinasyonlardan biri olan Bozcaada turistlere sundugu dogal
giizellikler, cesitli faaliyetler gibi imkanlarla her yil binlerce turist agirlamaktadir.
Bozcaada’nin devamlilig1i i¢in turistler iizerinde kendine karsi sembolik anlamlar
uyandirmali ve duygusal olarak hitap edebilmelidir. Bir diger etmen olarak turist
memnuniyeti, turistlerin seyahati siiresince {iriin veya hizmeti deneyimlemesi, beklenti, istek
ve arzularmi seyahati ile birlestirerek karsilamasi gerekir. Bu etmenleri saglamasi ile
turistlerle tek yonlii bir iliski ortaya koyarak destinasyon askini gergeklestirebilir.
Destinasyon agkinin  gerceklesmesi ile turistlerin  {izerinde sadakat duygusu
uyandirilabilecegi bodylece Bozcaada’nin birgok alternatifi olmasina karsin pazardaki
devamliligini saglayabilmesi agisindan 6nemli olmasinin yani sira ortaya konacak arastirma
destinasyona yonelik duygular, turist memnuniyeti, destinasyon askinin arasindaki iliskinin
incelenmesi ve destinasyon sadakati iizerinde etkisinin tespiti ile literatiire katkida

bulunmasindan dolay1 6nem arz eder.

Bu kapsamda arastirmanin amaci, turist duygulari, turist memnuniyeti, destinasyon
ask1 ve destinasyon sadakati arasindaki yapisal iliskinin belirlenmesidir. Turist duygular ve
turist memnuniyetinin destinasyon aski tlzerindeki etkisi ve destinasyon agkinin da

destinasyon sadakati tizerindeki etkisi belirlenmeye calisilacaktir.

2.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan ¢aligmanin temel amaci, turist duygulari, turist memnuniyeti, destinasyon
aski1 ve destinasyon sadakati arasindaki yapisal iligkinin belirlenmesidir. Bu kapsamda turist
duygular1 ve turist memnuniyetinin destinasyon agki tizerindeki etkisi ve destinasyon agkinin

da destinasyon sadakati iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilacaktir.

Turistler turizmin temel yapr tasini olusturmakta ve destinasyonlarin turistlerin
duygularina da hizmet etmesi beklenir. Turistlerin belirli bir destinasyon ile ilgili olarak
hissettigi  duygular yasadiklar1 ve yasayacagi deneyimler i¢in merkezi rol
oynayabilmektedir. Duygular destinasyon ile olumlu ya da olumsuz olarak ¢evresel bag
kurabilmektedir (Pestana, Perraira ve Moutinho, 2019). Duygusal olarak kurulan bu bag
turistlerin destinasyon hakkindaki diisiinceleri i¢in oldukca belirleyicidir. Literatiire

bakildiginda turist duygular genellikle memnuniyet ile arastirilmis (Arnold ve Price, 1993;
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Ladhari, 2006; Machleit, Eroglu ve Mantel, 2000; Hosany ve Gilbert; 2010; Prayag, Hosany,
Muskat, ve Del Chiappa, 2017) destinasyon aski ile ilgili ¢alisma yapilmamistir. Calismada
onciillerden biri olan turist duygularinin destinasyon aski {izerinde etkisi olup olmadigim

incelemek i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur;
Hi: Turist duygularinin turist memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Destinasyonlar giiniimiizde degisen kosullara uyum saglamak ve kendilerine gelen
turistleri memnun ederek onlar1 kazanmak zorundadirlar. Severt vd. (2007) turist
memnuniyeti ile ilgili olarak ‘turistin seyahati siiresince deneyimledigi iiriin veya hizmetin
ozelliklerini turistin arzu, beklenti ve isteklerini seyahati ile birlestirerek karsilanmasi’
olarak ifade etmistir (Allimen ve Wahid, 2016: 174). Bu tanmimdan yola g¢ikarak
memnuniyetin ger¢eklesebilmesi i¢in seyahat oncesi beklenti ve seyahat sonrast deneyimin
basar1 ile saglanmis olmasi gerekmektedir. Birinci bdliimde deginilen destinasyon aski
kavramu ile sinirli ¢alisma olmasi sebebiyle yeteri kadar 6rnek bulunamamis ve pazarlama
alanindaki marka aski ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ele alan g¢alismalar
incelenmistir. Bu baglamda Tsai (2014), Shujaat vd. (2018), ve Temel’ in (2018) yaptiklar
calismalarda miisteri memnuniyeti ile marka aski arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu
sonucuna ulasmislardir destinasyon aski ile turist duygulari birlikte ele alinmadig1 goriilmiis
ve literatlirde yer alan marka agki ve tiiketici duygular1 incelenmis (Loureiro, Ruediger ve
Demetris, 2012; Albert ve Merunka, 2013; Prentice, Wank ve Loureiro, 2019) aralarinda
Olumlu bir etki oldugu goriilmistiir. Bu kapsamda asagida yer alan hipotezler

olusturulmustur;
Ha: Turist duygularinin destinasyon aski {izerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Turist memnuniyetinin destinasyon aski iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Rekabet kosularinin oldukga zorlayict oldugu giiniimiizde destinasyonlar turistler
tizerinde olumlu hisler uyandirarak kayda deger bir deneyim sunmali ve tekrar yasamak
isteyebilecegi zevk veren anilar yaratmalidir (Lee ve Hyun, 2016). Bunu yaratabilmeleri i¢in
destinasyon sadakatinin alt boyutu olan destinasyon askini yaratmalar1 gerekmektedir.
Destinasyon agki ile sinirli ¢alisma olmasi nedeniyle dogmasinada neden olan marka aski
kavramina kisaca deginmek gerekir. Marka aski, ‘markanin miisterisini tanimasina yardim
eden, tipik olarak miisterilerin memnuniyeti ve kendini ifade etmesini baz alarak markay1
derecelendirmesi ve bunu yaparken kisiden kisiye farkli yollar ile ortaya ¢ikan, memnun

olmus miisteriler lizerinde duygusal baglilik yaratan olay ‘olarak tanimlanabilir (Batra,
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Ahuvia ve Begazzi, 2012; Carrol ve Ahuvia, 2006). Bu dogrultuda Albert vd. (2009), Askin
ve Ipek (2016), Unal ve Aydin (2013), Drennan vd. (2015), Ozyer (2015), Halitogullar:
(2018), Temel (2018), Can ve Miihiirdaroglu (2019) ¢alismalarinda marka agki ile marka
sadakatinin olumlu bir iligkisi oldugu sonucuna ulasmislardir ve bu kapsamda asagida yer

alan hipotez olusturulmustur;
Ha: Destinasyon askinin destinasyon sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Memnuniyet kavrami pazarlama alaninda oldukga calisilmis ve etkili bir konudur.
Turizm alaninda yakinlik gostersede temelinde turizm iiriinlerinin genelinin soyut olmasi,
onceden depolanamaz olmasi gibi sebeplerden kaynaklanmasi sebebiyle memnuniyet
duygusunun c¢abucak degisebilecek olmasi turistlerin memnun edilmesini oldukga
zorlagtirmaktadir. Destinasyona gelen turistlerin memnun olmasi onlarin daha ¢ok turistik
iiriin veya hizmet tiikketerek daha ¢ok para harcayacagi ve destinasyonlarin kendilerini devam
ettirebilmeleri i¢in en 6nemli hususlardan biri olan destinasyon sadakatinin alt boyutlarindan
biridir. Bu dogrultuda turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iligkiyi
inceleyen ¢alismalar baz alinarak (Birdir ve Bal, 2013; Ramseook-Munhurrun Seebaluck ve
Naideo, 2015; Lee Chi, 2016; Azhar, Jufrizen, Prayagi ve Sousa, 2019) asagidaki hipotez

olusturulmustur;
Hs: Turist memnuniyetin destinasyon sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Gilinimiizde seyahat etmek artik bir ihtiya¢ haline gelmistir. Turistler seyahate
cikmaya karar verirken kendilerine en uygun destinasyonu segmekte olmasi destinasyonlarin
artik tek basina ¢cekim unsuru olmadigini ve turistlerin duygularina hitap etmesi gerektigini
gostermektedir. Destinasyonlar rekabet ortaminin avantajli olmayan yanlarindan kendilerini
korurlarken diger yandan varliklarini devam ettirmek icin sadakat duygusunu turistler
tizerinde etkiyle kullanmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda turist duygulari ile destinasyon
sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar ele alinmis (Hosany ve Gilbert, 2010;

Sharma ve Nayak, 2019) ve asagidaki hipotez olusturulmustur;
He: Turist duygularinin destinasyon sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Arastirma amac1 ve hipotezleri baz alinarak yapilan arastirma modeli sekil 2.1.’de
verilmistir.



49

Sekil 2.1. Arastirma Modeli

Turist
Memnuniyeti
. v
Destinasyon Aski ﬁ Destinasyon
Sadakati
Turist Duygulart

2.4. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni, 0rneklemin segilerek toplanan verilerin genellemek istendigi grubu
ifade etmektedir (Karagoz, 2017: 53). Yapilan caligmanin amaci kapsaminda evrenini
Canakkale’nin iki ada ilgesinden birisi olan Bozcaada’y1 ziyaret eden en az bir gece
konaklayan yerli turistler olusturmaktadir. Bozcaada’nin 2016 istatistiklerine 308.994 kisi
gelmis 503.612 gece konaklanmasi (canakkale.ktb.gov.tr) ve turizm ilge ekonomisinde
onemli rol oynamas: ile birgok festival, tur, sarapcilik ve dogal giizellik unsurlarinin
bulunmast (www.bozcaada.gov.tr) turizm agisindan Onemini artirdigl ig¢in uygun

destinasyon olarak secilmistir.

Bir diger 6nemli hususlardan biri olan 6rneklem, evreni temsil edebilecek kapasiteye
sahip olmal1 ve bu evrenden belirli kurallara gore alinmis olmasi gerekmektedir. Orneklemin
dogru bicimde secilmesi arastirmaciya zaman, is gilicii ve maliyetten tasarruf saglamaktadir.
Tablo 2.1.” de ¢ogu arastirmaci tarafindan kabul edilen evren biiylikliigiine gore drneklem
degeri (Karagoz, 2017: 54-61) ve bu ¢alisma igin kabul edilebilir 6rneklem degeri minimum

Bozcaada’yi ziyaret eden 384 yerli turist olusturmaktadir.


http://www.bozcaada.gov.tr/
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Tablo 2.1. Belirli Evrenler i¢cin Kabul Edilebilir Orneklem Biiyiikliikleri

N n N n N n N n
10 10 190 127 1100 285 5,000 357
20 19 200 132 1200 291 6,000 361
30 28 250 152 1300 297 7,000 364
40 36 300 169 1400 302 8,000 367
50 44 350 185 1500 306 9,000 368
60 52 400 196 1600 310 10,000 370
70 59 450 212 1700 313 15,000 375
80 66 500 217 1800 317 20,000 377
90 73 550 226 1900 320 30,000 379
100 80 600 234 2000 322 40,000 380
110 86 650 242 2200 327 50,000 381
120 92 700 248 2400 331 75,000 382
130 97 750 254 2600 335 100,000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
N= Anakiitle, n= Orneklem

Kaynak: Karagoz, Yalgin (2017). SPSS ve AMOS Uygulamali Nitel-Nicel-Karma Bilimsel
Arastirma Yontemleri ve Yaymn Etigi. Istanbul: Nobel Yaymcilik s:61.

Yapilan c¢alismada oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
secilmistir. Anketlerin uygulama alan1 olarak internet ortaminda faaliyet gosteren Facebook
ve Instagram uygulamalarindan Bozcaada’ya en az bir kez gelen ve bir gece konaklayan
turistlere mesaj gonderilerek ankete katilmalar1 istenmistir. Bu kapsamda veriler
21/02/2020-2/05/2020 tarihleri arasinda toplanip 3150 kisiye ulasilmistir. Gonderilen online
anket formu 448 kisi tarafindan doldurulmus olup arastirmanin 6rneklem sayisi1 448 olarak

belirlenmistir.

2.5. Veri Toplama Arac ve Teknikleri
Calismada oncelikli olarak destinasyon aski ve sadakat arasindaki iligki, destinasyon
ask1 ve destinasyon sadakati {izerinde etkili olan turist duygulari ve turist memnuniyeti ile

ilgili literatiir taramasi1 yapilip, ulasilan kuramsal bilgiler 1s18inda birincil verilerin
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toplanmas1 agsamasinda gegcilmistir. Ulasilan bilgiler 1s1g1nda anket formu olusturulmus (EK

1) ve birincil verilerin saglikli olarak elde edilebilmesi i¢in anket teknigi kullanilmistir.

Yapilan ¢alismada verilerin toplanmasi i¢in kullanilan anket formu bes boliimden
olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde yerli turistlerin Bozcaada destinasyonuna karsi
olusan agk duygusunu Olgen ifadelere yer verilmistir. Bunun ic¢in destinasyon agkini
olusturan Tsai (2014) tarafindan gelistirilen {i¢ boyutlu (tutkulu ask, duygusal baglilik ve
marka benlik biitiinlesimi) marka aski Olgeginde on alt1 ifade bulunmaktadir. Bu
maddelerden dordii destinasyonlara uyarlanamayacagi i¢in 6lgekten ¢ikarilmis ve Tsai’nin
marka aski 6l¢egini 13 Lee ve Hyun (2016) destinasyona uyarlamis on ii¢ ifade ile 6l¢miistiir.
Arastirmada kullanilan 6lgekteki ifadeler bu dogrultuda Lee ve Hyun’dan (2016) on ii¢
ifadeye ve Aydin’dan (2016) bir ifadeye yer verilerek toplamda on dort ifade Bozcaada
destinasyonuna uyarlanarak bu ¢aligmada kullanilmistir. Tsai (2014) tarafindan ortaya konan
Ol¢cek calismalarda kullanilmis, giivenilir ve gegerliligi kabul gérmiistiir (Hemsley-Brown
ve Alnawas, 2016; Lee ve Hyun, 2016; Alnawas ve Jane, 2018).

Ikinci boliimde turistlerin memnuniyetini 8lgmek icin Lee, Yoon ve Lee (2007) ii¢
ifade ile 6lcerken, Kim, Woo ve Uysal (2015) calismasinda dort ifade ile dlgmiistiir. Yapilan
calismanin amaci dogrultusunda Bozcaada destinasyonunu ziyaret eden turistlerin
memnuniyetini 6lgmek i¢in bes ifade kullanilmis olup bu ifadelerin dordi ortaktir. Lee,
Yoon ve Lee, 2007; Kim, Woo ve Uysal, 2015 tarafindan ortaya konan 6lgekler ¢alismalarda
kullanilmis, glivenilir ve gegerliligi kabul gormiistiir (Yoon, Lee ve Lee, 2010; Lou, Tian ve
Koh, 2017; Saayman vd., 2018; Nasir vd., 2020).

Ugiincii boliimde Bozcaada’y1 ziyaret eden yerli turistlerin destinasyona kars1 olusan
duygularin1 6l¢gmek i¢in alt1 ifadeden olusmaktadir. Yang, Gu ve Cen (2011) calismasinda
olusturulan ol¢ekten calismanin amaci dogrultusunda {i¢ ifade, Jiang (2019) ¢alismasindan
da ii¢ ifade kullanilarak toplamda alt1 ifade ile Ol¢iilmiistiir. Bu kapsamda ¢aligmalarda
kullanilan dlgeklerin giivenilir ve gegerliligi kabul gormiistiir (Wong, Wu ve Cheng, 2015;
Akhoondnejad, 2016).

Dérdiincii boliim, aragtirma 6l¢eginin son degiskeni olan destinasyon sadakatitir. Bu
kapsamda turizm alani incelenmis ve bu bdliimde Lee, Lee ve Choi, (2010); Prayag vd.,
(2017); Su, Hsu ve Swanson (2017) ¢alismalarinda kullanilan 6lgeklerden yararlanilmis ve
Bozcaada’y1 ziyaret eden turistlerin destinasyon sadakatini 6l¢cmek i¢in toplamda bes ifadeye

yer verilmistir. Bu ifadelerden ii¢ tanesi ortaktir. Destinasyon sadakatini 6lgmek i¢in



52

kullanilan 6l¢eklere ¢alismalarda yer verilmis ve boylece dlgeklerin giivenilir ve gegerliligi

kabul gormiistiir (Ribeiro vd., 2018; Wu, Li ve Li, 2018; Kanwel vd., 2019).

Anket formunun son bolimiinii olusturan besinci kisimda katilimeilarin sosyo-
demografik ozellikleri, cinsiyet, medeni durumlar, 6grenim diizeyi ve ziyaret sayilari
nominal dlgege gore diizenlenmis olup sadece katilimcilara aylik gelirleri ve yaslari sorulan

kisim agik u¢lu birakilmistir.

Calismada kullanilan anket formunu olusturan dort boliimde yer alan 6lgeklerdeki
maddelerin tamami besli likert Slgegine gore hazirlanmistir. Asagida verilen tablo ile

maddelerin tamami1 ve kaynaklartyla Tablo 2.2.” de verilmistir.

Tablo2.2. Arastirmada Kullanilan (“)lg:eklerde Yer alan ifade ve Kaynaklar

ifadeler ING Kaynak
TA1l Bozcaada’ya karsi tutkuluyumdur.

I am passionate about Japan.

TA2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok

giivenirim. I have a deep trust in Japan.
=~ | TA3 Bozcaada ile aramda gergek bir o ]
< samimiyet var. I have true intimacy with Japan. Lee ve Hyun (2016)
=
g TA4 Tatil yeri olarak Bozcaada’nin I enjoy Japan’s esthetic
ﬁ estetik gekiciliklerinden keyif aliim. | sttractions.
TA5 Tatil yeri olarak Bozcaada benim Japan induces great delight in
i¢in biiylik bir zevk kaynagidir. me.
TAG6 Bozcaada’yi tatil yeri olarak
seviyorum. Aydn (2016)
DB1 Bozcaada ile duygusal bir bagim var.
& I have formed an emotional
= attachment to Japan.
=T
]
M Tver ; :
= DB2 IaE'II yeri olarak Bozcaadaya ask ile I am committed to a relationship Lee ve Hyun (2016)
4 agityim. with Japan.
s
& | DB3 | Bozcaada yok olsa yakinimi I will feel a strong sense of loss

kaybetmis gibi liziiliiriim. if Japan disappears.

MBB1 | Tatil yeri olarak Bozcaada yasam

tarzimi yansitir. Japan fits my self-concept.
MBB2 | Bozcaada’da tatil yapmak hayalini Japan is a representation of my
kurdugum imaj1 yansitir. hoped-for image.
MBB3 | Bozcaada keyifli seyahat Japan is integral to my pleasant Lee ve Hyun (2016)

deneyimimin ayrilmaz bir pargasidir. | {rayel experience.

MBB4 | Bozcaada ideal yagam tarzimi hayata
gecirmeye yardim ediyor. Japan helps me to embody my
ideal lifestyle.

Marka Benlik Biitiinlesimi

T™1 Genel olarak degerlendirdigimde
Bozcaada tatilim memnuniyet
vericiydi.

Lee, Yoon ve Lee,
2007; Kim, Woo ve
Uysal, 2015

My overall evaluation of my
vacation is satisfactory.

Turi
st
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kiyasladigimda onceligimi
Bozcaada’dan yana kullanirim.

The likelihood of my return to
this heritage site for another
heritage travel is high.

TM2 Bozcaada’da harcadigim zamani My overall evaluation of my
degerlendirdigimde tatilim vacation is satisfactory when Lee, Yoon ve Lee, 2007
memnuniyet vericiydi. considering my invested time.
T™M3 Genel olarak Bozcaada tatilim My overall evaluation of my
olumluydu. vacation is positive.
TM4 | Genel olarak Bozcaada favori tatil My overall evaluation of my Lee, Yoon ve Lee,
yerimdir. vacation is favorable. 2007; Kim, Woo ve
TM5 | Burada tatil yapmaktan memnunum. - ] Uysal, 2015
I am satisfied with my vacation.
TD1 Bozcaada’da tatil yapmak It is fun Yang, Gu ve Cen, 2011;
eglencelidir. ' Jiang, 2019
o) TD2 Bozcaada’da tatil yapmak beni Shanghai Disney Resort makes
= rahatlatir. me relaxed.
en 5 . .
z TD3 Bozcaada’da tatil yapmak Itis exciting . Jiang, 2019
a heyecanlidir.
2 TD4 Bozcaada’da tatil yapmak zevklidir. It is pleasurable.
= TD5 Bozcaada’da tatil yapmaktan mutlu The overall feeling | get from
&= oldum. this festival happy.
TD6 Bozcaada’da tatil yapmaktan keyif The overall feeling | get from Yang, Gu ve Cen, 2011
aldim. this festival delighted.
Ds1 Bozcaada’ya gelmeye devam I will keep attending the Lee, Lee ve Choi, 2010;
edecegim. festival. Prayag vd., 2017
DS2 | Bozcaada’yi tekrar ziyaret etme I intend to revisit this heritage Su, Hsu ve Swanson,
= niyetim vardir. site again. 2017
é DS3 Bozcaada’y1 olumlu tavsiyeler ile . Lee, Lee ve Choi, 2010;
3 bagkalaria 6neririm. :hv_vorl],lld_tpOSItI%el}[/ re;:rc])mmendl Prayag vd., 2017; Su,
c is heritage site to other people. | | °\ o dheon 2017
) DS4 Bozcaada’y1 diger turistlere tavsiye i .
g ederim e Y I will recommend the festival to Lee, Lee ve Choi, 2010;
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UCUNCU BOLUM

TURIST DUYGULARI, TURIST MEMNUNIYETI, DESTINASYON
ASKI VE DESTINASYON SADAKATI ARASINDAKI YAPISAL
TLISKININ BELIRLENMESI: BOZCAADA ORNEGI

3.1. Bulgular
Sosyo-Demografik Ozellikler

Bu kisimda Bozcaada’y1 ziyaret eden katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine
yer verilmektedir. Bu kapsamda katilimecilarin cinsiyet, medeni durum, yas, aylik gelir ve
egitim bilgileri sorulmustur. Bu sorulara ek olarak hangi bolgeden geldikleri, Bozcaada’y1
ziyaret etme sikligi gibi sorulara da yer verilmistir. Tablo 3.1.’de katilimcilarin sosyo-

demografik 6zelliklerine iliskin bulgular yer almaktadir.
Tablo 3.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo -Demografik Ozellikler

N %
Cinsiyet
Kadin 249 55,6
Erkek 149 44,4
Toplam 448 100
Medeni Durum
Evli 143 31,9
Bekar 305 68,1
Toplam 448 100
Yas
15-25 yas arasi 188 42,0
26-34 yas arasi 130 29,0
35-50 yas arasi 97 21,7
51 yas ve tizeri 33 7,4
Toplam 448 100
Gelir

2500 TL ve alt1 160 35,7



2501-4000 TL aras1
4001-5500 TL aras1
5501-7000 TL aras1
7000TL ve iizeri
Toplam

Egitim
[Ikogretim
Lise
Onlisans
Lisans
Lisansiistii
Toplam

Bolge
Marmara
Ege
Anadolu
Akdeniz
Karadeniz
Giineydogu Anadolu
Dogu Anadolu
Yurt dist
Toplam

Bozcaada’y1 Ziyaret Sayisi

i1k kez
2 yada 3 kez
4 kez ve lizeri

Toplam

90
95
52
51

448

44
56
252
87
448

370
32

g N OO O 00

448

99
150
199
448

20,1
21,2
11,6
114
100

2,0
9,8
12,5
56,3
19,4
100

82,6
71
4,2
18
13
13
0,6
11
100

22,1
335
44,4
100

55

Tablo 3.1.’e gore katilimcilarin 55,6’sin1 kadin, %44,4’tinti erkekler olustururken

katilimcilardan %68,1°1 bekar, %31,9’u evlidir. Katilimcilarin yiizdesel olarak en g¢ok

oldugu yas aralig1 %42,0’la 15-25 yas aralig1 iken bu durumu %29,0’la 26-34 yas arasi ve

%21,7 ile 35-50 yas arasi takip ederken en az yiizdesel oran %7,4 ile 51 yas ve {izeridir.

Katilimeilarin aylik gelirleri incelendiginde 35,7’sinin 2500 TL ve alt1, %20,1’inin 2501-
4000 TL arasinda, %21,2’sinin 40001-5500 TL arasinda, %11,6’sinin 5501-7000 TL

arasinda yer alirken %11,4’lintin 7000 TL ve {istii gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin sirastyla ilkdgretim, lise, Onlisans, lisans ve lisansiistii yiizdeleri 2,0; 9,8; 12,5;
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56,3 ve 19,4°tiir. Katilimcilarin Bozcaada’ya geldikleri bolgeler incelendiginde en ¢ok
%82,6 ile Marmara bolgesinden katilim gosterirken diger bolgeler sirasiyla Ege, Anadolu,
Akdeniz, Karadeniz, Giineydogu Anadolu, Dogu Anadolu ve yurt dis1 ylizdeleri 7,1; 4,2;
1,8; 1,3; 1,3; 0,4; 1,1°dir. Katilimcilar Bozcaada’yi ziyaret sayilari incelendiginde %22,1°1
ilk kez, %33,5’1 iki ya da ii¢ kez gelirken %44,4°i dort kez ve lizeri ziyaret etmistir.

3.2.Verilerin Normallik Dagilimi

Bir arastirma icin en 6nemli olan konulardan biri de kullanilan verilerin normal
dagilip dagilmadigidir. Yapilacak arastirmalarda kullanilan verilerin dogru sonug
verebilmesi i¢in normallik analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda ankette
kullanilan ifadelerin normal dagilim saglayip saglamadigi incelenmistir. Bu dogrultuda
Tablo 2.2.”de yer alan ifadeler i¢in en yiiksek Skewness (¢arpiklik) degeri “DB3” kodlu ifade
-0,35 iken en diisiik deger “DUY6” kodlu ifadeyle-1,337 olarak bulunmustur. Normalligin
saglanmasi icin bir diger deger olan Kurtosis (basiklik) degeri en yiiksek “TD5” kodlu ifade
+1,752 iken “DB3” kodlu ifade en diisiik-1,220 degere sahiptir. Bu degerler Darren ve
Mallery’e (2010) gore +2,0 ile -2,0 arasinda degere sahip olmasi gerektigini belirtmistir.
Arastirmanin normallik degerleri Darren ve Mallery’nin (2010) ifade ettigi degerlere gore

kabul gérmiistiir.

3.3.Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskeni, belirli sayidaki gruplara ayirarak
bagimsiz olarak daha az sayida ve anlaml olarak yeni degiskenleri bulmamizi saglayan bir
analiz tiiridiir. AFA analizleri oncesi Ol¢eklerde yer verilen ifadelerin Cronbach Alpha
degerlerine bakilmis 0,80’den yiiksek oldugu goriilmistiir, bu degerler Olcegin
giivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2017: 445). Bu kapsamda
destinasyon agk1 6l¢eginin ifadelerinde madde-test korelasyonlar1 hesaplanarak, korelasyon
say1s1 0,50’nin altinda kalan ifadeler dahil edilmemistir. Orneklemin yeterliligi icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilmis olup KMO degerlerinin 0,50’den yukari olmasi
gerekmektedir (Karagdz, 2017: 402-404). AFA i¢in uygulanmasi gereken bir diger test ise
Barlett testidir. Bartlett testinin anlamlilik seviyesinin 0,000 ¢ikmas1 (p<0,05 i¢in), verilerin
faktor analizi i¢in kullanilabilecegini gostermektedir (Akkoyunlu, Yilmaz Soylu ve Caglar,
2010: 13). Tablo 2.2.’de yer alan destinasyon aski 6l¢eginin ifadelerinin kodlari ile yapilan
AFA tablosu asagida yer almaktadir.



Tablo 3.2. Destinasyon Aski AFA Sonucu

Maddeler

TAS5

TAG6

TA3

TA4

TAl

DB1

DB2

TA2

MB2

MB1

MB4

MB3

Faktorl
Tatil yeri olarak Bozcaada ,811
benim i¢in biiyiik bir zevk

kaynagidir.

Bozcaada’y tatil yeri ,803
olarak seviyorum.

Bozcaada ile aramda ,801
gergek bir samimiyet var.

Tatil yeri olarak ,791
Bozcaada’nin estetik

¢ekiciliklerinden keyif

alirim.

Bozcaada’ya kars1 ,766
tutkuluyumdur.

Bozcaada ile duygusal bir ,763
bagim var.

Tatil yeri olarak ,759
Bozcaada’ya ask ile

bagliyim.

Tatil yeri olarak ,753
Bozcaada’ya ¢ok

giivenirim.

Bozcaada’da tatil yapmak
hayalini kurdugum imaji
yansitir.

Tatil yeri olarak Bozcaada
yasam tarzimi yansitir.
Bozcaada ideal yagam
tarzimi hayata gegirmeye
yardim ediyor.

Bozcaada keyifli seyahat
deneyimimin ayrilmaz bir
pargasidir.

Faktor2

,854

,843

837

827

ovy

, 761

747
,815

,738

, 157
,705

,713

,715

,866

,843

,860

844

57

Faktorler
Tutkulu Ask

Varyans:
%45,591

Oz deger:
5471

Giivenilirlik:
,949

Ortalama:
3,846

Marka Benlik
Biitiinlesimi

Varyans:
%32,454

Oz deger:
3,894

Giivenilirlik:
,943

Ortalama:
3,484

Aciklanan toplam varyans: % 78,045; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,945; Barlett’in Kiiresellik
Testi: x? 5516,778s.d.:66, p<.001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Cronbach Alfa Katsayisi=

,959

Destinasyon aski 6l¢eginde yer alan ifadelere uygulanan AFA’da 6z degeri 1’in

tizerinde olan faktdrlere ve maddelerin faktor yiiklerinin 0,50°den biiylik olmasina dikkat

edilerek analize dahil edilmistir. Yapilan analizde “DB3” boyutunun faktor yikiiniin

0,50’nin altinda olmasindan dolay1 analizden ¢ikartilmistir. Faktor 1 boyutu incelendiginde
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8 maddeden olustugu ve agiklanan varyansin %45,591’ini olusturudugu goriilmektedir. Bu
boyutta toplanan maddeler Lee ve Hyun (2016) tarafindan yapilan ¢alismadaki boyutlara
gore isimlendirilmistir. Destinasyon agki Olgeginde yer alan tutkulu ask ifadelerinin
cogunlukta olmasi nedeniyle “Tutkulu Ask” boyutu olarak isimlendirilmistir. Bir diger
boyut olan Faktor 2 agiklanan varyansin %32,454’°linli olusturmaktadir ve marka benlik
biitiinlesimi maddelerinin ¢ogunluk olmasi nedeniyle bu faktére “Marka Benlik
Biitiinlesimi” ad1 verilmistir. Bakildiginda AFA sonuglarina gore agiklanan toplam varyans

%78,045 oldugu goriilmektedir.

Turist Memnuniyeti AFA
Tablo 3.3. Turist Memnuniyeti AFA Sonuglari

Maddeler Faktorl ovy Turist Memnuniyeti

MEMS3 = Genel olarak Bozcaada tatilim

olumluydu. 923 81
MEM2 | Bozcaada’da harcadigim zamani Varyans: %80,350

degerlendirdigimde tatilim ,920 ,846

memnuniyet vericiydi. Oz deger: 4,017
MEM5 = Burada tatil yapmaktan memnunum. ,906 821
MEM1 | Genel olarak degerlendirdigimde Giivenilirlik: ,936

Bozcaada tatilim memnuniyet ,899 ,808

vericiydi. Ortalama: 3,898
MEM4 = Genel olarak Bozcaada favori tatil

,831 ,691

yerimdir.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,894; Barlett’in Kiiresellik Testi: X2 =2002,185; s.d.:10, p<.001Varimax

rotasyonlu temel bilesenler analizi

Turist memnuniyeti 6lgegine uygulanan AFA sonucu i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi yapilmis ve sonucu ,894 cikmistir. Bu degerin 0,50°den yiiksek olmast KMO
degerinin kabul gormesini saglamistir (Karagoz, 2017: 402-404). Uygulanan bir diger
Barlett Kiiresellik testi yapilmis ve bu testin degerleri (X?=2002,185; p<0,001) anlamh
cikmistir. AFA sonucu turist memnuniyetini olusturan 5 maddenin yiikleri 0,50’den ytiksek
oldugu ve tek bir boyutta toplandig1 goriilmiistiir. Agiklanan toplam varyansin %80,350’sin1
olusturdugu goriilmektedir. Giivenilirlik Cronbach's Alpha degeri ,936 olmasi oldukca

giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Turist Duygulart AFA

Turist duygularini 6lgen alt1 ifadenin AFA degerlerine gecilmeden 6nce yapilan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu ,903 oldugu goriilmiis ve hemen ardindan Barlett
Kiiresellik testi yapilmis ve bu testin degerleri (X?=2633,084; p<0,001) anlamli ¢ikmistir.

Tablo 3.4. Turist Duygulart AFA Sonucu

Maddeler Faktorl ovy Turist Duygulari
DUY6 Bozcaada’da tatil yapmaktan ,928 ,862 Varyans: %76,949
keyif aldim.
DUYS5 | Bozcaada’da tatil yapmaktan ,925 ,855
mutlu oldum. Oz deger: 4,617
DUY2 Bozcaada’da tatil yapmak beni 912 ,831
rahatlatir.
DUY4 Bozcaada’da tatil yapmak ,912 ,831 Giivenilirlik: ,937
zevklidir.
DUY3 Bozcaada’da tatil yapmak ,804 ,646
heyecanlidir. Ortalama: 3,969
DUY1 | Bozcaada’da tatil yapmak ,769 ,592
eglencelidir.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,903; Barlett’in Kiiresellik Testi: X? =2633,084; s.d.:15,
p<.001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi

AFA sonucunda 6 maddeden olusan turist duygularinin faktor yiikleri bakimindan
0,50°den yukar1 oldugu ve bir boyutta toplandig1 sonucuna varilmistir. Toplam varyansin
%76,949’unu acikladigr goriilmiis ve Cronbach Alpha degeri ,937 olmasi bakimindan

oldukga giivenilirdir.
Destinasyon Sadakati AFA

Destinasyon sadakatini 6lgen bes ifadenin AFA degerlerine bakilmadan 6nce yapilan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu ,887 oldugu goriilmiis ve hemen ardindan Barlett
Kiiresellik testi yapilmis ve bu testin degerleri (X?=1557,622; p<0,001) anlaml1 ¢ikmustir.

Tablo 3.5. Destinasyon Sadakati AFA Sonucu

Maddeler Faktorl ovy Destinasyon
Sadakati
SAD3  Bozcaada’yi olumlu tavsiyeler ile ,891 ,793 Varyans: %75,623
baskalarma oneririm.
SAD1 @ Bozcaada’ya gelmeye devam ,869 , 7154 )
edecegim. Oz deger: 3,781
SAD4  Bozcaada’y: diger turistlere tavsiye ,867 ,751
ederim. o
SAD2 @ Bozcaada’y: tekrar ziyaret etme ,864 147 Giivenilirlik: ,919

niyetim vardir.
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SAD5  Bozcaada’y1 benzer rakipleri ile ,857 ,735
klyasladlg’lmda onceligimi Ortalama: 3,820
Bozcaada’dan yana kullanirim.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,887; Barlett’in Kiiresellik Testi: X2 =1557,622; s.d.:10,

p<.001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi

AFA degerlendirmesi sonucunda 5 maddeden meydana gelen destinasyon sadakati
maddelerinin yiikii 0,50’den yukar1 oldugu ve tek bir faktor altinda toplandig1 goriilmiistiir.
Toplam varyansin %75,623’{linli agikladig1 sonucuna ulasilmistir. Giivenilirlik testi olan

Cronbach's Alpha degeri ,919 olmasi oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir.
AFA Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizleri ve ifadelerin Aritmetik Ortalamalar

Bir arastirmada verilerin giivenilirligide oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir. Verilerin
giivenilirligi i¢cin yaygin olarak kullanilan testlerden biri Cronbach Alpha testidir. Alfa
katsayis1 O ile 1 arasinda bir deger alir. Kabul edilen Cronbach Alpha degerleri 0,00 < a
<0,40 ise olgek giivenilir degil; 0,40< a <0,60 ise 6l¢egin gilivenilirligi diisiik; 0,60< o <0,80
ise Ol¢ek oldukca giivenilir; 0,80< a <1,00 arasinda ise dl¢ek oldukea giivenilirdir (Karagdz,

2017: 445).

Tablo 3.6. Arastirmaya iliskin Destinasyon Aski Olgeginin Giivenilirli§i ve Aritmetik

Ortalamas1
I.s. C.A. T
M.S. (o) S.S. X
(N) (@)
Destinasyon Aski 12 959 e 1,08 3,72
TA Tutkulu Ask 8 949 - 1,07 3,84
TA5 Tatil yeri olflrak Bozcaada benim i¢in biiyiik bir 942 1,04 3,95
zevk kaynagidir.
TAG Bozcaada’yi tatil yeri olarak seviyorum. ,943 ,95 4,10
TA3 Bozcaada ile aramda gergek bir samimiyet var. ,938 1,10 3,77
TA4 Tatil yeri olarak Bozcaada’nin estetik
cekiciliklerinden keyif alirm. 943 97 410
TAl Bozcaada’ya kars1 tutkuluyumdur. ,941 1,13 3,80
DB1 Bozcaada ile duygusal bir bagim var. ,943 1,16 3,64
DB2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya agk ile bagliyim.
,944 1,24 3,53
TA2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok giivenirim. ,943 1,01 3,85
MB Marka Benlik Biitiinlesimi 4 943 e 1,09 3,48
MB2 Boz_caada da tatil yapmak hayalini kurdugum 922 1,09 347
1maj1 yansitir.
MB1  Tatil yeri olarak Bozcaada yasam tarzimi 929 1,09 352
yansitir.
MB4 | Bozcaada }deal yasam tarzimi hayata gegirmeye 922 111 341
yardim ediyor.
MB3  Bozcaada keyifli seyahat deneyimimin ayrilmaz 927 1,09 351

bir parcasidir.

i.S:ifade Sayist / C.A.: Cronbach Alpha Degeri / M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri / S.S: Standart
Sapma / X Ortalama
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Tablo 3.6.’da yapilan arastirmaya iligkin olarak kullanilan olgeklerden olan
destinasyon aski i¢inde yer alan ifadelerin Cronbach Alpha (o) degerleri, ifade silindikten
sonraki o degerleri ve ifade sayilari, standart sapmalar1 ile ortalama degerlerine yer
verilmektedir. Arastirmada kullanilan 0Olgegin genel o degerlerinin 0,959 oldugu
goriilmektedir. Arastirmada yer verilen ifadelerin bagl olduklar1 6l¢ekten ¢ikartilmalart o
degerinde Onemli sayilabilecek bir etki s6z konusu degildir. Faktor analizi sonucunda
ulasilan iki boyutlarin o degerleri sirasiyla “tutkulu ask™ i¢in 0,949 iken “marka benlik
biitlinlesimi” i¢in 0,943’tiir. Ulasilan bu sonuglara gore destinasyon aski dlgegi oldukca
giivenilirdir. Bozcaada’nin destinasyon aski “Tutkulu Ask ve Marka Benlik Biitiinlesimi”
boyutlarindan meydana gelmistir. Tutkulu Ask boyutunda sekiz ifade yer almis ve toplam
aritmetik ortalamalar1 (X = 3,84) en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmekte ve
ardindan Marka Benlik Biitiinlesimi boyutu dort ifade ile gelmekte ve aritmetik ortalamasi
(X = 3,48) olarak bulunmustur. En diisiik aritmetik ortalama MB4 kodlu (X = 3,41) ifade
iken TA6 ve TA4 kodlu ifadeler (X = 4,10) en yiiksek aritmetik ortalamaya sahiptir. Bir
diger onemli husus katilimcilarin cevaplar1 arasindaki farkin azlig1 ya da ¢oklugudur. Farkin
azlig1 ya da coklugu bagil degiskenlik ile hesaplanmaktadir. Bagil degiskenlik formiilii, bagil
degiskenlik katsayisi= standart sapma/aritmetik ortalama ile hesaplanmaktadir. Bagil

degiskenlik katsayisinin <0,30 ¢ikmasi cevaplar arasindaki farkin az oldugunu gosterirken
>0,30 ¢ikmasi ise cevaplar arasindaki farkin yiiksek oldugunu ifade eder (Demirbulat ve

Bozok, 2015: 278). Destinasyon asgkinin bagil degiskenligi 0,29 olarak bulunmus ve

katilimcilar arasindaki cevap farkliliginin az oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.7. Arastirmaya iliskin Turist Memnuniyeti Olgeginin Giivenilirligi ve Aritmetik

Ortalamasi
i.s. caA | MS X
S.S

N) | (@ (@)
MEM  Turist Memnuniyeti 5 936 - 0,99 3,89
MEM3 Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu. 914 ,95 4,04
MEM?2 Bozcaada’da harcadigim zamani degerlendirdigimde tatilim memnuniyet ,914 1,03 3,92

vericiydi.

MEM5 Burada tatil yapmaktan memnunum. ,919 91 4,00
MEM1 Genel olarak degerlendirdigimde Bozcaada tatilim memnuniyet vericiydi. ,920 ,99 3,90
MEM4 Genel olarak Bozcaada favori tatil yerimdir. ,940 1,10 361

i.S:ifade Sayist / C.A.: Cronbach Alpha Degeri / M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri / S.S: Standart
Sapma / X Ortalama
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Tablo 3.7°de turist memnuniyeti dlgeginin iginde yer alan ifadelerin Cronbach Alpha
(o) degerleri, ifade silindikten sonraki o degerleri ve ifade sayilari, standart sapmalar1 ile
ortalama degerlerine yer verilmektedir. Arastirmada kullanilan 6lgegin genel o degerlerinin
0,936 oldugu goriilmektedir. Arastirmada yer verilen ifadelerin bagl olduklar1 6lgekten
cikartilmalari o degerinde Onemli sayilabilecek bir etki s6z konusu degildir. Turist
memnuniyeti dlgeginin aritmetik ortalamasi (X = 3,89) olarak bulunmustur. En diisiik
aritmetik ortalamaya sahip ifade MEM4 kodlu (X = 3,61) iken en yiiksek ortalama MEM3
kodlu (X = 4,04) ifadedir. Katilimcilarm verdikleri cevaplar arasindaki farki incelemek igin
bagil degiskenlik incelenmistir. Bagil degiskenlik katsayisi 0,25 olarak bulunmus, <0,30’dan
kiigiik ¢ikmasi nedeniyle katilimcilarin cevaplart arasindaki farkin az oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Tablo 3.8. Arastirmaya iliskin Destinasyon Sadakati Olgeginin Giivenilirligi ve Aritmetik

Ortalamas1
is.fca [MS | | %
N) (@ (w
SAD Destinasyon Sadakati 5 919 ----- 1,03 3,81
SAD3 Bozcaada’y1 olumlu tavsiyeler ile baskalarina 6neririm. ,895 1,03 3,97
SAD1 Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. 901 1,03 3,65
SAD4 Bozcaada’y1 diger turistlere tavsiye ederim. 902 1,02 3,81
SAD2 Bozcaada’yi tekrar ziyaret etme niyetim vardir. ,903 1,04 3,90

SAD5 Bozcaada’yi benzer rakipleri ile kiyasladigimda onceligimi 905 104 375
Bozcaada’dan yana kullanirim. ' ' '
I. S: ifade Sayis1 / C.A.: Cronbach Alpha Degeri / M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri /

S.S: Standart Sapma / X': Ortalama

Tablo 3.8’de destinasyon sadakati dlgeginin icinde yer alan ifadelerin Cronbach
Alpha (o) degerleri, ifade silindikten sonraki a degerleri ve ifade sayilari, standart sapmalari
ile ortalama degerlerine yer verilmektedir. Arastirmada kullanilan Olgegin genel o
degerlerinin 0,919 oldugu goriilmektedir. Arastirmada yer verilen ifadelerin bagli olduklari
Olcekten ¢ikartilmalart o degerinde Onemli sayilabilecek bir etki s6z konusu degildir.
Destinasyon sadakati dlgeginin aritmetik ortalamasi (X = 3,81) olarak bulunmustur. En
diisiik aritmetik ortalamaya sahip ifade SAD1 kodlu (X = 3,65) iken en yiiksek ortalama
SAD3 kodlu (X =3,97) ifadedir. Katihmcilarin verdikleri cevaplar arasindaki farki
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incelemek i¢in bagil degiskenlik incelenmistir. Bagil degiskenlik katsayis1 0,27 olarak
bulunmus, <0,30°dan kiiciik ¢ikmasi nedeniyle katilimcilarin cevaplari arasindaki farkin az

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.9. Arastirmaya Iliskin Turist Duygulart Olgeginin Giivenilirligi ve Aritmetik

Ortalamasi

i.s. C.A M.S. o

() @ (@) S.S X
DUY  Turist Duygulari 6 937 | - 97 3,84
DUY6 Bozcaada’da tatil yapmaktan keyif aldim. 917 93 | 4,19
DUYS5 Bozcaada’da tatil yapmaktan mutlu oldum. 917 94 4,12
DUY?2 Bozcaada’da tatil yapmak beni rahatlatir. 919 95 | 4,16
DUY4 Bozcaada’da tatil yapmak zevklidir. 919 94 | 4,04
DUY3 Bozcaada’da tatil yapmak heyecanlidir. 936 1,08 3,65
DUY1 Bozcaada’da tatil yapmak eglencelidir 940 1,01 3,64

i. S:ifade Sayis1 / C.A.: Cronbach Alpha Degeri / M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha
Degeri /S.S: Standart Sapma / X': Ortalama

Tablo 3.9°da turist duygulari 6l¢eginin i¢inde yer alan ifadelerin Cronbach Alpha (o)
degerleri, ifade silindikten sonraki o degerleri ve ifade sayilari, standart sapmalar ile
ortalama degerlerine yer verilmektedir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin genel a degerlerinin
0,937 oldugu goriilmektedir. Arastirmada yer verilen ifadelerin bagli olduklar1 dlgekten
cikartilmalar1 o degerinde 6nemli sayilabilecek bir etki s6z konusu degildir. Turist duygular
dlgeginin aritmetik ortalamasi (X = 3,84) olarak bulunmustur. En diisiik aritmetik
ortalamaya sahip ifade DUY1 kodlu (X = 3,64) iken en yiiksek ortalama DUY6 kodlu (X =
4,19) ifadedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar arasindaki farki incelemek icin bagil

degiskenlik incelenmistir. Bagil degiskenlik katsayisi 0,25 olarak bulunmus, <0,30’dan

kiiciik ¢ikmast nedeniyle katilimcilarin cevaplar1 arasindaki farkin az oldugu sonucuna

ulasilmistir.

3.4. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayici faktor analizi (DFA), arastirmada yapilan aciklayici faktor analiz (AFA)
sonuglarindan sonra elde edilen faktorlerin test edilmesi i¢in kullanilmistir. DFA, elde
edilmis verilerin daha Once belirlenen faktor yapisi ile uyum iginde olup olmadigim
incelemek icin kullanilir. Ortaya konan modelin uygunluk degerleri arasinda bulunmasinin
ya da bulunmamasinin ve gozlenen degiskenlerin yardimiyla gizli degiskenlerin olusmasi
icin kullanilan olduk¢a 6nemli bir analizdir (Yemez, 2016). Diger bir deyisle verilerin

kuramsal modelin i¢inde ne kadar yer aldigini test eder (Y1lmaz Nalbantoglu, 2019).



Tablo 3.10. Destinasyon Ask1 Ol¢iim Modeline Ait Degerler

Destinasyon Aski B H(i;[a t-degeri p
Turkulu Ask
DB2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ask ile bagliyim. 0,798 0,202 | X\ 1’esabit
DB1 Bozcaada ile duygusal bir bagim var. 0,794 0,206 32,829 ™
TA6 Bozcaada’yi tatil yeri olarak seviyorum. 0,791 0,209 18,756
TA4 Tatl_l yeri olarak Bozcaada’nin estetik c¢ekiciliklerinden 0,801 0,199 18980
keyif alirim.
TA3 Bozcaada ile aramda gergek bir samimiyet var. 0,915 0,085 23,235 ™
TA2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok giivenirim. 0,832 0,168 20,058
TAL Bozcaada’ya kars: tutkuluyumdur. 0,878 0,122 21,791
Marka Benlik Biitiinlesimi
MB1 | Tatil yeri olarak Bozcaada yagam tarzimi yansitir. 0,882 0,118 | A I’e sabit
VB4 Edcﬁcoz?’ada ideal yasam tarzimi hayata gegirmeye yardim 0,908 0,092 28.465|
MB3 Bozcaada keyifli seyahat deneyimimin ayrilmaz bir 0,895 0,105 27.468|
parcasidir.
MB2 Bozcaada’da tatil yapmak hayalini kurdugum imaj1 0,905 0,095 28,599 | ***
yansitir.
a df x2/df | TLI CFI GFlI IFI NFI SRRM RI\Q‘SE
Referans Degeri <5 >90 | 2090 [>0.90| >0.90 | >90 | <0,08 | <0,10
K)/Ilg:jlglli 86,464 41 2,109 | ,988 ,991 | 966 | ,991 ,983 ,0191 ,050

NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) ¢aligmalarinda uyum iyiligi referans degerleri
belirlenmigtir.”"=p<.001
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Destinasyon agk1 6l¢egine dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmis olup “TAS5”

maddesine ait tahmin degerleri modelin uyumunu olumsuz etkiledigi icin modelden

cikarilmistir, analiz sirasinda ulagilan modifikasyon indekslerine gore “TA4-TA6” ve “DB1-

DB2” maddeleri arasinda korelasyon oldugu sonucuna ulasilmis ve bu degiskenlere hata

kovaryans1 eklenmistir. DFA sonucunda uyum iyiligi degerlerine bakildiginda iki yapidan

ve 12 maddeden olusan destinasyon aski icin kullanilan 6l¢lim modelinin gdzlenen

degiskenler, ortiik degiskenleri istenilen diizeyde temsil ettigi ortaya ¢ikmistir. Asagida

destinasyon agki 6l¢iim modeli i¢in yer alan degerler Tablo 3.10. ve sekil 3.1. ile verilmistir.

Destinasyon agk1 6l¢tim modeli Sekil 3.1.’de verilmistir.
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Sekil 3.1. Destinasyon Ask1 Olgiim Modeli

.81

&2 .88

MB2 .90
&0 e marka_benlik
-

(@D
(2
(@3
@)

Destinasyon aski modeline giivenilirlik ve gecerlilik uygulanmistir. Fornell ve

Larcker (1981) AVE degerinin 0,50'nin altinda olmasini kabul edilebilir bir deger oldugunu
belirtmistir. Tablo 3.10°da destinasyon askina iligkin yapilan giivenilirlik ve gegerlilik
sonuclarina yer verilmistir. Bu sonuglara gére AVE ve CR degerleri 0,50’den yiiksek, o

degeri ise 0,70’ten yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 3.11. Destinasyon Aski1 Korelasyon, Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

Boyutlar (o) CR AVE MSV 1 2
1 Tutkulu Ask ,942 ,940 ,691 ,652 ,831
2 Marka Benlik Biitiinlesimi ,943 ,943 ,806 ,652 ,808 ,898

NOT: Tablodaki AVE= ZA?/ZA+Xe ve CR=(ZA)? /(ZL)*+ Ze formiilleriyle hesaplanmustir.
Maximum Shared Variance (MSV):Boyutlar arasindaki en biiyiik korelasyon degerinin karesi

Tablo 3.11. 1s181nda gbézlenen degiskenler, ait olduklar1 boyutlar1 yeterli oranda ve
birbirleri ile tutarli bir sekilde aciklamaktadir. Destinasyon aski i¢in ayrisim ve benzesim
gegcerliligi incelendiginde Her bir boyutun AVE degeri, boyutlar arasindaki korelasyonlarin
en biiyligiiniin karesinden biiylik olmasi sebebiyle ayrim gecerliligi sartin1 saglanmistir

(Fornell ve Larcker, 1981). Benzesim gegerliligi icin AVE degerinin 0,50’ den biiyiik ve CR
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degerinin de AVE degerinden biiyiik (CR>AVE; AVE>0,5) olmas1 kosulu aranmaktadir
(Hair vd., 2010). Benzesim gegerliligi iginde gerekli sartlar saglanmigtir. Ayrim gecerliligi
iginse bir boyutun AVE degerinin kare kokiiniin yapilarin birbirleri arasindaki korelasyon
degerlerinin en yiiksek degere sahip olandan biiylik olmasi gerekmektedir (Fornell ve

Larcker, 1981). Ayrim gecerliligi sartlarida saglanmistir.

Tablo 3.12. Turist Memnuniyeti Ol¢iim Modeline Ait Degerler

Turist Memnuniyeti B  [Hata (¢) t-degeri p AVE CR
MEM1 Ge_n_el olarak degerlendl_rc_hg1_rr1de Bozcaada 0,884 0116 | A 1’ sabit
tatilim memnuniyet vericiydi.
MEM4 | Genel olarak Bozcaada favori tatil yerimdir. 0,743 | 0,257 19,369
MEM3 | Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu. 0,914 | 0,086 28,64
< 749 | 937
Bozcaada’da harcadigim zamani
MEM2 | degerlendirdigimde tatilim memnuniyet 0,917 | 0,083 29,401 o
vericiydi.
MEMS5 | Burada tatil yapmaktan memnunum. 0,858 | 0,142 25,046
) X2 SRM | RMSE
X df df TLI CFl GFI IFI NFI R A
Referans Degeri <5 | >.90 20.90 | >0.90 | >0.90 >.90 <0,08 | <0,10
Olgiim Modeli 14,154 4 2‘53 ,987 ,995 ,987 ,995 ,993 ,0101 ,075
NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) ¢alismalarinda uyum iyiligi referans degerleri belirlenmistir.”"=p<.001

Turist memnuniyeti Olcegine dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmis olup,
analiz sirasinda ulasilan modifikasyon indekslerine gore “MEM4-MEMS5” maddeleri
arasinda korelasyon oldugu sonucuna ulasilmig ve bu degiskenlere hata kovaryansi
eklenmistir. DFA sonucunda uyum 1iyiligi degerlerine bakildiginda tek yapidan ve 5
maddeden olusan turist memnuniyeti i¢in kullanilan 6l¢iim modelinin gozlenen degiskenler,
ortik degiskenleri istenilen diizeyde temsil ettigi ortaya ¢ikmustir. Tablo 3.12°de turist

memnuniyeti 6l¢tim modeli i¢in degerler verilmistir.

Turist memnuniyeti 6l¢iim modeli Sekil 3.2°de verilmistir.

Sekil 3.2. Turist Memnuniyeti Ol¢iim Modeli
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Tablo 3.13. Turist Duygular1 Ol¢iim Modeline Ait Degerler

Turist Duygulari B  |Hata(e) | t-degeri p AVE CR
DUY1 | Bozcaada’da tatil yapmak eglencelidir. 0,66 0,340 |A 1’e sabit
DUY4 | Bozcaada’da tatil yapmak zevklidir 0,865 | 0,135 | 16,281 -
DUY2 | Bozcaada’da tatil yapmak beni rahatlatir. | 0,908 | 0,092 | 16,876 -
DUYS Bozcaada’da tatil yapmaktan mutlu 0,047 17.411 . , 762 | ,940
oldum. 0,053
Bozcaada’da tatil yapmaktan keyif -
DUY6 aldim. 0,952 0,048 17,485
i df X2 /df TLI CFl GFI IFI NFI SRMR | RMSEA
Referans Degeri <5 >90 | 2090 120.90 | >090 | >90 | <0,08 | <0,10
Olgiim Modeli 15,872 5 3,174 | ,990 ,995 ,986 ,995 ,993 ,0150 ,070

NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) ¢alismalarinda uyum iyiligi referans degerleri
belirlenmigtir.”"=p<.001

Turist duygular1 6lcegine dogrulayici faktoér analizi (DFA) uygulanmis olup
sonucunda uyum 1yiligi degerlerine bakildiginda tek yapidan ve 6 maddeden olusan turist
duygulari i¢in kullanilan 6l¢iim modelinin gozlenen degiskenler, ortiik degiskenleri istenilen
diizeyde temsil ettigi ortaya ¢ikmistir. Turist duygulart 6l¢iim modeli i¢in yer alan degerler

Tablo 3.13. ve Sekil 3.3 ile verilmistir.

Sekil 3.3. Turist Duygular1 Olgiim Modeli
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DUY4
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DUY6

[t

Arastirmada yer alan destinasyon sadakatine iliskin degerler Tablo 3.14. ve Sekil

3.4’te verilmistir.




Tablo 3.14. Destinasyon Sadakati Olgiim Modeline Ait Degerler
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Destinasyon Sadakati B |Hata (g) t-degeri p AVE CR
SAD1 | Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. 0,859 | 0,141 |\ I’e sabit
SADA4 B0z§aada y1 diger turistlere tavsiye 0,823 21342 -

ederim. 0,177

Bozcaada’y1 benzer rakipleri ile
SAD5 | kiyasladigimda dnceligimi Bozcaada’dan 0,807 20,366 -

, 705 | ,923

yana kullanirim. 0,193
SAD3 | - Bozcaada by olgmlu tavsiyeler ile 0,894 21.418 .

baskalarina Oneririm. 0,106
SAD?2 Bozcaada’y1 tekrar ziyaret etme niyetim 0,812 2051 .

vardir. 0,188

a df x2/df | TLI CFlI GFlI IFI NFI SRRM RI\Q‘SE

Referans Degeri <5 >90 | 2090 12090 | 990 | >90 | <0,08 | <0,10
Olgiim Modeli 9,344 4 2,336 |,991 | ,997 | ,991 | ,997 ,994 ,0124 | 055
NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) calismalarinda uyum iyiligi referans degerleri belirlenmistir.”*=p<.001

Destinasyon sadakati 6l¢egine dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmis olup,

analiz sirasinda ulasilan modifikasyon indekslerine gore “SAD3-SAD1” maddeleri arasinda

korelasyon oldugu sonucuna ulasilmis ve bu degiskenlere hata kovaryansi eklenmistir. DFA

sonucunda uyum iyiligi degerlerine bakildiginda tek yapidan ve 5 maddeden olusan

destinasyon sadakati i¢in kullanilan Ol¢lim modelinin gozlenen degiskenler, Ortiik

degiskenleri istenilen diizeyde temsil ettigi ortaya ¢ikmistir. Destinasyon sadakati 6l¢iim

modeli i¢in yer alan degerler Tablo 3.14 ile verilmistir.

Sekil 3.4. Destinasyon Sadakati Ol¢iim Modeli
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Destinasyon sadakati 6l¢tim modeli Sekil 3.4.’te verilmistir.
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3.5. Arastirma Modeline iliskin Degerler

Arastirmada yer verilen Olgeklere uygulanan AFA’dan sonra giivenilirlik ve
gecerliliklerinin test edilmesi i¢cin DFA uygulanmis turist duygularinda yer alan bir
maddenin uyum iyilik degerlerini bozmasindan dolay1 ¢ikartilmis ve hipotezlerin test
edilmesi i¢in yapisal analiz kullanilmistir. Destinasyon agki modele iist degisken olarak

eklenmistir bdylece model ikinci diizey bir hale getirilmistir.

Tablo 3.15. Arastirma Modeline iliskin DFA Sonuglari

Destinasyon Aski (2. Diizey) B Hata (¢) t-degeri p
Turkulu Ask 0965 | 0,035 | A1’esabit
DB2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya agk ile bagliyim. 0,794 0,206 A 1’e sabit
DB1 Bozcaada ile duygusal bir bagim var. 0,785 0,215 32,64 -
TAG6 Bozcaada’yi tatil yeri olarak seviyorum. 0,81 0,190 19,212 -

Tatil yeri olarak Bozcaada’nin estetik

TA4 ¢ekiciliklerinden keyif alirim. 0,819 0,181 19,421

TA3 Bozcaada ile aramda gergek bir samimiyet var. 0,902 0,098 22,668 -

TA2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok giivenirim. 0,837 0,163 20,132 -

TAlL Bozcaada’ya kars1 tutkuluyumdur. 0,875 0,125 21,568 -

Marka Benlik Biitiinlesimi 0,839 0,161 16,181 -

MB1 Tatil yeri olarak Bozcaada yasam tarzimi yansitir 0,881 0,119 A 1’e sabit

MB3 Bozcaada keyifli seyahat deneyimimin ayrilmaz bir 0,896 27467 -
parcasidir. 0,104

MB2 Bozcaada’da tatil yapmak hayalini kurdugum imaj1 0,904 28,468 -
yansitir. 0,096

MB4 Bozcaada _1deal yasam tarzimi hayata gecgirmeye 0,908 28,409 -
yardim ediyor. 0,092

Turist Memnuniyeti

MEM1 Genel ola_lrak dege_rler_ldlrdlglmde Bozcaada tatilim 0,871 2 I’e sabit
memnuniyet vericiydi. 0,129

MEM3 | Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu. 0,905 0,095 27,825 -
Bozcaada’da harcadigim zamani degerlendirdigimde

MEM2 - . P 0,9 27,718
tatilim memnuniyet vericiydi. 0,100
MEM4 Genel olarak Bozcaada favori tatil yerimdir. 0,793 0,207 21,262 -
MEMS5 | Burada tatil yapmaktan memnunum. 0,883 0,117 26,057 -
Destinasyon Sadakati
SAD5 Bozcaada’y1 benzer rakipleri ile kiyasladigimda 083
onceligimi Bozcaada’dan yana kullanirim. ' 0,170 A 1’e sabit
SAD3 §ozgagda’y1 olumlu tavsiyeler ile baskalarina 0,874 23,034 -
Oneririm. 0,126
SAD4 Bozcaada’y1 diger turistlere tavsiye ederim. 0,823 0,177 20,67 -
SAD2 Bozcaada’yi tekrar ziyaret etme niyetim vardir. 0,82 0,180 20,711 -
SAD1 Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. 0,819 0,181 20,635 -
Turist Duygulari
DUY1 Bozcaada’da tatil yapmak eglencelidir. 0,665 0,335 A 1’e sabit
DUY6 Bozcaada’da tatil yapmaktan keyif aldim. 0,952 0,048 17,664 -
DUY2 Bozcaada’da tatil yapmak beni rahatlatir. 0,909 0,091 17,055 -
DUY4 Bozcaada’da tatil yapmak zevklidir. 0,866 0,134 16,443 -
DUY5 Bozcaada’da tatil yapmaktan mutlu oldum. 0,946 0,054 17,587 -
e df x2/df | TLI CFl GFlI IFI NFI SRMR RMSEA
Referans Degeri <5 >90 | 2090 2090 5990 | >90 <0,08 <0,10
Ol¢iim Modeli | 728,664 | 289 | 2,521 ,959 ,964 ,882 ,964 ,942 ,0445 ,058

NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) ¢aligmalarinda uyum iyiligi referans degerleri belirlenmistir.”"=p<.001
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Arastirma modelinde uyum 1iyiligi degerlendirilmesine dncelik verilmistir. Uyum
iyiligi degerleri ki-kare/sd= 2,521, SRMR=0,0445, RMSEA=0,058, GFI=0,882, I[FI= 0,964,
TLI=0,959 ve CFI=0,964 olarak tespit edilmistir. Uyum iyiligi degerlerinde yer alan GFI
degerinin disinda kalan degerlerin kabul edilebilir aralikta olmasi arastirmada kullanilan
verilerin modele uyum sagladig1 goriilmiistiir (Hair vd., 2010; Awang, 2012). Olgiim
modeline iliskin katsayilar ve degerler asagida tablo halinde verilmistir. DFA sonucunda
ulagilan uyum iyiligi degerleri dikkate alindiginda bes yapidan ve 26 maddeden olusan yap1
icin gozlenen degiskenler, ortiik degiskenleri istenen diizeyde temsil ettigi goriilmektedir.

Tablo3.16. Arastirma Modelinde Yer Alan Yapilarin Korelasyon, Giivenilirlik ve Gegerlilik
Sonuglari

CR AVE MSV 1-TD 2-TM 3-DSAD |4-DASK
1 | Turist
Duygulari 0,941 0,764 0,476 0,874
2 | Turist

Memnuniyeti | 0,940 0,759 0,711 0,690 0,871
3 | Destinasyon

Sadakati 0,919 0,695 0,682 0,660 0,826 0,833
4 | Destinasyon
Aski 0,899 0,818 0,711 0,645 0,843 0,790 0,904

NOT: Tablodaki AVE= ZA%/ZA%+Ze ve CR=(ZL)? /(ZX)*+ Z¢ formiilleriyle hesaplanmigtir.
Maximum Shared Variance (MSV):Boyutlar arasindaki en biiyiik korelasyon degerinin karesi

Arastirmada yer alan yapilarin birbirleriyle korelasyonlar1 ve yapilarin AVE (average
variance extracted) ve CR (composite reliability) degerlerine yer verilmistir. Yapilan
arastirmada i¢ tutarlilik AVE ve CR degerleri ile kontrol edilmistir. Arastirmada o degerleri
onceden verildigi i¢in asagida yer alan Tablo3.16.’da yer verilmemistir. Ayrim ve benzesim
gecerliligi icin AVE ve CR degerleri 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir. Benzesim
gegerliligi icin AVE degerinin 0,50’den biiyiik ve CR degerinin de AVE degerinden biiyiik
(CR>AVE; AVE>0,5) olmas1 kosulu aranmaktadir (Hair vd., 2010). Ayrim gecerliligi
icinse bir boyutun AVE degerinin kare kokiiniin yapilarin birbirleri arasindaki korelasyon
degerlerinin en yiiksek degere sahip olandan biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Tablo3.15.’e bakildiginda ayrim ve benzesim degerlerinin sartlarini
karsiladig1 goriilmektedir. Boylece arastirmanin modelinde yer verilen yapilarin gegerlilik

ve glivenilirlikleri saglanmaktadir.

3.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirma modelini olusturan hipotezlerin sonuglar1 asagida ilgili Sekil 3.5 ve Tablo

3.17°de verilmistir. Arastirmada yer alan yapilara iliskin standardize edilmis regresyon
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katsayis1, t degeri (anlamlilik diizeyi) ve R? tahminleriyle ilgili degerlendirmelerde

bulunulmustur. Aragtirma hipotezlerine iligkin Tablo 3.17. asagida verilmistir.

Tablo 3.17. Aragtirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotezler B t-Degeri S.E. R? Sonuglar
Turist Duygulari =  Turist Memnuniyeti ,690 12,522 ,070 476 | Desteklendi.
Turist Duygulari =  Destinasyon Aski 121 2,607 ,065 Desteklendi.
Turist Memnuniyeti =»  Destinasyon Agki 759 13,142 ,063 e Desteklendi.
Destinasyon Agski = Destinasyon Sadakati  ,296 4,051 ,067 Desteklendi.
Turist Memnuniyeti - Destinasyon Sadakati — y05 g 49 075 | 723 | Desteklendi.
Mook Digeplen o> D@ SIEE e gampe g Desteklendi.

“p<0,001; *p <0,01



Sekil 3.5. Arastirma Modelinin Test Sonuglar1
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Sekil 3.5. ve Tablo 3.17°de yer alan degerlere bakildiginda Bozcaada’y1 ziyaret eden
turistlerin duygularinin turist memnuniyeti izerinde (=,690; t=12,522; p<0,001) degisimin
yaklagik %48’ini, turist memnuniyetinin destinasyon aski iizerindeki (B=,759; t=13,142;
p<0,001), degisimin yaklasik %72’sini agikladigi sonucuna ulagilmistir. Destinasyon askinin
destinasyon sadakati iizerinde ($=,296; t=4,051; p<0,001) ve turist memnuniyetinin
destinasyon sadakati iizerinde (p=,482; t=6,461; p<0,001) degisimin yaklasik %72’sini
acikladigi, anlamli ve olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Béylece Hi; Hs; Ha; Hs

hipotezleri desteklenmistir.

Arastirmada yer alan diger hipotezler turist duygularinin destinasyon agki tizerinde
(B=,121; t=2,607; p<0,01), turist duygularinin destinasyon sadakati iizerindeki (p=,137;
t=3,082; p<0,01) degisimin yaklasitk %72’sini agikladigi sonucuna ulasilmis olup
istatistiksel olarak olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Boylece Hz; Hs

hipotezleri desteklenmistir.
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SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Hizmet sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan turizm sektorii; ekonomik, kiiltiirel,
sosyal, cevresel ve teknolojik olarak insanligin gelismesi sonucunda yadsinamaz bir hizmet
kolu olmustur (Turpcu, Selguk ve Akyurt, 2017). Turizm sektoriinde genellikle yeni turistleri
kazanmak igin ¢aba sarf edilmektedir. Bu yaklasimin dogruluk pay1 bulunsa da ana amag
turistik destinasyonun isletmeler ve sektorde rekabet avantaji saglayabilmesi icin
destinasyon sadakatini ziyaretciler tizerinde yaratabilmesidir (Antén, Camarero ve Laguna-
Garcia, 2017). Turizm pazarlamasi alaninda turistik destinasyonlarin kendi yasamlarini
siirdiirmeleri icin tekrar ziyaret etme ve sadakat duygusu kazanmis turistler 6nemlidir
(Oppermann, 2000). Her alanda yasanan degisimler oldugu gibi destinasyonlari ziyaret eden
turistlerin istek ve ihtiyaglarinda da degisimler s6z konusudur. Degisimin dinamik oldugu
rekabet ortaminda destinasyonlarin ziyaretcilerinin duygularina hitap edebilmesi oldukca
onem kazanmistir. Bu duygulara ask ve memnuniyet ile hitap edebilen turistik
destinasyonlar sadakat duygusunun ortaya c¢ikmasinda olduk¢a Onemli rolleri

bulunmaktadir.

Turist memnuniyetini etkileyen degiskenlerden biri de turist duygularidir. Bu
aragtirmada turist duygulart ile turist memnuniyeti arasindaki iliski ac¢iklanmaya
calisilmistir. Yapilan arastirmada turist duygularinin, turist memnuniyetine etkisi yaklasik
%48 olarak bulunmustur, literatiirde yer alan ¢alismalarla Bigne, Andreu ve Gnoth (2005);
del Bosque ve San Martin (2008); Lee vd. (2008); Faulant, Matzler ve Mooradian (2011);
Grappi ve Montanari (2011); Prayag, Hosany ve Odeh (2013); Su ve Hsu (2013); Wong, Wu
ve Cheng (2015) turist duygularmin turist memnuniyeti arasindaki etki bakimindan benzer
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yiiksel ve Yiiksel (2007); Hosany vd. (2016) anlamli iliski
bakimindan kismen benzer oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu aragtirma ile turist memnuniyetinin
degerlendirilmesi acisindan Carneiro vd. (2019) tarafindan yapilan c¢alismayla kismen
benzerlik gostermektedir. Bunun nedeni olarak; Carneiro vd. (2019) calismasinda duygular
zevk ve uyarilma olarak ele almistir. Calismasinin sonucunda zevk duygusu memnuniyet
tizerinde direkt ve anlaml1 bir etkiye sahipken uyarilma kisminin dolayli ve anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir.

Destinasyon sadakati, literatlirde bir¢ok degisken ile arastirilmistir. Bu arastirilan
degiskenlerin basinda turist memnuniyeti gelmektedir. Bu arastirmada turist memnuniyeti

ve destinasyon sadakati arasindaki iliski agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu arastirma sonucunda
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turist memnuniyeti destinasyon sadakati {izerinde yaklasik %72 etkiye sahip oldugu
belirlenmistir, literatiirde yer alan caligsmalarin gosterdigi gibi Alegre ve Cladera (2009);
Chen ve Chen (2010); Ramseook-Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo, (2015); Shen vd.
(2016); Loncari¢, Perisi¢ Prodan ve Dlac¢i¢ (2017); Artal-Tur ve Sanchez-Casado (2019);
Azhar vd. (2019) turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki etki bakimindan
anlamli bir iliski oldugunu belirlenmistir. Bu arastirma ile destinasyon sadakatinin
degerlendirilmesi agisindan Yuksel, Yuksel ve Bilim (2010) ile Forgas-Coll vd. (2012)
tarafindan yapilan ¢alismalarla kismen benzerlik gostermektedir. Bunun nedeni Yuksel,
Yuksel ve Bilim ’in (2010) arastirmasinda sadakat kavramini; bilissel, duygusal ve
kavramsal olarak ele almis ayrica ¢aligmasinin sonucunda bilissel sadakat {izerinde ziyaretci
memnuniyetinin etkili olmadigin1 belirtmistir. Forgas-Coll vd. (2012), destinasyon
sadakatini, duygusal ve kavramsal sadakat olarak incelemis, turist memnuniyetinin duygusal
sadakat iizerinde etkisi oldugunu belirtirken kavramsal sadakat {izerinde etkisinin olmadig1
sonucuna ulasmistir. Yukaridaki ¢aligmalar ile benzer sonuglar tagiyan bu arastirma turist
memnuniyetinin, destinasyon sadakatinde 6nemli rol oynadigini vurgulamistir. Memnuniyet
seviyesi ylikselen turistlerin adaya kars1 sadakat diizeyinin yiikselecegi, sonucunda tekrar
ziyaret etmek isteyecekleri ve olumlu tavsiyeler ile baska turistlerin destinasyona gelmesini

kolaylastirmaktadir.

Destinasyon sadakatini etkileyen bir diger unsur turist duygularidir. Bu arastirma
turist duygular ile destinasyon aski arasindaki iliski ele alinmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin
sonucunda turist duygularimin destinasyon sadakati tizerinde yaklasik olarak %72 etkisi
oldugu goriilmistiir, literatiirde yer alan ¢alismalarla White ve Scandale (2005); Yiiksel ve
Yiiksel (2007); Lee ve Jeong (2009); Yang, Gu ve Cen (2011); Prayag, Hosany ve Odeh
(2013); Su ve Hsu (2013); Breiby ve Slatten (2015); Peng, Chen ve Hung (2017); Akkus
(2019) bu ¢aligmanin sonucu, turist duygulari ile destinasyon sadakati arasindaki anlamli
iliski bakimindan benzer oldugu ortaya ¢ikmistir. Karagoz (2018), calismasinin sonucunda
turist duygular ile destinasyon sadakati arasinda anlamli iligki oldugu sonucuna ulagmis ve
bu arastirmanin sonucu ile kismen benzerlik gostermektedir. Yapilan arastirmayla turist
duygularinin destinasyon sadakati lizerindeki iliskisinin degerlendirilmesi agisindan Prayag,
Hosany ve Odeh (2013) tarafindan yapilan ¢alisma ile kismen benzerlik gostermektedir.
Bunun nedeni Prayag, Hosany ve Odeh (2013) turist duygularimi eglence, ask, olumlu
stirpriz, memnuniyetsizlik olarak dort grupta incelemistir. Calismanin sonucunda eglence

duygusunun destinasyon sadakati iizerinde etkisinin olmadigi sonucuna ulagmistir. Prayag
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vd. (2017) calismalarinda turist duygularimi sevin, sevgi ve silirpriz boyutlar ile
degerlendirmistir. Calismalarinin sonucunda destinasyon sadakati iizerinde seving ve
sevginin dolayli olarak destinasyon sadakatini etkiledigini belirtirken siirpriz boyutunun bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Béylece Prayag vd. (2017) ile yapilan arastirma

kismen benzerlik gostermektedir.

Destinasyon agki pazarlama alanindan dogmustur (Jiang, 2019) ve yapilan
arastirmada marka ve destinasyon asi beraber ele alinarak bu arastirmada turist/miisteri
memnuniyeti ve destinasyon/marka aski arasindaki etki agiklanmaya ¢alisilmustir.
Arastirmanin sonucunda turist memnuniyetinin destinasyon aski tizerinde yaklasik %72’sini
acikladig1 goriilmiistiir. Gegmiste yapilan ¢alismalarla Sarkar (2011); Bulik (2012); Tsai
(2014); Drennan vd. (2015); Sallam (2015); Shen vd. (2016); Hsu ve Chen (2018); Dogan
(2019) bu galismanin sonucu turist/miisteri memnuniyeti ve destinasyon/marka agk1 arasinda
olumlu etki olmas1 bakimindan benzerlik gostermektedir. Sarkar (2013), tarafindan yapilan
calismada miisteri memnuniyetinin marka aski tizerinde dolayl etkisinin olmasi yoniinden

kismen benzerlik tasimaktadir.

Destinasyon aski bir¢ok farkli degisken ile ele alinmistir. Destinasyon aski ile yapilan
caligsmalara bakildiginda Lee ve Hyun (2016), algilanan destinasyon ve destinasyon sadakati
olarak incelerken, Jiang (2019), ise marka farkindaligi, marka giiveni, deneyimsel 6zellikler
ve destinasyon sadakati degiskenleri ile incelemistir. Jiang, Potwarka ve Hovitz (2017),
marka benlik biitiinlesimi, tutkulu davranis, olumlu duygusal baglanti, uzun donemli iliski,
tutum giicii ve tutum degeri degiskenleri ile incelenmistir. Daha 6nceki calismalar ele
alindiginda destinasyon askinin turist duygulari ile ele alinmadig1 gériilmektedir. Literatiirde
calismaya rastlanmamasi nedeniyle marka aski ve miisteri duygular1 arasindaki etkiyi
inceleyen ¢alismalara bakilmis (Loureiro, Ruediger ve Demetris, 2012; Albert ve Merunka,
2013; Prentice, Wank ve Loureiro, 2019) miisteri duygularinin marka aski {izerinde etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma sonucunda ise turist duygulari ile destinasyon aski
arasindaki etki incelenmis ve turist duygularmin destinasyon askinin yaklasik olarak

%72’sini agikladig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmanin en 6nemli degiskenlerinden biri destinasyon askidir. Arastirmanin
orijinal 6l¢egi Lee ve Hyun (2016) tarafindan uygulanmis ve yaptiklari ¢alismada 6lgegin
lic boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu boyutlar; tutkulu agk, duygusal baglilik ve marka

benlik biitlinlesimi olarak isimlendirilmistir. Yapilan arastirmada destinasyon askinin
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boyutlarindan olan “duygusal baglilik ve tutkulu askin” birlestigi goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak turistlerin bu iki boyutu birbirine yakin olarak degerlendirmesi olabilmektedir.
Aragtirma sonucunda destinasyon askinin destinasyon sadakati iizerindeki degisimi
aciklamada %72 etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Onceki yapilan calismalarda
marka/destinasyon aski ve marka/destinasyon sadakati arasinda olumlu yonde benzerlik
gdstermistir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Unal ve Aydm, 2013; Yasin ve Shamim, 2013;
Drennan vd., 2015; Lee ve Hyun, 2016; Shen vd., 2016; Bicakcioglu, Iipek ve Bayraktaroglu,
2018; Dogan, 2019; Usta ve Faiz, 2019). Bergkvist ve Bech-Larsen (2010), ¢calismalarinda
destinasyon agkinin destinasyon sadakati iizerinde olumlu iligkisi oldugunu belirtmistir.
Yapilan ¢alisma ile Bergkvist ve Bech-Larsen’in (2010) arastirmasi kismen benzerlik
gostermektedir. Destinasyon aski, yapilan 6nceki calismalarda tek boyut olarak ele alinmistir
(Unal ve Aydin, 2013; Drennan vd., 2015). Jiang (2019) tarafindan alt: boyutta ele alinmasi
(marka benlik biitliinlesimi, tutukulu davranislar, olumlu duygusal baglanti, uzun dénem
iliski, tutum giici ve tutum degeri) yoniinden ve Lee ve Hyun (2016) ¢alismalarinin
sonucunda ortaya c¢ikan “duygusal baglilik” faktoriinlin destinasyon sadakati arasindaki
iliskiyi agiklama diizeyinin yiliksek olmasi bakimindan farklilik gdstermektedir. Bu
dogrultuda destinasyon askinin destinasyon sadakatinde dnemli bir onciil olabilecegi ortaya

cikmaktadir.

Yapilan arastirmada Tablo 3.6.’da yer alan destinasyon aski boyutlarinin ortalama
degerlerine bakildiginda en yliksek deger Tutkulu Ask boyutundan TA6 kodlu “Bozcaada’y1
tatil yeri olarak seviyorum.” (X = 4,10), Marka Benlik Biitiinlesimi boyutundan MBB1 kodlu
“Tatil yeri olarak Bozcaada yagam tarzimi yansitir.” (X=3,52) ifadeler oldugu goriilmiistir.
Bu ifadelerden turistler lizerinde Bozcaada’ya kars1 ask duygusunun olustugu ve
yasamlarinda bir yer edindigi, Tablo 3.7.°de yer alan turist memnuniyeti ortalama
degerlerinde en yiiksek degerin MEM3 kodlu “Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu.”
(X = 4,04) ifade oldugu goriilmiis ve Bozcaada’y1 ziyaret eden turistlerin gecirdigi siire
boyunca memnuniyetlerinin saglandigi, Tablo 3.8.’de yer alan destinasyon sadakati ortalama
degerlerinde en yiiksek deger SAD3 kodlu “Bozcaada’y1 olumlu tavsiyeler ile bagkalarina
oneririm.” (X = 3,97) ifade oldugu ve Bozcaada’ya yeni turistlerin gelmesinde ziyaret
edenlerin olumlu izlenimlerinin biiylik etkisi olacagi, Tablo 3.9.’a bakildiginda turist
duygular ile ilgili olarak en yiiksek degerin DUY6 kodlu “Bozcaada’da tatil yapmaktan
keyif aldim.” (X = 4,19) ifade oldugu ve gelen turistlerin harcadigi zaman boyunca yaptigi
tatilden oldukga keyif aldig1 soylenebilmektedir.
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Sonu¢ olarak bir destinasyonun tekrar ziyaret edilebilirliginin saglanmasinda
destinasyon agkinin destinasyon sadakati iizerinde dogrudan etkisinin oldugu ortaya
konmustur. Destinasyonlar i¢in olduk¢ca 6nem tasiyacagi diisliniilen destinasyon askinin
tizerinde turist duygularinin ve memnuniyetinin dogrudan bir etkisinin oldugu, turist
memnuniyetinin {izerinde ise turist duygularinin dogrudan bir etkisinin goriildiigii ve bu
degiskenlerin ayn1 zamanda destinasyon sadakati iizerinde dogrudan etkisinin var oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Yapilan arastirma dogrultusunda turizm paydaslarina 6neri olarak; destinasyon
askinin olusmasiyla turistlerin sadakat duygusu kazanarak Bozcaada’ya karsi sadik birer
turist olabilecegi gergegi gbéz Oniine alindiginda turistlerin memnuniyeti on plana
cikmaktadir. Tek bagina memnuniyet duygusu turistlerin adaya kars1 hissettigi destinasyon
aski olusumunda etkili olmayabilir. Turist memnuniyetine ek olarak turistlerin adada
yasadig1 deneyimde ¢ok onemlidir. Turistlerin Bozcaada’da yasadig1 ve yasayacagi turizm
deneyiminde hem ada halki hem de turistik isletmeler ve ada yoneticilerinin etkisi olduk¢a
biiytiktiir. Bu kapsamda tiim turizm paydaslari tizerine diisen sorumlulugu yerine getirmeli,
turistlerin yasadig1 memnuniyet ve deneyim konularina egilmeleri gerekmektedir. Bozcaada
gibi dogal, kiiltiirel ve tarihsel giizelliklere sahip bir adanin c¢ekicilikleri daha g¢ok
vurgulanmali, yenilik¢i tirlin ve hizmetler ortaya koymasinin yaninda turizm alaninda
bilingli ¢alisanlar1 istthdam ederek memnuniyet diizeyini arttirmasi ve ask duygusunu
kazandirmas: iizerinde oldukca avantajli bir hale gelebilmektedir. Bir diger 6nemli
konulardan biri olan turistik konaklama olanaklart Bozcaada i¢in yaz aylarinda yeterli
kalmamakta ve adanin tasima kapasitesinden fazla turist gelebilmektedir. Bu durum
dogrultusunda turizm paydaslar1 fizibilite ¢alismalar1 ve turistlerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda kaliteli, butik otel deneyimi i¢in g¢aligmalar yaparak onlarin duygu ve
memnuniyet diizeylerini arttirmalar1 gerekmektedir. Destinasyon yoneticilerinin bu dneriye
ek olarak giinlimiizde yadsinamayacak bir giicii olan sosyal medyay1 adanin reklamlar1 ve
tanitimlar1 i¢in etkili bir bigimde kullanmasi gereklidir. Bozcaada’da hali hazirda
gerceklestirilen gesitli etkinlik ve festivallerin cogaltilmasi sadece yaz aylarinda artan turist
talebinin cesitli uygulamalar ve adanin yapisina uygun kis sartlarin1 géz 6niine alarak bu
durumu 12 aya yayarak tekrar ziyaret edilebilirligini arttirmalari gerekir. Bozcaada’ya
yonelik agk hissinin etkili olmasi i¢in diger rakiplerinden farklilagsmasi ve basarili bir marka

calismasi gerceklestirilmesi gerekir. Bu marka calismasinda turistlerin giiven duyabilecegi
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adanin kendisine ait 6zelliklerini barindiran hizmet ve iiriinler dahil edilerek destinasyona

daha ¢ok ve bilingli turist gelmesine yonelik ¢abalar gergeklestirilmelidir.

Arastirmacilara Oneri olarak, Bozcaada’y1 ziyaret eden turistlerin Bozcaada’ya
yonelik hissettigi destinasyon askinin belirli araliklarla 6l¢tilmesi gerekip buna ek olarak
destinasyon aski diizeylerini arttiran ya da arttirabilecek diger unsurlarin belirlenmesine
yonelik calismalar yapilarak bu unsurlarin belirlenmesi gerekir. Yapilan bu ¢aligmanin baska
destinasyonlar ile yabanci turistlere uygulanmasi ve sonuglarinin Kkarsilastirilarak

benzerlikler ve farkliliklar degerlendirilmelidir.

Gergeklestirilen her arastirmada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi sinirliliklar vardir.
[lk siirhlik verilerin online ortamda toplanmasidir. Bir diger smirlilik ise 6rneklem
sayisinin 448 kisiden olugmasi konusudur. Gergeklestirilecek sonraki c¢aligmalar icin
orneklem grubunun genisletilmesi gerekmekte olup destinasyon askinin etkileyebilecek

farkli degiskenlerinde dahil edilmesi saglanarak arastirma tekrarlanmalidir.
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EKLER
EK 1. Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket formu “Bozcaada destinasyonunu segen turistlerin destinasyon aski,
destinasyon sadakati ve destinasyon bagliligini” 6l¢gmek amaciyla hazirlanmis olup,
verilen cevaplar bilimsel ¢alisma disinda baska bir amagla kullanilmayacaktir. Arastirma
sorularmin gergegi yansitmasi ve giivenilir olmasi i¢in, sorularin dikkatle okunmasi ve
cevaplanmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Aragtirmanin verimliligi a¢isindan doldurulan
anket formlarinda katilimcilarin herhangi bir bilgisi yer almayacaktir. Bu neden anketimi
rahatlikla doldurabilirsiniz...

Yapilan arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in siz degerli katilimcilara tesekkiir
ederim.

Neciphan Atsiz
neciphanatsiz@stu.comu.edu.tr
Canakkale 18 Mart Universitesi Turizm Isletmeciligi ABD
Yiiksek Lisans Ogrencisi

(-)I=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katilyyorum, 5=Tamamen
Katiliyorum (+)

Bozcaada’ya kars1 tutkuluyumdur.

Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok giivenirim.

Bozcaada ile aramda gercek bir samimiyet var.

Tatil yeri olarak Bozcaada’nin estetik ¢ekiciliklerinden keyif alirim.

Tatil yeri olarak Bozcaada benim i¢in biiytik bir zevk kaynagidir.

e T
NN NN NN
Wl w|w|w|w|w
N N I SN N
GINGING IR ING NS

Bozcaada’y: tatil yeri olarak seviyorum.

[N
N
N

Bozcaada ile duygusal bir bagim var.

N

Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ask ile bagliyim. 1|2

[N
N
N

Bozcaada yok olsa yakinimi kaybetmis gibi tiziiliiriim.

Tatil yeri olarak Bozcaada yagsam tarzimi yansitir.

Bozcaada’da tatil yapmak hayalini kurdugum imaj1 yansitir.

Bozcaada keyifli seyahat deneyimimin ayrilmaz bir pargasidir.

i
NN NN
w|lw|w|w
o SN R S SN
SN IR INS

Bozcaada ideal yasam tarzimi hayata gecirmeye yardim ediyor.

Genel olarak degerlendirdigimde Bozcaada tatilim memnuniyet 112
vericiydi.

w
D
(6]

Bozcaada’da harcadigim zamani degerlendirdigimde tatilim
memnuniyet vericiydi.

Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu.

Genel olarak Bozcaada favori tatil yerimdir.

RlR R -
NN NN
w|lw|w| w
EE N N
vglo|o| o

Burada tatil yapmaktan memnunum.

Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. 112 |3 (4 |5
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Bozcaada’y1 tekrar ziyaret etme niyetim vardir. 112 |3 (415
Bozcaada’y1 olumlu tavsiyeler ile baskalarina 6neririm. 112 |3 (415
Bozcaada’yi diger turistlere tavsiye ederim. 112 |3 (415
Bozcaada’y1 benzer rakipleri ile kiyasladigimda 6nceligimi 1121314 |5
Bozcaada’dan yana kullanirim.

Sayin katilimci, litfen Bozcaada’da tatil yapmak ile ilgili duygularmizi (-)I=Hig
3=Kararsizim, 4=
Katiliyorum (+) olarak degerlendiriniz.

Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,

Katiliyorum,

5=Tamamen

Eglenceli. 112 |3 (415
Rahatlatici. 112 |3 (415
Heyecanl. 112 |3 (415
ZevKli. 112 |3 (415
Mutlu. 112 (3 |4 |5
Keyifli. 112 (3 |4 |5

1-Cinsiyetiniz?
[1Kadin [IErkek

3-A%11k %eliriniz‘?

5-Egitim durumunuz?

Cilkogretim

[lLise

[IOnlisans

[ILisans

[]Lisanstisti

7-Bozcaada’ya kaginci gelisiniz?
(ilk kez [J2-3 kez [14 kez ve iizeri

2-Yasiniz?

[ ]

4-Medeni durumunuz?
LIEvli [IBekar

6-Hangi sehirde ikamet ediyorsunuz?




EK 2. Arastirmada Yer Alan Ifadelerin Basiklik ve Carpiklik Degerleri
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Kod ifade Basikhik Carpiklik
TAl Bozcaada’ya kars: tutkuluyumdur. -228 -740
TA2 Tfltll yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok 355 -861

giivenirim.
TA3 \]i;)rzcaada ile aramda gercek bir samimiyet 477 626
TA4 Tatil yeri olarak Bozcaada’nin estetik
¢ekiciliklerinden keyif alirim. 1,211 -1,209
TA5 Tatil yeri olarak Bozcaada benim i¢in 053 -891
biiyiik bir zevk kaynagidir. '
TAG Bozcaada’yi tatil yeri olarak seviyorum. 1,288 -1,230
DB1 Bozcaada ile duygusal bir bagim var. -724 -496
DB2 TaEII yeri olarak Bozcaada’ya ask ile -943 -390
bagliyim.
DB3 B.oz.c"aa"de.l. }{.ok olsa yakinimi kaybetmis 11,220 035
gibi iizllirim.
MBBL1 | Tatil yeri olarak Bozcaada yagam tarzimi 404 596
yansitir.
MBB2 Bozcavada’(.la tElltll yapmak hayalini 595 405
kurdugum imaj1 yansitir.
MBB3 | Bozcaada keylfll seyahat deneyimimin 540 494
ayrilmaz bir pargasidir.
MBB4 | Bozcaada ideal yasam tarzimi hayata
. . -693 -301
gecirmeye yardim ediyor.
T™M1 Genel olarak degerlendirdigimde
s 3 A 575 -949
Bozcaada tatilim memnuniyet vericiydi.
TM2 | Bozcaada’da harcadigim zamani
degerlendirdigimde tatilim memnuniyet 461 -459
vericiydi.
TM3 | Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu. 1,095 -1,150
TM4 | Genel olarak Bozcaada favori tatil 544 598
yerimdir.
TM5 | Burada tatil yapmaktan memnunum. 1,253 -1,101
TD1 Bozcaada’da tatil yapmak eglencelidir. -,052 -658
TD2 Bozcaada’da tatil yapmak beni rahatlatir. 1,484 -1,321
TD3 Bozcaada’da tatil yapmak heyecanlidir. -219 -641
TD4 Bozcaada’da tatil yapmak zevklidir. 1,132 -1,142
TD5 Bozcaada’da tatil yapmaktan mutlu 1,752 1337
oldum.
TD6 Bozcaada’da tatil yapmaktan keyif aldim. 1,556 -1,341
DS1 Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. 117 -649
DS2 Bozcaada’yi tekrar ziyaret etme niyetim 047 -815
vardir.
DS3 Bozcaada’yluolur.n.lu tavsiyeler ile 426 929
bagkalarina oneririm.
DS4 Bozc_:aada’yl diger turistlere tavsiye 173 743
ederim.
DS5 Bozcaada’y1 benzer rakipleri ile
kiyasladigimda onceligimi Bozcaada’dan -239 -562
yana kullanirim.
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