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OZET

DESTINASYON DENEYIMININ DESTINASYON iMAJI ALGISI VE
DAVRANISSAL NIYETLER UZERINDEKI ETKiSi: KAPADOKYA
ORNEGI

Destinasyonlarin daha fazla turist cekebilmesi icin turistlerin olumlu bir
destinasyon imaj1 algisina sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyonda edinilen deneyimler
olumlu bir destinasyon imaji algist olusturma konusunda onemli bir role sahiptir.
Deneyimler turistlerin seyahatleri siiresince elde ettikleri birikimdir.  Turistlerin bu
birikimleri yalnizca imaj algisinda degil turistlerin seyahatleri sonrasinda alacaklar
kararlarda da etkili olmaktadir. Yani edinilen deneyimler turistlerin davranigsal niyetlerini
de seckillendirmektedir. Davranigsal niyetleri etkileyen birgok faktor olmakla birlikte,
deneyimlerin yaninda turistin sahip oldugu destinasyon imaji algis1 da destinasyon ziyaret

edildikten sonra sahip olunan davranigsal niyetler lizerinde etkili olmaktadir.

Arastirmanin  amact Kapadokya’yr ziyaret eden turistlerin elde ettikleri
deneyimlerin destinasyon imaji algilar1 ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini
belirlemektir. Ayni zamanda destinasyon imajinin davranigsal niyetler tizerindeki etkisi de
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirmada veriler Agustos 2017’de anket araciligiyla
Nevsehir’i ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerden toplanmistir. Toplamda 581 adet anket
toplanmis ve analize uygun olmayan anketlerin ¢ikarilmasi sonucunda 527 adet anket

tizerinden istatistiki analizler gergeklestirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore deneyim, biligsel imaj, duygusal imaj, genel imaj ve
davranigsal niyetler degiskenlerinin birbirleri ile pozitif yonlii iliskisi oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte deneyimlerin biligsel imaj ve duygusal imaj iizerinde etkisi
oldugu tespit edilirken genel ima;j iizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bilissel
imajin, duygusal imajin ve deneyimlerin ise davranissal niyetler lizerinde etkisi oldugu

goriilmiistiir. Genel imajin ise davranissal niyetleri etkilemedigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: Deneyim, destinasyon imaji, davranigsal niyet, Kapadokya.



ABSTRACT

IMPACT OF DESTINATION EXPERIENCE ON PERCEPTION OF
DESTINATION IMAGE AND BEHAVIORAL INTENTIONS: CASE
OF CAPPADOCIA

In order to attract more tourists to a destination, tourists need to have a positive
perception of destination image. Experiences gain in a destination play an important role
towards creating a positive destination image. Experience is the accumulation that tourists
have gained during their travels. These accumulations not just influence their image
perception but also influence the decisions that tourists will take after their travels.
Namely, the experience gained also shapes the behavioral intentions of tourists. Along with
many factors affecting behavioral intentions, besides their experiences, perception of
destination image that tourists have, also has an effect on the behavioral intentions that are

held after visiting a destination.

The purpose of the research is to determine effects of experience of tourists on
destination image perceptions and behavioral intentions while visiting Cappadocia. At the
same, effects of destination image perception on behavioral intentions were also tried to be
determined. Survey data were collected through a questionnaire from domestic and foreign
tourists who visited Nevsehir in August 2017. A total of 581 questionnaires were collected
and as a result of the removal of unsuitable questionnaires, statistical analyzes were

conducted on 527 questionnaires.

According to the results of the research, it was determined that experience,
cognitive image, affective image, overall image and behavioral intentions were positively
related to each other. However, when it was determined that the experiences had an effect
on the cognitive image and the affective image, it was concluded that there was no effect
on the overall image. It has been seen that cognitive image, affective image and experience
have an effect on behavioral intentions. It has been achieved that overall image does not

affect behavioral intentions.

Key words: Experience, destination image, behavioral intention, Cappadocia.



ii
ONSOZ

Bir bolgenin destinasyon olabilmesi i¢in belirli sartlar1 saglamasi gerektigi
bilinmektedir. Bu sartlar1 saglayarak yerli halka ve gelen turistlere birgok imkan sunan
destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi i¢in turist ¢gekmeye devam etmesi gerekmektedir. Bu

anlamda turistlerin destinasyon tercihlerini etkileyen faktorler 6nem kazanmaktadir.

Turistlerin destinasyonda edindikleri deneyimler ve sahip olduklar1 destinasyon
imaj1 algisi turistlerin destinasyon secimlerini etkileyen faktdrler arasinda yer almaktadir.
Kisacasi turistlerin seyahatleri sonrasindaki davranigsal niyetleri destinasyonda edinilen
deneyimlere ve sahip olunan imaj algisina gore olusmaktadir. Destinasyonda edinilen
deneyimler ayn1 zamanda destinasyon imaji algisini sekillendiren unsurlar arasindadir. Bu
anlamda bu c¢alismada destinasyonda edinilen deneyimlerin destinasyon imaji algisi
tizerindeki ve deneyimler ile destinasyon imaji algisinin ise seyahat sonrasinda olusan
davranigsal niyetler lizerindeki etkisini belirlemek amacglanmistir. Bu caligsma ile turistlerin

edindikleri deneyimlerin destinasyonlar agisindan 6nemi ortaya konmus olacaktir.

Yiiksek lisans egitimim boyunca degerli goriisleri ile bana yol gosteren, benden
destegini hi¢ esirgemeyen ve Ogrencisi olmaktan onur duydugum danismanim Dog. Dr.
Liitfi ATAY a igten tesekkiirlerimi sunarim. Bilgi ve deneyimlerini benimle paylagan
degerli hocam Dr. Ogretim Uyesi Halil KORKMAZ’ a tesekkiir ederim. Son olarak her
zaman yamimda olan annem Aysen CETI, babam Ramazan CETI ve kardesim Berkan

CET1’ye tesekkiirii borg bilirim.

Buse CETI

Canakkale, 2018
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GIRIS

Ulke biitiiniinden kiiciik ancak igindeki sehirlerden biiyiik olan, turistik
cekiciliklere, altyapiya ve 1iyi bir ulastirma agma sahip, c¢esitli etkinliklerin
gerceklestirildigi, konaklama imkani sunan ve belirli bir imaj1 olan bolgeler destinasyonlari
olusturmaktadir. Tanimdan da anlagilacag1 tizere turistik faaliyetlerin gergeklestirildigi
alanlar olan destinasyonlar belirli bir imaja sahiptir. Destinasyon imaji1 seyahat edilen
destinasyon ile ilgili sahip olunan izlenimler, diisiinceler, duygular veya inanglar olarak ele
alinabilir. Destinasyon imaj1 algis1 bireylerin 6znel degerlendirmelerine dayandigi icin
birgok farkli faktorden etkilenmektedir. Bunlardan birisi de turistlerin destinasyonda
edindikleri deneyimlerdir. Turistler tarafindan destinasyonda edinilen deneyimlerin

destinasyon imaj1 algisin1 sekillendiren en 6nemli unsurlardan birisi oldugu sdylenebilir.

Turizm agisindan deneyimler bireyin turistik faaliyetlere katilmasi sonucu elde
ettigi birikim ya da akilda kalanlar olarak tanimlanabilir. Buna gore turist destinasyonda
bulundugu siire boyunca deneyim elde etmektedir. Destinasyonda edinilen deneyimler
olumlu ise olumlu bir destinasyon imaj1 algist olusmaktadir. Olumlu deneyimler ile olumlu
destinasyon imaj1 algisi ise turistlerin tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ya da sikayet etme
gibi seyahat sonrasi kararlarini etkilemektedir. Destinasyon ziyaret edildikten sonra
turistler tarafindan alinan bu kararlar davranigsal niyetleri olusturmaktadir. Sonug¢ olarak
deneyimlerin destinasyon imaj1 algisini ve deneyimlerle birlikte destinasyon imaj1 algisinin

ise davranigsal niyetleri etkiledigi soylenebilir.

Bu arastirmanin amaci Kapadokya bdlgesini ziyaret eden turistlerin elde ettikleri
deneyimlerin destinasyon imaj1 algis1 ve davranigsal niyetler tiizerindeki etkisini
belirlemektir. Bu amagla tezin birinci bdliimiinde deneyim, destinasyon imaji ve
davranigsal niyetler kavramlari aciklanmistir. ikinci boliimiinde arastirmanin ydntemi ele
alimmaktadir. Yontem kisminda arastirmanin hipotezleri ve modeli yer almakta veri
toplama araci ve veri toplama siireci aciklanmaktadir. Ugiincii béliimiinde ise
gerceklestirilen analizler sonucu elde edilen bulgulara yer verilmis ve literatiirde var olan
benzer ¢alismalar ile karsilastirilarak bulgular tartigilmistir. Son bdliimiinde ise sonug ve

oneriler kismi1 yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM
ILGILIi ALANYAZIN

Alanyazin bdliimiinde arastirmanin  degiskenlerine ait alanyazin taramasi
yapilmistir. Deneyim, destinasyon imaji1 ve davranissal niyet kavramlar1 detayl bir sekilde

agiklanmustir.

1.1. Deneyime Dayali Turizm Uriinii Kullanim

Bu bolimde deneyim kavrami ayrintili bir sekilde agiklanmistir. Deneyim
ekonomisi, deneyimsel pazarlama, stratejik deneyimsel modiiller, deneyim alanlar1 ele
alimmustir. Deneyimlerin turizm sektorii ile iligkisinin anlasilabilmesi i¢in deneyim kavrami

ile turizm triini iliskisi incelenmistir.
1.1.1. Deneyim Kavram

Isletmeler icin giiniimiiz kosullarinda rekabet etmenin gittikce zorlastigi ve hayatta
kalmanin tek yolunun siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 elde etmekten gectigi
bilinmektedir. Avantaj elde etmek i¢in miisteriye daha fazla odaklanildigini ve miisteriler
ile baglarin kuruldugu temas noktalarinin arttirildigini belirten Gentile vd. (2007: 395)
miisteriye olan dikkatin artmasi ile temas noktalarindan dogan miisteri deneyimlerinin
Oneminin ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Bu nedenle her seyden 6nce miisterilerin keyif
veren deneyimler aradigi ve bu deneyimler igin para odedigi bir sektdr olan turizm
sektoriinde de turizm isletmelerinin rekabet gii¢lerinin arttirilmasi agisindan unutulmaz

deneyimler saglamak kritik bir 6neme sahip olmustur (Barnes vd., 2016: 287).

Insanlarin yasam bigimlerinin degismesi, yogun calisma donemleri nedeniyle
kendilerini 6diillendirme istekleri ve bos zamanlarini eglenceli gecirme ihtiyaglari turizmi
ve dolayisiyla deneyim faaliyetlerini desteklemektedir (Basaran Alagéz ve Ekici, 2014:
502). Giiniimiizde tiiketiciler; mal ve hizmetlerin 6tesinde unutulmaz, essiz deneyimler
yasamak istemekte ve yasadiklari deneyimlere daha ¢ok onem vermektedirler (Basar,
2015: 3). Hizmetlere daha ¢ok para harcamak i¢in mallardan kisintt yapma yolunu secen
tiketiciler simdi ise daha fazla akilda kalan deneyimler elde etmek icin hizmetlere
ayirdiklart zaman ve paradan kisinti yapmaktadirlar (Pine ve Gilmore, 1999: 12). Bu
nedenle isletmeler sadece iiriin degil anilar1 ve deneyimleri de satmaktadirlar (Yuan ve

Wu, 2008: 389). Timer Kabadayr ve Kogak Alan’a gore (2014: 204) deneyimler
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pazarlamanin geleneksel fayda ve yararlarinin giin gectikge tiiketicilerin ihtiyaglarini

kargilama konusunda yetersiz kalmasi nedeniyle ortaya ¢ikmistir.

Farklilik arayan turistlerin ihtiyaglarim1 karsilamak ic¢in ortaya ¢ikan deneyimlerin
gelecekte alinacak kararlar i¢in 6nemli birer bilgi kaynagi olduklar1 sdylenebilir. Gegmis
deneyimlerine gore alacaklar1 kararlarda 6nyargili davranma egilimine sahip olan turistler,
seyahat kararlar1 alirken deneyimleri goz oniinde bulundurmaktadirlar (Kim, 2014: 36).
Buna gore farklilik arayisi icinde olan turistlerin turizm isletmelerinde ya da seyahat
ettikleri destinasyonlarda elde ettikleri deneyimlerin olumlu olmalar1 durumunda
gelecekteki karar verme siireglerinde olumlu deneyim elde ettikleri destinasyon veya

isletme hakkinda olumlu diisiincelere sahip olacaklari sdylenebilir.

Deneyim kavramu ile ilgili yapilan tanimlamalara bakildiginda deneyim kavraminin
ilk kez Thorne (1963: 248) tarafindan zirve deneyim ve en diisiik deneyim olmak tizere iki
sekilde degerlendirilerek ele alindigir goriilmektedir. Tiiketici davranislarinda deneyim
temasi ise ilk kez Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan “The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun” (Tiikketimin Deneyimsel Boyutlart:
Tiiketici Hayal Giicii, Duygular1 ve Eglence) adli makalede ele alinmistir (Morgan, 2007:
366). Deneyim kavraminin 1990’larda daha ¢ok one ¢iktigini belirten Gentile vd. (2007:
396), 1998-1999 yillarinda Pine ve Gilmore tarafindan yazilan "The Experience Economy"
(Deneyim Ekonomisi) adli kitapta metalar, mallar ve hizmetlerden sonra ortaya ¢ikan
deneyimlerin yeni bir ekonomik sunu olarak ele alindigini ifade etmektedir. Yine 1999
yilinda Schmitt "Experiential Marketing" (Deneyimsel Pazarlama) adli kitabinda
geleneksel pazarlama yontemlerini birakarak miisteri deneyimine odaklanilmasi gerektigini
vurgulayarak deneyim kavraminmi tanimlamistir (Giiney, 2015: 21). Deneyim kavrami ile
ilgili farkli yazarlar tarafindan yapilmis tanimlamalarin tarihsel siralamasi Tablo 1.1°de

verilmistir.

Deneyim, duygulardan hareketle diislincelerin, davraniglarin ve nesnelerin
kavranmasi ve anlasilmasi ya da olay ve aktivitelere aktif katilim sonucu olusan bilgi ya da
beceri birikimidir (Kara ve Cigek, 2015: 178). Etkinlik oncesi, etkinlik siireci ve etkinlik
sonrasi yasananlar1 kapsayan deneyim elde etme siireglerinde, duygusal hislerin canlandigi,
ancak bu siiregler iginde yasanan en yogun donemin etkinlik esnasinda gergeklestigi ifade

edilmektedir (Ek vd., 2008: 128).



Tablo 1.1. Deneyim Tanimlari

Yazar il Tamm
Deneyimler insanlar1 normal giinliik hayatlarindan ve beklentilerinden ilging olaylar
Ray 2008 N ..
yagamalarini saglamak i¢in ayiran olgulardir ve oldukea kapsayicidirlar.
Turizm deneyimlerini ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver iliskiler yaratma
Lashley 2008 bakis agistyla degerlendirir. Deneyimlerin hatira olusturmas: i¢in duygularla
biitiinlesmesi gerektigi belirtilmistir.
Deneyimsel tiiketim modeli bulunmamakla birlikte; deneyimsel tiiketim turizm
Titz 2007 acisindan tiiketici davraniglarinin kapsamli bir sekilde anlagilmasi agisindan merkezi
konumdadir.
Mossh 2007 Deneyim tiiketicinin duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal 6zelliklerinin de déhil
ossberg edildigi ¢ok sayida unsurun bir araya gelmesiyle olugsmaktadir.
Oh, Fiore ve 2007 Tiiketici bakis acisiyla deneyim; eglenceli, ¢ekici, akilda kalict olaylardir.
Jeoung
Andersson 2007 Turist deneyimi, turizm tiiketimi ve turizm {iretimi bulustugu zaman olugmaktadir.
Uriel 2005 Turist deneyimi; ¢ogunlukla bireysel tiiketici tarafindan olusturulan karmasik ve
y farkl1 bir olgu olarak tasvir edilmektedir.
Berry, Carbone ve Deneyim; insanlarin satin alma siirecinde algiladiklar1  tiim  ipuglarini
2002 . L
Haeckel diizenlemeleridir.
Lewis ve 2000 Deneyim; miisterilerin, satin aldiklari mal, hizmet ve ¢evre unsurlarinin
Chambers birlesiminden elde ettikleri sonuglardir.
MecLellan 2000 D§neylmlerlq amact; islevsel, anlamli, ¢ekici, ilgi ¢ekici, akilda kalic1 tecriibelerin
diizenlenmesidir.
- Deneyim; kendiliginden olugsmak yerine bazi durumlara cevap olarak meydana gelen
Schmitt 1999 D .
ve geneli etkisi altina alan 6zel olaylardir.
. Deneyim; hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkli unsurlar ile miisterilerin
Gupta ve Vajic 155 etkilesimi sonucunda miisteriler duygu ve bilgi edindiklerinde olugsmaktadir.
Pine ve Gilmore 1998- Basarili deneyimler miisteriler tarafindan essiz, akilda kalici, siirdiriilebilir,
1999 tekrarlanmak istenen ve sevkle agizdan agza tanitiminin yapildig: yasantilardir.
O’Sullivan ve Deneyim; bireyin tiiketime katilimi ve fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal
1998 - v
Spangler olarak durumla biitiinlesmesi ile olusur.
Carlson 1997 Deneyim bilingli olma durumu boyunca olusan duygu ve diisiincelerin akisi olarak
tanimlanmaktadir.
Merriam-Webster 1993 Dogrudan gbzlem veya katilim yoluyla etkilenme veya bilgi kazanma durumudur.
Arnould ve Price 1993 Sira _dlsl d_eneylmler yiiksek seviyede duygusal yogunluk ile nitelendirilen
deneyimlerdir.
Olaganiistii deneyimler; rutinleri ortadan kaldiran, bireylerin benliklerini radikal
Denzin 1992 olarak yeniden tanimlamalarina sebep olan deneyimlerdir. Epifani anlarinda bireyler
kendilerini yeniden tanimlarlar. Epifaniler doniim noktasi olarak nitelendirilen
deneyimler ile baglantilidir.
Bireyin motivasyonunu koruyan en ideal deneyim akis deneyimidir. Bu his yenilik
Csikszentmihalyi 1990 ve kesif yapmak gibi sik sik bireyin kapasitesini genisleten acili, riskli ve zorlu
¢abalart igerir.
Mannell 1984 Deneyimin tamamen bireysel oldugunu ve hayatimizin bos zamanlarinin niteligi
niceliginden daha fazla ilgiyi hak ettigini belirtmistir.
Hirschman ve Tiiketici davranisi bireylerin iiriinlerle olan deneyimlerinin ¢oklu algi, hayal giicii ve
1982 AN
Holbrook duygusal yonleriyle iligkilidir.
Zirve deneyim; bireyin olagan gergekligi veya nihai gergekligi asan deneyimleridir.
Maslow 1964 . . PN o
Zirve deneyimi kisa siirelidir ve pozitif etkileri vardir.
Zirve deneyim; kisinin sahip oldugu en heyecanli, zengin ve tatmin edici deneyimler
olarak ele alinmakta ve bu deneyimler bireyin hayatinin zirve noktalar1 olarak kabul
Thorne 1963 edilmektedir. Deneyimin kisinin 6znel degerlendirmesine tabi oldugu belirtilerek

kiginin yasamindaki en alt nokta, en kotii, en hos olmayan ve en {iziicii deneyimi en
diisiik deneyim olarak degerlendirilmistir.

Kaynak: Walls vd., 2011: 11

Deneyimin bireyin fiziksel olarak veya olmayarak kurdugu etkilesimler sonucu

meydana geldigini ve duragan olmadigimi belirten Celtek (2010: 21) deneyimi, bireyin
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hayati boyunca kurdugu tiim etkilesim siirecleri boyunca elde ettigi tecriibbe duygusu olarak
ifade etmektedir. Deneyimin ilk tanimint yapan Thorne (1963: 250) en diisiikk deneyimleri
zirve deneyimlerin zit kutbu olarak ele almakta ve en diisik deneyimde bireylerin
engellenmis, sinirli ve travmatik hissettiklerini belirtmektedir. En diisiik deneyimlerin
genellikle o6liim, hastalik, kayip ve trajedi durumlarini icerdigi belirtilmektedir. Holbrook
ve Hirschman (1982: 132) tiiketim deneyimini; hayal giiclinii, duygular1 ve eglenceyi takip
etmeye yonelik bir olgu olarak tanimlamaktadir. Hirschman ve Holbrook (1982: 92);
deneyimlerin iriinlerin tadi, sesleri, kokulari, dokunsal izlenimleri ve gorselleri i¢eren
coklu duyusal yontemlerle kazanildigini belirtmektedir. Pine ve Gilmore (1998: 97) ise;
hizmetlerin mallardan farkli oldugu gibi deneyimleri de hizmetlerden farkli olan ekonomik
bir sunu olarak ele almaktadir. Deneyimlerin hizmetlerden, hizmetlerin de mallardan farkli
oldugu ve deneyimlerin her zaman sadece birer iriin olmanin Otesinde gorildigi
belirtilmektedir (Gilmore ve Pine, 1997: 13; Sundbo ve Darmer 2008: 1). Schmitt (1999a:
60) ise misterilerin deneyim elde etmeleri i¢in dogru ortamin yaratilmasi ve gerekli

diizenlemelerin yapilmasi gerektigini ifade etmistir.

Sahip olunan deneyimlerin bireyden bireye farklilik gosterebilecegi ve bir¢ok farkli
faktorden etkilenebilecegi soOylenebilir. Bosangit vd. (2015: 3) deneyimlerle sikca
iliskilendirilen ozellikleri; deneyimlerin essiz, unutulmaz ve kisisel olmalari olarak
siralamaktadir. Deneyimlerin kisisel olduguna vurgu yapan Pine ve Gilmore (1999: 12), iki
bireyin ayni anda ayni deneyimi yasamalarimin miimkiin olmadigin1 ve her deneyimin
bireyin o andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki etkilesimin iriinii oldugunu
belirtmektedir. Ardi¢c Yetis (2015: 91) ise elde edilen deneyimlerin bireylerin olaylari
yorumlama bi¢imlerinden, kiiltiirel degerlerinden, eski deneyimlerinden, ruh hallerinden ve

bir¢ok diger faktorden etkilendigini ifade etmektedir.
1.1.2. Deneyim Ekonomisi

Tiiketicilerin giiniimiizde sadece mal ve hizmetleri tiiketmek yerine, benzersiz ve
unutulmaz deneyimler aradiklari ve yiiksek Kkaliteli mallarin ve hizmetlerin artik
tiketicilere farkli segenekler sunmak igin yetersiz kaldigi bilinmektedir (Hwang ve Lyu,
2015: 249). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda meydana gelen degisimlerin isletmeleri
rakipleri karsisinda avantaj elde edebilmek icin yeni stratejiler gelistirmeye yonlendirdigi

sOylenebilir. Bu durumun isletmeleri essiz, unutulmaz ve memnuniyet verici deneyimler
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sunmaya ittigini sdylemek mimkiindiir. Yildiz (2012: 38), tarim ekonomisinde iiriinler
arasinda bir farkliligin olmadigini, sonraki donemlerde 6zelligi ve farklilig1 olan iiriinlerin
one c¢iktigini ancak teknolojinin gelisimi ile {iriinlerin kisa siirede birbirine benzediklerini
belirtmektedir. Uriinler arasinda da bir farklilik olmamasi sebebiyle isletmelerin iiriinlerini
hizmetlerle desteklemeye basladigini ancak rekabetin yogun olmasi sebebiyle farkli
hizmetler sunmanin da miisteri istek ve ihtiyaglarim1 karsilamada yetersiz kaldig:
sOylenebilir. Bu durumda isletmelerin farklilasmak icin deneyimlere odaklanmasi iyi bir

tercih olabilir.

Hizmetler, kendinden Once gelen {riinlerde oldugu gibi siradanlasmaya
basladiginda deneyimler ortaya ¢ikmistir (Celtek, 2010: 24). Tarim toplumu ile baslayan ve
sanayi toplumu ile devam eden ekonomik toplumlara deneyim toplumu da eklenmistir
(Sundbo, 2009: 431). Pine ve Gilmore (1999) bu ge¢is donemini “deneyim ekonomisi”
olarak adlandirirken, O’Sullivan (1999) “deneyim endiistrisi”, Jensen (1999) ise “riiya
toplumu” olarak adlandirmistir (EKici, 2012: 3-4). Ekonomik agidan yeni sektorlerin
gelismesinde bir sonraki asama olarak ele alinan deneyim ekonomisinin turizm sektorii de
dahil olmak {tizere cesitli sektorlerdeki is performansini arttirmak icin ortaya ciktigl ve
kiiresel pazarda rekabet etmek ile ilgili bir kavram oldugu ifade edilmektedir (Oh vd.,
2007: 120; Lorentzen, 2009: 830; Sundbo, 2009: 431). Buna gore deneyim ekonomisinin,
kendinden once var olan ekonomik evrede (hizmet ekonomisi) olusan agig1 kapatarak
misterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vermek amaciyla ortaya ¢ikan bir kavram oldugu
ifade edilebilir. Knutson vd. (2007: 33) deneyim ekonomisinin, teknolojinin gelismesi ile
yenilik¢i deneyimlerin olusturulabilmesi, daha fazlasimi talep eden kiiltiirlii tiiketicilerin
artmast ve rekabetin yogunlasmasi olmak {izere lic nedenden dolayr ortaya ¢iktigini

belirtmektedir.

Deneyim ekonomisi kavrami Pine ve Gilmore tarafindan 1998 yilinda mal
ekonomisi ve hizmet ekonomisinden sonra is diinyasinda yeni bir kavram olarak ilk kez
Harward Business Review’da kullanilmistir (Giliney, 2015: 14). Ancak deneyim
ekonomisinin temelleri 1982 yilinda tiiketimin deneyimsel boyutlar ile ilgili ¢aligmalar

yapan Holbrook ve Hirschman tarafindan atilmistir (Basar, 2015: 4).

Zhang vd. (2009: 76) ekonominin gelisim siirecinin siniflandirildigini ve deneyim

ekonomisi olarak adlandirilan yeni bir donemin olustugunu belirtmektedir. Bu



smiflandirmaya gore ilk asamanin metalar oldugunu belirten Yuan ve Wu (2008: 389),
metalarin islenerek mallarin ortaya ¢iktigi iirin asamasinin ikinci asama oldugunu ve
somut iriinler ile soyut hizmetlerin hizmetler asamasi olan {i¢iincli asamada birlestigini
ifade etmektedir. Hizmetlerin gelisimini takiben ortaya ¢ikan deneyim asamasinin ise son
asama oldugu ve bu gelisimin sonucu olarak toplumun deneyim ekonomisine girdigi
belirtilmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 389). Tarim ekonomisinde pazar igin
hammaddelerin, sanayi ekonomisinde kullanicilar i¢in standartlagtirilmis mallarin, hizmet
ekonomisinde miisterilere 6zel hizmetlerin ve son olarak deneyim ekonomisinde
misafirlere kisisellestirilmis deneyimlerin sunuldugu belirtilmektedir (Lorentzen, 2009:
830). Buna gore metalar, iriinler, hizmetler ve deneyimler olmak tizere ekonominin dort
evresinin ele alindig1 ve her bir evredeki ekonomik sununun temelde birbirlerinden farkli
iceriklere sahip oldugu sdylenebilir. Ekonomik sunular arasindaki farkliliklar Tablo 1.2°de

verilmigtir.

Tablo 1.2. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev Dogadan elde etme | Imal etme Saglama Sahneleme
Sununun niteligi Misliyle 6l¢iilebilir | Maddi Gayri maddi Akilda kalici
Ana vasif Dogal Standart Siparige uygun Kisisel
Arz yontemi Partiler halinde | Uretim sonrast | Talep tizerine | Belli bir siirede

depolama envanter ¢ikarma saglama gOsterme

Satict Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 6

Ekonomik ayrimlarin verildigi Tablo 1.2°de goriildiigii iizere deneyim ekonomisine
kadar gegen siirede ekonomi; tarim, sanayi ve hizmet ekonomisi olmak iizere ii¢ evreden
gecmektedir ve birinci asama olan tarim ekonomisinin temelinin metalardan olustugu
soylenebilir. Ik evre olan meta ekonomisi ¢evremizdeki ¢esitli maddelerin ¢ikarilmas ile
ilgilidir (Schmitt, 2010: 67). Metalar hayvanlari, bitkileri ve mineralleri iceren dogadan;
toprakta yetistirilerek veya toprak kazilarak elde edilirler (Pine ve Gilmore, 1999: 6).
Dogadan elde edilen ve misliyle Olciilebilen materyaller olarak tanimlanan metalarin
nitelik kazandirilarak pazara sunulabilmesi igin birtakim islemlerden gegirilmesi
gerekmektedir (Ekici, 2012: 5). Ancak farklilastirilamadiklari igin fiyatlarinin da
farklilasmadigin1 belirten Arikan Saltik (2011: 30) bu nedenle fiyatlarin tiiccarlar
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tarafindan degil arz ve talebe gore belirlendigini ifade etmektedir. Toplumun en temel
ekonomik ¢iktist olan metalarin yerini, Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan ve temel

ekonomik ¢iktis1 mal olan iiretim ekonomisi almistir (Schmitt, 2010: 67).

Meta evresinden sonra metalarin hammadde olarak kullanildigini ve mallarin
tiretilmeye basladigini sdylemek yanlis olmaz. Metalarin farklilagtirilamadig: belirtilirken
metalardan farkli mallar iiretilebilecegi ifade edilebilir. Gliney (2015: 15) iiretilen mallarin
metalara gore tiiketicilerin ihtiyaclarini daha kisa siirede karsiladigini ve tiiketicilerin bu
mallar i¢in daha fazla bedel 6demeyi kabul ettiklerini ifade etmektedir. Ancak meta
liretmenin zaman almasi, yogun bir emek gerektirmesi ve maliyetli olmasi sebebiyle
tiriinlerin fabrikalarda {iretilmeye baslamasiyla birlikte {riinler standartlagsmistir (Ekici,
2012: 6). Uretimin artik fabrikalarda gergeklesmesi sebebiyle isgiiciine olan ihtiyacin
azalmasi1 ve c¢ok liretim yapildigi i¢in ¢ok fazla malin birikmesi sonucu hizmet sektoriine
dogru bir yonelimin basladigini sdylemek miimkiindiir. Pine ve Gilmore (1998: 104),
turizm sektoriinde mallarin genellikle yasanilan deneyimleri hatirlamak i¢in satin alindigin
belirtmektedir. Ornegin turistlerin tatil deneyimlerini somutlastirmak istemeleri, turistlerin

gittikleri yerlerden kartpostal satin almalarinin sebebi olarak gosterilebilir.

Giizel (2012: 9) gayri maddi ve talep edildik¢e saglanan hizmetlerin sunuldugu
hizmet ekonomisinde miisteriler i¢in oOzellestirilmis hizmetlerin sunuldugunu ifade
etmektedir. Hizmetleri; miisterilerin isteklerine gore diizenlenen maddi olmayan faaliyetler
olarak tanimlayan Pine ve Gilmore (1999: 8), hizmet verirken miisterilerin bizzat yapmak
istemedikleri ama yapilmasi gereken islerin yapildigini, hizmet sektoriinde bireylere hizmet
vermek i¢in mallarin kullanildigini ve mallarin yalnizca bu isler yapilirken kullanilan
araglart olusturdugunu vurgulamaktadir. Ekici (2012: 6), aynilagma anlamina gelen
metalagsma tuzagindan kaginmak icin, iireticilerin mallarin1 hizmetlerle sarmalanmis bir
sekilde sunduklarmi belirtmektedir. Ancak yalnizca fiyatlarina ve elde edilebilirliklerine
gore secilmeye baglanmasi sebebiyle mallarin metalagmaya bagladigini belirten Giiney
(2015: 16), farklilik arayan tiiketicilerin siradanlagan mallar yerine hizmet satin alabilmek
icin daha fazla 6deme yapabildiklerini ifade etmektedir. Bununla birlikte mallarda oldugu
gibi, zamanla birbirinden farkliymis gibi sunulmaya ¢alisilsa da birbirlerinden aslinda
farkli olmayan hizmetlerin sunulmaya baglandigini belirten Arikan Saltik (2011: 31),
ozellikle internetin bol bilgi sunmasi ve fiyat karsilastirmasi yapilmasina izin vermesi

sebebi ile hizmetlerin de farksizlasmasina veya metalasmasina sebep oldugunu
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belirtmektedir. Mallardan sonra hizmetlerin de siradanlagsmasi ile farklilik ve yenilik
arayigina giren tiliketiciler i¢in yeni bir ekonominin dogdugu, ekonominin tablo 1.2’de

gorildiigii tizere deneyimleri 6n planda tutan deneyim ekonomisi oldugu sdylenebilir.

Ekonomik sunularin  degistirilebilir ve dogal metalardan, somut ve
standartlagtirilmis mallara, mallardan maddi olmayan ve Ozellestirilmis hizmetlere ve
hizmetlerden unutulmaz ve kisisel deneyimlere dogru gelismektedir (Tsaur vd., 2007: 48).
Satic1 ve alici iliskisi ise tiiccar-pazar, iiretici-kullanici, hizmet saglayicisi-miisteri ve son
olarak deneyim sahneleyen-misafir olmak {izere dort evreden olusmaktadir (Tsaur vd.,
2007: 48). Siirece bakildiginda giliniimiizde isletmelerin mallari ve hizmetleri kullanarak

misterilere essiz ve unutulmaz deneyimler sunmalar1 gerektigi sdylenebilir.

Metalarin misliyle dlgiilebilir, mallarin maddi ve hizmetlerin gayri maddi oldugunu
belirten Basar (2015: 5), deneyimlerin ise akilda kalict oldugunu ifade etmektedir.
Deneyimler akilda kalict olduklari i¢in bireylerin seyahat planlarindan baslamak {izere
seyahatleri bitene kadar gegen siire igerisinde edindikleri tiim deneyimlerin isletmeler
acisindan onemli oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle Shobeiri vd. (2013: 103), deneyim
ekonomisi doneminde isletmelerin ana amacmin siirekli olarak essiz ve unutulmaz

deneyimler sahnelemek oldugunu belirtmektedir.

Deneyim ekonomisine kadar gelinen siiregte ger¢eklesen evrimin nedenleri arasinda
teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, metalardan mallara, hizmetlere ve son olarak
deneyimlere dogru ilerleyen ekonomik deger siirecinin olusumu, refahin artmasi yer
almaktadir (Addis ve Holbrook, 2001: 62-63). Deneyim ekonomisinde pazar iiriin odaklt
degil deneyim odakli bir anlayisa sahiptir ve miisteriler {iriine odaklanmak yerine
deneyime daha fazla 6nem vermektedirler (Tsai, 2005: 433; Yuan ve Wu, 2008: 389).
Tarim, sanayi ve hizmet sektorlerinde iiretimin devam etmesine ragmen, tiiketicilerin
deneyim ekonomisine dogru gecis gosterdikleri, misterilerin deneyimlere ¢ok deger
verdikleri, deneyimlere olan talebin arttig1 ve tiiketicilerin deneyimler igin daha yiiksek bir
bedel 6demeye istekli olduklar belirtiimektedir (Sundbo ve Darmer, 2008: 2-3). Ornegin
Morgan (2007: 363), 1999 yilinda gergeklestirilen Rugby Diinya Kupasi mag¢inda biletlerin
satig fiyatlarmin 75 Sterlin iken 2007 yilindaki bilet fiyatlarinin 200 Sterlin’den satilmaya
baslandigin1 ifade etmistir. Buna gore bireylerin deneyim elde edebilmek i¢in daha fazla

O0demeye istekli olduklar s6ylenebilir.
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Isletmeler agisindan miisteriler igin essiz deneyimler yaratmak hayati Sneme sahip
olsa da rekabetin yogunlugu sebebiyle deneyimlerin de siradanlasmasini onlemek igin
isletmelerin yenilik¢i diistinmeleri gerektigi sdylenebilir. Metalarin mallara, mallarin
hizmetlere ve hizmetlerin deneyimlere doniistiigli ekonomik deger siireci Sekil 1.1’de

verilmistir (Pine ve Gilmore, 2000: 19).

Sekil 1.1. Ekonomik Deger Dizisi

Farklilagmig Deneyim Sahneleme Baglantilt
> / 5
£ . - o
g Hizmet Saglama s
S =
= / -
9 : o
) Mal imal Etme 2
[5] =
84 o =
Farklilasmamig Mal Elde Etme Baglantisiz

Pazar Fiyatlandirma Prim

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 22

Isletmelerin  miisterilerine  6zel deneyimler sunarak deger yarattiklarmi
sOyleyebilmekle birlikte ekonomik deger dizisinin verildigi Sekil 1.1°de de gorildiigi
tizere her bir ekonomik sununun bir 6nceki sunuya gore daha fazla ekonomik fayda
sagladig ifade edilebilir. Deneyim asamasinda elde edilen kar ile meta asamasinda elde
edilen kar karsilastirildiginda énemli diizeyde bir farklilik oldugunu belirten Yuan ve Wu
(2008: 389) deneyim asamasinda elde edilen karin meta asamasinda elde edilen kardan ¢ok
daha fazla oldugunu ifade etmektedir. Pine ve Gilmore (1999: 1) bu durumu kahve 6rnegi
iizerinden aciklamistir. Ornege gére kahve iireten sirketlerin yaklasik yarim kilogram
kahveden 3-4 dolar, yani fincan basina 3-4 sent kazandiklari, kahve ¢ekirdekleri tiretici
tarafindan cekilip paketlenerek marketlerde satisa sunuldugunda ise bir fincan kahvenin
miisteriye maliyetinin 5-25 sente kadar yiikseldigini soylemektedir. Kahvenin herhangi bir
lokantada veya kafede sunulmasi durumunda ise bu fiyatin 50 sent-1 dolar arasinda
degistigini ve buna gore bir fincan kahvenin igletmenin katkisina bagli olarak ii¢ farkli
(meta, mal ve hizmet) ekonomik sunu olarak karsimiza ¢iktigini belirtmektedir. Deneyim

ekonomisinde ise bireylerin kahvelerini tiiketim siire¢lerinin farkli bir ambiyans ve tiyatro
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havasi tastyan restoranlarda veya espresso barlarinda igtiklerinde memnuniyetle 2-5 dolar
aras1 bir fiyat 6demeye razi olduklari, buna bagli olarak da kahveyle birlikte 6zgiin bir
deneyim sunan isletmelerde kahvenin fiyatinin metaya gore yiiz katin1 bulan bir artig
gosterebileceginin lizerinde durulmaktadir. Kahvenin sunulus bicimine gore fiyatlarinin

belirtildigi Sekil 1.2°de artis net bir sekilde goriilmektedir.
Sekil 1.2. Kahvenin Sunulus Bigimine Gore Fiyatlar

0.00 8 e
5.00 $
4.00 §
3.00 §
2.00%

1.00 §

Meta Mal Hizmet Deneyim

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 2

Turizm sektorii deneyim ekonomisinin Onemli Orneklerinden birisi olarak
degerlendirilmektedir (Quan ve Wang, 2004: 927). Morgan vd. (2009: 201) ise deneyim
ekonomisi kavraminin turizm ile yakindan iligkili oldugunu ifade etmektedir. Turizm
sektorliinde iriinlerin soyut olmasi sebebiyle sunulan ekonomik degerlerin biiyik kismi
aslinda deneyimlerden olusmaktadir (Tsaur vd., 2007: 49). Her ne kadar tarim, sanayi ve
hizmetten olusan ii¢lii sektor ayriminda turizm sektorii hizmetler grubunda yer alsa da
ozellikle turizm sektdriinde hizmet odakli pazarin ardindan deneyim odakli bir ekonomiye
dogru bir ge¢is oldugu goriilmektedir (Gao, 2012: 21; Dinger vd., 2015: 18). Eksiksiz
hizmetin yaninda tiiketiminde keyifli olmasin isteyen miisteriler icin isletmeler yalnizca
iriin degil deneyimleri de satma yoluna yonelmislerdir (Kara ve Cigek, 2015: 178). Buna

gore deneyimlerin bir farklilagsma araci olarak ele alinmaya ve pazarlama araci olarak
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kullanilmaya baglandigi, bununla birlikte deneyimsel pazarlama anlayiginin ortaya ¢iktigi

soylenebilir.
1.1.3. Deneyimsel Pazarlama

Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda farklilik yaratarak avantaj elde edebilmek
icin miisterilere essiz deneyimler yasatmayr amaclayan deneyimsel pazarlamaya
yoneldiklerini sdylemek yanlis olmaz. Ana unsuru deneyim olan deneyimsel pazarlamaya
tirlinlerin ve hizmetlerin metalagsmasindan sonra ortaya ¢ikan deneyim ekonomisi onciiliik
etmis ve kavram ilk kez Bernd Schmitt tarafindan 1999 yilinda ortaya atilmistir (Yuan ve
Wu, 2008: 388; Meydan Uygur ve Dogan, 2013: 34; Konuk, 2014: 15). Mal ve hizmetlerin
tiketiciye ulagsma ve farklilik yaratarak rekabet avantaji saglama noktasinda yetersiz
kaldig1 ve deneyimsel pazarlama ile miisteri deneyimini temel alan deneyim satma

anlayisina gecildigi belirtilmektedir (Yildiz, 2012: 41).

Giintimiizde miisterilerin triinleri yalnizca fonksiyonel 6zelliklerine, faydalarina,
kalitesine ve olumlu marka imajina gore degerlendirmediklerini ifade eden Schmitt (1999a:
28), misterilerin kalplerine dokunan, onlar1 biiyiileyen, iliski kurabilecekleri, kendi
hayatlarina dahil edebilecekleri, onlara deneyim saglayabilen firlinleri, iletisimleri ve
pazarlama kampanyalarini istediklerini ifade etmektedir. Tiiketicilerin duygusal ve duyu
temelli istekleri, pazarlamanin yeni siirimi ve tiim duyulara hitap ederek unutulmaz
deneyimler sunmayi amaglayan deneyimsel pazarlamayi olusturmaktadir (Platania vd.,
2016: 90). Deneyimsel pazarlama, miisteriler i¢in deneyim ve duygu yaratmayi ve
miisterilerin {irlin gelistirme asamasina dahil olmalarimi tesvik etmeyi amacglamaktadir
(Khotimah vd., 2016: 433). Deneyimsel pazarlamanin temelinde, hedef kitle ile iletisim
kurularak bag yaratma amacimin oldugunu belirten Smith ve Hanover (2016: 10),
deneyimsel pazarlamanin miisterilere, markalarin onlarin hayatlarinin bir parcasi olmak
istediklerini gosterdigini ifade etmektedir. Deneyimsel pazarlama faaliyetleri ile
miisterilere kendilerini 6zel hissetmelerini saglayan, onlarin duygularina ve duyularina
hitap eden unutulmaz deneyimler yasatarak onlarla bag kurmanin amaglandigini sdylemek

yanlis olmaz.

Miisteri memnuniyeti acisindan pazarlamanin amacinin, yalnizca miisteri
problemlerine ¢oziim bulmak ya da ihtiya¢ duyulan faydalar1 saglamak olmadigini belirten

Zena (2012: 38), birincil amacin miisterilere biitlinciil bir deneyim saglamak oldugunu
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ifade etmektedir. Deneyimsel pazarlama, misteriler ile baglant1 olusturan her tiirlii miisteri
odakli pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Schmitt, 2010: 63). Isletmelerin
miisteri deneyimlerinden yararlanmasi temeline dayanan deneyimsel pazarlamanin amaci;
deneyimler araciligiyla miisterilerin mal ve hizmetlerin hangi Ozelliklerinden
hoslandiklarin1 belirlemektir (Kozak, 2012: 9). Odak noktasi iiriiniin fonksiyonel
ozellikleri veya sagladigi faydalar degil miisterilerin deneyimleridir (Ardi¢ Yetis, 2015:
92). Deneyimsel pazarlama agisindan tiiketiciler; tiriinleri yalnizca ihtiyaglarini gidermek
veya fonksiyonlarindan yararlanmak igin satin alan bireyler olarak degil, zevkli deneyimler
elde etmek isteyen rasyonel ve ayni zamanda duygusal bireyler olarak tanimlanmaktadir
(Ekici, 2012: 14). Olumlu ve unutulmaz deneyimler yaratmak i¢in miisterilerin rasyonel

yonlerinden ¢ok duygusal yonlerine dikkat edilmektedir (Dirsehan, 2012: 106).

Misteriler igin artitk yalnizca mal ve hizmet sunmanin yetersiz kaldigi ve
misterilerin sunulan mal ve hizmetlerin faydalarindan ziyade farkli deneyimler yasamak
istedikleri bilinmektedir. Isletmelerin ise miisterilerin bu ihtiyaglarim dikkate alarak
deneyim saglamaya yoneldikleri sdylenebilir. Buna gore teknolojinin gelismesi ve isletme
ile miisteri arasindaki cift yonli iletisimin her yere yayilmasi sonucu deneyimsel
pazarlamanin ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Timer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 208).
Mal ve hizmet satilan her yerde goriilebilen deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin akilda
kalir deneyimler yoluyla markalarla bag kurmasini saglar (Sheu vd., 2009: 8487; Kara ve
Cigek 2015: 178). Deneyimsel pazarlamanin temelinde deneyimler yer aldigi igin
pazarlama yoneticilerinin empatik diisiinerek daha onceki miisterilerinin deneyimlerini

dogru degerlendirmeleri gerekmektedir (Celik ve Gokge, 2015: 31).

Deneyimsel pazarlama, isletmenin sahip oldugu tiim fiziksel ¢cevreyi ve operasyonel
stirecleri kullanarak miisteriler i¢in deneyim sahnelemeyi 6ngoéren bir pazarlama ¢esididir
(Giliney, 2015: 30). Deneyimsel pazarlamanin miisterilere beklenen deneyimleri sunmakla
ilgili oldugu soylenebilir. Yani, isletmelerin oncelikle miisterilerini iyi tanimasi, onlarin
isletmenin sundugu mal ve hizmetleri satin aldiktan sonra hangi deneyimi elde etmeyi
beklediklerini iyi bilmesi gerekir. Giiney ve Karakadilar (2015: 133), isletmelerin miisteri
ile temas kurduklari her noktada miisterinin yalnizca aklina degil aynm1 zamanda
duygularma hitap edebilmelerinin gerekliligi tizerinde durmaktadir. Basar ve Tung Hassan

(2015: 79) ise gliniimiiz isletmelerinin tiiketicilerin duygularin1 ve duyularini etkileyerek,
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onlarin kalplerine dokunarak ve diislincelerini harekete gegirerek miisteriler ile daha uzun

stireli iligkiler kurup temas saglayabileceklerinin farkinda olduklarini ifade etmektedir.

Yeni miisteri edinmenin mevcut miisteriyi korumaktan daha pahali oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu nedenle gilinlimiizde pazarlama stratejilerinin, misteri
sadakatini ve tekrar satin almayi saglamaya odakladigini belirten Lin vd. (2009: 230),
miisterilerin satin alma niyetlerinin ve davraniglarinin misterilerin deneyimlerine baglh
oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii deneyimler, tiiketici davranigini memnuniyet ve sadakat

gibi belirli agilardan etkileyebilmektedir (Schmitt, 2009: 418).

Mascarenhas vd. (2006: 397) tarafindan geleneksel olarak pazarlama faaliyetlerinin
miktar, kalite, iglevsellik, kullanilabilirlik, erisilebilirlik, dagitim, fiyat ve miisteri destegi
gibi mal ve hizmetlerin fiziksel yonlerini inceleyerek {irlin pazarindaki basariya
odaklandig belirtilmektedir. Bununla birlikte son zamanlarda ise pazarlama yoneticilerinin
misterileri i¢in deger yaratmaya Onem verdikleri ve bu nedenle pazarlamadaki yeni
egilimin miisteriler igin ¢ekici ve kalici deneyimler yaratmak oldugu ifade edilmektedir.
Buna gore pazarlama anlayisinda geleneksel anlayistan siyrilarak deneyim odakli bir
yaklasimin benimsenmeye baslandigini sdylemek yanlis olmaz. Deneyimsel pazarlamanin

geleneksel pazarlamadan ayrildigi dort nokta Sekil 1.3°te gosterilmistir.

Sekil 1.3. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Odak noktasi tiiketici deneyimleridir.

Odak noktast iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleri ve faydalaridir. Tiketim bitiinsel bir deneyimdir.

Uriinlerin kategorilerinin ve Tiiketiciler rasyonel Tiiketiciler hem rasyonel hem de
rekabetin tanimi dardir. karar vericilerdir. duygusal karar vericilerdir.

Yontemler analitik, niceliksel ve sozlidiir. Yontemler eklektiktir.

Kaynak: Schmitt, 1999a: 22-33

Uriinlerin 6zellikleri ve faydalarina odaklanan geleneksel pazarlama anlayisindan,
hem rasyonel hem duygusal tiiketim motivasyonlarin1 g6z 6niinde bulunduran deneyimsel

pazarlamaya gecis oldugu goriilmektedir (Shobeiri vd., 2013: 103). Turizm sektoriinde
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insanlarin tatil deneyimleri kazanmak i¢in gezilere ¢ikmalarinin turizm sektoriinde 6nemli
degisikliklere yol agtigin1 belirten Rizaoglu (2007: 23), turistlerin yeni ve g¢esitli
deneyimlerle daha bilingli hale geldiklerini, tatil deneyimlerinin farkina varmak ve yeni
deneyimler elde etmek istediklerini belirtmektedir. Bu nedenle turizm isletmelerinde de
bireylerin isteklerinin farkina varilarak turistlere farkli deneyimler sunmanin amaclandigin
ve turizm isletmelerinde gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde deneyimlere
odaklanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Diinyanin en hizli gelisen sektorlerinden birisi olan
ve lriinlerinin soyutlugu nedeniyle deneyimsel pazarlamaya elverisli olan turizm sektorii
ile deneyimsel pazarlama arasinda siki bir bag bulunmaktadir (Cuellar vd., 2015: 535;
Giiney, 2015: 2).

1.1.4. Stratejik Deneyimsel Modiiller

Bireylerin ¢evrelerini ve cevrelerinde meydana gelen olaylar1 bes duyulari
aracilifiyla kavradiklarini, bu bes duyunun duygularin, heyecanlarin ve degerlerin
biriktirildigi bellekle baglant1 kurdugunu ve bellegin siirekli olarak malzeme biriktirdigini
ifade eden Meydan Uygur ve Dogan (2013: 34), biriken bu malzemelerin {izerine yenisi
eklendikce yeniden tanmimlandigimi ve yorumlandigini belirtmektedir. Ornegin duydugumuz
bir miizigin, goérdiiglimiiz bir resmin ya da aldi§imiz bir kokunun bize farkli anilar
hatirlatabilecegini ve bizde farkli duygular uyandirabilecegini sdylemek yanlis olmaz.
Pahal1 bir sampanya igerken duyusal, arkadaslarimizla sohbet ederek icildiginde ise sosyal
bir deneyim elde edildigini ifade eden Ardi¢ Yetis (2015: 93), sampanyanin tadiyla eski
giinleri diisiinerek duygusal deneyim elde edildigini, sampanyanin yapimu ile ilgili bilgi
alindiginda ise iliskisel ve davramigsal deneyim elde edildigini belirtmektedir. Biitiin

bunlarin tiiketicilere biitlinciil deneyimler yasatmak ile ilgili oldugu sdylenebilir.

Hirschman ve Holbrook (1982) deneyimlerin ¢ok boyutlu oldugunu ve bu nedenle
biitiinciil olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Schmitt ise deneyim
konusunda siniflandirma yapilarak deneyimin boyutlara ayrildigini ifade etmektedir (EKici,
2012: 18). Schmitt deneyimlerin kendi dogal yapilarina ve siireclerine sahip olan farkl
tirlere ayrilabilecegini belirterek bu farkli deneyim tiirlerini isletmelerin pazarlama
cabalarinin hedef ve stratejilerini destekleyen stratejik deneyimsel modiiller olarak ele
almaktadir (Schmitt, 1999a: 62). Schmitt miisteri deneyimlerini duyusal, duygusal,

diisiinsel, davranigsal ve iliskisel olarak biitiinsel tiiketici deneyiminin temelini olusturan
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ve stratejik deneyimsel modiiller olarak tanimladigi bes farkli boyuta aymrmistir (Tsali,
2005: 438; Gentile vd., 2007: 398; Gao, 2012: 14). Stratejik deneyimsel modiiller
deneyimsel pazarlama politikalarinin temelini olusturmaktadir (Sheu vd., 2009: 8487).
Turizm isletmelerinde deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan bu bes deneyim
modiiliine yonelik faaliyetler gergeklestirilerek turistlere biitlinciil bir deneyim yasatmanin

amaglandig soylenebilir.

Duyusal modiiliin; duyusal deneyimler yaratmak amaciyla gorme, duyma,
dokunma, tatma ve koklama duyularina yoneldigini belirten Schmitt (1999a: 63), duyusal
deneyimlerin driinlerin ve sirketlerin farklilagmasi, miisterilerin motive edilmesi ve
tirlinlere deger katilmasi amaciyla kullanilabildigini ifade etmektedir. Duyusal deneyim ile
miisterilerin olumlu degerlendirme yapmalarin1 saglamak, miisterilerin tliketim isteklerini
harekete gegirmek ve {irlinlerin degerini arttirmak amacglanmaktadir (Sheu vd., 2009:
8488). Elde edilen deneyim ne kadar ¢cok duyuya hitap ederse o kadar ¢cok akilda kalic1 ve
etkili olmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 104). Smilansky (2009: 59) tarafindan duyular
etkileyen deneyimlerin kalici izlenimler biraktiklari belirtilmektedir. Ayni zamanda
duyusal deneyim bireyin deneyimsel bir ortamda edindigi birincil deneyimdir (Tsaur vd.,
2007: 52). Buna gore etkili bir ilk izlenim olusturmak ve kalici deneyimler yaratmak
amactyla turizm isletmelerinin duyulara hitap etmeleri gerektigini sdylemek miimkiindiir.
Ornegin bir konaklama isletmesinin mimari tasarimi, isletmedeki odalarmn dekorasyonu,
dekorasyon icin kullanilan malzemeler, oda parfiimleri, yiyeceklerin kokusu, restoranda
veya lobide calan miizikler, isletmenin reklaminda veya web sitesinde yer alan dikkat
ceken oda ve manzara goriintiileri konaklama isletmeleri agisindan duyusal deneyim

yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Celtek, 2010: 82).

Duygusal modiilii ise duygusal deneyimler yaratma amacina yonelik olarak hislere
ve duygulara yonelik deneyimler olarak tanimlayan Schmitt (1999a: 64), duygusal
deneyim tiiketim esnasinda olustugu icin, tiiketim esnasindaki duygular1 hedeflemeyen
standart duygusal reklamlarin duygusal deneyim igin uygun olmadigin1 ve duygusal
deneyim icin belirli duygulari hangi unsurlarin tetiklediginin belirlenmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Tiiketim deneyimi esnasinda on alti temel duygu var olabildigini belirten
Richins (1997: 134) bu duygulari; saskinlik, heyecan, seving, iyimserlik, memnuniyet,
siikinet, tutku, duygusallik, yalnizlik, kiskanclik, utang, korku, iiziintli, endise,

memnuniyetsizlik ve kizginlik olarak belirtmektedir. Turistler konakladiklar siire boyunca
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isletme olanaklarindan yararlanirken ya da konaklayan diger turistler ile iletisim
halindeyken, duygusal deneyim elde etmektedirler (Celik, 2013: 38). Konaklama
esnasinda mutluluk, memnuniyet, memnuniyetsizlik veya rahat hissetme gibi duygular
olusabilmektedir. Turizm faaliyetleri agisindan duygusal deneyimlerin, turistin konaklama
isletmesinde ya da bir destinasyonda edindigi deneyimler sonucunda hissettigi duygulardan
olustugunu sdylemek yanlis olmaz. Yasanilan deneyim sirasinda hissedilen duygular
bireylerin yasadiklar1 deneyimlere karsi olan tutumlarini etkilemektedir (Basar, 2015: 14).
Bu nedenle yasanilan deneyim sirasinda memnuniyet duygusu hisseden bir bireyin
yasadig1 deneyimi tekrar etmek istedigini, memnuniyetsizlik hisseden bir turistin ise tekrar
ayni deneyimi yagsamak istemeyecegi ifade edilebilir. Duygusal deneyimler ayni zamanda
deneyimler araciligiyla ortaya c¢ikan miisterilerin algilar1 ve icsel hisleri olarak ele
alinmaktadir (You-Ming, 2010: 191). Duygusal deneyimler, deneyimler araciligiyla
isletme veya marka hakkinda tiiketicinin duygusal algilarinin olusmast anlamina
gelmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 394). Duygusal deneyim ile markalara karsi olumlu
tutum yaratmak i¢in tiiketicilerin igsel duygularini ve hislerini tetiklemek amaglanmaktadir
(Yu ve Ko, 2012: 10).

Tiiketicinin zekasina yonelerek, bireyin yaraticiligiyla biitiinlesen problem ¢ézme
deneyimi ve bilissel deneyimler yaratmanin amaglandigi diisiinsel modiilde miisterilerin
sasirtilarak, kigkirtilarak ve ilgileri ¢ekilerek farkli diisiinmeleri saglanmaktadir (Schmitt,
1999a: 65). Ayni zamanda diisiinsel deneyim kampanyalarinin ¢gogunlukla yeni teknolojik
triinler i¢in gerceklestirildigi ancak diisiinsel deneyimlerin yalnizca yiiksek teknolojiye
sahip triinler i¢in saglanmadig1 ve diisiinsel deneyimlerin iiriin tasarimi, perakendecilik,
iletisim ve daha birgok sektorde yaratilabildigi ifade edilmektedir. Turizm sektoriiniin de
diistinsel deneyimlerin kullanildig1 sektorler arasinda yer aldigini sdylemek yanlis olmaz.
Konaklama isletmelerinde diisiinsel deneyimler otel bilgisi, aktiviteler ile ilgili bilgiler ve
destinasyon ile ilgili tarihi ve kiiltiirel bilgiler yardimiyla yaratilmaktadir (Celtek, 2010:
84). Diisiinsel deneyimin amacinin; miisterilerin yenilik¢i diistinmelerini tesvik etmek
oldugunu ifade eden Sheu vd. (2009: 8488) bunu yaparken miisterilerin ne diisiindiiklerinin
ve nelerle ilgilendiklerinin anlagilmasi1 gerektigini sdylemektedir. Diisiinsel deneyim,
tiketicinin isletmeyi ve {iriinlerini yeniden degerlendirmesini saglayacak sekilde
tiikketicilerin yaratic1 diisiinmelerinin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Yuan ve Wu,

2008: 394). Diisiinsel deneyimler olusturmak ig¢in; sasirtict goriintiiler, iinlii insanlar
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kullanilmakta ve yararlanilan goriintii ve mesajlar yardimiyla {iriinlere yonelik merak
uyandirilmaya c¢alisilmaktadir (Kara ve Cigek, 2015: 179). Miisteriler problem ¢oziimiinde
oldugu kadar {riin tasarlama asamasina da dahil edilmekte ve {iriin {izerinde fikir
yiiriitmeleri saglanarak bazi degisiklikler 6nermelerine izin verilmektedir (Gliney, 2015:
20). Kisacasi diisiinsel modiiliin ana amacinin ¢esitli araglarla veya yontemlerle bireylerin
diistinmelerini saglayarak mal veya hizmete yoOnelik olan merakin, ilginin veya sahip

olunan olumlu diisiincelerin arttirmanin amaglandigi sdylenebilir.

Bireylerin fiziksel deneyimlerini, yasam bic¢imlerini ve etkilesimlerini etkilemeyi
amaglamayan davranissal modiil ile bireylere alternatif is yapma sekilleri, alternatif yasam
tarzlar1 ve etkilesimler gostererek ve yasadiklari fiziksel deneyimleri arttirarak bireylerin
yasamlari1 zenginlestirilmektedir (Schmitt, 1999a: 66). Davranissal modiil motor eylemleri
ve davranigsal deneyimleri icermektedir (Barnes vd., 2014: 124). Davranissal deneyim ile
bireylere, sunulan iiriinii kullandiginda veya deneyim elde ettiginde yasam tarzlarinin ve
davraniglarinin degisecegi mesaji verilmekte, miisterinin ikna olmasi i¢in isletmeler
kampanyalarinda iinlii kisilere ve rol modellere yer vermektedir (Tiimer Kabaday1 ve
Kogak Alan 2014: 209; Giiney, 2015: 21). Tsaur vd. (2007: 51), iyi dizayn edilmis bir
deneyimsel ortamda tiiketicilerin, yasam tarzlart ve is yapis bigimleri {izerinde
diisiindiiklerini ifade etmektedir. Ornegin Amerika’da 1980’lerde siit satisinin azalmasi ve
siit icmeme ile ilgili olan rahatsizliklardaki artis sebebiyle Milk Mustache (Siit Biyig1)
kampanyasinin baglatildig1 ve gerceklestirilen reklamlarda siitiin yararlarinin yaninda giiglii
bir yasam tarzi sagladigina yonelik mesajlar verildigi belirtilmektedir (Akyildiz, 2010: 36).
Siit igme davranigini bireylerde aligkanlik haline getirmek ve yasam tarzlarinin bir pargasi
olmasin1 saglamak amaciyla pazarlama faaliyetlerinde tinlii ve giivenilir kisilerin yer aldigi
ifade edilmektedir (Celik, 2013: 86). Ornekten anlasilacag iizere kampanyanin amaci
bireylerin yasam bi¢imlerini degistirmelerini ve davranista bulunmalarin1 saglamaktir. Bu
nedenle reklamlarda {inlii kisiler kullanilmis ve bireylerde siit i¢erlerse yasam bigimlerinin
1yl yonde degisece8i mesaj1 verilmistir. Buna gore bir konaklama isletmesine ya da bir
destinasyona turist ¢ekmek i¢in davranigsal modiilden yararlanilabilir. Tanitim igin {inlii
kisilerden yararlanilarak veya ziyaret sirasinda turistin hayatinin iyi yonde degisecegine
dair mesajlar verilerek turistin diisiinmesinin ve davranis degisikliginde bulunmasinin

saglanabilecegi sdylenebilir.
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Iliskisel modiil; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal modiilleri icermektedir
ve diger bireyler tarafindan olumlu algilanma ihtiyaci duyan bireylere ve onlarin
kendilerini gelistirme konusundaki arzularina yonelmektedir (Schmitt, 1999a: 66). Sosyal
deneyim olarak da adlandirilan iligkisel deneyim ile miisterilerin kendilerini bir grubun
pargasi olarak hissetmeleri ve ait olma duygusunun yaratilmasi amaglanmaktadir (Barnes
vd.,, 2014: 124; Basar, 2015: 15). Konaklama isletmelerinin turistleri kendi
evlerindeymisgesine rahat hissettirme politikalari, kullandiklar1 sadakat kartlar1 ve turistleri
konaklama isletmelerinin {iyesi yapmalari, turistleri kendi topluluklarina dahil ederek
onlarla iliski kurmak istemelerinden kaynaklanmaktadir (Celik, 2013: 87). iliskisel
deneyimler ile miisterilerin satin aldiklart mal ya da hizmetlerin temsil ettikleri sosyal
statii, sinif veya miisterinin dahil olmak istedigi grup ile kendilerini iligskilendirmeleri
saglanir ve bu iliskilendirme bireyin duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim
elde etmesine yol agar (Yuan ve Wu, 2008: 394; Arikan Saltik, 2011: 42). Bu anlamda
turizm isletmelerinin turistlerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglayacak ve isletme ile
aralarinda bag kurmalarina yardimci olacak faaliyetler ile turistlere iliskisel deneyimler
sunarak tercih edilme olasiliklarini arttirabilecekleri ifade edilebilir. Ornegin Harley
Davidson motorlarimin, kullanicilar i¢in yalnizca bir ulasim araci olarak degil bir yasam
tarzt olarak algilandigi, kullanicilar arasinda siki iligkiler kuruldugu ve kullanicilar
tarafindan markanmn kendi kisiliklerinin bir parcasi olarak goriildiigii belirtilmektedir

(Ekici, 2012: 26; Tiimer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 209; Ardi¢ Yetis, 2015: 94).
1.1.5. Deneyimin Alanlari

Isletmeler tarafindan miisterilerin tekrar ziyaretlerinin saglanmasi igin unutulmaz
deneyimler sergilendigi bilinmektedir. Deneyimler yalnizca miisterileri eglendirmek
amaciyla degil, ilgilerini ¢cekmek amaciyla da sergilenmekle birlikte bir deneyim farkl
boyutlarda miisterilerin ilgisini ¢ekebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 30). Miisterilerin
katilim derecesi ve g¢evreleri ile olan iligkileri olarak adlandirilan iki boyuta gore
deneyimler; eglence, estetik, kagis ve egitim olmak {izere dort alana ayrilmaktadir (Zhang
vd., 2009: 78; Tan vd., 2013: 159; Ali vd., 2014: 274; Loureiro, 2014: 2).

Miisterilerin katilim dereceleri aktif ve pasif olarak ayrilirken; miisterileri olay veya
performansla birlestiren iliski boyutu 6ziimseme ve sarmalama olarak ayrilmaktadir

(Hwang ve Lyu, 2015: 249). Buna gore Pine ve Gilmore (1999: 30) tarafindan aktif
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katilimcilar, deneyimi olusturan olaya etkide bulunan ve kendi deneyimlerini olusturmak
icin aktivitelere aktif katilan bireyler olarak tanimlanirken pasif katilimcilar, deneyimi
yasatan olaya dogrudan etkide bulunmayan ve olay1 yalnizca izleyici veya gézlemci olarak
yasayan bireyler olarak ele alinmaktadir. Turistik faaliyetler agisindan katilim boyutu ele
alinacak olursa, bir konaklama isletmesinde havuz kenarinda oturan turistin pasif katilimci,
havuzda yiizen turistin ise aktif katilime1 oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Ciinkii pasif
katilime1 deneyim saglayan yiizme faaliyetine aktif olarak katilmamakta ve faaliyeti
etkilememektedir. Aktif katilimci ise aktif olarak ylizme etkinliginde bulunmakta ve

deneyimi olusturan ylizme etkinligine etkide bulunmaktadir.

Oziimseme ve sarmalama kavramlarini deneyim ile iliski kurma arzusu olarak ele
alan Yuan ve Wu (2008: 390), 6ziimsemeyi miisterinin yalnizca bilgi almasi ya da
uyarilmasi olarak tanimlarken, sarmalamayi ise miisterinin tamamen deneyimin i¢inde yer
almas1 olarak tamimlamaktadir. Oziimseme ve sarmalama boyutlarina gdre turistin
destinasyon tarafindan saglanan eglence ve egitim sunularimi Oziimsedigini ve turist
destinasyon gevresi tarafindan sarmalandiginda ise estetik ve kagis deneyimlerinin ortaya
ciktigini belirten Oh vd. (2007: 120), 6ziimsemeyi bireyin deneyimi aklina getirerek
zihnini deneyim ile mesgul etmesi olarak tanimlarken, sarmalamay1 bireyin fiziksel veya
sanal olarak deneyimin bir pargasit olmasi seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle
televizyon izlerken oldugu gibi deneyim bireye ulasirsa deneyim Ozlimsenmis olmakta
ancak sanal gerceklik oyunlarinda oldugu gibi eger birey deneyimin igine girerse, birey
deneyim ile sarmalanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 31). Turistlerin en ideal
deneyimleri aktivitelere aktif olarak katildiklarinda ve sarmalandiklarinda elde ettikleri
belirtilmektedir (Lin ve Kuo, 2016: 85). Boyutlara gore deneyim alanlarinin olusumu Sekil

1.4’te gosterilmektedir.

Gao (2012: 3) eglence, estetik, kacis ve egitim deneyimleri yoluyla an1 elde etmek
amaciyla, miisterileri mallara ve hizmetlere daha fazla para ve zaman ayirmaya tegvik eden
deneyimlerin daha degerli oldugunu ifade etmektedir. Boyutlara gore farklilasan deneyim
alanlarmin gosterildigi Sekil 1.4.’te goriildiigii gibi eglence deneyimi; mdisterinin pasif
katillmim1  iceren ve miisteriler tarafindan O0zlimsenen deneyimler olarak
tanimlanabilmektedir. Eglence deneyiminde miisteriler pasif olarak duyular1 araciligiyla
farkli uyaranlar algilamaktadirlar (Yuan ve Wu, 2008: 390). Televizyon izlemek, tiyatroya
gitmek gibi kisileri eglendiren ve pasif sekilde katilimda bulunulan faaliyetlerden elde
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edilen deneyimler eglence deneyimleri olarak nitelendirilebilir. Eglence deneyimi
yaratmak i¢in konaklama isletmelerindeki animasyon faaliyetleri ger¢eklestirildigini ifade
eden Cetin (2012: 18), eglence deneyiminin ¢ogunlukla diger deneyim alanlar ile birlikte

elde edildigini belirtmektedir.
Sekil 1.4. Deneyim Alanlari

Oziimseme

g g £
= Eglence Egitim =
- =
=< =<
= =
i _ =
A Estetik Kacis <
Sarmalama

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 30

Egitim deneyimi; bireylerin aktivitelere aktif olarak katildiklar1 ve olaylar
Oziimsedikleri deneyimlerdir (Ali vd., 2014: 274). Dalis dersi alan turistlerin egitim
deneyimi elde ettiklerini belirten Celik (2013: 22), dalis dersinde yiizmeyi 0zlimseyen
turistlerin fiziksel ve zihinsel olarak faaliyete aktif katilim sagladiklarini ifade etmektedir.
Egitim deneyimi elde eden turistlerin gittikleri destinasyonlarda bilgi ve becerilerini
arttirdiklarin1 belirten Oh vd. (2007: 121), ziyaret ettigi destinasyonda sanat festivaline
giden bir turistin sanatgilarla sohbet ederek, brosiirleri okuyarak dokumaciligin tarihi
hakkinda bilgi edinebilecegini ve hatta sanatcilarin talimatlarini takip ederek basit bir
tezgahta dokuma yapmaya c¢alisip becerilerini gelistirerek egitim deneyimi elde
edebilecegini ifade etmektedir. Buna gore egitim deneyimi ile turistlere yeni bilgiler

edinme ve yeni beceriler kazanma imkaninin verildigi belirtilebilir.

Kacis deneyiminin, egitim deneyimi gibi Ogretici olabilecegini ya da eglence
deneyimi gibi bireyleri eglendirebilecegini belirten Pine ve Gilmore (1998: 102), kagis
deneyiminin eglence ve egitim deneyimine gore sarmalama boyutunu daha fazla igerdigini

ifade etmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Kagis deneyimini yasayan bir birey
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tamamen deneyimle sarmalanmakta ve birey aktif bir sekilde aktivitenin iginde yer
almaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 33). Bir enstriiman ¢almak, bir gosteride yer almak ya
da Kapadokya’da peri bacalar1 arasinda gezinti yapmak, hem turistin aktif katilimini
gerektirdigi hem de turist deneyim tarafindan sarmalandigi i¢in kagis deneyimi elde
edildigini soylemek miimkiindiir. Turizm sektorii agisindan bakildiginda ise 6rnegin dag
otelinde kayak yapan bir turistin kagig deneyimi elde ettigi belirtilmektedir (Tiimer
Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 207). Genel olarak bakildiginda turizm faaliyeti, bireylerin
giinliik hayatlarindan kagmalarin1 saglayan ve sira disi deneyimler edindikten sonra rutin
hayatlarina dondiikleri bir yol olarak goriilmektedir (Oh vd., 2007: 121). Bu nedenle
ozellikle sira dis1 deneyimler arayan turistler i¢in turizm isletmelerinde turistlerin kagis

deneyimi yasayabilecekleri aktivitelerin sunulmasinin 6nem arz ettigi sdylenebilir.

Kagis deneyiminde var olan miisterinin aktif katilimi en diisiik seviyeye indirilirse
kagis deneyiminin estetik deneyime doniisecegini ifade eden Pine ve Gilmore (1998: 102),
estetik deneyimde miisteri deneyim tarafindan sarmalanmis olsa da miisterinin olay veya
aktivite lizerinde hi¢ etkisi olmadigini belirtmektedir. Bir miizede tarihi eserlerin giizel bir
sekilde diizenlenmesi, bir tatil kdylinde olusturulan goz alici ambiyans ya da Niagara
Selalesinin nefes kesen manzarasi estetik deneyim saglamaktadir (Ali vd., 2014: 274).
Eglence deneyiminde duyumsama, egitim deneyiminde Ogrenme, kagis deneyiminde
yapma s6z konusuyken estetik deneyimde yalnizca orada olmak amaglanmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999: 35). Buna gore Kapadokya’da peri bacalar1 arasinda gezen bireyler gezmek
yerine yilksek bir tepeden yalnizca manzaray: izlediklerinde estetik deneyim elde

edebilmektedirler.

Deneyim alanlar1 arasindaki sinirlar ¢gogunlukla belirsizdir (Oh vd., 2007: 121).
Bireyler eglence, egitim, estetik ve kagis deneyimlerinin birden fazlasini ayn1 anda elde
edebilmektedirler (Celik, 2013: 22). Leighton (2008: 6), dort deneyim alaninin birbirinden
cok farkli olmadigin1 ve en zengin deneyimlerin dort deneyim alaninin birkagini hatta
hepsini kapsayan deneyimler oldugunu ifade etmektedir. Eglence ve egitim alanlarmin
birlikte yasandigi deneyimleri anlatmak i¢in Pine ve Gilmore (1999) tarafindan ortaya
atilan “edutainment” (egitlence) kavraminin, dort deneyim alanin kesin ¢izgilerle

birbirinden ayrilmadiginin gostergesi oldugu sdylenebilir.
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1.1.6. Turizm Uriinii Kavrami

Turistler seyahat ettikleri destinasyonlarda, devamli ikamet ettikleri yere donene
kadar gegen siire igerisinde birbirinden farkli ve ¢ok sayida turizm iirlini
kullanmaktadirlar. Bu anlamda turizm {iriinli turizm olayina katilan turistlerin seyahatleri
boyunca tiikettikleri biitiin mal ve hizmetler olarak tanimlanabilmektedir. Turizm {iriinii

kavrami hakkinda farkli yazarlar tarafindan yapilmis farkli tanimlamalar mevcuttur.

Usta (2016: 114), turizm diriiniint; tiketim istegi uyandiran dogal, kiiltiirel ve
sosyal unsurlarin hizmet ve faaliyetlerle tiiketim istegini arttiracak sekilde desteklenmesi
sonucu ortaya ¢ikan karma bir {irlin olarak tanimlamistir. Colakoglu (2014: 49), turistlerin
ihtiyaclarii karsilayabilecek 6zelliklere sahip mal ve hizmetleri ya da mal ve hizmetlerin
karisimini turizm triini olarak tanimlamustir. Kizilirmak vd. (2015: 114) ise turizm
irliniinii turistlerin yasadiklar1 yerden ayrildigi andan itibaren geri doniinceye kadar gegen
stirede tiikettikleri {irlinler veya yasadiklari deneyimler olarak ifade etmektedir. Akoglan
Kozak ve Bahge (2012: 63) tiiketim amaciyla turistlere sunulan tiim mal ve hizmetleri
turizm iiriinii olarak tanimlamustir. Turizm iiriinleri Istanbullu Dinger ve Mugan Etrugral
(2009: 57-63) tarafindan ise sunulan turistik hizmetlerin bir sonucu olarak ifade

edilmektedir.

Turizm iriiniiniin farkli unsurlardan meydana geldigi belirtilse de turizm iiriinlinii
olusturan unsurlar farkli sekillerde ele alinmistir. Bir grup akademisyen turizm iirtiniiniin
unsurlarini ¢ekicilik, turizm igletmeleri ve ulasilabilirlik olarak ele almistir (Barutgugil,
1989: 119-120; Denizer, 1992: 64-67; Hacioglu, 2000: 41-42; Uniisan ve Sezgin, 2004: 50;
Akat, 2008: 174-175; Hacioglu ve Avcikurt, 2011: 6). Diger bir grup akademisyen sz
konusu turizm {irlinii unsurlarina etkinlikleri ve imaj1 da eklemistir (Meydan Uygur, 2007:
239; Kozak, 2012: 126-130; Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 67-74; Kizilirmak vd., 2015:
114-115; Kozak vd., 2015: 70-75).

Turizm tirtiniiniin en 6nemli unsurlarindan biri olarak ifade edilen ¢ekicilik unsuru
turistin seyahat etmek istedigi bir destinasyonu diger bir destinasyona tercih etme sebepleri
olarak tanimlanmakta ve turizm iirlinliniin ¢ekiciligini dogal, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve
psikolojik unsurlarin etkiledigi ifade edilmektedir (Kozak vd., 2015: 71). Buna gore rakip

destinasyonlara gore daha fazla turist ¢ekebilmek ve rekabet avantaji elde edebilmek
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amaciyla bir destinasyonun dogal, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik olarak doérde

ayrilan cekicilik unsurlarina sahip olmasi gerektigi sdylenebilir.

Cogunlukla tek basina turist ¢ekmeyen ancak olmamalari durumunda cekicilige
sahip yer ve olaylarin turistler tarafindan aranmadigi turizm driini unsuru ise turizm
isletmeleri olarak ele alinmaktadir (Akat, 2008: 175). Konaklama isletmeleri, yiyecek-
icecek igletmeleri, ulastirma isletmeleri eglence merkezleri, hediyelik esya satan isletmeler
ve seyahat acentalari turistlerin tatilleri boyunca gereksinim duyduklari isletmeler olduklari
igin turizm isletmeleri turizm {iriniini olusturan temel unsurlar arasinda yer almaktadir
(Denizer, 1992: 66; Hacioglu ve Avcikurt, 2011: 6). Buna gore bir destinasyon tiim dogal
cekicilik unsurlarina sahip olsa da turistlere hizmet edecek turizm isletmelerine sahip degil
ise turistler tarafindan tercih edilmeyecektir. Dolayisiyla bir destinasyonun sahip oldugu

turizm igletmelerinin destinasyonun ¢ekiciligini arttirabilecegi sdylenebilir.

Turizm triiniiniin Gi¢iincli unsurunu olusturan ulasilabilirlik ise turizm tesislerine ve
turistik cekiciliklere sahip bolgelerin kendilerine pazar olusturabilecek biiyiikliige sahip
sehirlere yakinlig1 olarak ele alinmaktadir (Barutgugil, 1989: 120). Ulasilabilirligin ayn1
zamanda turistik merkezlere diigiik maliyetle ulasabilmeyi de ifade ettigi belirtilmektedir
(Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 71). Ulasilabilirligin kolay elde edilebilirlik olarak ta
nitelendirilebilecegini belirten Colakoglu (2014: 57), ulasilabilirligin turistik ¢ekim
merkezlerine zaman ve fiyat acisindan kolay ulasabilmeyi igeren bir kavram oldugunu
ifade etmektedir. Turizm isletmelerine ve ¢ekicilik unsurlarina sahip bir turizm {irliniine
turistler tarafindan kolay ulagilamiyor ya da iiriin fiyat acisindan kolay elde edilemiyorsa, 0
turizm rlini turistlerin ilk tercihi olmayabilir. Kozak (2012: 129), ulasilabilirlik
konusunda maliyetin daha 6nemli bir 6l¢iit oldugunu ifade ederken zamanin ise iist gelir

grubuna ait turistler i¢in 6nemli bir 6l¢iit oldugunu belirtmektedir.

Bir turizm bolgesinde her yil ya da donemsel olarak diizenlenen etkinlikler turizm
triinlintin bir diger unsurudur (Kizilirmak vd., 2015: 114). Yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi olarak dort gruba ayrilan etkinlikler 6nemli 6l¢iide turistik talep olusturduklar
i¢in turizm Urilini olarak ele alinmaktadirlar (Kozak, 2012: 129). Etkinliklere kongreleri,
festivalleri, fuarlar1 ve spor organizasyonlarin1 6rnek gosterebiliriz. Turizm {riiniin son

unsuru olan imaj turizm {iriiniiniin tercih edilmesini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi
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olarak ele alinmakta ve turistik bolgelerin sahip olduklar1 olumlu imajin turistlerin

kararlarini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir (Colakoglu, 2014: 58).
1.1.7. Deneyim ve Turizm Uriinii iliskisi

Turizm Triinlerinin turistlere iyi bir sekilde sunulmasi ve turistlerin satin alma
kararlarim1 etkileyen faktorlerin bilinmesi, turizm isletmelerinin pazarda basarilt
olabilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir (Kizilirmak vd., 2015: 109). Turistlerin hangi
nedenlerle belirli turizm {riinlerini tercih ettiklerinin bilinmesi turistlerin satin alma
kararlarim1 etkileyen mekanizmanin anlagilmasiyla gerceklesmektedir (Meydan Uygur,
2007: 163). Turistik pazar firsatlarinin degerlendirilmesi, turistik pazar bdlimlerinin
belirlenmesi, turizm pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin etkinliginin arttirilmas,
turistik tiiketicilerin korunmasinin saglanmasi ve turistik tiiketiciler i¢in iyi bir kamu
politikas1  gelistirilmesi  acisindan  turistik  tliketici  davranislarinin  belirlenmesi
gerekmektedir (Rizaoglu, 2007: 96-102). Turistlerin satin alma kararlarinin bireylerin,
tatilin ve ¢ekim yerinin 6zelliklerini igeren li¢ boyuttan olustugu ifade edilse de turizm
sektorlinlin degisim gostermesi sonucunda farkli ilgi alanlarina ve beklentilere sahip bir
turist profili ortaya ¢ikmistir (Rizaoglu, 2003:147; Akoglan Kozak ve Bahge, 2012: 17).
Yeni turist profiline gore turistler konaklama isletmelerini basit konaklama yerleri olarak
gormek yerine, essiz deneyimler yasayacaklar1 mekanlar olarak gérmeye baslamiglardir
(Ardigc Yetis, 2015: 90). Buna gore giinimiizde deneyimlerin turistlerin satin alma

kararlarini etkileyen bir unsur olarak ortaya ¢iktigint séylemek miimkiindiir.

Turistlerin isteklerindeki degisimlerle birlikte klasik tatil anlayisindan sikilan ve
farkli deneyimler yagsamak isteyen yeni ve dinamik bir turist kitlesi ortaya ¢ikmistir (Oflaz,
2015: 25). Turistik talepte meydana gelen degisimler sonucunda bu talebi karsilayacak
niteliklere sahip farklilagtirilmis ve gelistirilmis tiriinlerin sunulmasi gerekli hale gelmekte
ve farkli deneyimler arayan turistler turizm {iriinii ¢esitliligini zorunlu kilmaktadir (Sarkim,
2007: 165; Unal, 2014: 3). Bu nedenle unutulmaz ve essiz deneyimler arayan turistlerin
beklentilerinin karsilanmasi durumunda turizm isletmeleri hayatlarini stirdiirmeye devam
edebilirler. Cetin (2012: 103) ve Gao (2012: 16), yasanan gelismelerle birlikte, basarili
konaklama igletmelerinin sira dis1 deneyimler araciligryla farklilagsmaya basladigini, diinya

ekonomisinin en hizli biiyliyen sektorleri arasinda yer alan ve deneyim tiiketimi ile ilgili
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olan turizm sektoriiniin deneyim sahnelenmesinde onde gelen sektorlerden biri haline

geldigini ifade etmektedir.

Deneyimlerin her zaman eglence sektoriiniin merkezinde yer aldigini belirten
Loureiro (2014: 1), hizmet sunmanin 6tesinde alicinin miisteri ve saticinin saglayici olarak
adlandirilldigi, unutulmaz ve essiz olaylar yaratmakla ilgili olan deneyimlerin, turizm
sektoriinde basarmin, yeniligin ve rekabet edebilirligin anahtar1 olarak ele alindigini ifade
etmektedir. Deneyimlerin turizm isletmeleri tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin
cekirdegi oldugunu ifade eden Yuan ve Wu (2008: 387) ise turizm sektoriinde iiriinlerin
her zaman deneyimsel oldugunu belirtmektedir. Deneyim ekonomisinde ele alindig1 gibi
turizm isletmelerinde sunulan mal ve hizmetler, beklenen deneyimlerin turistlere sunulmasi
asamasinda kullanilabilmektedir. Deneyim elde etmek isteyen turistlerin kendileri i¢in
olusturulan otel odasi ya da ulastirma araglar biletleri gibi deneyim saglayacak unsurlar

bir araya getirerek deneyim elde etmektedirler (Andersson, 2007: 46).

Turizm trtnlerinden elde edilen veya turistik aktivitelere aktif katilim saglanmasi
durumunda olusan bilgi, beceri birikimi ya da akilda kalanlar turizm deneyimi olarak
tanimlanmaktadir (Celtek, 2010: 36). Bireysel olarak ve karmagsik bir yapiya sahip olan
turizm sektoriinde turizm tiriinii kullanim1 sonucu olusan deneyimlerin turizm {irtinlerinin
yapist nedeniyle iiretim ve tiikketimin meydana gelmesi ile olustugunu belirten Oral ve
Celik Yetim (2014: 472), elde edilen deneyimlerin turizm {iriiniinii zenginlestirdigini ve
edinilen deneyimlerin ise kisisel 6zelliklerden, iiriiniin yapisindan ve bulunulan ortamdan

etkilendigini ifade etmektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri farkli olsa da gegmiste elde edilen olumlu veya
olumsuz deneyimler turistin satin aldigi mal veya hizmetler sonucu olusmaktadir (Yuan ve
Wu, 2008: 387). Ong ve Musa (2012: 1523), kisilerin gegmis deneyimlerinin simdiki bos
zaman degerlendirme bigimlerini etkiledigini ifade etmektedir. Turizm sektoriinde de
geemis deneyimler turistlerin gelecekteki davraniglari agisindan onemlidir (Zhang vd.,
2016: 454). Ma vd. (2013: 359), destinasyon sadakati yaratacak unutulmaz turist
deneyimlerinin olusturulmasinda pozitif duygularin énemli olduguna vurgu yapmistir. Bu
nedenle turistlerin elde ettikleri deneyimlerin miimkiin oldugunca en yiikksek memnuniyeti
saglayacak sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Ciinkii turistlerin destinasyonlarda

yasadiklar biitiin olaylar1 deneyim olarak adlandirmakta ve yasanilan deneyimler turistler
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icin destinasyonun degerini belirlemektedir (Cetin, 2012: 103). Turistlerin tatil
deneyimlerinden duyduklari memnuniyet ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini
etkileyen en onemli etken olarak degerlendirilmektedir (Kim vd., 2015: 468; Servidio ve
Ruffolo, 2016: 152).

1.2. Destinasyon Imaji

Imaj tiiketici algisinda iiriinlerle ilgili yansimalardan olusmaktadir. Bolgelerin ve
turizm isletmelerinin sahip olduklar1 imaj bir turizm {riinii olarak ele alindig1 gibi turizm
iriinlerinin veya destinasyonlarin sahip olduklar1 imaj da turistlerin nihai kararlarinda etkili
oldugu icin evrensel olarak énemli kabul edilmektedir (Akoglan Kozak ve Bahge, 2012:
72). Destinasyon imajmnin sahip oldugu 6nem turizmde destinasyon imaji1 ile ilgili daha
fazla calisma yapilmasina yol agmistir (Gallarza vd., 2002: 27). Farkli disiplinlerde
incelenen imaj kavrami 1970’lerin basinda Hunt, Mayo ve Gunn tarafindan turizm
caligmalarinda ele alinmaya baslamis ve turizm literatiirinde yer alan en yaygin

konulardan biri haline gelmistir (Pike, 2002: 541; Stepchenkova ve Morrison, 2008: 549).

Bu boliimde destinasyon imaji kavrami acgiklanmistir. Destinasyon imajinin
bilesenleri destinasyon imajimni etkileyen faktorler ele alinmistir. Daha iyi bir destinasyon
imaj1 algis1 yaratabilmek i¢in Onemli olan destinasyon imaji olusumu modelleri

incelenmistir.
1.2.1. Destinasyon Imaji Kavram

Destinasyon imajini, seyahat edilen destinasyonla ilgili ziyaretcilerin tiim
izlenimleri, inanglari, diislinceleri ve algilar1 olarak ele almak miimkiindiir. Hunt’un
1970’lerde destinasyon imajimi kisi veya kisilerin ikamet etmedikleri bir yer hakkindaki
izlenimleri seklinde tanimladig1 belirtilmektedir (Gallarza vd., 2002: 60). 1975’te ise bir
yer hakkinda potansiyel miisterilerin algilar1 olarak ele alinmistir (Hunt, 1975: 1).
Destinasyon imajinin Crompton (1979: 18) tarafindan ise turistlerin bir destinasyonla ilgili

diisiincelerinin, inanglarinin ve izlenimlerinin biitiinii olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

Gartner ve Hunt (1987: 15), destinasyon ile ilgili izlenimlerin bir¢ok farkli sekilde
edinildigini ancak 6zellikle reklamlarin imaj yaratma acisindan 6nemli rol istlendiklerini
belirtmistir. Destinasyon ic¢in imaj olusturulma asamasinda reklamlarin yani sira birgok

farkli aragtan yararlanildigini ve imajin birbirinden farkli bir¢ok faktdrden etkilendigini
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soylemek yanlis olmaz. Gartner (1989: 16), bir destinasyon igin istenen bir imaj
olusturmanin ¢ok karmasik bir siire¢ oldugunu belirtmekte ve imaj olusturma siirecinin
onemli olmasimi turizm {riniiniin ¢ok boyutlu karmasik bir yapiya sahip olmasina
baglamaktadir. Embacher ve Buttle (1989: 3), destinasyon imajinin destinasyonla ilgili
bireysel veya kolektif diisiinceler ve kavramlardan olustugunu belirtmistir. Echtner ve
Ritchie (1991: 8) ise destinasyon imajmin yalnizca destinasyonun her bir 6zelligine bagl
olarak olusan algilar olarak tanimlanamayacagini belirtmis ve destinasyon imajinin ayni
zamanda destinasyonun yarattigi biitiinsel izlenimleri de i¢ine alan bir kavram oldugu

tizerinde durmustur.

Dadgostar ve Isotalo (1992: 35) tarafindan destinasyon imaji bir bireyin bir
destinasyondan elde etti§i genel izlenim veya tutum olarak tanimlanmakta ve genel
izlenimin destinasyonun nitelikleri ile ilgili turist algilarindan olustugunu belirtmektedir.
Milman ve Pizam (1995: 21) tarafindan ise bir yerin, bir {irlinlin veya bir deneyimin
olusturdugu gorsel veya zihinsel izlenim olarak tanimlamaktadir. MacKay ve Fesenmaier
(1997: 538); tarafindan toplam izlenimi olusturan g¢esitli trtinlerin (gekiciliklerin) ve
ozelliklerin birlesimi olarak tanimlanan destinasyon imaji, Baloglu ve McCleary (1999:
870) tarafindan ise bir destinasyon hakkinda bireyin zihninde olusan inanglar, duygular ve

biitiin izlenimler ile ilgili tutumlar1 olarak tanimlanmaktadir.

Murphy vd. (2000: 44) tarafindan bireysel algi ve destinasyon ile ilgili unsurlari
igeren, bir destinasyon hakkindaki bilgi parcalarinin ve iligkilerin toplami olarak ele alinan
destinasyon imajinin, Coshall (2000: 85) tarafindan bireylerin destinasyonlarin &zellikleri
hakkindaki algilar1 olarak ele alindig1 goriilmektedir. Bigne vd. (2001: 607), destinasyon
imajinin turist tarafindan gerceklik ile ilgili yapilan subjektif yorumlari igerdigini
belirtmektedir. Kim ve Richardson (2003: 218) destinasyon imajini, bir yer ile ilgili
zamanla birikmis izlenimlerin, inanglarin, diisiincelerin, beklentilerin ve duygularin

toplami olarak ifade etmektedir.

Turizm sektoriiniin giderek artan rekabetci yapisi destinasyonlarin etkili pazarlama
planlar1 ve stratejileri gelistirmelerini gerektirmekte ve destinasyonlar ¢ogunlukla
rakiplerine gore algilanan imajlar1 dogrultusunda rekabete girmektedir (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001: 1). Rekabetin yogunlastigi turizm sektoriinde destinasyonlarin
rakiplerine karsi sahip olduklari imaj ile farklilik yarattigi belirtilebilir. Bu nedenle
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destinasyon imaj1 turizm sektoriinde rekabet avantaji elde edebilmek i¢in stratejik bir silah
olarak ele alinmaktadir (Dalkilig, 2012: 11). Ciinkii turistlerin bir destinasyonu ziyaret
etmeden once sahip olduklar bilgiler turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1 zihinsel
imajla desteklenmektedir ve ¢ogunlukla turistlerin seyahat kararlarini bilgiden ¢ok imaj
olusturmaktadir (Lapage ve Cormier, 1977: 21). Destinasyon imaj1 turistlerin gelecekteki
davraniglarin1 etkileyen en onemli faktdor olmasma ragmen, destinasyonda elde edilen
deneyimlerin turistlerin destinasyon imaji algilarimi etkiledigi belirtilmektedir (Kim, 2014:
34). Morgan (2007: 362), seyahatlerin giin gectikge daha fazla deneyimlerle ilgili
olduklarin1 ancak destinasyon pazarlamasi orgiitlerinin destinasyonun fiziksel 6zelliklerini
tanitmaya odaklandiklarin1 belirtmektedir. Buna gore destinasyon imajini etkileyen
faktorlerden birisinin deneyim oldugu ve imaj olusturma faaliyetleri sirasinda turistin

destinasyonda elde ettigi deneyimlere de odaklanilmasi gerektigi sdylenebilir.

Tatiller; turizm trtinlerinin 6zellikleri dolayisiyla ayni anda iretilip tiikketilen ve bu
nedenle onceden degerlendirilemeyen maddi olmayan iiriinlerdir (Rodriguez-Molina vd.,
2015: 304). Bu nedenle imaj turistlerin karar verme siireglerinde ve destinasyon
se¢imlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 657; Chen vd., 2016:
27). Turizm sektoriinde somut olmayan hizmetlerin sunulmasi sebebiyle turistin sunulan
hizmetleri denemesi gibi bir durum s6z konusu olamayacagindan imaj daha da 6nemli bir
konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda Assaker vd. (2011: 892), destinasyon
imajinin turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigini belirtmistir. Buna gore destinasyon
imaj1 algist olumlu olan bir turistin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olacagini,
imaj algis1 olumsuz olan bir turistin ise destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin
olmayacagi sonucu ¢ikarilabilir. Ketter (2016: 67) tarafindan destinasyon imajinin
turistlerin davranislarinin dngdriilmesinde kritik bir faktor olarak yer aldigi ve olumlu bir
destinasyon imajmin turistleri destinasyona ¢ekme acisindan rekabet avantaji sagladigi
belirtilmektedir. Frias vd. (2008:163) tarafindan ise daha giiglii pozitif bir imaja sahip
destinasyonlarin turistlerin karar verme siireclerine dahil olma ve se¢ilme olasiliklarinin
yiiksek oldugu belirtilmektedir. Destinasyon imaj1 ile turistin kendisine olusturdugu imaj
arasindaki uyumun tizerinde duran Sirgy ve Su (2000: 340) ise bu uyumun iyi olmasi
durumunda turistin destinasyona karsit olumlu bir tutum sergileme olasiliginin artacagin

belirtmistir.
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Atay (2003: 132) giiclii destinasyon imajina sahip destinasyonlarin sagladiklar
avantajlart ele almistir. Buna gore giicli imaja sahip olan destinasyonlar sunduklar
standart triinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina sahip olabilmekte, rakiplerinden
kolayca farklilasarak rekabet avantaji elde edebilmekte, katma deger hissi yaratarak
turistleri kendilerine ¢ekebilmekte ve {iriinlerini satin almaya itebilmektedir. Giiglii imajla
destinasyonlar giivenilir bir referans olusturarak potansiyel turistlerin beklentilerinin
karsilanabilecegi algisi ile harekete ge¢melerini saglayabilmekte, turistlerin tekrar ziyaret
etme davranislarini etkileyebilmekte, turistlerin bagliliklarini arttirabilmekte ve son olarak
bir turizm {rinii olmanin da Otesinde statii bolgesi olarak mevcut durumunu

gelistirebilmektedir.

Turizm arastirmalarinda destinasyon imaj1 ile ilgili yapilmis ¢alismalarin arastirma
konular1 arasinda imajin destinasyon sec¢imi ve tercihi lizerindeki etkisi, destinasyon imaji
olusum siireci, sahip olunan deneyimlere ve aligkanliklara gore imaj degisiklikleri ve
farkliliklari, turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerinin imaj tizerindeki etkisi, destinasyon
imaj1 6l¢iimii, destinasyon imajinin konumlandirilmasi, tanitimi ile turistlerin davranigsal
niyetleri ve destinasyon imaji arasindaki iliskinin yer aldigi belirtilmektedir (Kim ve
Perdue, 2011: 226). Destinasyon imajt ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ¢oklugu destinasyonlar

icin olumlu imaj olugturmanin énemini vurgulamaktadir (Pike, 2002: 542).
1.2.2. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Destinasyon imaji analizinin turist davraniglarinin anlagilmasi agisindan 6nemli
oldugunu belirten Artuger ve Cetinsoz (2014: 368), bircok arastirmada destinasyon
imajinin destinasyon sec¢imini etkiledigi yoniinde sonuclarin elde edildigini ifade
etmektedir. Bu nedenle destinasyon imajinin daha derinlemesine incelendigini, destinasyon
imajin1 olusturan unsurlart ve destinasyon imajin etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik
caligmalarin arttigin1 sdylemek yanlis olmaz. Yapilan caligmalarda gittikce artan sayida
arastirmacinin, dikkatlerini destinasyon imajim1  hangi bilesenlerin olusturduguna

yoneltmekte oldugu bilinmektedir (Hosany vd., 2007: 64).

Organik ve uyarilmig imaj kavramlarini ilk defa ortaya atan Gunn tarafindan
belirtilen yedi agamali destinasyon imaji olusum siirecinde destinasyon imajinin; birinci,
ikinci ve yedinci asamalarda olustugu ifade edilmektedir (Kim ve Chen, 2015: 2). Buna

gore birinci asamada destinasyon ile ilgili ilk fikirlerin olustugu, ikinci asamada imajin
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farklilastig1 ve son asamada gercek seyahat deneyimi sonucunda biitiin imajin olustugu
belirtilmektedir. Son asamada imajin elde edilen deneyimlere gore tekrardan degismesi
sebebiyle, deneyimlerin imaj tlizerinde etkili oldugunu ve yedinci asamada olusan imajin
daha ger¢ekei oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Modele gore tatil deneyimleri ile ilgili
zihinsel imajlarin birikmesi birinci asama, daha sonra edinilen bilgiler ile dnceki imajlarin
degistirilmesi ikinci asama ve tatil deneyimine dayali olarak imajlarin degisimi ise yedinci
asamadir (Banyai, 2009: 21). Gunn’in destinasyon imaji olusumunda organik (organic)
imaj, uyarilmis (induced) imaj ve degistirilmis-uyarilmis (modified-induced) imaj olmak

tizere li¢ imaj1 ele aldig1 goriilmektedir (Oran, 2014: 9).

Gunn tarafindan One siirlilen destinasyon imajinin organik, uyarilmig ve
degistirilmis-uyarilmis olarak iice ayrilan gelisim siirecini ele alan yaklagimin daha sonra
gerceklestirilen birgok c¢alismada benimsendigi goriilmektedir (Tseng vd., 2015: 348).
1991 yilinda Fakeye ve Crompton tarafindan organik imajdan uyarilmis imaja, uyarilmisg
imajdan destinasyon ile kurulan gercek temas sonrasi olusan karmasik imaja dogru
destinasyon imajmin evrimi agiklanmistir (Tseng vd., 2015: 348). Fakeye ve Crompton
tarafindan destinasyon imajina, turist dogrudan destinasyon deneyimi yasadiginda ortaya
cikan imaj olarak tanimlanan karmasik imaj yeni bir boyut olarak eklenmistir (Lubbe,
1998: 23). Buna gore turist destinasyonu ziyaret ettiginde imaj uyarilmis imajdan karmasik
imaja donmekte ve destinasyon imaji organik imajdan uyarilmis ve karmasik imaja dogru
gelisen bir siirec olarak degerlendirilmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 20; Chen vd.,
2013: 200).

Gartner (1994: 193) ise destinasyon imajint olusturan bilissel (cognitive), duygusal
(affective) ve davranigsal (conative) olmak iizere birbirinden farkli ancak hiyerarsik olarak
birbirleri ile iligkili i unsurdan bahsetmektedir. Biligsel unsurun destinasyon ile ilgili
somut fiziksel 6zelliklere dayanan inanglari ve bilgileri ifade ettigini belirten Hallmann vd.
(2015: 96), duygusal unsurun ise destinasyon ile ilgili hissedilen duygular1 ifade ettigini
belirtmektedir. Davranigsal (conative) unsur bilissel ve duygusal imajin gelismis hali
olarak ele alinmaktadir (Chen vd., 2013: 200). Stepchenkova ve Morrison (2008: 549),
davramigsal imajin biligsel ve duygusal unsurdan etkilendigini belirtmektedir. Onder ve
Marchiori (2017: 43) ise davranigsal unsurun destinasyonu ziyaret etme niyeti ile ilgili

oldugunu ifade etmektedir.
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Hosany vd. (2007: 64), ¢ogu ¢alismanin destinasyon imajinin bilissel ve duygusal
bilesenlerden olustugunu destekledigini belirtmektedir. Biligsel ve duygusal bilesenler
destinasyon imajmin ana unsurlari olarak kabul edilse de turizm imaj1 ile ilgili
gerceklestirilen birgok c¢alismada yalnizca bilissel bilesenin goéz Oniine alindigim1 ve
duygusal bilesenin goz ardi edildigini belirten Souiden vd. (2017: 56), son zamanlarda
yapilan arastirmalarda bilissel ve duygusal bilesenlerin birlikte ele alinmasi sonucunda
destinasyon imajinin daha iyi anlasilacagr yoOniinde goriislerin one ¢iktigini ifade

etmektedir.

Biligsel imajin duygusal imajin dnciisli oldugunu belirten Beerli ve Martin (2004a:
658), bilissel imajin ve duygusal imajin birlesimi sonucunda genel imajin olustugunu ve
turistik anlamda bu iki imajin dogrudan genel imaj iizerinde etkili oldugunu ifade
etmektedir. Turizm pazarlamast literatiiriinde imaj kavraminin bilissel, duygusal ve genel
olmak tizere birbirleri ile iliskili {i¢ bilesenin sonucunda olustugu yoniinde yaygin bir goriis
vardir (Martin-Santana vd., 2017: 14). Bilissel degerlendirmeleri bireylerin bir nesne
hakkinda sahip olduklar1 inanglar veya bilgiler ya da nesnenin algilanan ozellikleri
hakkindaki bireylerin degerlendirmeleri olarak tanimlayan Beerli ve Martin (2004a: 658),
duygusal degerlendirmeleri ise bireylerin nesnelere karsi sahip olduklart duygular olarak
ifade etmektedir. Buna gore genel imaj ise destinasyon hakkindaki biitiinciil

degerlendirmelerdir (Gil ve Ritchie, 2009: 481).

Baloglu ve McCleary tarafindan olusturulan destinasyon imaji modeli de bilissel,
duygusal, biligsel ve duygusal imajin birlesiminden olusan genel imaj olmak iizere ii¢ imaj
tirtinii  icermektedir (Tseng vd., 2015: 348). Farkli disiplinlerde ve alanlarda
gerceklestirilmis c¢alismalarda arastirmacilarin, imaj yapisinin hem biligsel hem de
duygusal degerlendirmeleri kapsadigi konusunda hem fikir olduklar1 goriilmektedir.
Biligsel degerlendirmeler destinasyonun ozellikleri hakkindaki inanglar ve bilgiler,
duygusal degerlendirmeler destinasyona yonelik duygular ve genel imaj destinasyonla
ilgili bilissel ve duygusal degerlendirmeler sonucunda olusan imaj olarak ifade edilmistir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Martin ve Bosque (2008: 265), biligsel imajin duygusal
imaj1 etkiledigini belirtirken; Stylos vd. (2016: 43), duygusal imajin bilissel ve genel imaj

arasindaki araci roliinden bahsetmektedir.



33

Genel imaj belirli bir destinasyonun turistlerin zihninde nasil siniflandirildigimin
anlasilmasi agisindan 6nem arz etmektedir (Stepchenkova ve Morrison, 2008: 550). Genel
imaj turistin bilissel degerlendirmelerinden ¢ok duygusal degerlendirmelerinden
etkilenmektedir (Onder ve Marchiori, 2017: 42). Turistlerin bir destinasyonun genel
imajina bagli olarak karar verme siireglerinde duygularin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir
(Al-Kwifi, 2015: 182). lIyi bilinen ve gelismis destinasyonlarda genel imaj iizerinde
bilissel imajin daha biiyiik etkisi oldugunu ifade eden Diindar (2014: 36), 6nceden ziyaret
edilmemis, bilinmeyen ve olumsuz imaja sahip olan destinasyonlar i¢in duygusal imajin
daha biiylik etkisi oldugunu belirtmektedir. Ayni1 zamanda bir destinasyonun turist
tarafindan bilinirligi arttikga daha iyi bir imaj algisi olustugu ifade edilmektedir (Stylidis
vd., 2017: 186).

Destinasyon imajinin farkli arastirmacilar tarafindan farkli bilesenlere ayrildigi
goriilmektedir. Gunn tarafindan destinasyon imaji organik, uyarilmis ve degistirilmis-
uyarilmis imaj olarak iic imaj ele alinirken, Gartner tarafindan bilissel, duygusal ve
davranigsal olmak {iizere ii¢ bilesenden bahsedildigi goriilmektedir. Fakeye ve Crompton
ise destinasyon imaj1 bilesenlerini organik imaj, uyarilmis imaj ve karmasik imaj olarak ele
almistir. Beerli ve Martin ile Baloglu ve McCleary ise destinasyon imajmin biligsel,

duygusal ve genel olmak iizere {li¢ bilesenden olustugunu belirtmislerdir.
1.2.3. Destinasyon Imajimi Etkileyen Faktorler

Turistlerin belli bir destinasyona yonelik duygularinin ve inanglarinin 6znel olarak
yorumlanmasi olarak ele alinan destinasyon imaji, turistlerin destinasyon se¢im
stireclerinin anlasilmasinda kilit rol oynamaktadir (Veasna vd., 2013: 513). Olumlu bir
imaj niyet, ziyaret etme ve tekrar ziyaret etme gibi turistlerin destinasyon se¢imi ile ilgili
aldiklar1 kararlar1 pozitif yonde etkilemektedir (Kim ve Perdue, 2011: 226). Turist
tarafindan algilanan destinasyon imaj1 turistlerin karar verme ve destinasyon seg¢imi
siireclerinde, ziyaret sonrasi degerlendirmelerinde ve gelecekteki davraniglarinda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Zhang vd., 2014: 213). Destinasyon imajinin turistlerin karar verme
stireclerindeki etkisi, destinasyon imajinin en 6nemli rolii olarak degerlendirilmekte ve
algilanan destinasyon imaji ile turistlerin satin alma kararlar1 arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin oldugu bilinmektedir (Kim ve Richardson, 2003: 218). Dolayisiyla, turistlerin

destinasyon sec¢imlerinde, destinasyonun sahip oldugu imajin énemli bir etkisinin oldugu
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ve bir destinasyonun sahip oldugu imajin daha olumlu olmasiyla, destinasyonun tercih
edilme olasiligmin artabilecegi sdylenebilir. Turizm sektdriiniin rekabetg¢i yapisi sebebiyle
etkili pazarlama plan ve stratejileri gelistirmeleri gereken destinasyonlar, rakip
destinasyonlar ile algilanan imajlar1 iizerinden rekabet etmektedirler (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001: 1). Bu nedenlerle imajin destinasyonlar agisindan Oneminin
yadsinmamasi ve destinasyon imajimin derinlemesine incelenerek hangi faktorlerden

etkilendiginin bilinmesi ¢ok 6nemlidir.

Gunn’a gore, destinasyon imaj1 yedi asamay1 igermekte ve yedi asamanin birinci
asamasinda organik imaj, iKinci agsamasinda uyarilmis imaj ve yedinci asamasinda
degistirilmig-uyarilmis imaj olusmaktadir. Organik imajin okul, kitaplar, belgeseller,
arkadas veya aile deneyimleri gibi tarafsiz kaynaklardan elde edilen bilgilerin birikimi ile
olustugunu belirten Li (2012: 12), uyarilmis imajin brosiirler ve reklamlar gibi ticari
tanitimlar  araciligiyla  olustugunu, degistirilmis-uyarilmig imajmn  ise  turistin
destinasyondaki gercek deneyimleri sonucu, Yaptigi degerlendirmeler sonrasinda
olustugunu ifade etmistir. Buna gore yedi asamanin birinci ve ikinci asamalarinda olusan
imajin  ikincil kaynaklara dayandigini ancak son asamadaki imajin bireysel
degerlendirmeler sonucu olustugu soOylenebilir. Ayn1 zamanda etkilenebilen veya
yonlendirilebilen tek imaj tiirlinlin uyarilmis imaj oldugunu sdylemek yanlis olmaz.
Organik imaj1 etkilemenin zor oldugunu belirten Yarash (2007: 17), uyarilmis imaja ¢ok
farkli sekillerde miidahale edilebilecegini ifade etmekte ve imaj olusturma faaliyetlerinin
odak noktasinin uyarilmis imaj1 diizenlemeyi amaglayan tutundurma ¢aligmalarinin olmasi
gerektigi iizerinde durmaktadir. Bununla birlikte belirtilen yedi asamanin her asamasinda
imaj farklilagabilmektedir. Bir destinasyonu ziyaret etme potansiyeli olan, ziyaretgi
olmayan ve tekrar ziyaret eden kisilerde olusan imajin da farkli olacagi bilinmektedir

(Jenkins, 1999: 3).

Fakeye ve Crompton (1991) tarafindan imajin organik imaj, uyarilmig imaj ve
karmasik imaj olarak ele alindig1 bilinmektedir. Organik imajin destinasyon ile ilgili hi¢bir
tanitim faaliyeti mevcut degilken bireyin o destinasyon hakkindaki farkindaligi olarak
tanimlayan Russell ve Murphy (2005: 47), uyarilmis imajin destinasyon ile ilgili tanitimlar
yapildiginda, karmagik imajin ise; destinasyon ziyaretiyle deneyim elde edildiginde ortaya
ciktigin1 belirtmektedir. Ayrica karmasik imaj, birey destinasyonu ziyaret ettiginde

olustugu i¢in, destinasyon ile ilgili farkli kisilerden veya kurumlardan gelen ticari amagh
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yapilmis bilgilendirmelere dayali olusacak imaja gére daha dogru bir imaj s6z konusudur
(Mcdonald, 2015: 29). Fakeye ve Crompton tarafindan destinasyon imajt ile ziyaret edilen
destinasyonda gegirilen siire arasinda pozitif bir iliski bulundugunu belirten Lee ve Bai
(2016: 162), ayn1 zamanda destinasyon memnuniyetini turistin ziyaret 6ncesi beklentileri
ile ziyaret sirasindaki deneyimleri arasindaki iliskiyi inceleyerek ele aldiklarini
belirtmektedir. Bu anlamda Fakeye ve Crompton’a gore deneyimlerin destinasyon imaji
olusumunda 6nemli bir yere sahip oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Ciinkii en dogru
imajin destinasyonda deneyim elde edildikten sonra olusan ve karmasik imaj olarak
adlandirilan imaj tiirti oldugu belirtilmektedir. Burada birey edindigi bilgiler veya ikna

cabalar1 disinda bireysel degerlendirmesi araciligiyla bir imaja sahip olmaktadir.

Gartner tarafindan ise destinasyon imajini etkileyen sekiz adet bilgi kaynag: ele
alinmigtir. Tas¢r ve Gartner (2007: 414) etkili bir destinasyon tanitimi igin bilgi
kaynaklarinin farkli kombinasyonlar olusturularak kullanilmasi gerektigini belirtmektedir.
Bilgi kaynaklarinin giivenilirliginin birinci bilgi kaynagindan son bilgi kaynagina dogru
gidildikge arttigi bilinmektedir (Mackay ve Fesenmaier, 1997: 539). Anilar ve hatiralar
turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret edip etmeyeceklerine karar verme asamalarinda
dikkate alinan en 6nemli kisisel bilgi kaynagidir (Servidio ve Ruffolo, 2016: 152). Buna
gore son bilgi kaynagi olarak ele alinan destinasyona gergeklestirilen ziyaretler ise direkt
olarak bireyin kendi deneyimlerine dayandig i¢in, bu bilgi kaynagini en giivenilir kaynak

olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Chon’a gore, destinasyon imaji olusumu Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi ile
baglantili olan itme faktorlerine dayalidir (Madden vd., 2016: 256). Buna karsin bir
bolgenin ¢ekicilikleri ve ¢esitli unsurlart olarak tanimladigi ¢ekme faktorleri de
destinasyon imaji olusumuna yardimci olurlar. Ik imaj olusumu destinasyon ile ilgili
belirli itme ve ¢ekme faktorlerine dayalidir ve bireyler seyahat etmeye motive olduklarinda
ilk imaj olusur (Lubbe, 1998: 23). Ilk destinasyon imaji satin alma siirecinde birey
destinasyonu olas1 bir segenek olarak diisiindiigiinde olusur. Bu asamadan sonra bireyin
aragtirma yapmasi ile imaj degismekte, yenilenmekte ve seyahat sirasinda yasanilan
deneyimler ile seyahat sonrasinda yapilan degerlendirmeler sonucunda imaj olusumu

tamamlanmaktadir (Diindar, 2014: 39).
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Seyahat sonrasinda bireyler yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda tatmin olmakta
veya tatminsizlik yasamaktadir. Destinasyon imajinin bireylerin seyahat kararlarinda
onemli bir role sahip oldugunu belirten Kim ve Chen (2015: 7), destinasyon imajinin ayni
zamanda bireylerin beklentilere, algilanan hizmet kalitesine ve deneyimlere dayali olan
seyahat sonrast memnuniyet durumlarini da etkiledigini ifade etmektedir. Turistin tatmin
olma veya olmama diizeylerinin destinasyon ile ilgili beklentilerine ve seyahatleri boyunca
edindikleri deneyimlerine bagli oldugu sdylenebilir. Turist tarafindan algilanan imaj ile
yasanan deneyimler arasindaki uyusmazliktan kaynaklanan bir tatminsizlik yasandiginda,
turist destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi diisinmemekte ve gelecekteki seyahat satin alma
kararlarinda alternatif destinasyonlar1 tercih etmektedir (Chon, 1990: 8). Bu durumda
turistin algiladigi destinasyon imajina bagli olarak sahip oldugu beklentilerin ve elde ettigi

deneyimlerin destinasyon imaj1 iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Lopes (2011: 308), Stabler tarafindan destinasyon imaj1 olusum siirecini etkileyen
bazi faktorlerin tanimlandigini belirtmektedir. Stabler tarafindan imaj olusumunda etkili
olan faktorler arz ve talep faktorleri olarak ayrilmaktadir (Jenkins, 1999: 2). Biitiin
faktorlerin imaj1 dogrudan etkiledigini ve algilamanin talep faktorlerine, medyanin ise arz
faktorlerine en yakin unsurlar oldugunu ifade eden Pasli (2013: 40) ise diger faktorlerin
gidiiler, sosyo-ekonomik 6zellikler, egitim, psikolojik 6zellikler, deneyimler, duyulanlar

ve pazarlama olarak siralandigini belirtmektedir.

Beerli ve Martin’e gore bilgi kaynaklari biligsel imaj1, kisisel faktorler ise duygusal
imaj1 sekillendirmekte ve biligsel imaj ile duygusal imaj da genel imaj1 sekillendirmektedir
(Eren, 2015: 29). Turistlerin destinasyon hakkinda bilgi edinme siireglerinde goz Oniinde
bulundurduklar1 birka¢ ¢esit bilgi kaynagi oldugu belirtilmektedir (Nicoletta ve Servidio,
2012: 21). Buna gore gegmis deneyimler gibi i¢sel bilgi kaynaklar1 araciligiyla olusan imaj
birincil imaj, digsal kaynaklardan elde edilen bilgiler aracilifiyla olusan imaj ise ikincil
imaj olarak ele alinmaktadir (Choi vd., 2007: 119). Beerli ve Martin (2004a: 662) ikincil
imaj olarak adlandirilan ve organik, uyarilmis ve bagimsiz bilgi kaynaklar1 tarafindan
olusturulan imajin destinasyon deneyimlenmeden once olustugunu belirtmekle birlikte
birincil imajin destinasyon ziyaret edildikten sonra olustuguna vurgu yapmaktadir. Bu
nedenle, birey tarafindan gerek destinasyon deneyimlenmeden once gerekse destinasyon
deneyimlendikten sonra elde edilen bilgilerin bilissel imaj iizerinde etkili oldugunu

sOylemek yanlis olmaz.
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Beerli ve Martin tarafindan bilgi kaynaklarinin yaninda motivasyon, turistin sosyo-
demografik o6zellikleri ve tatil deneyimleri destinasyon imaj1 olusumunu etkileyen énemli
faktorler olarak ele almmaktadir (Lopes, 2011: 308; Onder ve Marchiori, 2017: 42).
Destinasyon imaj1 olusumunu etkileyen bir diger faktor olan motivasyon, bireylerin belirli
bir amaci gergeklestirmek icin kendi istek ve arzular1 ile davranmalari anlamina
gelmektedir (Kogel, 2015: 730). Istekleri, ihtiyaclari, arzular1 ve ilgileri kapsayan bir
kavram olarak ecle alinabilecek motivasyon destinasyon imaji olusumunda etkilidir
(Ozdemir, 2013: 32). Destinasyon secim siirecinde imaji sekillendiren motivasyon,
bireyleri istedikleri memnuniyete ulasmak i¢in belirli bir yonde davranmaya iten
ihtiyaglardir. Bireylerin farkli sebeplerle veya motivasyonlarla seyahat kararlari
verdiklerini belirten Beerli ve Martin (2004b: 626), ge¢mis deneyimlerin ziyaret sonrasi
algilanan destinasyon imajini etkiledigini ve deneyimlerin digsal kaynaklardan elde edilen
bilgilerden daha degerli olabilecegini ifade etmektedir. Kisacasi seyahat karar1 verilirken
sahip olunan motivasyonlarin, bireylerin sahip olduklar1 sosyo-demografik dzelliklerin ve
elde edilen deneyimlerin algilanan destinasyon imajini etkiledigi belirtilmektedir. Ciinkii
farkli motivasyonlar ile seyahate cikan turistler farkli beklentilere sahip olduklari i¢in
destinasyonu sahip olduklar1 beklentilere gore degerlendireceklerdir. Sosyo-demografik
ozellikler acisindan bakildiginda ise gidilen destinasyonu genc¢ bir birey ile orta yash bir
bireyin aym sekilde algilamasi beklenemeyecegi gibi elde ettikleri deneyimlerinde aym

olmasi beklenemez.

Sosyo-demografik ozelliklerin imaj c¢alismalarinda yaygin olarak kullanilan bir
faktor olarak ele alindigini belirten Li (2012: 17) yas, cinsiyet, egitim, meslek, medeni
durum, yasanilan yer veya gelir gibi sosyo-demografik faktorlerin destinasyon imaji
olusumunu etkiledigini ifade etmektedir. Kisacas1 sosyo-demografik 6zelliklerin bireylerin
algiladiklar1 destinasyon imaji iizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir. Ornegin Beerli ve
Martin (2004a: 674) tarafindan gercgeklestirilen c¢alismada, kadinlarin destinasyonlari
erkeklere gore daha olumlu degerlendirdikleri ve yas faktoriiniin biligsel imaj iizerinde
etkili oldugu ve yaslandikga bireylerin bu imaj tiirline bagli olarak daha olumlu

degerlendirmeler yaptiklari sonucuna ulasilmistir.

Chen vd. (2013: 200), ge¢mis seyahat deneyimlerinin destinasyon imajinin biligsel
unsurunu, turistlerin motivasyonlarinin destinasyon imajinin duygusal unsurunu ve son

olarak turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerinin destinasyonun biligssel ve duygusal
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degerlendirmelerini etkiledigini belirtmektedir. McCartney vd. (2008: 184) ise destinasyon
ile ilgili elde edilen bilgilerin tiirliniin ve miktarinin biligsel imaj1 etkileyebilecegini ancak

duygusal imaj1 etkilemeyecegini ifade etmektedir.

Baloglu ve McCleary uyaric1 faktorler (bilgi kaynaklari, 6nceki deneyim ve
dagitim) ve kisisel faktorler (psikolojik ve sosyal) olmak {izere imaj olusumunu etkileyen
iki faktor belirlemistir (Frias vd., 2008: 165; Rajesh, 2013: 69). Baloglu McCleary’nin
onceki deneyimler ve gergek ziyaret disinda, destinasyon imaji iizerinde etkisi olan sosyo-
psikolojik seyahat motivasyonlari, sosyo-demografik ozellikler ve cesitli bilgi kaynaklari
olarak siralanan ii¢ belirleyici oldugunu ifade ettigi belirtilmektedir (Pekyaman, 2008: 37).
Bilgi kaynaklarimin tiirii, ¢esitliligi, yas ve egitim bilissel imaji, sosyo-psikolojik seyahat
motivasyonlari ile biligsel imajda var olan yas ve egitim duygusal imaji olusturmaktadir
(Albayrak ve Ozkul, 2013: 20). Buna gore destinasyon ile ilgili edinilen bilgilere, gegmis
deneyimlere, demografik 6zelliklere ve psikolojik faktorlere bagli olarak turistin biligsel ve
duygusal degerlendirmelerde bulunarak destinasyon ile ilgili genel bir imaja sahip oldugu

ve boylece seyahat edecegi destinasyonu sectigi sdylenebilir.
1.2.4. Destinasyon Imaji Olusumu Modelleri

Destinasyon olusum siirecinin bireyin ihtiyaclarinin farkina varmasiyla basladigini
ve bireyin bu ihtiyaglarin1 karsilayabilecek ozelliklere sahip belirli destinasyonlari
se¢mesiyle devam ettigini belirten Ilyasov (2015: 43-44), destinasyon imaji olusturmak
icin destinasyonun hedefleri ile hedef kitlenin ihtiyag, istek ve taleplerinin
iliskilendirilmesi gerektigini ifade etmistir. Destinasyon sahip olunan tiim degerlerin temsil
edilebilecegi ve yansitilabilecegi cografi alanlardir. Bu nedenle destinasyon imaji olusum
siireci bir¢cok farkli unsuru ve degiskeni iceren, miidahaleye agik ve yonlendirilebilir bir
siire¢ olarak ele almmaktadir (Ozogul, 2011: 18). Giiniimiize kadar destinasyon imajinmn
olusumu ile ilgili bir¢cok ¢alisma gerceklestirilmis ve modeller olusturulmustur. Gunn 1972
yilindaki model Onerisi ile destinasyon imaji modelini One siiren ilk arastirmacilar
arasindadir (Kaplanidou, 2006: 30). Bu model sonraki yillarda baska arastirmacilar

tarafindan gelistirilmis ve farkli destinasyon imaj1 modelleri ortaya ¢ikmistir.
1.2.4.1. Gunn Modeli

Destinasyon imaj1 olusumu ile ilgili teorilerin olusumunun Gunn tarafindan 1972

yilinda gelistirilen basamak teorisi olarak adlandirilan yedi asamali teori ile basladig
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belirtilmektedir (Kiyci1, 2010: 40; Mcdonald, 2015: 28). Bu model, destinasyon imajinin
stirekli degistigi seyahat deneyiminin asagida yer alan yedi asamasini igermektedir

(Banyai, 2009: 21).

e Tatil deneyimleri ile ilgili zihinsel imajlarin birikmesi

Daha sonra edinilen bilgiler ile 6nceki imajlarin degistirilmesi
e Tatile ¢cikma kararinin verilmesi

e Destinasyona seyahat etme

e Destinasyonda bulunma

e Eve doniis

e Tatil deneyimine dayali olarak imajlarin degisimi

Gunn tarafindan gelistirilen destinasyon imaj1 olusumu teorisine gore destinasyon
imajimnin li¢ asamadan gegtigini belirten Chen vd. (2016: 27), birinci asamada ticari
olmayan bilgi kaynaklarina dayali olarak organik imajin olustugunu, ikinci asamada ticari
reklamlar araciligiyla imajin uyarildigini ve {igiincii agamada ziyaret sonrasi deneyimlere
gore imajin degistigini ifade etmistir. Modele gore ihtiyacin duyulmas: ile baslayan

b o

stirecten seyahatin bitimine kadar gecen siirede imajin degistigi belirtilebilir.
1.2.4.2. Echtner ve Ritchie Modeli

Islevsel-psikolojik, genel-nadir ve biitiinsel-niteliksel olmak iizere ii¢ boyutlu bir
destinasyon imaj1 siireci sunan Echtner ve Ritchie tarafindan 1991 yilinda destinasyon
imajinin Ol¢iimii ile ilgili calismalarin incelendigi ve asagidaki ii¢ bulguyu iceren bir
gergevenin gelistirildigi ifade edilmektedir (Echtner ve Ritchie, 1993: 3; Milman ve Pizam,
1995: 21; Choi vd., 2007: 120).

e Destinasyon imajinin nitelik temelli ve biitiinsel temelli olmak {izere iki ana unsuru
vardir.

e Bu unsurlarin her biri islevsel (daha somut) ve psikolojik (daha soyut) 6zellikleri
igermektedir.

e Destinasyon imaj1 genel, islevsel ve psikolojik o6zelliklerden daha ayirt edici ve
hatta benzersiz ozelliklere, olaylara, hislere ve atmosferlere kadar genis bir alani

kapsamaktadir.
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Niteliksel-biitiinsel boyutun bir destinasyonun biitlinsel etkisini ve destinasyonun
sahip oldugu dzelliklerin yarattig1 algiy1 icerdigini belirten Zhang vd. (2014: 215), islevsel-
psikolojik boyutun destinasyonun dogrudan Olgiilebilir ve fonksiyonel unsurlari ile
destinasyonun soyut ve psikolojik 6zellikleri arasindaki ayrimi ifade ettigini belirtmektedir.
Ugiincii boyutun ise bir destinasyonun genel, yaygim &zellikleri ve benzersiz dzelliklerini
icerdigini ifade etmektedir. Destinasyon imaji ile ilgili ii¢ eksenin varligindan bahseden
Echtner ve Ritchie tarafindan gelistirilen destinasyon imaji modeli Sekil 1.5.’te

verilmektedir.

Sekil 1.5. Destinasyon Imaji Unsurlari

Islevsel 6zellikler

Genel/Yaygin

Niteliksel Biitiinsel

Essiz/Nadir
Psikolojik 6zellikler

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1991: 6

Niteliksel-biitiinsel bilesenin bireysel Ozellikleri ve biitin etkiyi icerdigini ve
islevsel-psikolojik bilesenin ise destinasyonun dogrudan gézlemlenebilen ve soyut olan
kisimlarini birbirinden ayirdigini belirten MacKay ve Fesenmaier (1997: 540), genel-nadir
bilesenin destinasyonun diger destinasyonlardan farkli olan ve diger destinasyonlara

benzeyen 6zelliklerini i¢erdigini ifade etmektedir.

Echtner ve Ritchie (1991) tarafindan destinasyon imaji ile ilgili yapilmis on dort
calisma incelenerek, destinasyon imajinin Sl¢iimii icin kullanilan 6zellikler belirlenmistir.
Destinasyon imajinin 6l¢iimii i¢in ele alinan 6zellikler, manzara veya dogal ¢ekicilikler,

maliyetler veya fiyat diizeyi, iklim, turistik yerler veya etkinlikler, gece yasami ve eglence,
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spor olanaklar1 veya etkinlikleri, milli parklar veya vahsi doga etkinlikleri, yerel altyapi,
ulagim, mimari veya yapilar, tarihi alanlar, miizeler, plajlar, aligveris olanaklari, konaklama
olanaklar1, sehirler, fuarlar, sergiler, festivaller, bilgi edinme ve tur olanaklari, kalabalik,
temizlik, kisisel giivenlik, ekonomik gelismislik ya da refah, ulasilabilirlik, kentlesme,
ticari biiyiikliik, politik istikrar, misafirperverlik veya sicakkanlilik, farkli gelenekler veya
kiiltir, farkli mutfak veya yiyecek igecekler, dinlendiricilik veya rahatlaticilik, atmosfer,
macera firsatlari, yeni seyler 6grenme firsatlari , aile veya yetiskin odakli, hizmet kalitesi,

in veya itibar olarak siralanmaktadir (Rajesh, 2013: 68-69).
1.2.4.3. Chon Modeli

Imaj degisimlerinin Gunn’in modelindeki gibi seyahat deneyimleri ile
aciklanabilecegini belirten Chon; Clawson ve Knetch tarafindan 1966 yilinda gelistirilen
modeli temel alarak, destinasyon imaj1 ve turistin satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
aciklayan farkli bir model (Sekil 1.6) ortaya koymustur (Yarasli, 2007: 18; Pasl, 2013:
26). Clawson ve Knetch tarafindan gelistirilen rekreasyonel davranis modeli; kurgulama
(seyahat hakkinda diistinmek ve plan yapmak), bolgeye seyahat (destinasyona gidis),
destinasyondaki davranislar, doniis yolculugu (eve doniis) ve animsama (tatili hatirlama,

diistinme ve anma) olmak {izere bes asamadan olugmaktadir (Khudyakova, 2015: 25).

Chon (1990: 3) destinasyon imaj1 ve turistlerin seyahat davraniglar1 arasindaki
iliskinin kavramsal bir modelini gelistirmek amaciyla, turistlerin satin alma kararlarinda
destinasyon imajinin rolii ile ilgili caligmalar1 ve turizm, rekreasyon ve tiiketici davraniglari
ile ilgili teorileri gozden gec¢irmistir. Destinasyon imaj1 ile ilgili yapilmis ¢alismalarda, en
¢ok destinasyon imajinin seyahat memnuniyetine etkisi, satin alma davranisinda diger bir
deyisle seyahat ile ilgili kararlarda destinasyon imajinin rolii, destinasyon imajinin
olusumu veya degisimi, destinasyon imajinin degerlendirilmesi ve Slglimii ile turizmin
gelisiminde destinasyon imajinin rolii konularinin incelendigi belirtilmektedir (Chon,
1990: 3). Chon’un ¢alismalarinda, destinasyon imajinin turist davranist ve memnuniyeti
tizerindeki etkisi ve rolii konusunun en popiiler tema olarak ortaya ¢iktigini belirten
Hosany vd. (2007: 64), destinasyon imajiin turistlerin se¢im siireclerini, turistlerin
destinasyon hakkindaki degerlendirmelerini ve gelecekteki kararlarin1 etkiledigini

belirtmektedir.
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Sekil 1.6. Destinasyon imaj1 ve Turist Satin Alma Davranis1 Arasindaki iliski

Seyahate itilme: Farkli ihtiyaglar | Seyahate ¢ekilme: Destinasyonun ¢ekiciligi

Seyahat Motivasyonu

\’

Ik Imajin Olusumu

\’

Gegici Seyahat Karari

Bekleyis: Mevcut imaj
Bilgi arastirma
Imaj degisikligi
Performans beklentisi

Alternatif \’
Destinasyonlarin = <— Seyahat Karari
Degerlendirilmesi V
Seyahat

V

Tatile Katilim

\’

Eve Dontis
\%

Animsama: Performans
sonucunun degerlendirilmesi

\’

Degerlendirme:
Tatmin/tatminsizlik

\’

Sonraki Imaj Degisikligi

Kaynak: Chon, 1990: 6

1.2.4.4. Gartner Modeli

Gartner tarafindan destinasyon imajini etkileyen gesitli destinasyon imaj1 olusum
faktorlerini 6zetleyen faydali bir tipoloji olusturuldugu belirtilmektedir (Frias vd., 2008:
165). Buna gore destinasyon imaji olusum siirecinin bireyin zihninde tek bir imaj
olusturmak amaciyla bagimsiz hareket eden farkli faktorlerin veya bilgi kaynaklarinin

stirekliligi olarak ele alindig1 goriilmektedir (Gil ve Ritchie, 2009: 482). Farkli bilgi
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kaynaklarinin destinasyon imaj1 gelisimini farkli sekilde etkileyebilecegini belirten Hanlan
ve Kelly (2005: 164), gelistirilen tipolojide sekiz bilgi kaynaginin ele alindigimi
belirtmektedir. Gartner (1994: 197-204) tarafindan bu araglar; asagidaki gibi

siralanmaktadir.

e Agcik Uyaricilar I (Overt Induced),

e Acik Uyaricilar II (Overt Induced),

e Gizli Uyaricilar I (Covert Induced),

e Gizli Uyaricilar IT (Covert Induced),

e Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous),

e Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic),
e Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organic),

e Ziyaret (Organic)

Acik uyaricilar kitle iletisim araglari ile gergeklestirilen geleneksel reklamcilik
faaliyetleri ile destinasyonlardaki ilgili kurumlardan, tur operatorlerinden ve toptancilardan
gelen bilgileri; gizli uyaricilar ise destinasyon tanitimi igin {inlii kullanimini, destinasyon
ile ilgili raporlari veya makaleleri icermektedir. Bagimsiz uyaricilar ise destinasyon ile
ilgili kitle iletisim araclarinda yayinlanan haberleri, belgeselleri, filmleri, televizyon
programlarint vb. kapsamaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 661). Talep edilmemis
uyaricilar destinasyonda bulunmus kisilerden veya destinasyon ile ilgili bilgisi olan
bireylerden gelen bilgiler olarak degerlendirilmektedir (Gartner, 1994:203). Talep edilmis
uyaricilar ise bir destinasyonu ziyaret etmek isteyen turistin glivenilir kaynaklardan bilgi
elde etme c¢abasi olarak ifade edilmektedir (Yarash, 2007: 20). Destinasyona
gerceklestirilen ziyaretlerin ise son bilgi kaynagi olarak ele alindigi gortilmektedir.
Siralamaya bakildiginda birinci bilgi kaynagindan son bilgi kaynagina dogru edinilen
bilgilerin giivenilirliginin artti1 ifade edilebilir. Kisinin kendi deneyimleri sonucunda en
gercekei ve gilivenli bilgiye ulagtig1 soylenebilir.

1.2.4.5. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton organik imaj, uyarilmis imaj ve destinasyon deneyimlerini de
igine alan karmasik imaj arasindaki iliskiyi tanimlayan Sekil 1.7’de gosterilen modeli

gelistirmistir (Milman ve Pizam, 1995: 22). Bunun yaninda Fakeye ve Crompton

tarafindan bu ii¢ imaj tiirii ile bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma olmak iizere tanitimin
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tic fonksiyonunun iligkilendirildigini belirten MacKay ve Fesenmaier (1997: 539),
bilgilendirici unsurlarin organik imajda, ikna edici unsurlarin uyarilmig imajda ve

hatirlatict unsurlarin ise karmasik imajda ¢ok etkili oldugunu belirtmektedir.

Sekil 1.7. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Organik imaj

Seyahat motivasyonu

v

Aktif arastirma ve bilgi edinme siireci

\l/ Alternatif destinasyonlarin
Uyarilmis imaj ——>  getirecegi faydalarin ve alternatif
destinasyonlarin imajlarinin

degerlendirilmesi

Destinasyon seg¢imi

l

Destinasyonu ziyaret etme ve daha
karmasik bir imajin olusmasi

Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11

Bilgilendirici tanitim bir destinasyonu ziyaret etmek isteyen potansiyel turistlere
bilgi saglayarak, destinasyon se¢iminde farkindalik olusmasina imkan saglamaktadir. ikna
edici tanitim potansiyel turistleri ikna etmeye yonelik iken hatirlatict tanitim ise
destinasyonun akilda kalic1 olmasina yoneliktir. Hatirlatic1 tanitim, destinasyonun tekrar
ziyaret edilmesini ve destinasyon ile ilgili olumlu diisiincelerin paylagilmasini saglamak
amaciyla destinasyonda deneyim elde etmis kisilere yoneliktir (Fakeye ve Crompton,
1991: 11).

1.2.4.6. Gallarza, Gill ve Calderon Modeli

Gallarza vd. (2002) tarafindan destinasyon imaj1 ile ilgili gerceklestirilmis
caligmalarda, destinasyon imajimin kavramsallastirilmasi ve boyutlandirilmasi, destinasyon
imaj1 olusum siireci, destinasyon imajinin degerlendirilmesi ve Olclilmesi, destinasyon

imajinin degisimi ve destinasyon imaj1 yonetimi konularina odaklanildig: belirtilmektedir



45

(Kim ve Chen, 2015: 2, Tseng vd., 2015: 348). Bunun yaninda Gallarza vd. (2002)
tarafindan destinasyon imajlarinin dort 6zelliginin bulundugu ifade edilmektedir (Dalkilig,
2012: 27). Bu 6zelliklere gore karmasik bir dogaya sahip olan imajlar tek bir anlamla ifade
edilememekte, degiskenleri ve faktorleri igeren ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir, kisisel
degerlendirmelere dayandig: icin gorecelidir ve degisim gosterebilen dinamik bir yapiya

sahiptir.

1971 ve 1999 yillar1 arasinda yapilmis destinasyon imaji1 ile 65 c¢alismayi
inceleyerek kapsamli bir literatiir taramasi yapan ve imaji kavramsallastirmayr amaglayan
Gallarza vd. tarafindan belirtildigi gibi, destinasyon imajinin karmasik, ¢cok yonli, goreceli
ve dinamik olmak iizere dort temel bilesenden olustugu belirtilmektedir (Bilgin Turna,
2013: 93; Hallmann vd., 2015: 94). Destinasyon imajinin, evrensel kabul gérmiis bir tanimi1
olmadig1 i¢in karmasik, bircok 6zellige sahip oldugu i¢in ¢ok yonlii, kisiye gore degistigi
icin goreceli ve zaman iginde degisim gosterdigi i¢in dinamik olarak nitelendirildigi ifade

edilmektedir (Timur, 2015: 30).

Destinasyon imajinin karmasik yapisinin imaj kavraminmi olusturan bilesenlerin
aciklanmasinda ortaya ¢ikan farkliliklari ifade ettigi belirtilmektedir (Benli, 2014: 23).
Destinasyon imaji kavraminin iizerinde uzlagi saglanmis olan bir kavram olarak ele
alindigim1 belirten Gallarza vd. (2002: 68), kavrami olusturan unsurlarin belirlenmesi
asamasinda bazi farkliliklarin ortaya ciktigini ifade etmektedir. Ayrica destinasyon
imajinin yalnizca biligsel unsurdan olustugunu savunan yazarlarla birlikte imajin, biligsel
ve duygusal unsurlardan ya da bu unsurlara ek olarak ¢aba gerektiren davranigsal
unsurlardan olustugunu savunan calismalarin oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle imajin
karmasik bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Karmasik olmasinin yaninda ¢ok yonlii bir
yapiya da sahip olan destinasyon imajinin, biitlinliik icerisinde algilanan 6zelliklerinin
yaninda tek tek ele alinabilecek 6zelliklerinin bulunmasi ve ziyaret oncesi destinasyon
se¢imi ve ziyaret sonrasi tatmin ile ilgili olan destinasyon imaj1 olusum siirecinin bir ¢ok
asamadan olusmasi1 sebebiyle destinasyon imajinin ¢ok yonlii bir yapida oldugu
belirtilmektedir (Diindar, 2014: 47). Destinasyon imajinin goreceli bir dogasi oldugu ve
destinasyon tarafindan sunulan konaklama, yeme-igme, ulasim ve destinasyonda
gerceklestirilen diger aktiviteler gibi farkli turizm hizmetlerinin turistler tarafindan 6znel
bir sekilde algilandigr ifade edilmektedir (Kaplanidou, 2006: 34). Bununla birlikte

destinasyon imajinin zamana ve mekana gore degistigi, bireyin destinasyona olan
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uzakliginin ve zamanin algilanan destinasyon imaji lizerinde etkili oldugu bilinmektedir

(Gallarza vd., 2002: 72).
1.2.4.7. Baloglu ve McCleary Modeli

Turistik destinasyonlar i¢in hayati bir role sahip olan imajin, nasil olustugu ve
hangi faktorlerden etkilendigi 6nemli bir konudur. Baloglu ve McCleary tarafindan imaj
gelisimini etkileyen faktorler tanimlanarak Sekil 1.8’de gosterilen destinasyon imaji

olusum modelinin gelistirildigi belirtilmektedir (Al-Kwifi, 2015: 176).

Sekil 1.8. Destinasyon imaji Olusum Siireci Genel Cergevesi

Kisisel Faktorler
*psiskomjik Uyaria Faktorler
) . *Bilgi kaynaklar1
Deg.erler Destinasyon Imaji Miktar
M‘otlyasyon —_— *Bilissel < Tur
X Kisilik *Duygusal *Onceki deneyim
Sosyal *Genel *Dagitim
Yas ¢
Egitim
Medeni durum
Diger

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870

Bir destinasyonun turist tarafindan nasil algilandiginin turist tarafindan yapilan
genel degerlendirmelerle Olgiilebilecegini  belirten Kaplanidou (2006: 33), genel
degerlendirmelerin bir 6ge ile dl¢iildiiglinii ve bu degerlendirmelerin destinasyon imaji
olusumu siirecini incelemeyi amag¢ edinen c¢alismalar i¢in faydali oldugunu ifade
etmektedir. Ayni1 zamanda destinasyonu ziyaret etme veya tekrar ziyaret etme niyetlerini,
imaj konumlandirma veya farklilastirma konularini ele alan ¢aligmalarda ise destinasyon
imaj1 0l¢limii i¢in biligsel ve duygusal unsurlardan yararlanildig: belirtilmektedir. Kisacast
Martin ve Bosque (2008: 265), destinasyon imajinin yalnizca destinasyonun sahip oldugu
ozelliklere dair turistin bilgisini veya inanclarin1 degil aym1 zamanda turistlerin
destinasyona yonelik duygularmi da ele alan ¢ok boyutlu bir yapt oldugunu

vurgulamaktadir.
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1.2.4.8. Beerli ve Martin Modeli

Gunn tarafindan gerceklestirilen calisma sonrasinda destinasyon imaji literatiiriine
katk1 saglayan farkli ¢alismalarin yapildigimi1 belirten Kim ve Chen (2015: 9), Beerli ve
Martin tarafindan destinasyon imaji olusumunu etkileyen faktorlerin arastirildigini ifade
etmektedir. Beerli ve Martin tarafindan Sekil 1.9’da belirtildigi iizere destinasyon imajinin
bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorler olmak lizere iki faktorden etkilendigi belirtilmektedir
(Fu vd., 2016: 39). Modele gore bilgi kaynaklari biligsel imaji, kisisel faktorler ise
duygusal imaj1 sekillendirmekte ve bilissel imaj ile duygusal imaj da genel imaji

sekillendirmektedir.

Sekil 1.9. Destinasyon Iimaji Olusumu Modeli

N

Bilgi Kaynaklari
Ikincil kaynaklar \L
*Qrganik
*Uyarilmis . e
*Bagimsiz Algilanan Destinasyon Imaji

Birincil kaynaklar
*Onceki deneyim

Bilissel Imaj %\L

*Ziyaret siklig \L Genel imaj
Duygusal Imajﬁ/]\
Kisisel Faktorler
*Motivasyonlar
*Tatil deneyimi T
*Sosyo-demografik 6zellikler S

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004a: 660

Beerli ve Martin tarafindan destinasyon imaj1 algisinin belirlenmesinde kullanilan
unsurlar1 dokuz boyut veya tema altinda 6zetlenmistir (Wong ve Qi, 2017: 22). Bu dokuz
tema; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman degerlendirme ve eglence
olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal ¢evre

ve atmosfer olarak sirlanmaktadir (Beerli ve Martin, 2004b: 625).
1.3. Davramssal Niyet

Bu boliimde oncelikle davranis kavrami turistik tiiketici davranislar: ele alinmistir.

Davranigsal niyet kavrami agiklanarak davranigsal niyetlerin temelleri incelenmistir.
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Sonrasinda ise sahip olunan davranissal niyetlerin siiflandirilmasi ve davranigsal niyetin

boyutlar ele alinmistir.
1.3.1. Davrams Nedir

Sosyal bir varlik olan insanlarin gesitli ihtiyaglar1 bulunmaktadir ve insanlar bu
ihtiyaglarin1  karsilamak i¢in birbirleri ile iliskiler kurmaktadirlar. Kurulan iliskiler
sonucunda ise ¢esitli davraniglar ortaya c¢ikmaktadir. Simsek vd. (2011: 3) davranis
kavraminin tutum, gidis ve hareket tarzi kavramlari ile de anilabildigini ifade etmektedir.
Davraniglar bagkalar1 tarafindan gozlemlenebilen ya da yasaniyor olsa dahi disaridan
gbzlemlenemeyen tiim birey eylemlerini kapsamaktadir (Eroglu, 2007: 1). Davraniglarin
acik ve kapali (goriilebilir — goriilemez) olmak {iizere ikiye ayrilabilecegini belirten
Rizaoglu (2003: 28) ise konugma, yiiriime veya yazi yazma gibi eylemleri a¢ik davranislar,

sevinme, kiskanma, umutlanma gibi davranislar1 ise kapali davranislar olarak belirtmistir.

Gergeklestirilen davraniglar neden sonug iliskisine dayanmaktadir ve belirli
uyaricilara karsi bir amaca yonelik olarak bedensel, ruhsal ve toplumsal agidan bireylerin
gerceklestirdigi her tiirlii etkinlik davranis olarak tanimlanmaktadir (Ertiirk, 2010: 42). Bir
uyarim karsisinda bireyin verdigi cevap da davranis olarak tanimlanmaktadir (is¢i, 1999:
1). Buna gore davranisin olusumu icin Sekil 1.10°da belirtildigi gibi bir uyaricinin olmasi

gerektigi sdylenebilir.

Sekil 1.10. Davranis Olusumu

Uyaran | —» | Organizma | —» | Tepki ‘ Davranig

Kaynak: Giiney, 2000: 16

Davranista bulunulmasi i¢in i¢sel ve digsal bir uyariin olmasi gerektigini ve
davraniglarin mutlaka bir hedefe yonelik oldugunu belirten Giiney (2000: 16) insan
davraniglarinda kalitimin ve yetistirme bi¢iminin etkisi oldugunu ifade etmektedir.
Ihtiyaglar davranisin ortaya ¢ikmasindaki temel faktordiir ve bireyin kurdugu etkilesimler
sonucunda davraniglar olusur (Erdogan, 1991: 63). Aymi ortamda yer alan bireylerin
davranislarinin farkli olabilecegini belirten Ozkalp ve Kirel (2001: 10), birey davranislar:
hakkinda sistematik bir yaklasimla dogru sonuglar elde edilebilecegini ve sistematik
yaklasima gore davraniglarin belirli nedenlere dayali olarak ortaya ciktigin1 ifade

etmektedir. Bir davranisin gergeklestirilme nedeninin bilinmesi ile isletmelerin fayda elde
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edecegi soylenebilir. Davranislarin gerceklestirilme sebeplerinin bilinmesi i¢in de tiiketici

davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir.
1.3.2. Turistik Tiiketici Davranislari

Tiiketiciler ihtiyaglar1 dogrultusunda mal veya hizmetleri satin alan veya satin
alabilecek imkanlara sahip bireyler olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketiciler ¢cogunlukla
ihtiyaglarin1 belirleyen ve bu ihtiyaglarini karsilayacak iriinleri aragtiran, satin alan ve
tilkketen kisiler olarak tamimlansa da bu zincire bazi durumlarda farkli kisilerin
katilabilecegi ve isletmelerin satin alma ve tliketim siirecine dahil olan tiim farkl bireyleri
diistinmesi gerektigi belirtilmektedir (Noel, 2009: 11). Tiiketici davranis1 yalnizca
O6demenin karsiliginda iirliniin satin alinmasini kapsayan bir kavram degil devam eden bir
stirectir ve iirlinii satin alan kisi ile kullanan kisi farkl kisiler olabilmektedir (Solomon vd.,
2006: 7). Ornegin bir konaklama isletmesinde rezervasyonu yaptiran kisi ile konaklayacak
kisi farkli olabilir. Bu durumda konaklama ihtiyac1 duyan kisi yalnizca tirtinii kullanan kisi
olmaktadir. Uriinii arastiran ve satin alan kisi ise baska bir bireydir. Rezervasyonu yaptiran
kisi isletme hakkinda olumlu diislincelere sahip olsa da konaklayan kisinin isletmeden
memnun kalmadigi durumlar ile karsilasilabilir. Bu nedenle tiiketici davraniginin inceleme

alan1 biitiin bu siireclere dahil olan insanlarin tamamini kapsayabilmektedir.

Tiiketici davranisi, 1980'lerin basinda tiiketimi pek c¢ok acidan incelemek iizere
pazarlama, psikoloji, sosyoloji, antropoloji, iletisim ve egitim gibi ¢esitli disiplinlerde
ortaya ¢ikmustir (Funk, 2008: 5). Tiiketici davranislari, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak amaciyla yiiriittiikleri tiiketim siireci boyunca gerceklestirdikleri davranislarin
tiimiidiir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 7). Tiiketici davranislari, sahip olunan zaman,
enerji ve para gibi siirl olan kaynaklarin tiikketime yonelik olarak nasil kullamildigim
incelemektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 30). Rizaoglu (2003: 41) tiiketicilerin
ihtiyaclarini karsilayabilecek iirlinleri, hizmetleri ve diislinceleri arastirmak, satin almak,
kullanmak ve degerlendirmek amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetler olarak
tanimlamaktadir. Tanimlardan da anlasilacagi iizere tiiketici davraniglari, ihtiyaclarin
karsilanabilmesi icin tiiketim silireci boyunca tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen

davraniglar olarak ele alinmaktadir.

Tiiketici davraniglarini; mallarin ve hizmetlerin alinmasini, degerlendirilmesini,

kullanilmasmi1 ve elden c¢ikarilmasii igeren karar verme siireci ve fiziksel aktiviteler
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olarak tanimlayan Khan (2006: 4) tiikketici davraniglarinin yalnizca mallarin ve hizmetlerin
satin alinmasin1 degil mallar ve hizmetler alinmadan dnce baslayan bir siireci kapsadigini
ifade etmektedir. Davranis bilimlerinde deneyimlerin sonucu olarak davraniglarda
meydana gelen herhangi bir degisimin 6grenme olarak ele alindigini belirten Foxall (2015:
41) tiiketici davraniglarinin bir 6grenme siireci oldugunu ve ge¢mis deneyimler ile sahip
olunan amaglar dogrultusunda degisebildigini ifade etmektedir. Buna gore tiiketici
davraniglarint deneyimlerin etkiledigi sdylenebilir. Ciinkii bireyler bir mal veya hizmeti
satin aldiktan sonra onlar1 degerlendirdigi ve bir sonraki davranisinda bu degerlendirmeleri

g0z onilinde bulundurdugu bilinmektedir.

Tiiketici davranislarinin farkli alanlarda arastirildigi bilinmektedir. Spor ve etkinlik
tilkketici davraniglar1 ihtiyaglar1 karsilamak ve fayda saglamak amaciyla spor ve spor
etkinlikleri ile ilgili Giriinlerin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmas1 ve elden ¢ikarilmasi
ile ilgili bir siirectir (Funk, 2008: 6). Kisiligin ekolojik tiiketici davranislar tizerindeki
etkisini aragtiran Fraj ve Martinez (2006: 176) farkl kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin
cevre dostu faaliyetlere farkli yaklastiklar1 ve ¢evreyi diislinen bireylerin ekolojik iirlinler
aldiklar1 ya da iriinleri ekolojik nedenlerle degistirdikleri sonucuna ulasmistir. Tiiketici
davraniglarinin anlagilmasinin turizm pazarlamasi planlamasina yardimci olacagini belirten
Chen vd.’ne (2009: 269) gore tiikketici davranislari ile ilgili arastirmalari turizm triinlerinin
gelistirilmesi, tanitilmast ve satilmasit amaciyla gergeklestirilen tim pazarlama
faaliyetlerinin destekleyicisidir. Tiiketici davraniglarinin belirli 6zelliklere sahip oldugunu

belirten Islamoglu ve Altunisik (2010: 11) bu dzellikleri asagidaki gibi siralamaktadir;

e Tiiketici davranislari tek bir faaliyeti degil arastirma, satin alma, degerlendirme gibi
cesitli bir¢ok faaliyeti kapsamaktadir,

o Tiiketici davranislar1 dinamik bir siirectir,

e Tiiketici davraniglar1 giidiilenme sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve belirli bir amaca
yoneliktir,

e Tiiketici davranislarina gore tiikketim siirecinde tiiketiciler kullanan, karar veren,
etkileyen vb. farkli roller tistlenmektedir,

e Tiiketim siireci basit kararlardan olusabilecegi gibi karmasik kararlari iceren
siirecler neticesinde de olusabilmektedir,

e Tiiketici davranislar ¢cevresel faktorlerden etkilenmektedir,
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e Tiiketici davranislar1 68renme, kisilik, motivasyon ve deneyimlere bagli olarak

degismektedir.

Tiiketici davraniglarinin asil konusu, ihtiyaclarin giderilmesi i¢in sahip olunan
kaynaklarin tiikketime yonelik kullanim seklidir ve tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermek igin
gerceklestirdigi davranislar ele alinmaktadir. Bu davranislarin incelenmesi ile tiiketicilerin
belirli bir iirline yonelik satin alma davranislarinin nedenleri belirlenebilmektedir.
Literatiirde tiiketicilerin  satin alma kararlarin1  etkileyen farkli  faktorlerden
bahsedilmektedir. Kotler vd. (2006: 199) tiiketici satin alma kararlarini etkileyen faktorleri
kiiltiirel faktorler (kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif), sosyal faktorler (referans gruplari, aile,
roller ve statii), kisisel faktorler (yas ve yasam dongiisii evresi, meslek, ekonomik durum,
yasam tarzi, kisilik ve benlik) ve psikolojik faktorler (motivasyon, algilama, 6grenme,
inanglar ve tutumlar) olmak tizere dort grupta toplamaktadir. Odabas1 ve Barig (2003: 48)
ise faktorleri psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik, pazarlama g¢abalarinin etkileri ve
durumsal etkiler olarak bes gruba ayirmakta ve Sekil 1.11°de gosterilen genel tiiketici

davranisi modelini sunmaktadir.

Tiiketici satin  alma  davranislarim  etkileyen  faktorler g6z  Oniinde
bulunduruldugunda isletmelerin bu faktdrler dogrultusunda hedef kitlelerini belirlemeleri
gerektigi sOylenebilir. Ciinkii farkl kiiltiirleri, demografik 6zellikleri, giidiileri, inanglari,
tutumlari, kisilikleri olan bireylerin tercihleri de farkli olacaktir. Tiiketiciyi etkileyen
faktorlerin bilinmesi ile turizm triinleri daha iyi sunulabilmekte, turizm iriiniiniin sahip
oldugu o6zellikler nedeniyle iiriinler hakkinda fazla 6n bilgi gerekmesi ve bilgilerin siireg
icinde degisebilmesi dolayistyla turistlerin satin alma kararlar1 etkilenmektedir (Sen Demir
ve Kozak, 2011: 19). Turistik davranis bireylerin turistik satin almalari ile ilgili kararlari ve
eylemlerinden olugsmakta ve bireyin ikamet ettigi yerde karsilayamadig ihtiyaglarini igeren
icsel uyaricilar ile ikamet edilen yere ve gidilen yere 6zgii uyaricilart igeren digsal
uyaricilardan etkilenmektedir (Rizaoglu, 2003: 1). Konaklama ve seyahat hizmetleri satin
alan bireyler daha ok kisisel kaynaklardan elde edilen bilgilere dayanarak satin alma
yapmaktadirlar (Kotler vd., 2006: 223). Turistlerin satin alma kararlar1 farkli 6zelliklere
sahiptir ve satin alma karsisinda turistler maddi bir getiri elde etmemekte, satin alma
genellikle belirli bir zaman dilimi boyunca yapilan tasarruflarla planlanmaktadir
(Moutinho, 1987: 5).
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Sekil 1.11. Genel Tiiketici Davranis1t Modeli

Pazarlama Cabalari
Urlin, fiyat, dagitim ve tutundurma

Psikolojik Etkiler \
Ogrenme
Gudiilenme Tiiketici Satin Alma Siireci
Algilama
Tutum Sorunun belirlenmesi
Kisilik
<I> Secenekleri ve bilgileri arama
Sosyokiiltiirel Etkiler Seceneklerin degerlendirilmesi
Danigsma gruplari
Sosyal sinif —> | Satin alma karari Tatmin
Aile | 7
Kisisel etkiler (Sla‘ilnla n(lia sonrast
Kiiltiir cgeriehdirme Tatmin olmama
Demografik Etkiler / Durumsal Etkiler
Y_as _ Fiziksel ¢evre
Clnglyet Sosyal ¢evre
Egitim ' Zaman
Cografik Yerlesim Satin alma niyeti
Meslek Duygusal ve finansal durum
Gelir

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 50

Turistlerin satin alma kararlarinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in satin alma siirecinin
incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici satin alma davranisinin ihtiyaglarin tanimlanmasi,
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma davranis1 ve satin alma sonrasi
davranis olmak lizere bes asamadan olustugu bilinmektedir (Kotler vd., 2006: 217). Sekil
1.11’de de gorildiigli lizere karar silirecinin son asamasinda, satin alma sonrasi
degerlendirme sonucunda bireyler memnun olmakta ya da olmamaktadir. Turizm
faaliyetlerine katilmaya yonelik satin alma kararinin diger mal veya hizmetlerde oldugu
gibi ihtiyag¢larin ortaya ¢ikmasi ile basladigini belirten Kozak (2012: 222), miisterinin satin

aldig1 turizm {rlininden memnun olmasi ya da olmamasi durumunda tekrar satin alma
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davraniginin etkiledigini belirtmektedir. Buna gore bireylerin memnuniyet durumlarina

gore davranigsal niyetlerinin belirlendigi sOylenebilir.
1.3.3. Davramssal Niyet Kavramm

Davranislar nedenli, giidiilii ve amaca yoneliktir (Simsek vd., 2011: 3). Bu nedenle
hicbir davranigin rastgele ger¢eklesmedigi ya da bir neden olmaksizin davranisin ortaya
¢ikmayacag ifade edilmektedir (Giiney, 2000: 15). Deneyimlere bagli memnuniyet veya
memnuniyetsizlik ile ilgili olan niyetler psikolojik veya davranigsal yanitlari igeren tiiketici
tepkileridir (Loureiro ve Roschk, 2014: 213). Niyetler bir davranisi gergeklestirmeyi
onceden diisiinmek ya da davranisin 6nceden diisiiniilmesi olarak tanimlanabilmektedir.
Niyetleri bireylerin alternatifler arasindan birinin secilmesi olarak tanimlayan Dalkilig
(2012: 57), niyetin davranisa eklenmesi gereken en onemli unsurlardan birisi oldugunu

ifade etmektedir.

Davranigsal niyetler gergeklestirilecek olan davranisin niyetler aracilifiyla
ongoriilmesidir (Cetinkaya, 2017: 116). Turist davranislari, ziyaret 6ncesi karar verme
asamasini, ziyaret esnasinda elde edilen deneyimleri, deneyimlerin degerlendirilmesini ve
ziyaret sonrasinda sahip olunan davramigsal niyetler ile gerceklestirilen davranislar
kapsamaktadir (Chen ve Tsai, 2007: 1115). Buna gore davranigsal niyetlerin bireyin elde
ettigi deneyimleri degerlendirmesinden sonra olustugu ifade edilebilir. Dolarslan (2013:
16) hizmet alimi sonrasi yapilan degerlendirmeler sonucunda miisterinin yapacagi
eylemlerin davranigsal niyetleri olugturdugunu belirtmektedir. Davranigsal niyetler iiriiniin
satin alinip tiiketilmesinden sonraki asamada bireyin sahip oldugu eylem plani olarak

tanimlanmaktadir (Giiven ve Sarusik, 2014: 29).

Davranigsal niyetler belirli bir davranisi gosterme konusundaki bireyin 6znel
olasiligidir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 288). Davranigsal niyetler bir bireyin planlanan ve
beklenen gelecekteki davramiglart olarak tanimlanmaktadir (Swan, 1981’den aktaran:
Huang, 2009: 16). Davranissal niyetler belirli bir ortamda bireylerin belirli bir davranis ile
ilgili beklentileridir (Anderson, 1983: 294). Ayn1 zamanda gelecekte bir davranisi
gerceklestirmek veya gerceklestirmemek yoniinde birey tarafindan yapilan planlarin
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Warshaw ve Davis, 1985: 214). Bireylerin belirli bir
davranig1 gergeklestirmek i¢in ne kadar ¢caba harcamaya istekli olduklarinin gostergesi de

davranigsal niyetler olarak ele alinmaktadir (Ajzen, 1991°den aktaran: Ayeh vd., 2013:
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135). Davranigsal niyetler miisterinin isletmede kalmaya devam edeceginin ya da igletmeyi
terk edeceginin bir gostergesidir (Zeithaml vd., 1996: 33). Davranissal niyetlere gore elde
tutulan miisteri sayisinin artmasi ya da isletmeden ayrilan miisteri sayisinin azalmasi
hizmet saglayicilarinin kar elde edebilmeleri i¢in anahtar niteligindedir (Cronin vd., 2000:
204). Davranigsal niyetler miisterinin isletmeden hizmet almaya devam edeceginin ya da
isletmeyi terk edeceginin bir gdstergesi olarak ele alinmaktadir (Lin ve Hsieh, 2007: 1601,
Yang vd., 2011: 28).

Casalo vd. (2010: 899) ger¢ek davranislar ile davranigsal niyetler arasinda yiiksek
bir korelasyonun oldugunu ifade etmektedir. Bireyin sahip oldugu davranigsal niyetlerin
gercek davranisa doniisme oranmin yiiksek oldugu sdylenebilir. lgili davranisin
gecmisteki gerceklestirilme sikligi, davranigsal niyetlerin ve gelecekte gerceklestirilecek
olan davranislarin en iyi belirleyicisidir ve ge¢mis davraniglarin davranigsal niyetler ve
gercek davranislar iizerinde dogrudan etkisi oldugu belirtilmektedir (Lam ve Hsu, 2006:
590). Buna gore ge¢cmis davranislar sonucu elde edilen deneyimlerin davranigsal niyetler
ve gergek davraniglar {lizerinde etkisi oldugu soylenebilir ve davranigsal niyetler karar
verme siirecinde gercek davranigin ongdriilmesine yardimci olmaktadir (Kim vd., 2013:

111).

Lee vd. (2004: 76) hizmet kalitesi ve memnuniyet ile davranigsal niyetler arasinda
pozitif yonli iliski oldugunu belirtmektedir. Davranigsal niyetler iizerinde destinasyon
imajinin 6nemli bir etkisi s6z konusudur (Chen ve Tsai, 2007: 1116) ve algilanan imaj
ziyaret sonrast davranigsal niyetlerin 6nemli bir gostergesidir (Loi vd., 2017: 116). Chew
ve Jahari (2014: 387) ise olumlu destinasyon imajinin olumlu davranissal niyetleri
dogurdugunu, olumsuz destinasyon imajinin ise olumsuz davranigsal niyetler
olusturdugunu belirtmektedir. Davranigsal niyet ve davranigsal niyetin belirleyicileri
arasindaki iligkilerin bilinmesi ile destinasyonlar i¢in daha cekici bir imaj yaratilabilir ve
kaynak kullanimini maksimize edebilmek i¢in pazarlama ¢abalarmin gelistirilebilir (Chen
ve Tsai, 2007: 1116). Bireylerin seyahat etme nedenleri, destinasyon se¢imleri ve ilgili
davranigsal niyetlerini etkileyen faktorlerin bilinmesi, turizm planlamasi1 ve pazarlamasi

agisindan énemlidir.
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1.3.4. Davramssal Niyetin Temelleri

Davranigsal niyetlerin olusumunda bir takim faktorlerin etkili oldugu bilinmektedir.
Davranigsal niyetlerin temelinde Nedensel Davranis Teorisi (Theory of Reasoned Action)
ve Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior) olmak tizere iki 6nemli teoriye
vurgu yapilmaktadir (Onal, 2015: 27). Nedensel davranis teorisinin tutum ve davranislar
arasindaki iliskiyi analiz ettigini ifade eden Varol (2015: 34), niyetlerin herhangi bir
davranigin birincil derecedeki belirleyicisi olarak ele alindigini belirtmektedir. Nedensel
davranig teorisine gore ¢ogu insan davranisi niyetler araciligiyla tahmin edilebilmektedir
ve bu tiir davranislar irade ile ilgili (istemli) olmakla birlikte niyetlerin kontrolleri
altindadir (Han vd., 2010: 326). Nedensel Davranis Teorisine gore davranigsal niyetler;
davranisa yonelik tutumlar, 6znel normlar ve ger¢ek davramiglar arasindaki iligkilere
baghidir (Song vd., 2014: 103). Nedensel davranis teorisine gore niyetlerin tutumlardan ve
Oznel normlardan etkilenerek davranigsa donistiigii belirtilmektedir (Bezirgan, 2014b:
529). Kisacast nedensel davranis teorisinde davraniglarin niyetler aracilifiyla
belirlenebilecegi ve niyetlerin tutum ve 6znel norm olmak iizere iki faktorden etkilendigi
belirtilmektedir. Davraniglarin tamamen sinirsiz olmadigi ve davranigi gergeklestirebilme
yetisi ile ilgili bireyin sahip oldugu algilardan etkilendiginin anlagilmasi ile birlikte
davranigsal niyetlerin Onciillerine, algilanan davranigsal kontroliin de eklendigi ve planh

davranis teorisinin ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Nunkoo ve Ramkissoon, 2010: 529).

Nedensel davranig teorisine dayali olarak gelistirilen planli davranis teorisinin insan
davraniglarin1 agiklama konusunda yaygin olarak kullanildigi bilinmektedir (Casalo vd.,
2010: 899). Planli davranis teorisinin Ajzen tarafindan bireylerin karar verme siire¢lerinin
aciklanmas1 amaciyla ortaya atildigimi belirten Quintal vd. (2015: 598), bu teorinin
merkezinde bireyleri belirli davraniglar1 gostermeye iten niyetlerin oldugunu ifade
etmektedir. Planl davranis teorisine gore davranisa doniisecek olan niyetler tutumlardan,
6znel normlardan ve algilanan davranigsal kontrolden etkilenmektedir (Han, 2015: 167).
Sekil 1.12°de verilen planli davranis teorisi kapsaminda gelistirilen modelde de belirtildigi

lizere, niyeti etkileyen faktorlere algilanan davranigsal kontroliin eklendigi goriilmektedir.
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Sekil 1.12. Planli Davranis Teorisi

Tutumlar \
Oznel normlar | Niyet - Davranis
e
Algilanan /__/-'/"/
davranissal =T B
kontrol T

Kaynak: Ajzen vd., 2004: 1110

Nedensel davranis teorisi ve bu teorinin gelistirilmesi ile olusan planli davranig
teorisinin tiiketici davraniglarinin ve davranigsal niyetlerinin anlagilmasit amaciyla
kullanildig1 sdylenebilir. Nedensel davranis teorisinin pazarlama ve tiiketici davranislari
alanlarinda davraniglarin ve davranigsal niyetlerin Ongoriilmesinde kullanildigr ifade
edilirken, planli davranis teorisinin bireylerin karar verme siire¢lerinin agiklanmasinda
yararli oldugu belirtilmektedir (Han vd., 2010: 326; Han, 2015: 167). Planli davranis
teorisi kapsaminda sunulan modelde de belirtildigi iizere davranmisa en yakin unsurun
niyetler oldugu goriilmektedir. Niyetlerin ise bireyin tutumlarindan 6znel normlarindan ve
davranigsal kontrol olmak iizere ii¢ unsurdan etkilendigi goriilmektedir. Ajzen vd. (2004:
1110), tutumlar ve 6znel normlar olumlu ve algilanan davranigsal kontrol yiiksek ise

bireyin bir davranis1 gergeklestirme niyetinin daha fazla olacagini ifade etmektedir.

Tutumlar1 6grenme veya deneyimler sonucu olusan yatkinlik olarak ele alan Lam
ve Hsu (2006: 591), bu yatkinliklarin olumlu ya da olumsuz olabilecegini belirtmektedir.
Tutum, belirli bir duruma yanit verme egilimi (Li ve Cai, 2012: 476) veya bireyin
inanglarma dayali olarak belirli bir davranis ile ilgili olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleri (Rutherford ve DeVaney, 2009: 49) olarak tanimlanmaktadir. Planl
davranis teorisi kapsaminda tutumlar, bir davranisin gerceklestirilmesi sonucunda ortaya
¢ikan, muhtemel olan sonuglar hakkinda bireyin sahip oldugu kisisel degerlendirmeler ve

inanglar olarak ele alinmaktadir (Kiiciik, 2011: 147). Davranisa yonelik tutumlarin



S7

davranisin gergeklestirilmesi ile ortaya ¢ikacak sonuglar ve bu sonuglarin degerlendirilmesi
olmak iizere iki unsurdan etkilendigini belirtilmektedir (Dil Sahin vd., 2016: 453). Buna
gore tutum davranisin sonuglarinin degerlendirilmesi ile birlikte bireyin o davranig
hakkinda sahip oldugu olumlu veya olumsuz diisiinceler seklinde tanimlanabilir. Turizm
faaliyetleri agisindan degerlendirildiginde bireylerin destinasyona, destinasyonda sunulan
hizmetlere, konaklama isletmelerine vb. unsurlara karsi sahip olduklar1 degerlendirmeler,
duygular, diisiinceler tutum olarak degerlendirilebilir. Bireyin belirli bir davranisa karsi
olumlu tutumu, o davranis1 gergeklestirmeye iliskin niyetini giiclendirmektedir (Han vd.,

2010: 326).

Tutumlar, davraniglarin algilanan maliyeti ve yararlari ile ilgili olan degerlendirici
(evaluative) tutumlardan ve davranis ile ilgili olumlu ve olumsuz hislerle ilgili olan
duygusal (affective) tutumlardan olusmaktadir (Akkus, 2013: 26). Islamoglu ve Altunigik
(2010: 152) ise tiiketici davraniglari literatiiriinde tutumlarin biligsel (cognitive), duygusal
(affective) ve davranigsal (conative) olmak iizere li¢ boyuttan olustugunu belirtmektedir.
Biligsel tutumun bireyin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarindan olustugu ifade
edilmektedir (Odabast ve Baris, 2003: 159). Tutumun kisiden kisiye degisen, gerceklerle
aciklanamayan ve hoslanip hoslanmama ya da sevip sevmeme ile ilgili kismi duygusal
boyut olarak ele alinmaktadir (Simsek vd., 2011: 77). Bu boyutta bireyin biligsel ve

duygusal olarak sahip oldugu tutumlar1 davranislarina yansittig1 sdylenebilir.

Bireyin davranissal niyetlerini etkileyen ikinci unsur ise 6znel normlardir. Oznel
normlar, bireyin bir davranis1 gerceklestirip gerceklestirmemek ile ilgili algiladiklar1 sosyal
baskilar (Quintal vd., 2015: 598) olarak ele alinmakta ve bireyin davraniglari ile ilgili diger
bireylerin beklentileri (Casalo vd., 2010: 899) olarak tanimlamaktadir. Oznel normlarin
bireyin, davraniglarinin  kendisi i¢in Onemli olan kisiler tarafindan onaylanip
onaylanmamasi ile ilgili algilar (Rutherford ve DeVaney, 2009: 49) olarak ele alindigi
bilinmekle birlikte birey igin 6nemli olan es, yakin arkadas ya da aile bireyleri gibi
kisilerin sosyal beklentileri hakkindaki inanglarin bir fonksiyonu (Park, 2000: 163) ve ayni
zamanda bireyin belirli bir sekilde davranip davranmama konusunda karsilastigi sosyal

baskilar olarak da ele alindig1 goriilmektedir.

Oznel normlar, bir davrams1 gerceklestirip gerceklestirmeme konusunda kendisi

icin 6nemli kisilerin tepkileri ile ilgili bireyin algilar1 seklinde ele almak miimkiindiir.
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Bireylerin belirli bir davramisin ¢iktilar1 ile ilgili inanglarina ve degerlendirmelerine
dayandig i¢in tutumlarin kisisel bir yapiya sahip oldugunu belirten Park (2000: 163), diger
insanlardan gelen bilgilere dayandig1 ve belirli bir davranis ile ilgili sosyal baskiyr ifade
ettigi i¢in 6znel normlarin sosyal bir unsur olarak ele alindigini ifade etmektedir. Bireyin
kendisi i¢in Onemli gordugi kisilerin tepkileri ile ilgili algisi, davraniginm

etkileyebilmektedir. Bu insanin sosyal bir varlik olmasindan kaynaklanmaktadir.

Algilanan davranigsal kontrol kavraminin bireyin bir davranis tizerindeki
kontroliinii ifade eden bir kavram oldugu goriilmektedir. Kontroliin ise davranisin
gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan unsurlarin varligina ve gerceklestirilecek davranigin
birey tarafindan ne derecede zor veya kolay olarak algilandigina bagli oldugu belirtilebilir.
Algilanan davranigsal kontrol, davranis1 gergeklestirmenin zorlugu ya da kolaylig: ile ilgili
bireyin inanci olarak ele alinan kontrol inanci ve davranisin gerceklestirilmesi i¢in gerekli
kaynaklara ulagim kolayligina iliskin algilar1 ifade eden algilanan kolayligin toplamina esit
oldugu gorilmektedir (Sigindi ve Kavak, 2015: 112). Algilanan davranigsal kontrol,
davranis1 gerceklestirmek ile ilgili birey tarafindan algilanan kolaylik veya zorluk inanci
olmakla birlikte, belirli bir davranisin gerceklesmesi icin gerekli olan kaynaklarin ve

olanaklarin bulunup bulunmadigina dair inanglar olarak ele almaktadir (Hasbullah vd.,
2014: 102).

Algilanan davranigsal kontrol, bir davranisi gerceklestirebilmek igin gerekli olan
faktorlerin varlhigr ile ilgili bireysel algilar olarak tanimlanmaktadir (Quintal vd., 2015:
598). Wu ve Chen (2005: 787) ise bir davranmigin gergeklestirilmesi konusunda birey
tarafindan algilanan zorluk veya kolaylik derecesi olarak ifade edilmektedir. Algilanan
davranigsal kontroliin dogrudan davramigsal niyetleri ya da algilanan kontroliin fiili
kontrolii yansittig1 6l¢ii de dogrudan davranisi etkiledigi ifade edilmektedir (Lam ve Hsu,
2006: 591). Bireylerin belirli bir davranisi gosterebilme yetilerine olan giivenlerinin
davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirten Han vd. (2010: 327) olumlu
tutum ya da 6znel normlara sahip olunsa da davranisi1 gerceklestirebilmek igin gerekli olan
kaynaklarin yetersizligi sebebiyle olusan diisiik davranigsal kontroliin davranigsal niyetleri
olumsuz yonde etkiledigini belirtmektedir. Bireyin davranmig iizerinde kontrol sahibi
(algilanan davranigsal kontrol) olduguna iliskin algisinin yiiksek olmasi davranisin

gerceklestirilmesini tesvik edecektir (Nunkoo ve Ramkissoon, 2010: 529).



59

1.3.5. Davramissal Niyetlerin Siniflandirilmasi

Turistlerin seyahatleri siiresince elde ettikleri deneyimlerin, beklentilerine uygun
olmast durumunda olumlu degerlendirmeler yaptiklar1  bilinmektedir.  Yapilan
degerlendirmeler sonucunda olusan davranigsal niyetlerin de olumlu degerlendirmeler
sonrasinda olumlu olacagi sdylenebilir. Elde edilen olumsuz deneyimler sonucunda ise
yapilan olumsuz degerlendirmeler sebebiyle davranigsal niyetlerin de olumsuz olacagi
sOylenebilir. Davranigsal niyetler, bireylerin duygulara, bilgilerine veya gecmis
deneyimlerinin degerlendirmelerine gore davranma egilimidir ve davranigsal niyetlerin
olumlu ve olumsuz olarak ayristirildigr gériiliir (Koo vd., 2014: 129). Isletme ile kurulan
bagin gostergesi olarak ela aliman davranissal niyetlerin olumlu sekilde olusmasina artan

memnuniyet katki saglar (Othman vd., 2013: 116).

Tekrar satin alma, isletmeye sadik kalma, tavsiye etme, olumlu agizdan kulaga
tanitim, Ovme, ¢apraz alim, daha fazla 6demeye razi olma ve daha fazla satin alma niyetleri
olumlu davranigsal niyetler arasinda yer almaktadir (Yalgin, 2007: 44; Giirbiiz vd., 2008:
792, Dolarslan, 2013: 16, Giiven ve Sarusik, 2014: 29). Isletmenin terk edilmesi ya da
isletmeden daha az satin alma yapilmasi, sikdyet etme, degistirme, isletme hakkinda
olumsuz konugma ve iirline ya da hizmet saglayicisina karsi yasal islemlerde bulunma
niyetleri ise olumsuz davranigsal niyetler arasinda yer almaktadir (Zeithaml vd., 1996: 36,

Basaran, 2014: 67, Koo vd., 2014: 129).

Tekrar satin alma-ziyaret etme, sadakat, tavsiye etme, olumlu agizdan kulaga
tanitim yapma, daha fazla 6deme, sikdyet etme ve degistirme olarak ele alindig1 goriilen
Olumlu ve olumsuz davranigsal niyetlerin farkli faktorlerden etkilendigi goriilmektedir.
Konaklama sektoriinde deneyimlerin miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve agizdan
kulaga tanmitim {izerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan Khan vd. (2015: 266)
deneyimlerin miigteri memnuniyetini, miisteri memnuniyetinin ise marka sadakati ve
agizdan kulaga tamitimi etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Arikan Saltik (2011: 90)
turistlerin, olumlu deneyimlerden sonra turistlerin tekrar satin alma, tavsiye etme ve gapraz
satin alma davranisi; olumsuz deneyimlerden sonra ise tekrar satin almama davranigi
gosterdiklerini belirtmektedir. Otel marka degerini anlamak icin kavramsal cergeve
gelistirmek amaciyla gergeklestirilen ¢alismada Xu ve Chan (2010: 174), otel

miisterilerinin dogrudan ve dolayli deneyimler araciligiyla marka ile ilgili bilgi sahibi
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olduklarint ve reklam ile agizdan kulaga tanitimm marka farkindaligi yaratmak amaciyla
kullanilabilecegini belirtmektedir. Mevcut miisterileri elde tutma maliyetinin yeni miisteri
elde etme maliyetinden diisiik olmasi sebebiyle destinasyon pazarlamacilarinin tekrar
ziyaret etme niyetiyle ilgilendigini belirten Abubakar vd. (2017: 224), elektronik agizdan
kulaga tanitim (eWOM) ve destinasyon giiveninin (destination trust) yeniden ziyaret etme
tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Jang ve Feng’ de (2007: 580) tekrar satin almanin

saglanmas1 durumunda elde edilen faydalar1 asagidaki gibi siralamaktadir.

e Miisterilerin elde tutulma oraninin %5 artmast durumunda karlilik %25-85
oraninda artmaktadir.
e Eski miisteriyi elde tutmak, yeni misteri kazanmaktan daha az maliyetlidir.

e Elde tutulan miisteriler olumlu agizdan kulaga tanitimi arttirmaktadir.

Tekrar satin almanin sagladigi avantajlar dikkate alindiginda rekabet avantaji i¢in
destinasyonlarin, mevcut miisterilerini memnun ederek kaybetmemeleri ¢ok Onemlidir.
Turistlerin duygusal deneyimlerinin destinasyonu veya oteli tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyetlerini etkiledigini belirten Lin ve Kuo (2016: 84), memnuniyetin sadakat
niyetinin Onciisii  oldugunu ve deneyimlerin algilanan degeri, algilanan degerin
memnuniyeti ve memnuniyetin de sadakat niyetini etkiledigini ifade etmektedir.
Davranigsal niyetlerden tekrar ziyaret etme niyetini ve destinasyonu tavsiye etme niyetini
inceleyen Bigne vd. (2001: 607), destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye
etme niyetinin 6nciisii oldugunu ifade etmektedir. Destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme
niyeti gibi ziyaret sonrasi davraniglari etkiledigi ve destinasyon imajimnin olumlu olmasi
durumunda tekrar ziyaret etmenin de olumlu olacag belirtilmektedir (Chew ve Jahari,
2014: 386). Yiyecek igecek etkinligine katilan gastronomi turistlerinin (food tourist)
tekrar ziyaret etme niyetlerinin bircok faktore bagli oldugu, olumsuz kararlarin deneyim
elde etme asamasinda alinabilmesi sebebiyle destinasyon yonetimi organizasyonlarmin
festival ve etkinlikleri ayrintili bir sekilde planlamalar1 gerektigi ifade edilmektedir (Kim
vd., 2011: 1164). Algilanan iriin kalitesinin satin alma niyetini etkiledigini belirten
Dedeke (2016: 550) ise internet sitesi tasariminin algilanan iriin kalitesini ve internet
tizerinden satin alma niyetini etkiledigini ve algilanan {iriin kalitesi ile satin alma niyetinin
iligkili oldugunu vurgulamaktadir. Dursun ve Cergi (2004: 4) algilanan hizmet kalitesinin
ve tatminin tekrar satin alma ve tavsiye etme gibi davranigsal niyetler iizerinde etkisi

oldugunu belirtmektedir. Gergeklestirilen c¢alismalarda goriildiigii lizere davranigsal
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niyetlerin birgok farkli faktdrden etkilendigi sOylenebilir. Olumlu davranigsal niyet
olusturmak isletmeler veya destinasyonlar agisindan rekabet avantaji elde edebilmek igin
onemlidir. Bu nedenle isletmelerde veya destinasyonlarda davranigsal niyetleri etkileyen

faktorler dikkate alinarak olumlu davranissal niyetler olusturulmalidir.
1.3.6. Davranissal Niyetin Boyutlari

Davranigsal niyet boyutlarini inceleyen bir¢cok ¢alismaya rastlanmakla birlikte bu
boyutlarin farkli basliklar altinda incelendigi goriilmektedir. Cronin and Taylor (1992: 66)
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyerek
tekrar satin alma niyetini ele almistir. Boulding vd. (1993: 14) tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyeti {izerinde durmustur. Cronin vd. (2000: 213) tarafindan davranissal
niyetler isletmeden tekrar hizmet alma, isletmeye sadik kalma (aynt durumda aym
isletmeyi secme) ve isletmenin hizmetlerini tavsiye etme olmak iizere ii¢ baslik altinda ele
alinmistir. Baker ve Crompton (2000: 791) sadakat ve daha fazla 6deme boyutlarini ele
almigtir. Bush vd. (2004: 110) tarafindan sikayet etme veya degistirme, olumlu agizdan
kulaga tamitim yapma ve marka sadakati niyetleri incelenirken, Liu vd. (2005: 292)
tarafindan ise tekrar satin alma, yeniden ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif
yorumlar yapma niyetleri ele alinmistir. Liu ve Jang (2009: 347) davranigsal niyetlerden
sadakat, tavsiye etme ve olumlu agizdan kulaga tanitim yapma niyetlerini ele almistir.
Hutchinson vd. (2009: 300) tarafindan tekrar ziyaret etme, agizdan kulaga tanitim yapma
ve alternatifleri aragtirma olmak {izere ii¢ niyet incelenmistir. Choi vd. (2013: 228) tekrar
satin alma niyeti ve tavsiye etme niyetini ele almigtir. Akkili¢ vd. (2014: 5) baskalarina
onerme ve yeniden satin alma niyetlerini incelemistir. Onal (2015: 29) calismasinda
davranigsal niyetlerden agizdan kulaga iletisim ve yeniden ziyaret etme niyetini
incelemistir. Araci’nin (2016: 61) ise davranigsal niyetlerden tekrar satin alma niyeti ve
daha fazla 6deme niyetini inceledigi goriilmektedir. Bir¢ok ¢aligmada ise yalnizca
davranigsal niyetlerden tekrar ziyaret etme niyetinin ele alindig1 goriilmektedir (Um vd.,
2006; Stylos vd., 2016; Loi vd., 2017; Stylos vd., 2017).

Gortldiigii tizere farkli sekilde ifade edilseler de aslinda ¢ogu calisma da tekrar
satin alma-ziyaret etme, degistirme, sikdyet etme, daha fazla 6deme, olumlu agizdan
kulaga tanitim yapma, sadakat ve tavsiye etme niyetlerinin incelendigi sdylenebilir.

Davranigsal niyetlerin boyutlarini inceleyen g¢alismalarin disinda bu boyutlar1 belirleyen
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calismalar da mevcuttur.  Zeithaml vd. tarafindan 1996 yilinda olumlu ve olumsuz
davranigsal niyetleri iceren ¢ok boyutlu bir davranigsal niyet yapisi gelistirildigi ifade
edilmektedir (Bush vd., 2004: 110). Sadakat, degistirme, daha fazla 6deme, igsel cevap ve
dissal cevap olmak iizere davranigsal niyetlerin bes boyutta ele alindigi goriilmektedir

(Zeithaml vd., 1996: 38).

Sadakat (loyalty) niyeti, gelecekte satin alma, ziyaret etme ve kullanma gibi
niyetlerin davranigsal gostergesi olarak ele alinmaktadir (Loureiro ve Roschk, 2014: 213).
Bas vd. (2013: 20) miisteri sadakatini, miisterilerin belirli bir iirlinii stirekli olarak satin
almalar1 ve ihtiya¢ olsa dahi alternatif bir iiriinii aramamalar1 olarak tanimlamaktadir.
Tekrar satin alma, daha fazla para harcama ve tavsiye etme niyetlerinin misterilerin
isletmeye sadik kalmalarini saglayacagi bilinmektedir (Han vd., 2017: 94). Misterilerin
geemis deneyimlere dayali olarak gelistirdikleri tutumlara gore karar verdiklerini belirten
Akhoondnejad (2018: 49) sadakati, mevcut durum davranig degisikligine sebep olacak
potansiyele sahip olsa bile, tercih edilen mala veya hizmete karsi sahip olunan tekrar satin
alma baglilig1 olarak ele almaktadir. Sadakati belirli bir destinasyona veya markaya olan
baglilik olarak ele alan Moore vd. (2017: 21) sadik miisterilerin, artan fiyata karsi daha az
duyarli olduklar1 ve tekrar satin almanin disinda yeni miisteriler i¢in olumlu agizdan kulaga
tanitim yaptiklari icin 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Goriildiigii iizere mal veya hizmet
ile 1lgili olumsuz bir alg1 olsa bile bireyin o mal veya hizmeti satin almaya devam etmesi
olarak tanimlanabilen sadakatin isletmeler agisindan 6nem arz ettigi sdylenebilir. Zeithaml
vd. (1996: 38) sadakat niyetini, isletme ile ilgili olumlu seyler soylemek, tavsiye isteyen
kisilere isletmeyi tavsiye etmek, arkadaslar1 veya akrabalar1 isletmeden hizmet alimi igin
tesvik etmek, isletmenin hizmet alimi i¢in ilk tercih olmasi, gelecek yillarda isletmeden

daha fazla hizmet alinmas1 olmak iizere bes madde ile 6l¢tiigii goriilmektedir.

Sadakat, belirli bir iiriine veya isletmeye yonelik sahip olunan olumlu tutuma dayali
olarak tekrarlanan satin alma davranis1 olarak tanimlanmaktadir (Mouakket ve Al-hawari,
2012: 49). Sadakatin tutum ve davranig bilesenlerini igerdigini belirten Wolter vd. (2017:
459) davranis agisindan sadakati, ilgi duyulan nesneye karsi devam eden davranissal
eylemler olarak tanimlarken, tutum ac¢isindan sadakati nesnenin  olumlu
degerlendirmelerine dayali1 olarak davranma egilimi olarak tanimlamaktadir. Pazarlama
literatiirlinde sadakatin ¢esitli sekillerde tanimlandigi belirten Zhang vd. (2014: 215)

tutumsal sadakati, mal veya hizmete kars1 biitlin tutumu etkileyen algilanan deger ile ilgili
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tiikketicilerin inanglar1 olarak tanimlamaktadir. Tutumsal sadakati psikolojik baglilik olarak
ele alan Quintal ve Phau (2016: 190) ise davranigsal sadakati, tekrar satin alma gibi
bagliligi gosteren davraniglar olarak tanimlamakta ve sadakat niyetinin ayni zamanda bu
iki unsurun birlesiminden de etkilendigini ifade etmektedir. Sadakatin, eylem sadakati
(action loyalty) olarak adlandirilan bir davranigsal sadakat kavramina dogru bilissel
(cognitive), duygusal (affective) ve davranigsal (conative) olmak iizere li¢ asamadan
gectigi bilinmektedir (Cong, 2016: 52). Tutum bileseninin ise tercih edilen {iriiniin siirekli
olarak tekrar tercih edilmesi konusundaki baglilik olarak tanimlanan davranissal sadakat ile
biten bir dizi biligsel ve duygusal durumu igerdigi belirtilmektedir (Wolter vd., 2017: 459).
Markanin farkinda olunmasi bilissel, bagliligin artmas1 duygusal, davranigsal niyet asamasi
davranigsal ve niyetlerin eyleme doniistiigli asama ise eylem sadakati olarak ele
alinmaktadir (Moore vd., 2017: 21). Akhoondnejad (2018: 49) ise biligsel sadakatte
markanin performansina odaklanildigini, duygusal sadakatin markanin begenilirligi ile
ilgili oldugunu, davranigsal sadakatin miisterinin tekrar satin almayi istemesine
odaklandigin1 ve eylem sadakatinin ise tekrar satin alma eylemine olan baglilig1 ifade

ettigini belirtmektedir.

Degistirme (switch) davranisini misteri sadakatinin tam tersi olarak ele alan
Wieringa ve Verhoef (2007: 175), tatmin olmus miisterilerin degistirme niyetlerinin daha
diisiik oldugunu ifade etmektedir. Tatminin ve hizmet kalitesinin degistirme ile ilgili
oldugunu belirten Keaveney (1995: 71), degistirmenin mevcut miisterilerin sagladigi
faydalarin yitirilmesi ve yeni miisteri elde etme maliyetlerinin olusmasi olmak iizere
isletmeleri iki sekilde etkiledigini ifade etmektedir. Nikbin vd. (2012: 37) ise basarisizlik
durumunda misterilerin  isletme degistirme niyetlerinin hizmet saglayicilarinin

ilgilenmeleri gereken en 6nemli konulardan biri oldugunu ifade etmektedir.

Olumsuz sonuglar doguran hizmet saglayicisinin degistirilmesi ile olumlu sonuglar
doguran miisteri sadakati ve miisteri tutmanin birbirleri ile iligkili oldugunu belirten Bansal
ve Taylor (1999: 200) degistirmenin mevcut hizmet saglayicisinin baska bir hizmet
saglayicist ile degistirilmesi anlamina geldigini belirtmektedir. Hizmetin degistirilmesi,
degistirme niyeti, miisteri sadakati, miisterinin elde tutulmasi ve tekrar satin alma niyeti
kavramlarinin birbirleri ile iligkili oldugunu belirten Han vd. (2011: 621) ise sadakat, elde
tutma, tekrar satin alma niyetlerinin olumlu, hizmeti degistirme ile degistirme niyetinin ise

olumsuz ciktilart oldugunu belirtmektedir. Zeithaml vd. (1996: 38) isletmeden daha az
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hizmet satin almak ve rakiplerin daha iyi fiyat sunmasi durumunda alimlarin bir kismim

rakip isletmeden yapmak maddeleri ile dlgmektedir.

Miisterilerin  hizmet isletmelerini degistirmelerine sebep olan faktorlerin
kesfedilerek incelenmesinin miisterilerin elde tutulmasi kadar 6nemli oldugunu belirten
Nimako (2012: 74), mevcut miisterileri elde tutmak icin miisterilerin neden isletmeyi
degistirdiginin bilinmesi gerektigini ifade etmektedir. Degistirmenin isletme i¢in ciddi bir
firsat veya tehdit olabilecegini belirten Awwad ve Neimat (2010: 28) ise miisterilerini
basarili bir sekilde yonetmek isteyen isletmelerin degistirme karar1 verme siireglerini
dikkatli bir sekilde incelemeleri gerektigini belirtmektedir. Gergeklestirdikleri ¢aligmada
katilimcilarin birgogunun ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmeyecegini belirttiklerini ifade
eden Tung ve Ritchie (2011: 1381) yenilik arayisinin, turistlerin karar verme siireglerinde
etkili oldugunu ve siirekli destinasyon degistiren turistlerin daha ¢ok yenilik aradiklarini

ifade etmektedir.

Fiyatin harcama niyetlerini ve satin alma davranislarini etkiledigini belirten Shin
vd. (2017: 115) daha fazla 6demenin (pay more) miisterilerin mal veya hizmetlere
benzerlerinden daha fazla 6demeye istekli olduklar1 anlamina geldigini ifade etmektedir.
Miisterilerin istenen O6zelliklere sahip iriinleri tercih ettigini belirten Morales ve Higuchi
(2017: 3), triiniin daha yiiksek seviyede fayda sagladigini goren bireylerin daha fazla
O0deme yapmaya istekli olduklarini ifade etmektedir. Kisacas1 miisterilerin, daha yiiksek
kaliteye sahip ya da egsiz olan mal veya hizmetler i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklari
sOylenebilir. Zeithaml vd. (1996: 38) tarafindan daha fazla 6deme niyetinin; fiyatlar artsa
dahi isletmeden hizmet alimina devam etme ve isletmenin sagladigi faydalar nedeniyle
isletmeye rakiplerinden daha fazla O6deme olmak {izere iki madde ile olcildiigii

goriilmektedir.

Miisterilerin daha iyi bir hizmet i¢in ne kadar daha fazla 6demeye razi olduklarim
belirlemek amaciyla gergeklestirilen calismada miisteriler agisindan fiyatin hizmetten daha
onemli oldugu sonucuna ulasilmistir (Tse, 2001: 14). Namkung ve Jang (2017: 329)
restoran miisterileri {iizerinde gercgeklestirdigi calisma sonucunda miisterilerin licte
ikisinden fazlasinin yesil restoran uygulamalari i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklar
sonucuna ulagmistir. Ayn1 zamanda 6nceki deneyimlerin restoranlardaki yesil uygulamalar

icin daha fazla 6deme istegi iizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Meleddu ve Pulina
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(2016: 68) ise eko-turistlerin (eco-tourist) tatilleri siiresince daha fazla harcama yapmaya
istekli olduklarmi ifade etmektedir. Cevreye duyarl iriinler i¢in daha fazla harcama
yapmaya istekli olan miisteri béliimiiniin pazarlamacilarin dikkatini ¢ekecek bir biiyiikliige
sahip oldugunu belirten Laroche vd. (2001: 515) demografik verilere gore ¢ocuk sahibi

kadinlarin ¢evreye daha duyarli olduklarini ifade etmektedir.

Icsel (internal respond) cevap ve digsal cevap (external respond) cevap olarak ele
aliman davranigsal niyetin son boyutlarinin sikdyet etme niyetini igerdigi goriilmektedir.
Memnuniyetsizlik yasayan miisterilerin sikayetlerini isletmelere bildirmediklerini belirten
Davidow ve Dacin (1997: 450) sikayetin bildirilmedigi durumlarda isletme problemi
belirleyip ¢oziim bulamadigi igin isletmelerin, miisterileri sikayet etmeye tesvik etmeleri
gerektigini ifade etmektedir. Sikayetlerin, isletmenin mal veya hizmetleri ile ilgili miisteri
memnuniyetinin izlenmesi i¢in 6nemli bir geri bildirim mekanizmasi oldugunu belirten
Krishnan ve Valle (1979: 445), memnuniyetsizligi ile ilgili sikayette bulunmayan
misterilerin bu mekanizmay1 durdurdugunu ifade etmektedir. Buna gore daha iyi hizmet
sunulabilmesi i¢in sikayetlerin isletmelere bildirilmesi gerektigi sdylenebilir. Bir problemle
karsilasip sikdyette bulunmayan tiiketicilere gore sikayette bulunan tiiketicilerin ayni
isletmeye tekrar gelme oranlarinin daha yiiksek oldugunu belirten Kozak (2007: 139),
sikayetlerine tatmin edici sekilde ¢6ziim bulunuldugunda tiiketicilerin isletmeye daha fazla
baglandigini ifade etmektedir. Bireyci (individualistic) ve toplulukgu (collectivist) kiiltiirler
arasinda sikayet etme davranisi acisindan farkliliklar oldugunu belirten Liu ve McClure
(2001: 57) bireyci kiiltiirde memnun olmayan bir miisterinin daha yiiksek oranda sikayette
bulunma davranisim1 gosterebilecegini  belirtirken toplulukgu kiiltiirdeki miisterilerin

yasanilan memnuniyetsizlige karsi daha 6zel (private) tepkiler verdigini ifade etmektedir.

Yiiksel ve Kiling (2003: 108) memnuniyetin yaratilmadigi durumlarda miisterilerin
tepki gostermek (acik veya 6zel) veya tepki gostermemek olmak lizere iki tiir davranig
sergiledigini ifade etmektedir. Day ve Landon tarafindan 1977 yilinda sikayet davraniginin
acik - 6zel (public-private action) olarak siniflandirildigini belirten Stephens ve Gwinner
(1998: 172), bu smiflandirmaya gére memnun olmayan miisteri i¢in harekete gecmek ve
harekete gecmemek olmak {izere iki durumun s6z konusu oldugunu ifade etmektedir.
Miisterinin deneyim sonunda memnun olmasi durumunda bir faaliyette bulunmamay1
tercih edebilecegini belirten Day (1977) memnun olmayan miisterinin acik veya ozel

basliklar1 altinda ele alinmak iizere ¢esitli davraniglarda bulundugunu ifade etmektedir.



66

Uriin veya isletme hakkinda aile ve arkadaslari uyarmak, iiriinii boykot ederek (boycotting
the type of product) markay: veya perakendeciyi degistirmek olmak {izere bireylerin 6zel
davraniglarda bulunabilecegi belirtilmektedir (Donoghue ve Klerk, 2006: 43). Lam ve
Tang (2003: 71) ise telafiyi (geri 6deme vb.) perakendecide veya iireticide aramak, yasal
islemlere basvurmak ya da medya veya tiiketici birliklerine sikayeti iletmek olmak iizere
bireylerin genel davranislarda bulunulabilecegini belirtmektedir. Memnun olmadiklarinda
bireylerin sikayetlerini ¢esitli yollarla ortaya koyduklar1 goriilmektedir. Zeithaml vd.
(1996: 38) tarafindan sikayetin problemin yasandigi isletmeye bildirilmesi igsel cevap
olarak ele alinirken, isletmenin degistirilmesi, diger miisteriler ile sikayetin paylasilmasi ya

da isletme dis1 kurumlara sikayette bulunmak digsal cevap olarak ele alinmaktadir.

Bir hizmet alan, isletmede konaklayan ya da destinasyonu ziyaret eden turistlerin
deneyimlerinin ve deneyim sonrasinda yapacaklari degerlendirmeleri hangi unsurlarin
etkilediginin bilinmesi onemlidir. Ciinkli deneyimin degerlendirilmesi sonucunda turist,
sadik olma, daha fazla 6deme, sikayet etme vb. niyetlere sahip olmaktadir. Edinilen
deneyimler sonucunda duyulan tatminin olumlu degerlendirmeleri, olumlu

degerlendirmelerin ise olumlu davranigsal niyetleri doguracag: sdylenebilir.
1.4. Tigili Arastirmalar

Bu kisimdan 6nce deneyim, destinasyon imaji ve davramigsal niyet kavramlari
detayli bir sekilde incelenmistir. Bu baslik altinda ise belirtilen ii¢ degisken ile ilgili

gerceklestirilmis aragtirmalara ve bu arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.
1.4.1. Deneyim ile lgili Gergeklestirilen Calismalar

Deneyim kavraminin 1963 yilinda Thorne tarafindan gergeklestirilen ¢alisma da
zirve deneyim (peak experiences) ve en diisiik deneyim (nadir experiences) olarak ele
alindigr bilinmektedir. Thorne (1963) gerceklestirdigi ¢aligmada deneyimleri altt
kategoride siniflandirmistir. Deneyim kavraminin tiiketici davranislar1 agisindan ise 1982
yilinda Holbrook ve Hirschman tarafindan ele alindigi goriilmektedir. Tiiketimin
deneyimsel boyutlarinin ele alindigi c¢alismada Holbrook ve Hirschman tliketim
deneyimini tanimlamistir. Pine ve Gilmore 1998 yilinda gergeklestirilen c¢aligmada
deneyimleri yeni bir ekonomik sunu olarak ele almig ve dort deneyim alani belirlemistir.

Schmitt ise (1999b) deneyimsel pazarlama kavramini ele alarak deneyimi boyutlara
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ayirmistir.  Oh vd. 2007 yilinda, Pine ve Gilmore tarafindan sunulan dort deneyim alani

icin Olgek gelistirmeye yonelik caligma yapmustir.

Termal otellerde (hot-spring hotels) konaklayan turistler iizerinde gergeklestirilen
ve deneyimsel pazarlama, algilanan deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasindaki iligkileri a¢iklamayi amacglayan Lin vd. (2009), termal otelde
konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarinin dogrudan miisteri sadakatini
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Sonuglar, algilanan deneyimsel deger ile miisteri sadakati

arasindaki iligki disinda tiim iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir.

Turistlerin elde ettikleri deneyimleri belirlemeyi ve bu deneyimlerin tekrar satin
alma davranis1 lizerindeki etkisini incelemeyi amaglayan Arikan Saltik (2011), turistlerin
tim deneyim modiilleri (duyusal-duygusal-diisiinsel-davranissal-iliskisel) kapsamindaki
deneyimleri yasadig1 sonucuna ulagsmistir. Turistler arasinda herkes tarafindan yasanan tek
deneyimin duyusal deneyim oldugu ve en ¢ok gozlenen deneyimin sirasiyla yasanan
duyusal duygusal, davranigsal, iliskisel ve diislinsel deneyim oldugu belirtilmektedir.
Olumlu deneyimlerin tekrar satin alma, tavsiye etme ve capraz satin alma davranigini,
olumsuz deneyimlerin ise tekrar satin almama davranisina sebep oldugu ifade
edilmektedir. Olumlu duyusal, duygusal ve iligskisel deneyimin tek basina memnuniyet
yaratmada yetersiz oldugu ve olumsuz davranissal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerin ise
memnuniyetsizlige, tekrar satin almamaya ya da sikayet egilimine sebep oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Tirk Hava Yollar ile en az bir defa seyahat eden akademisyenler iizerinde
gerceklestirilen ¢calismada Basaran Alagoz ve Ekici (2014), bes deneyim boyutu (duyusal-
duygusal-diistinsel-davranigsal-iliskisel) ile tatil deneyimi (vacation experience), arasinda
giiclii bir iligski oldugu sonucuna ulasmislardir. Tatil deneyimi ile deneyimsel marka algis1
arasinda dogrusal bir iliski oldugu belirtilirken, tatil amaci ile edinilen deneyimler arasinda

onemli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Butik otellerde konaklayan miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarinin miisteri
sadakati lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan Giiney (2015), miisterilerin deneyimsel
pazarlama algilarinin en yiiksek oldugu boyutlarin duygusal ve duyusal deneyimler oldugu
sonucuna ulagsmistir. Duygusal deneyim ve davranissal deneyimlerin ise miisteri sadakatini

etkiledigi belirtilmektedirler.
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Deneyimsel pazarlamanin, miisterilerin termal turizm tercihlerini ne yonde ve nasil
etkiledigini ortaya koymayr amaglayan Kara ve Cigek (2015), miisterilerin sirasiyla
duyusal, diisiinsel, duygusal, davranigsal ve iliskisel deneyim yasadiklar1 sonucuna
ulagmistir. Termal turizm isletmelerinde diisiinsel ve duygusal deneyimlere yonelik
gerceklestirilen faaliyetlerin satin alma kararimni etkiledigi ve oteller de duyusal ve iliskisel
deneyimlere Onem verilmedigi belirtilmektedir. Miisterilerin yasadiklar1 olumlu ve
olumsuz deneyimler sonucunda miisterilerin biiyiik cogunlugunun tavsiye etme egiliminde
oldugu ifade edilmektedir. Bu egilimi tekrar satin alma, tekrar satin almama, tavsiye
etmeme ve g¢apraz satin alma takip etmektedir. Tavsiye edenlerin biiylik cogunlugunun
tekrar satin alma, tavsiye etmeyenlerin ise tamamina yakininin tekrar satin almama

egiliminde oldugu belirtilmektedir.

Miize ziyaretgilerinin deneyim beklentilerini belirlemeyi amaglayan Sheng ve Chen
(2012), bes tiir deneyim beklentisi belirlemistir. Bu beklentiler; kolaylik ve eglence
(easiness and fun), kiiltiirel eglence (cultural entertainment), kisilik tanimlama (personal
identification), tarihsel hatiralar (historical reminiscences) ve kagis (escapism) olarak
ayrilmaktadir. Sonuglara gore miizeleri ziyaret etmekten hoslanan bireylerin, kolaylik ve
eglence ile tarihsel hatira beklentilerinin yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Yiiksek egitim
seviyesine sahip kadinlarin miizelerden genellikle kolaylik ve eglence deneyimi
bekledikleri belirtilirken, yiiksek gelire sahip daha yasl ve evli katilimcilarin ise genellikle
tarihsel hatira bekledikleri ifade edilmektedir. Psikoloji alanindaki g¢alismalara dayali
olarak akilda kalici deneyimlerin (memorable experiences) 0ziinii kesfetmeyi amaclayan
Tung ve Ritchie (2011) ise akilda kalict deneyimler ile ilgili duygusal (affect), beklentiler
(expectations), sonugsallik (consequentiality) ve hatirlama (recollection) olmak iizere dort

boyut ortaya koymustur.

Otel isletmelerinde uygulanan deneyim boyutlar1 ve tiirlerini belirlemeyi amaglayan
Celtek (2010), en fazla 6ne ¢ikan deneyim modiiliiniin duyusal ve duygusal deneyimler
oldugu, bu deneyimleri iliskisel deneyimlerin takip ettigi ve diisiinsel - davranigsal boyutun
ise nispeten daha az uygulandigi sonucuna ulagmistir. En fazla 6ne ¢ikan deneyim alaninin
kagis oldugu ve kacis deneyimini estetik, eglence ve egitim deneyiminin takip ettigi
belirlenmistir.  Deneyim ekonomisi ilkeleri ¢ergevesinde butik otel deneyimlerini
tanimlamay1 amaglayan Gao (2012) ise estetik deneyimin butik oteller tarafindan ideal

miisteri deneyimi oldugu sonucuna ulagmustir.
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Resort otellerde en az bir defa konaklamis misafirler iizerinde gercgeklestirilen ve
miisteri deneyiminin dort alaninin sadakat ve anilar (memory) {iizerindeki etkisini
incelemeyi amaglayan Ali vd. (2014) eglence, egitim, estetik ve kagis olarak siniflandirilan
dort miisteri deneyiminin onlarin anilarin1 ve sadakatlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Dort deneyimin sadakat davranisini etkileyebilecek anilar olusturabilecegi belirtilmektedir.

Turist rehberleri ile birlikte gergeklestirilen turlarda turist rehberlerinin iletisim
becerilerinin turistlerin elde ettikleri deneyimler {izerindeki etkisini inceleyen Biiyiikkuru
(2015), turist rehberinin iletisim becerilerinin turistlerin tur deneyimleri tizerinde etkili
oldugu sonucuna ulasmistir. Ogrenme, eglence, estetik ve kagis olarak boyutlandirilan tur
deneyimlerine gore turist rehberlerinin iletisim becerilerinin, turistlerin 6grenme ve
eglence deneyimi lizerinde, estetik ve kacis deneyimlerine gore daha fazla etkisi oldugu

belirtilmektedir.

Amerika’da bulunan en biiyilk 100 sehirdeki biitiin oteller i¢in Expedia.com
sitesinde yer alan degerlendirmelerini ele alan Xiang vd. (2015), otel miisterilerinin
deneyimleri ile memnuniyet arasinda giiglii bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Otel
endiistrisinde deneyimlerin miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve agizdan kulaga
tanitim {izerindeki etkisini arastiran Khan vd. (2015), miisteri deneyimi boyutlarinin
miisteri memnuniyetini, miisteri memnuniyetinin ise marka sadakati ve agizdan kulaga
tanitim1  etkiledigi sonucuna ulasmistir. Dorde ayrilan misteri deneyimi kalitesi
boyutlarinin miisterilerin davranigsal ¢iktilarini etkiledigini belirtmektedirler. Memnuniyet
verici deneyimlerin miisterileri tatmin ettigi ve olumlu agizdan kulaga tanitim sagladigi

ifade edilmektedir.

Cin’de bulunan diisiik fiyath (budget hotels) otellerde konaklayan turistler tizerinde
gerceklestirilen calismada Ren vd. (2016) tarafindan diisiik fiyathi otellerde konaklayan
turistlerin, elde ettikleri deneyimlerin boyutlarin1 ve miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorleri belirlemek amaglanmistir.  Somut-duyusal deneyimler, iliskisel-etkilesimsel
deneyimler, estetik algi ve konum olmak iizere deneyim dort boyutta ele alinmis ve bu dort

boyutun miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Afrika’da bulunan iki koruma alanini ziyaret eden turistlerin vahsi yagsam — yaban
hayati turizmi deneyimlerini (wildlife tourism experiences), vahsi yasam turizmi

deneyimlerindeki belirleyicileri ve tim tatil ya da gezi ile ilgili genel memnuniyeti
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aragtiran Mutanga vd. (2017) turistleri milli parklara iten ve g¢eken faktorleri
belirlemiglerdir. Caligmaya gore vahsi yasam etkilesimi ile elde edilen deneyimler vahsi
yasam turizmi deneyimi memnuniyetini etkilemektedir. Milli parklardaki fiyat
uygulamalar1 ile vahsi yasam turizmi deneyimi memnuniyeti arasinda ve tiim tatil
deneyimi genel memnuniyeti ile vahsi yasam turizmi deneyimi memnuniyeti arasinda

pozitif yonlii bir iliski oldugu belirtilmektedir.

Tur operatorlerinin Uzak Dogulu turistlere sunduklari deneyimsel degeri ve
deneyimsel deger ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemeyi amaglayan Celik (2013) turistlere; sosyal etkilesim, egitsel, fonksiyonel,
hediyelik esya isletmesi deneyimi, restoran deneyimi, miize deneyimi, otel deneyimi, tur
otobiisii deneyimi, verimlilik, kagis, hatira ve durumsallik degerlerinin sunuldugu
sonucuna ulasmistir. Deneyimsel deger ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasinda ise pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmigtir. Miisteri degerini hizmet
saglayicilart ve miisteriler olmak iizere iki bakis acgisiyla ele alan Nasution ve Mavondo
(2008) ise otel yoneticilerinin miisteri degeri algilarinin, miisteri deneyimlerinden farkl
oldugu sonucuna ulagsmistir. Sunulan ve deneyimlenen miisteri degerinin en uygun hale
getirilmesi i¢in yoneticilerin ve miisterilerin bakis acilarinin uyumlu hale getirilmesi
gerektigini belirtmektedirler. Otellerin 6zellikle miisterileri anlamaya ve miisteri ile ilgili

faaliyetlere yatirim yapmalar1 gerektigi ifade edilmektedir.

Kruvaziyer gemi ile seyahat eden bireylerin (cruisers’ experiences) elde ettikleri
deneyimlerin boyutlarini belirlemeyi ve elde edilen deneyimler ile memnuniyet ve tavsiye
etme niyeti arasindaki iliskiyi arastirmayr amaclayan Hosany ve Witham (2010) estetik,
eglence, egitim ve kagis olmak iizere deneyimlerin dort boyut ile temsil edilebilecegi
sonucuna ulagmiglardir. Dort deneyim boyutunun tavsiye etme niyetine dogrudan etkisi
oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte memnuniyetin kismen de olsa deneyimler ile

tavsiye etme niyeti arasinda araci rolii oldugu ifade edilmektedir.

Ziyaretcilerin miras turizmi (heritage tourism) deneyimlerini incelemeyi ve bu
deneyimlerin kalitesi ile algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki
iligkileri incelemeyi amaglayan Chen ve Chen (2010) deneyim kalitesinin dogrudan

algilanan degeri ve memnuniyeti etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Deneyim kalitesinin
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memnuniyet ve algilanan deger araciligiyla dolayli yoldan davranissal niyetleri etkiledigini

belirtmektedirler.

Konaklama isletmelerinde miisteri deneyimlerini etkileyen faktorleri ve
deneyimlerin miisteri sadakati ve tavsiye egilimi iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilan ¢alismada Cetin (2012), deneyimleri etkileyen faktorleri fiziksel ¢evre ve sosyal
etkilesim unsurlart olmak lizere iki gruba ayirmis ve deneyimlerin tavsiye ve sadakat
davranigini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Yesil otelde konaklayan miisterilerin yesil
deneyimleri; yesil miisteri memnuniyeti, yesil miisteri sadakati, kurumsal yesil imaj ve
yesil iletisim arasindaki iligkiyi incelemeyi amaglayan Yildiz (2012), miisteri sadakatinin
saglanmasinda yesil miisteri memnuniyeti, yesil miisteri deneyimi, yesil kurumsal imaj ve

yesil iletisimin pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.

Destinasyon marka deneyimi unsurlarinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetine dogrudan etkisini ve araci roliinii inceleyen Barnes vd. (2014), destinasyon marka
deneyiminin memnuniyet ile tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetinin belirleyicisi
oldugunu ve memnuniyetin gii¢lii bir araci roliine sahip oldugunu tespit etmistir. Duyusal
deneyimlerin duygusal deneyimlere gore baskin oldugu ifade edilirken davranigsal
(behavioral) deneyimler ile diisiinsel (intellectual) deneyimlerin turizm baglaminda elde
edilmesi zor oldugu ifade edilmektedir. Buna gore destinasyon markas1 pazarlamasinda
ozellikle duyusal deneyimlere odaklamilmasi gerektigi ve deneyimlerin duyusal ve

duygusal deneyimler agisindan tasarlanmasi gerektigi belirtilmektedir.

Yash turistlerin seyahat davraniglar1 ile genel yasam kaliteleri arasinda bir iligki
olup olmadigini arastiran Kim vd. (2015) seyahat deneyimi memnuniyetinin, genel yasam
kalitesinin ve bos zaman doyumunun tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna
ulasmigtir. Tayvan’da bulunan 17 turistik ilgede edinilen deneyimlerin davranissal
sonuglarini inceleyen Lin ve Kuo (2016), turist deneyimlerinin algilanan degeri, algilanan
degerin memnuniyeti ve memnuniyetin ise sadakat niyetini etkiledigini belirlemistir.
Algilanan degerin sadakat niyetine olan etkisinin memnuniyet aracilifiyla gerceklestigi
ifade edilirken, turist deneyimlerinin memnuniyet iizerindeki etkisine algilanan degerin

kismen aracilik ettigi belirtilmektedir.

Bireysel kisitlar (intrapersonal constraints) ve ge¢mis deneyimlerin tekrar ziyaret

etme niyeti ile iliskisini inceleyen Zhang vd. (2016) hiiziin turizmi (dark tourism)
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alanlarinda Dbireysel kisitlar1 kiltiir, duygu, kacis, (culture, emotion, escape, and
incuriousness) olmak iizere dort boyuta ayirmistir. Bilissel deneyimlerin tekrar ziyaret
etme niyeti tizerinde dogrudan ya da bireysel kisitlar araciligiyla dolayli yoldan pozitif
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bireysel kisitlarin duygusal deneyimler ve tekrar

ziyaret etme niyeti arasinda araci rolii oldugu belirtilmektedir.

Kruvaziyer ile Istanbula’a gelen turistler iizerinde gerceklestirilen ve deneyim,
memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iligskiyi arastiran Cetinkaya (2017), genel
memnuniyet ile davranigsal niyetlerin dogrudan iliskili oldugunu tespit etmistir. Deneyim
boyutlarindan genel memnuniyeti en fazla etkileyen boyutlarin estetik ve egitim boyutlar
oldugu, eglence ve kagis boyutlarinin anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Deneyimin

estetik boyutunun ayrica davranigsal niyetleri etkiledigi ifade edilmektedir.

Yoresel lezzet deneyiminin destinasyon imaji algis1 ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisini inceleyen Benli (2014), yoresel yiyecek deneyiminin Mersin’i ziyaret
eden yerli turistler agisindan kiiltiirel deneyim, duyulara hitap, bireyler arasi iliski ve
psikolojik rahatlama olmak {izere dort boyutta algilandigini ifade etmektedir. Destinasyon
sadakatini tek faktorde destinasyon imajinin ise eglence ve acik hava etkinlikleri, yiyecek
cesitliligi ve tesisler, fiyat ve deger, dogal kaynaklar, ¢evre, tarihi mekanlar, ulasilabilirlik
olmak tizere yedi faktorde algiladiklar1 ifade edilmektedir. Turistlerin yoresel lezzet
deneyimlerinin, destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yoresel lezzet deneyiminin destinasyon sadakati tizerindeki

etkisinin algilanan destinasyon imaj1 araciligiyla anlamli olarak arttig1 belirtilmektedir.

Marka stratejilerinin bir ¢iktist olarak marka degerinin degerlendirilmesi icin 6lgii
saglamay1 ve otel marka degerine katkida bulunan unsurlara iligkin bilgi elde etmeyi
amaglayan So ve King (2010), deneyim elde eden otel miisterileri i¢in marka anlaminin
(brand meaning) olugmasinda hizmet deneyiminin etkili oldugunu tespit etmistir. Marka
degerine (brand equity) katki saglayan birincil unsurun marka anlami oldugu, marka
farkindaliginin ise marka degerinde onemli bir etkisinin olmadig: ifade edilmektedir.
Konaklama ve marka degeri (brand equity) literatiiriinii inceleyerek otel marka degerinin
anlasilabilmesi i¢in kavramsal bir ¢erceve gelistirmeyi amaglayan Xu ve Chan (2010) ise
marka degerinin marka farkindaligi, marka baglantilar1 (brand associations), deneyim

kalitesi ve marka bagliligi olmak iizere dort boyut icerdigini belirtmektedir. Otel
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miisterilerinin dogrudan ve dolayli deneyimler araciligiyla marka ile ilgili bilgi sahibi
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Reklamlarin, agizdan kulaga tanittimin ve hizmet
performansinin marka degerinin Onciisii oldugu belirtilmektedir. Miisterilerin dolayh
deneyimlerini olusturan reklamlarin ve agizdan kulaga tanitimin marka farkindaligi ve

marka baglantilar1 yarattig1 ifade edilmektedir.

Marka imaji ve marka sadakati olusturma konusunda hizmet performansi ve
deneyim kalitesinin Onemini inceleyen ve otelde konaklayan turistler {iizerinde
gerceklestirdikleri ¢alismada Hosseini vd. (2015), dogrudan ve dolayli deneyimlerin marka
imaj1 ve sadakati olusturmaya katki sagladigi sonucuna ulagsmistir. Bununla birlikte otel
endiistrisinde hizmet performansi ile ilgili dogrudan elde edilen deneyimlerin ¢alisanlar ve
miisteriler ile etkilesim, hizmet ortami ve hizmet ¢iktilar1 olmak tizere {i¢ temel bilesenden

olustugunu belirtmistir.

Deneyim ile ilgili yapilmis calismalar incelendiginde gerceklestirilen ilk
caligmalarin kavramin tanimlanmasima yonelik oldugu soylenebilir. Deneyim ile ilgili
gerceklestirilen calismalarda deneyimsel modiillere, deneyim alanlarina, deneyim ve
memnuniyet iliskisine, deneyim ve davranigsal niyetler arasindaki iliskilere odaklanildig:
goriilmektedir. Deneyim kavramimin ayni zamanda deger, destinasyon ve marka

kavramlart ile birlikte ele alindig1 gortilmektedir.
1.4.2. Destinasyon Imaj ile Tlgili Gergeklestirilen Calismalar

Hunt tarafindan 1975 yilinda turizm ile ilgili olabilecek imaj olgusunun incelenmesi
amactyla gerceklestirilen c¢alismada segilen turist bolgelerinin toplanan veriler
dogrultusunda bir imaja sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Destinasyon imaj1 ile ilgili
Crompton tarafindan 1979 yilinda gerceklestirilen calismada ise Meksika’nin tanimlayict
imaj ozellikleri ile iilkeyi ziyaret etme veya etmeme kararinda 6nemli goriilen nitelikler
arasindaki iliskileri incelemek amaclanmistir. Meksika’nin  en etkili bi¢imde
pazarlanabilmesi i¢in vurgu yapilmasi gereken oOzelliklerin belirlenmesi ile bir tatil
destinasyonu  olan  Meksika’nin  imajimin  katilimeilar  tarafindan  farklilagip
farklilagsmadiginin belirlenmesi ¢alismanin diger amaclaridir. Calismanin sonuglarina gore
Meksika’nin tanimlayict imaj unsurlar ile ziyaret edip etmeme kararimi etkileyen 6zellikler

arasinda onemli bir farklilik oldugu belirtilmektedir. Kisisel giivenlik ve sanitasyon ile
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iligkili oOzellikler tatilcilerin Meksika’y1 ziyaret edip etmeme kararlarinda en etkili

belirleyiciler olarak ifade edilmektedir.

1971 ve 1983 yillar1 arasinda Utah eyaletinin imajinda meydana gelen degisimleri
analiz etmek amaciyla 1987 Gartner ve Hunt (1987) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada,
1971 yilinda kullanilan sorularin aynisinin 1983 yilinda kullanildig ifade edilmektedir.
Analiz sonuglarina goére imajda negatif yonde bir degisiklik olmadigi ve degisimin
cogunlukla pozitif oldugu belirtilmektedir. Incelenen faaliyetler ve cekicilikler arasinda
kamp, kayak, balik tutma, milli parklar ve milli ormanlar unsurlarinin 1971 yilina gore
1983 yilinda daha etkileyici olarak algilandigi belirtilmektedir. Degisime organik ve
uyarilmis imaj faktorlerinin sebep oldugu ve 1971 yilinda gergeklestirilen ¢alismanin
sonuclarina dayali olarak gergeklestirilen reklamlarin degisime biiylik katki sagladig: ifade
edilmektedir. Degisen imajin eyaleti daha cazip bir destinasyon haline getirdigi sonucuna

ulasilmistir.

Organik, uyarilmis ve karmasik olmak lizere li¢ imaj1 i¢eren bir destinasyon imaji
modeli gelistiren Fakeye ve Crompton tarafindan ise 1991 yilinda gergeklestirilen
caligmada destinasyonu ziyaret etmeyen, ilk defa ziyaret eden ve tekrar ziyaret eden
bireylerin algiladiklar1 imajlar arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore imajin
lic asamasinda gergeklestirilmesi gereken turizm tanitimi faaliyetler belirlenmistir. Calisma
da ayrica kalis siiresinin ve uzakligin destinasyon imaj1 tizerindeki etkileri arastirilmistir.
Sosyal olanaklar ve gekicilikler ile altyapi, yiyecekler ve arkadas canlist insanlar olmak
tizere belirlenen iki faktor agisindan ilk kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret edenler igin
kalig siliresinin imaj1 etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Uzakligin ziyaret etmeyenler
acisindan imaj tizerinde bir etkisi bulunmazken ilk kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret
edenler agisindan yalnizca altyapi, yiyecekler ve arkadas canlisi insanlar olarak ele alinan
bir faktdr agisindan imaji1 etkiledigi belirtilmektedir. Sehir destinasyon imaj1 ile diger
degiskenlerin kiiciik topluluklarda yasayan ve yasanilan yere yakin yerlere seyahat eden
turistlerin seyahat davraniglar1 tizerindeki etkisini inceleyen Dadgostar ve Isotalo (1992)
ise destinasyon imajinin, uzakligin, gelirin, algilanan fiyat (pahalilik) diizeyinin ve yasin
bu seyahatleri etkiledigini belirlemistir. Gelir diizeyi ve yasanilan yere yakin sehir

destinasyonlarinda gegirilen zaman arasinda negatif bir iligki oldugu belirtilmektedir.
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Destinasyonun farkinda olup olmama veya destinasyona asina olup olmama
durumlarinin destinasyon imaji, ilgi ve ziyaret etme olasilig1 lizerindeki etkisini arastiran
Milman ve Pizam (1995), destinasyona agina olan yani daha once ziyaret etmis bireylerin,
yalnizca destinasyonun farkinda olan bireylere gére daha pozitif bir destinasyon imajina
sahip olduklarin1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etme ihtimallerinin oldugunu tespit
etmistir. Destinasyon asinaliginin niyetler iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu ifade
edilmektedir. Destinasyonun farkinda olan bireylerin destinasyonu ziyaret etme
olasiliklarinin, destinasyonun farkinda olmayan bireylere goére daha fazla olmadigi
belirtilmektedir. Farkindaliktan asinaliga dogru gidildikce tiiketicilerin ilgilerinin ve
ziyaret etme olasiliklarin arttig1 belirtilmektedir. Popiiler filmlerin izleyicilerin belirli bir
yer ile ilgili algilar1 {izerindeki etkisini inceleyen Kim ve Richardson (2003) ise filmlerin
baz1 destinasyon imaj1 bilesenleri ile ziyaret etme konusuna olan ilgi {izerinde 6nemli bir
etkisinin oldugunu belirlemistir. Film karakterleri ile empati kurulmasinin destinasyon
imaj1 bilesenleri veya asinalik (familiarity) ile iligkili olmadig1 belirtilmektedir. Bununla
birlikte filmin, filmde gosterilen destinasyona olan asinaligi arttirmadigi ifade

edilmektedir.

Destinasyon imaj1 ve seyahat davranisi arasindaki iligkilerin kavramsal bir modelini
olusturmak i¢in 1990 yilinda Chon tarafindan gergeklestirilen ¢alismada destinasyon imaji
ve satin alma davrams arasindaki iliskinin agiklandig1 bir model ortaya konmustur. Imajin
biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlardan olustugunu belirten Gartner tarafindan 1994
yilinda gergeklestirilen ¢alismada imaj olusumunu etkileyen sekiz kaynak ortaya
konulmustur. Calismada en uygun imajin olusturulabilmesi igin yararlanilmasi gereken
kaynaklar ile ilgili Onerilerde bulunulmustur. Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada ise destinasyon imaj1 olusum modeli gelistirilmis ve destinasyon
imajinin hem uyarici faktorlerden hem de turistlerin 6zelliklerinden olustugu sonucuna
ulagilmigtir. Destinasyon imaji kavrami ve destinasyon imajimin ol¢timii hakkinda bir
inceleme yapan Gallarza vd. (2002) turizm destinasyon imajinin karmasik, ¢ok boyutlu,
goreceli ve dinamik olmak tizere dort 6zellige sahip oldugu belirtilen bir kavramsal model
ortaya koymustur. Ziyaret sonrast olusan destinasyon imajin1 etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik calismada Beerli ve Martin (2004a), destinasyon imaj1 olusum modeli
gelistirmistir. Modele gore ikincil ve birincil bilgi kaynaklarinin, motivasyonun, deneyimin

ve sosyo-demografik 6zelliklerin destinasyon imaji1 iizerindeki etkisi incelenmistir.
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Martin ve Bosque (2008) destinasyon imajinin ¢ok boyutlu yapisini derinlemesine
inceleyerek kavram ile ilgili daha fazla bilgi elde etmeyi ve psikolojik faktorler ile turist
destinasyonlarinin algilanan imaj1 arasindaki iligkiyi incelemeyi amacglamistir. Destinasyon
imajinin bir yerin bilissel ve duygusal degerlendirmeleri araciligiyla olusan ¢cok boyutlu bir
kavram oldugu sonucuna ulasilmistir. Psikolojik faktorlerin (motivasyon ve kiiltiirel
degerler) destinasyon ziyaret edilmeden Once turistlerin sahip olduklar1 imaj iizerinde etkisi

oldugu ifade edilmektedir.

Destinasyon imaji kavramini incelemeyi amaglayan Echtner ve Ritchie (1991)
geemis caligmalar1 6zetlemis, incelemis ve destinasyon imajinin dlgiilmesi ve tanimlanmasi
i¢in kullanilan yontemlerin giiglii yonlerini ve eksikliklerini degerlendirmistir. Destinasyon
imajimin kavramsallastirilmasi ve Ol¢iilmesi igin Oneriler sunulan ¢alismada, destinasyon
imajinin unsurlar1 ve ge¢mis calismalarda destinasyon imajmi 6lgmek icin kullanilan
ozellikler belirlenmistir. Caligmalarin  ¢ogunlugunda destinasyon imajinin psikolojik
ozelliklerinin yeterince 6l¢iilmedigi tespit edilmistir. Pike (2002) ise destinasyon imaj1 ile
ilgili calisan arastirmacilara gecmis calismalarin igerikleri, yontemleri ve odaklar
hakkinda yardimci olmasi amaciyla 1973-2000 yillar1 arasinda destinasyon imaj1 ile ilgili
gerceklestirilmis 142 g¢alismayr incelemis ve incelenen ¢alismalarin 6zeti tablo halinde

sunulmustur.

Turist tarafindan algilanan destinasyon imaji ve davranigsal niyetler arasindaki
iliskiyi inceleyen Bigne vd. (2001) turizm imajmin; algilanan kalitenin, memnuniyetin,
geri donme niyetinin ve destinasyonu tavsiye etme istekliliginin dogrudan Onciisii
oldugunu tespit etmistir. Kalitenin memnuniyet ve geri donme niyeti iizerinde pozitif etkisi
oldugu belirtilmekte ve memnuniyetin destinasyonu tavsiye etme istekliligini belirledigi
ifade edilmektedir. Destinasyon imaji, degerlendirme faktorleri (gezi kalitesi, algilanan
deger, memnuniyet) ve davranigsal niyetleri iceren daha kapsamli bir model olusturarak
turist davranislarin1 inceleyen Chen ve Tsai (2007), davranigsal niyetleri (tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyeti) etkileyen en 6nemli unsurun, destinasyon imaj1 oldugunu ve
davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini tespit etmistir. Loi vd. (2017)
ise destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetini dogrudan veya destinasyon

memnuniyeti araciligiyla etkiledigini belirtmektedir.
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Kapadokya’nin destinasyon imajina etki eden faktorlerin ve sahip olunan imaj ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi inceleyen Eren (2015), Kapadokya’nin
destinasyon imajimnin hali, mutfak, sarap ve atlar ile iliskili oldugu sonucuna ulasmistir.
Destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret etme egilimi arasinda bir iliski oldugu belirtilmektedir.
Termal turizm faaliyetlerine Kkatilan turistlerin hizmet kalitesi ve destinasyon imajt
algilarinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisini inceleyen Timur (2015) ise hizmet
kalitesi, destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif yonli bir iligski oldugu
sonucuna ulagmistir. Ayrica destinasyon imajinin, hizmet kalitesi ve tekrar ziyaret etme

niyeti arasinda aracilik rolii iistlendigi ifade edilmektedir.

Destinasyon imajinin bilesenleri (duygusal-biligsel-davranigsal), biitiin imaj,
destinasyonla baglanti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkileri inceleyen Stylos
vd. (2017), destinasyon imajinin turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde biitiinsel
imaj araciliftyla dolayli etkisi oldugu sonucuna ulagsmigtir. Yalnizca davranigsal imajin
dogrudan etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Spor turizmi etkinligi imaji ve destinasyon
imaj1 arasindaki iligkiyi ve bunlarin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkilerini
arastiran Kaplanidou (2006), destinasyon imajinin spor turizmi etkinligi imajinin ve tekrar
ziyaret etme niyetine olan etkisine aracilik ettigi sonucuna ulagilmistir. Etkinlik imajinin

destinasyon imaj1 iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmektedir.

Algilanan riskin destinasyon imajina etkisini ve destinasyon imajinin algilanan risk
ve riskli destinasyonlara tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki araci roliinii incelemeyi
amaclayan Chew ve Jahari (2014) ise algilanan sosyo-psikolojik ve finansal risklerin
bilissel ve duygusal destinasyon imajini etkiledigini ortaya koymustur. Algilanan fiziksel
riskin destinasyon imaji iizerinde 6nemli bir etkisi olmadigi, ancak tekrar ziyaret etme
niyetini dogrudan etkiledigi belirtilmektedir. Destinasyon imajinin sosyo-psikolojik ve

finansal risk ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda araci roliiniin oldugu ifade edilmektedir.

Destinasyon imajim etkileyen faktorleri daha derin incelemeyi ve yeni bir bilgi
kaynagi olan internetin ziyaret Oncesi olusan destinasyon imaji tiizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglayan Frias vd. (2008), turistin hem seyahat acentesi hem de internet
kullanmast durumunda olusan destinasyon imajinin yalnizca seyahat acentesi kullanmasi

durumunda olusan imajdan daha koétii oldugu sonucuna ulagmistir.
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Destinasyon imaj1 ve turist sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen Zhang vd. (2014),
destinasyon imajinin turist sadakati iizerinde 6nemli etkileri oldugu sonucuna ulasmistir.
Ozellikle sadakati en ¢ok genel imajin, daha sonra ise duygusal ve bilissel imajin etkiledigi
ifade edilmektedir. Biiyiik yolcu gemileri ile ziyaret edilen limanlarda edinilen
deneyimlerin memnuniyete ve gelecekteki tiiketim niyetlerine etkisini inceleyen Toudert
ve Bringas-Rabago (2016), destinasyon imajinin; ziyaret¢i memnuniyetinin ve tekrar eden
ziyaretcilerin (repeat visitor) tiiketim niyetlerinin belirleyicisi olan ziyaret¢i deneyimlerini

etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Destinasyon imaji, destinasyondan algilanan deger, aidiyet ve destinasyona yonelik
davranigsal niyetler arasindaki iligkileri belirlemeyi amaglayan Bezirgan (2014a), bilissel
imajin duygusal imaj1 dogrudan ve pozitif yonlii etkiledigi sonucuna ulasmistir. Biligsel
imajin destinasyona yonelik davranigsal niyetleri dogrudan etkiledigi belirtilirken,
duygusal imajin ise davranigsal niyetleri kalite degeri ve ulasim degeri lizerinden dolayli

bir sekilde etkiledigi ifade edilmektedir.

Deniz-kum-giines destinasyonlari i¢in iilke imajinin, destinasyon imajinin, degerin
ve memnuniyetin davranigsal niyetlerin Onciisii oldugunu gostermeyi amaglayan Palau-
Saumell vd. (2016), iilke imajinin destinasyon imajini; destinasyon imajinin degeri,
memnuniyeti ve davramigsal niyetleri; deSerin memnuniyeti ve memnuniyetin de
davranigsal niyetleri etkiledigi sonucuna ulasmistir. Ulke imajmin ve destinasyon imajinin
farkli yapilar oldugu belirtilmekte ve turist ¢ekmek icin destinasyon imajmin turist

¢ekmenin anahtar1 oldugu ifade edilmektedir.

Y kusagi turistlerin destinasyon sec¢imlerinde destinasyon imajini1 olusturan
faktorlerin etkisini belirlemeyi amaglayan Albayrak ve Ozkul (2013) fiyat, kolay ulasim,
sahil ve oOzellikleri, konaklama hizmetleri ile restoran hizmetlerinin nitelik ve kalitesi,
destinasyonun liiks bir bdlge olmasi, seyahatin moda olmasi, hava kosullari, bar, disko ve
kuliiplerin varligi, bolgenin gilivenli olusu, spor imkanlarmin varligi olarak siralanan
destinasyon imaj1 faktorlerinin Y kusagi turistlerin destinasyon segimleri tizerinde etkisi
oldugu sonucuna ulagsmistir. Y kusag turistleri i¢in destinasyonun uygun fiyath ve kolay
ulagilabilir olmasi en Onemli oOzellikler olarak belirtilmektedir. Gelir ve &6grenim
durumunun artmasi durumunda nitelik, kalite ve liikse verilen 6nemin de arttigi ifade

edilmektedir. X, Y ve Z kusaklarindaki turistlerin destinasyon segimlerinde, destinasyon
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imajim olusturan faktorlerin etkisini arastiran Ozaltas Sercek ve Sercek (2017) ise
destinasyon imajinin kusak gruplarina gore farklilik gosterdigini tespit etmistir. Z kusagi
turistlerinin destinasyon se¢iminde en etkili faktor spor olanaklar1 iken, Y kusagi turistleri
icin manzara zenginligi ve X kusag turistleri i¢in destinasyon giivenligi olarak

belirlenmistir.

Safranbolu’yu ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon imaj1 algilarini
belirlemeye yonelik yapilan ¢alismada Ayaz vd. (2015), yabanci turistlerin sehir imaji,
rehberlik hizmetleri ve ulasim hizmetlerinden memnun olduklar1 sonucuna ulasmistir. Imaj
algilarinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu, meslek, kalig siiresi

ve ziyaret bilgi kaynagi gibi degiskenlere gore farklilik gosterdigi goriilmistiir.

Bakii’nlin destinasyon imajin1 ve destinasyon imajinin destinasyon sec¢imi
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan galismada llyasov (2015), destinasyon
imajinin konaklama yeri ve yiyecek igecek, genel memnuniyet, fiziksel ozellikler ile
aktivite ve hizmetler olmak iizere dort bilesenden olustugunu vurgulamistir. Destinasyon
imajinin destinasyon karar siirecini %3 ile %7,9 diizeyinde etkiledigi belirtilmektedir.
Seyahat eden geng bireyler tizerinde gergeklestirilen ve seyahat kisitlar ile destinasyon
imaj1 arasindaki iligkiyi degerlendirmeyi amacglayan Chen vd. (2013) ise karar verme
stirecinin i1lk agamalarinda seyahat kisitlamalari ile destinasyon imaj1 arasinda iliski oldugu
sonucuna ulagmislardir. Seyahat kisitlamalarinin karar verme siirecinin ilk asamalarinda

destinasyon imaj1 olusumu iizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir.

Tarihi bolgelerde algilanan otantikligin, turist katiliminin ve destinasyon imajinin
turist memnuniyeti iizerindeki etkisini arastiran Lu vd. (2015), yerel aktivitelerde algilanan
otantikligin ve turist katiliminin dogrudan tarihi alanlarin destinasyon imaji olusumuna
katki sagladig1 sonucuna ulagmistir. Destinasyon imajinin algilanan otantiklik ve turist
memnuniyeti arasinda iligskiye tam; turist katilimi ve memnuniyet arasindaki iliskiye ise

kismen aracilik ettigi belirtilmektedir.

Marka imaj1 ve marka kisiligi arasindaki iligkiyi turizm destinasyonlar1 baglaminda
inceleyen Hosany vd. (2007) destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi kavramlarinin
iligkili iki kavram oldugu sonucuna ulagmigtir. Marka kisiliginin marka imajinin duygusal

boyutu ile daha iliskili oldugu ifade edilmektedir.
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Destinasyon imaji1, destinasyon kisiligi, turist destinasyon iliskisi ve destinasyon
sadakati arasindaki iligkileri inceleyen Chen ve Phou (2013), destinasyon imajinin
destinasyon markasi olusumunda 6nemli bir role sahip oldugunu ve destinasyon kisiligi
tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu belirlemistir. Destinasyon imajmin turist
destinasyon iliskisi (memnuniyet, giiven) iizerinde O6nemli bir pozitif etkisi oldugu
belirtilmektedir. Memnuniyetin giiveni olumlu yonde etkiledigi ve dogrudan ve dolayl

yoldan ise sadakati etkiledigi ifade edilmektedir.

Destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi inceleyen Artuger ve
Cetinsoz (2014) duygusal imaj ile destinasyon kisiligi arasinda negatif ve c¢ok zayif,
biligsel imaj ve destinasyon kisiligi arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iligski oldugunu

belirlemistir.

Destinasyon imaj1 ile ilgili gerceklestirilen ilk calismalar arasinda belirli bir
destinasyonun sahip oldugu imajin belirlenmesine yonelik ¢alismalarin yer aldigi
goriilmektedir. Sonrasinda ise imajin cesitli faktorlere gore farklilasip farklilasmadigi,
imajin hangi bilesenlerden olustugu, imaj olusum siirecleri, imajin Ol¢limii iizerinde
duruldugu goriilmektedir. Ayrica destinasyon imaji kavraminin davranigsal niyetler,
deneyim, destinasyon kisiligi, marka, memnuniyet, algilanan deger, aidiyeti tatmin ve risk

kavramlart ile birlikte incelendigi calismalar mevcuttur.
1.4.3. Davramssal Niyetler ile Tlgili Gerceklestirilen Arastirmalar

Warshaw ve Davis tarafindan 1985 yilinda gergeklestirilen calismada, davranigsal
niyet ve davranigsal beklenti kavramlari tanimlanarak, kavramlar olusum siire¢leri,
davraniglar1 belirlemedeki rolleri ve davraniglarin 6ngoriilmesindeki yararlar1 agisindan ele
alimmustir. Davranigsal beklentinin ve davranigsal niyetin 6grencilerin hafta sonlar1 siklikla
yaptiklar1 18 davranist gergeklestirip gerceklestirmeyeceklerine dair tahmin etme
yeteneklerini karsilagtirmak amaclanmistir. Beklenti ve davranis arasindaki korelasyonun
niyet ve davranig arasindaki korelasyondan daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmstir.
Buna gore beklentilerin davraniglari 6ngérme acisindan niyetlerden daha iyi oldugu

belirtilmektedir.

Hizmet kalitesinin davranigsal sonuglarini ele alan Zeithaml, 1996 yilinda
davranigsal niyetleri sadakat, degistirme, daha fazla 6deme, igsel cevap ve dissal cevap

olmak tizere bes boyuta ayirmistir. Hizmet kalitesinin pozitif olarak olumlu davranigsal
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niyetler ile negatif olarak ise olumsuz davranigsal niyetler ile iligkili oldugu
belirtilmektedir. Calismanin sonucuna gore birkag istisna disinda isletmenin hizmet kalitesi
ne kadar yiiksek olursa sadakatin ve daha fazla 6deme davraniginin artacagi, degistirme

davraniginin ve digsal cevabin azalacagi ifade edilmektedir.

Hizmet kalitesi ve hizmet sadakati arasindaki iligskiyi ¢cok boyutlu bir perspektiften
ve farkli hizmet endiistrilerinin bakis agisiyla ele alan Bloemer vd. (1999), hizmet kalitesi
boyutlarini satin alma niyeti, agizdan kulaga iletisim, fiyat hassasiyeti ve sikayet davranisi
olmak tizere dorde ayirmistir. Hizmet Kkalitesi ve hizmet sadakati arasindaki iliskinin ise
karmagik bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir. Agizdan kulaga tanitimin eglence
sektoriinde hizmet Kalitesi boyutlar1 igerisinden heveslilik ve fiziksel ozellikler
boyutlarindan, fast food endiistrisinde ise giiven ve empati boyutlarindan etkilendigi

belirtilmektedir.

Kalite, memnuniyet ve davranigsal niyetleri birlikte ele alan Baker ve Crompton
(2000), davranissal niyetler iizerinde algilanan performans kalitesinin memnuniyetten daha
giiclii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Yiiksek performans kalitesinin
katilimcilar1 daha sadik olmaya tesvik ettigi, katilimcilarin geri ddonme ve olumlu agizdan
kulaga tanitim yapma olasiliklarini arttirdig: belirtilmektedir. Kalite, deger, memnuniyet ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskileri agiklamay1 amaglayan Cronin vd. (2000) ise kalite,

deger ve memnuniyetin dogrudan davranigsal niyetleri etkiledigi sonucuna ulasmistir.

Otel miisterileri lizerinde gergeklestirilen ve davranigsal niyetlerin hizmet kalitesi
boyutlariyla ne derece agiklanabilecegini arastiran Alexandris vd. (2002) hizmet kalitesi
boyutlarinin agizdan kulaga iletisimleri ile satin alma niyetlerini yiiksek oranda
acikladigini belirlemistir. Konaklama sektorii iizerinde gergeklestirilen ve davranigsal
niyetleri etkileyen hizmet kalitesi boyutlarin1 ortaya ¢ikarmaya yonelik calismada Giiven
ve Sarngik (2014) ise bese ayrilan hizmet kalitesi faktorlerinden fiziksel 6zelliklerin,
hevesliligin ve giivenilirligin, yeniden tercih etme, bu deneyimi baskalariyla paylagsma ve

hizmeti tavsiye etme niyetlerini etkiledigini tespit etmistir.

Arastirma kapsaminda belirlenmis bir ormani ziyaret eden turistler {izerinde
gerceklestirilen calismada hizmet kalitesi ve memnuniyet arasindaki iliski ile bu iki
degiskenin davranigsal niyet tzerindeki etkisini inceleyen Lee vd. (2004), hizmet

kalitesinin memnuniyetin 6nciisii oldugu sonucuna ulagmistir. Memnuniyetin ise hizmet
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kalitesi ile davranissal niyetler arasinda araci rolii oldugu belirtilmektedir. Termal turizm
faaliyetlerine katilan turistlerin hizmet kalitesi algilarinin memnuniyet, memnuniyetin ise
davranigsal niyetler iizerindeki etkisini inceleyen ilban vd. (2016), algilanan hizmet kalitesi
boyutlar1 arasinda yer alan giiven ve empati boyutlarinin miisteri memnuniyetini, miisteri

memnuniyetinin ise davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigini belirlemistir.

Destinasyon Kalitesi, turist memnuniyeti ve sadakat niyeti arasindaki iliskileri
inceleyen Cong (2016) sadakat niyetinin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti
olmak tizere iki boyuta ayrildigi sonucuna ulasmistir. Destinasyon kalitesi boyutlar
(ulagim, destinasyon markasi, cekicilikler, konaklama, eglence) ile turist memnuniyeti
arasindaki korelasyonun pozitif oldugu belirtilmektedir. Destinasyon kalitesi boyutlari ile
destinasyon sadakatinin iki boyutu arasinda pozitif bir iliski oldugu ifade edilmektedir.
Ayrica destinasyon kalitesinin eglence boyutu agizdan kulaga tanitim niyetinin 6énemli bir
belirleyicisi iken, tekrar ziyaret etme niyeti boyutunun belirleyicisi olmadigi
belirtilmektedir.

Moon vd. (2013), spor etkinliklerinde hizmet kalitesi, algilanan deger, destinasyon
imaj1 ve davranissal niyetler arasindaki iliskileri ele aldiklar1 ¢alismada verileri, 2009
yilinda Kore’de gergeklestirilen uluslararasi bisiklet yarisi izleyicilerinden elde etmislerdir.
Hizmet kalitesinin algilanan degeri, destinasyon imajini ve davranigsal niyetleri etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Algilanan degerin destinasyon imajini pozitif, davranigsal niyetleri
negatif yonde etkiledigi belirtilmektedir. Ayrica destinasyon imajinin hizmet kalitesi ile

davranigsal niyetler arasinda 6nemli bir aracilik rolii oldugu ifade edilmektedir.

Destinasyon imaj1 ve tatminin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglayan Dalkili¢ (2012) destinasyon imaj1 ve davranigsal niyetin sadakat, daha fazla
O0deme ve digsal cevap boyutlar1 arasinda pozitif yonli ve olumlu bir iliski oldugu
sonucuna ulagilmistir. Tatmin ve davranigsal niyetin sadakat, daha fazla 6deme ve dissal
cevap boyutlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamlhi bir iliski oldugu belirtilmektedir.
Algilanan destinasyon imajinin turistlerin tavsiye davranigina etkisini aragtiran Sevim vd.
(2013), destinasyon imajimnin alt boyutlar1 ile tavsiye etme davranisi arasinda pozitif bir
iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Huzurlu ortam, tarihi doku-cevre ve altyapi unsurlari ile

tavsiye etme davranisi arasinda yiiksek diizeyde bir iligki oldugu belirtilmektedir.
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Hizmet sektoriinde miisterilerin degistirme davraniglarina iliskin model sunmayi
amaglayan Keaveney (1995), miisterilerin hizmet degistirmelerine sebep olan 800’den
fazla kritik davranis bulmustur. Miisterilerin hizmet degistirmelerine sebep olan faktorleri

sekiz genel kategori altinda toplamistir.

Sikayet davranigi literatiiriinii inceleyen ve tiiketicilerin sikdyet etmemelerinin
potansiyel sebepleri iizerinde duran Davidow ve Dacin (1997), tiiketicilerin sikayet
davraniglarinin ¢iktilarina dair bir tipoloji gelistirmisler ve sikayet davranisinin isletmelere
olan etkilerinden bahsedilmistir. Tipolojiye gore sikdyet davranisinin ¢iktilari isletmeyi
terk etmek ya da boykot etmek (exit or boycott), agizdan kulaga aktarma (word of mouth),
isletmeye sikayette bulunma (voice complaint to the organization) ve lgiincii sahislara
sikayet etmek (complain to third party) olarak ele alinmaktadir. Sikayet davraniginin pazar

kayb1 ve kazanilan bilgiler agisindan isletmelere olan etkileri verilmistir.

Temel yapilar1 (tutum - 6znel norm - algilanan davranigsal kontrol) kullanilarak
planli davranis teorisinin uygulanabilirligini test etmeyi amaglayan Lam ve Hsu (2006)
ayni zamanda tutum, 6znel norm ve algilanan davranissal kontrol degiskenleri ile birlikte,
geemis davranislar degiskeninin turistlerin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisini de
incelemektedir. Tutum disinda ge¢mis davranislarin, 6znel normlarin ve algilanan
davranigsal kontroliin dogrudan davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Seyahat eden bireylerin davranigsal niyetlerinin yapisini ve niyetlerinin
onciillerini inceleyen Huang (2009) ise davranigsal niyetlerin destinasyon imajindan ve
0znel normlardan olumlu, kisitlamalardan ise olumsuz yonde etkilendigi sonucuna

ulagmustir.

Macera turizmi kapsaminda deger, memnuniyet ve davranissal niyetler arasindaki
iliskileri inceleyen Williams ve Soutar (2009), ¢cok boyutlu bir yapiya sahip olan deger
kavraminin ii¢ boyutunun miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler {izerinde giiclii ve
pozitif etkisinin oldugunu belirlemistir. Parasal deger (value-for-money) agirlikli olmak
tizere duygusal deger ve yenilik degeri memnuniyetin ve niyetlerin 6nemli Onciilleri
arasinda oldugu belirtilmektedir. Golf icin seyahat eden (golf travelers’) turistler lizerinde
gerceklestirilen ve kalite, deger ve memnuniyetin davranissal niyetler (destinasyonu tekrar
ziyaret etme, agizdan kulaga tanmitim ve alternatif destinasyonlar arama) iizerindeki

etkilerini arastiran Hutchinson vd. (2009), ise hizmet kalitesinin davranigsal niyet
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degiskenlerini etkilemedigi sonucuna ulagsmistir. Deger ve memnuniyetin ise alternatifleri
arama degiskeni lizerinde bir etkisi yok iken tekrar ziyaret etme ve agizdan kulaga tanitim

tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir.

Festival turistlerinin (festival tourists’) duygulari, turistler tarafindan algilanan
deger ve turistlerin davranissal niyetleri arasindaki iligkileri inceleyen Yang vd. (2011),
turist duygularinin algilanan deger ve davranigsal niyetleri ile algilanan degerin ise
davranigsal niyetler ile pozitif bir iliskisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Festival turizminde
turistlerin karar verme siireclerinde (festival tourism decision-making process) duygularin
algilanan degerden daha Onemli bir faktdr oldugu ve turist duygularin davranissal
niyetler lizerinde dogrudan etkisi ya da algilanan deger araciligiyla dolayli etkisinin oldugu
belirtilmektedir. Destinasyonda sunulan mal ve hizmetlere yonelik turistler tarafindan
algilanan fiyat degeri, destinasyona yonelik aidiyet duygusu ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkileri inceleyen Bezirgan (2014b), algilanan fiyat degerinin aidiyet ve
davranigsal niyetleri, aidiyetin ise davranigsal niyetleri pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Otellerde konaklayan turistlerin risk ve deger algilarinin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini inceleyen Akkilic ve Varol (2015) ise davranigsal niyetlerin algilanan
degerden pozitif yonde, algilanan riskten ise negatif yonde etkilendigi sonucuna

ulasilmistir.

Cin’deki kirsal turizm endiistrisi icin deneyimsel kalite, deger (equity), mutluluk
(happiness), kirsal imaj, deneyimsel memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki
iligkileri incelemeyi amaglayan Wu vd. (2017), kirsal imajin davranigsal niyetlerin en
onemli belirleyicisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Kirsal imaj1 deneyimsel memnuniyetin ve
mutlulugun takip ettigi belirtilmektedir. Deneyimsel kalite ile mutluluk arasinda ve
deneyimsel kalite ile kirsal imaj arasinda pozitif bir iliski oldugu ifade edilmektedir.
Ayrica deneyimsel kalite ve degerin deneyimsel memnuniyet iizerinde dogrudan bir etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bilissel imajin genel imaj1, genel imajin ise kruvaziyer yolcularinin destinasyonu
tavsiye etme niyetleri {izerindeki etkisini belirlemeyi amaclayan Atilgan Inan vd. (2011)
bilissel imaj boyutlarindan altyap: ve kiiltiiriin genel imaj {izerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasmistir. Genel imajin kruvaziyer turistlerinin tavsiye etme niyetleri iizerinde etkisi

oldugu belirtilmektedir.
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Turistlerin yenilik arayislarinin ve memnuniyetlerinin kisa, orta ve uzun vadede
Olgiilen tekrar ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkisini arastiran Jang ve Feng (2007),
memnuniyetin kisa donemde tekrar ziyaret etme niyetini, yenilik arayisinin ise orta
donemde tekrar ziyarete etme niyetini etkiledigini tespit etmistir. Ayrica kisa donem tekrar
ziyaret etme niyetinin orta donemde tekrar ziyaret etme niyetini, orta donemde tekrar
ziyaret etme niyetinin ise uzun donemde tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi

belirtilmektedir.

Fethiye’deki otellerde konaklayan yabanci turistler {iizerinde gerceklestirilen
calismada Uslu (2017), miisteri-calisan uyumunun miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetler ilizerindeki etkisini aragtirmigtir. Uyumun miisteri memnuniyeti ve davranigsal

niyeti, memnuniyetin ise davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Turistler lizerinde gerceklestirilen ve kiiltlirel degerlerin seyahat motivasyonlari ve
davranigsal niyetler iizerindeki etkisini arastiran Li ve Cai (2012), i¢sel ve dissal olarak
ikiye ayrilan degerlerin seyahat motivasyonlar1 iizerinde etkili oldugunu belirtmistir.
Davranissal niyetlerin ise yalnizca i¢sel degerlerden etkilendigi ifade edilmekte ve seyahat
motivasyonlarinin yenilik boyutunun dogrudan davranigsal niyetleri etkiledigi ifade

edilmektedir.

Turistler tiizerinde gercgeklestirilen calismada tekrar ziyaret etme niyetinin
onciillerini belirlemeyi amaglayan Um vd. (2006), tekrar ziyaret etme niyetinin genel
memnuniyete gore destinasyon performansi kalitesinden daha fazla etkilendigi sonucuna
ulagsmistir. Performans kalitesinin alt boyutu olan algilanan ¢ekiciligin tekrar ziyaret etme

niyetinin en etkili belirleyicisi oldugu belirtilmektedir.

Termal turizm isletmeleri tzerinde gergeklestirilen ve hizmetin 6nemi ile
davranigsal niyetler (baskalarina Oneride bulunma ve yeniden satin alma) arasindaki
iliskide otel niteliklerinin araci etkisini inceleyen caligmada Akkilig vd. (2014), otel
niteliklerinin kismi araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Hizmetin 6nemi ile otel

niteliklerinin davranigsal niyetleri etkiledigi ifade edilmektedir.

Medikal turizm endiistrisinde (medical tourism industry) elektronik agizdan kulaga
tanitimim (eWOM) tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyon giliveni (destination trust)
tizerindeki etkisi ile cinsiyetin araci roliinii inceleyen Abubakar vd. (2017) elektronik

agizdan kulaga tanitimin tekrar ziyaret etme niyetini ve destinasyon giivenini etkiledigi ve
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bu etkinin erkeklerde daha fazla oldugu sonucuna ulagmistir. Destinasyon giiveninin tekrar
ziyaret etme niyetini etkiledigi ifade edilmekte ve bu etkinin kadinlarda daha fazla oldugu

belirtilmektedir.

Davranigsal niyet ile ilgili calismalarin davranmigsal niyetin boyutlarinin
belirlenmesine, davranigsal niyet ile hizmet kalitesi iliskisine odaklanildig1 goriilmektedir.
Davranigsal niyetlerin farkli boyutlarinin deneyim, risk, deger, memnuniyet, uyum,

destinasyon imaj1 ve yenilik kavramlari ile birlikte ele alindig1 goriilmektedir.



IKINCi BOLUM
YONTEM

Aragtirmanin yontem kisminda Oncelikle arastirmanin hipotezleri ve modeli
belirlenmistir. Arastirmanin evreni ve drneklemi, veri toplama araci, veri toplama siireci
agiklanmistir. Son olarak arastirmada kullanilan verilerin analizinde kullanilan analiz

yontemlerinden bahsedilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Simrhihklar:

Arastirmanin amaci1 Kapadokya bdlgesini ziyaret eden turistlerin destinasyonda
edindikleri deneyimlerin destinasyon imaji algilar1 ve davranigsal niyetleri {lizerindeki
etkisini belirlemektir. Tirkiye’nin en Onemli turizm merkezleri arasinda yer alan
Kapadokya bolgesine gelen turistlerin elde ettikleri deneyimlerin destinasyon imaji algilar
ve davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi belirlenerek destinasyonda turistlere daha iyi
hizmet sunumunun saglanabilecegi  Ongdriilmektedir.  Literatiir  incelendiginde
destinasyonda edinilen deneyimlerin destinasyon imaji algist ve davranigsal niyetler
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasan ¢aligmalarin mevcut oldugu goriilmektedir. Ancak
deneyimleri, destinasyon imaji1 algisin1 ve davranigsal niyetleri birlikte ele alan bir
calismaya rastlanmamistir. Kapadokya ile ilgili boyle bir arastirmanin yapilmamis olmasi
eksiklik olarak goriilmiistiir. Bu nedenle literatiirdeki a¢ig1 kapatmak amaciyla bu

arastirma gergeklestirilmistir.

Arastirma sonuglarinin destinasyona daha fazla turist ¢ekebilmek ve turistlerin
destinasyondan olumlu deneyimler, destinasyon imaji algist ve davranigsal niyetler ile
ayrilmalar1 konusunda destinasyondaki turizm isletmelerine ve destinasyon ile iligli kamu
kurumlarina 6nemli bilgiler saglayacagi diigiiniilmektedir. Bu nedenle bu arastirmanin
destinasyonun gelismesi i¢in Onemli oldugu belirtilebilir. Arastirmanin bir takim
sinirliliklart bulunmaktadir. Bu arastirmada veriler yalnizca Kapadokya’y1 ziyaret eden
belirli sayida turist (527) ile sinirlandirilmistir. Ayni zamanda veriler yalnizca belirli bir

zaman araliginda (2017 Agustos) toplanmustir.

2.2.Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Destinasyon pazarlama stratejilerinde en etkin yolun akilda kalici bir tatil deneyimi

yasatilarak turistlerin hayatlarinda yer edinmek oldugu belirtilmektedir (Celik ve Gokge,
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2015). Ayn1 zamanda turistler tarafindan destinasyonda edinilen deneyimlerin ¢ogu zaman
turizm isletmelerinde elde edilen deneyimlerden daha 6nemli olarak degerlendirilmektedir
(Arikan Saltik 2011). Destinasyonda edinilen deneyimler, destinasyonun degerlendirilmesi

asamasinda etkin faktorlerden birisidir.

Alanyazinda destinasyonda edinilen deneyimlerin algilanan degeri ve memnuniyeti
etkiledigine yonelik calismalar mevcuttur (Chen ve Chen, 2010; Kim vd., 2015; Lin ve
Kuo, 2016). Ayrica literatiirde deneyimlerin destinasyon imaji iizerinde etkili oldugunu
belirten ¢alismalar da mevcuttur. Gunn tarafindan uyarilmis-degistirilmis imajin
destinasyonda elde edilen kisisel deneyimler sonucu olustugu ifade edilmektedir (Jenkins,
1999). Fakeye ve Crompton’a gore (1991) karmasik imaj destinasyondaki deneyimleri
icermektedir. Destinasyon imaji ve satin alma karar iligkisini ele alan Chon (1990),
gelistirdigi modelde deneyimlerin degerlendirilmesinden sonra imajin olustugunu
gostermektedir. Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan gelistirilen destinasyon imaji
olusum modelinde uyaric1 faktorler altinda yer alan deneyimlerin destinasyon imajini
etkileyen bir faktor olarak ele alindig1 goriilmektedir. Beerli ve Martin (2004a) tarafindan
gelistirilen modelde ise deneyimlerin bilgi kaynaklar1 arasinda yer aldigi ve destinasyon
imaj1 olusumunda bilgi kaynaklarmin etkili oldugu vurgulanmaktadir. Deneyimlerin imaj
olusumunda bilgi kaynag1 olarak ele alindigi bir diger calismada ise kisisel deneyimlere
dayali olarak olusan imajin en giivenilir imaj oldugu ifade edilmektedir (Gartner, 1994).
Destinasyon imaj1 ile ilgili modeller incelendiginde deneyimlerin imaj olusumunda 6nemli

bir faktor oldugu sdylenebilir.

Deneyim ve destinasyon imaji arasindaki iliskiyi ele alan Kaplanidou (2006),
gecmis deneyimlerin destinasyon imaj1 lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu belirtmektedir.
Benli (2014) yoresel yiyecek deneyiminin destinasyon imajini etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Wu vd. (2017) deneyimsel kalite ile kirsal imaj arasinda pozitif bir iliski
oldugunu belirtmektedir. Tan (2017) eglence, egitim, estetik ve eglence deneyimleri ile
destinasyon imaji1 arasinda iliski oldugunu belirtmektedir. Toudert ve Bringas-Rabago
(2016) ise destinasyon imajmin ziyaret deneyimi tlizerinde Onemli bir etkiye sahip
oldugunu belirtmektedir. Beerli ve Martin (2004a-2004b) gecmis deneyimlerin algilanan
imajin biligsel ve duygusal unsurlar1 tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Xia vd.
(2018) daha oOnce destinasyonu ziyaret etmemis akilli telefon kullanicilarinin ¢evrimigi

(online) deneyimleri ile bilissel ve duygusal imaj arasinda olumlu bir iligki oldugu
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sonucuna ulagsmislardir. Bu arasgtirma sonuclarindan yola c¢ikilarak asagidaki arastirma

hipotezleri olusturulmustur.

H;: Deneyimin bilissel ima;j iizerinde etkisi vardir.
H,. Deneyimin duygusal imaj lizerinde etkisi vardir.
Hs: Deneyimin genel imaj iizerinde etkisi vardir.

Destinasyon imajinin farkli bilesenlerden olustugu bilinmektedir. Gunn tarafindan
destinasyon imaji bilesenlerinin organik, uyarilmis ve degistirilmis-uyarilmis olarak ele
alindig1 belirtilmektedir (Mcdonald, 2015). Destinasyon imaji1 bilesenleri Fakeye Crompton
(1991) tarafindan ise organik, uyarilmis ve karmasik imaj olarak ele alinmistir. Gartner
(1994) destinasyon imajinin birbirini hiyerarsik olarak takip eden bilissel, duygusal ve
davranigsal olarak ayrilan ii¢ unsurdan meydana geldigini ifade etmistir. Beerli ve Martin
(2004a) ve Baloglu ve McCleary (1999) ise destinasyon imajimin bilissel duygusal ve genel
imaj olmak tizere ii¢ bilesenden olustugunu belirtmektedirler. Al-Kwifi (2015) bilissel ve
duygusal degerlendirmelerin destinasyonun genel imajini olusturdugunu belirtmektedir.
Souiden vd. (2017) ise bireylerin oncelikle destinasyon hakkinda topladiklar1 bilgilere
giivendikleri ve daha sonrasinda destinasyona yonelik duygular gelistirdikleri i¢in biligsel
imajin duygusal imajin Onciisii oldugunu ifade etmektedir. Buna gore destinasyon imajini
olusturan bilesenlerin birbirleri ile iliskili oldugu sdylenebilir. Bu iligkileri incelemek
amaciyla gercgeklestirilen ¢alismalar incelendiginde turist tarafindan algilanan bilissel
imajin duygusal imaj1; biligsel imaj ile duygusal imajin ise genel imaj1 etkiledigi sonucuna
ulasan ¢alismalarin mevcut oldugu goriilmustiir (Baloglu ve McCleary, 1999; Martin ve
Bosque, 2008; Gil ve Ritchie, 2009; Stylidis vd., 2017). Calismalardan yola ¢ikilarak
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H.: Biligsel imaj duygusal imaj1 etkilemektedir.
Hs: Bilissel imaj genel imaj1 etkilemektedir.
He: Duygusal imaj genel imaj1 etkilemektedir.

Destinasyon imaj1 memnuniyeti etkilemektedir (Kim ve Chen, 2015). Bununla
birlikte Lee vd. (2004) ise memnuniyet ile davranigsal niyetler arasinda pozitif bir iliski
oldugunu ifade etmektedir. Loi vd. (2017) destinasyon imajinin destinasyonu tekrar ziyaret

etme niyetini etkileyebilecek olan memnuniyeti olusturabilecegini ifade etmektedir. Buna
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gore destinasyon imaji algisinin memnuniyeti, memnuniyetin ise davranigsal niyetleri
etkiledigi ifade edilebilir. Ancak literatiir incelendiginde destinasyon imajinin davranissal
niyetler lizerindeki etkisinin yalnizca memnuniyet araciligiyla ortaya ¢ikmadigi goriilmekte
ve destinasyon imajmin davranigsal niyetler iizerindeki dogrudan etkisini ele alan

caligmalara rastlanmaktadir.

Davranigsal niyetler ile ilgili gergeklestirilen ¢aligmalarda davranissal niyetler farkli
basliklar altinda ele alinmaktadir. Davranigsal niyetlerin tekrar satin alma ya da ziyaret
etme, tavsiye etme, sadakat, daha fazla 6deme, ¢apraz satin alim, olumlu agizdan kulaga
tanitim, sikayet etme, degistirme olarak ele alindig1 goriilmektedir (Zeithaml vd., 1996;

Yalgin, 2007; Jang ve Feng, 2007; Um vd., 2006; Gregory-Smith vd., 2017).

Destinasyon imajinin tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi
oldugu ya da aralarinda pozitif iligki bulundugu sonucuna ulasan caligsmalar mevcuttur
(Bigne vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007; Atilgan inan vd., 2011; Sevim vd., 2013; Stylos vd.,
2017; Loi vd., 2017). Dalkili¢ (2012) ise destinasyon imaji1 ile davranissal niyetin sadakat,
daha fazla 6deme ve digsal cevap boyutlari arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ifade
etmektedir. Bezirgan (2014a) biligsel imajin davranigsal niyetleri pozitif yonde etkiledigini
belirtmektedir. Wu vd. (2017) ise kirsal imaj ile davranissal niyetler arasinda olumlu bir

iliski oldugu sonucuna ulagmustir.

Destinasyon imajinin davranigsal niyet lizerinde dolayli etkisinden bahseden Stylos
vd. (2017), tiim destinasyon imaji bilesenlerinin (biligsel-duygusal-davranigsal) tekrar
ziyaret etme niyeti iizerinde biitiinsel imaj araciligiyla dolayl bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. Bezirgan (2014a) ise duygusal imajin kalite ve ulasim degeri araciligiyla
dolayli bir sekilde davranigsal niyetler tizerinde etkisi oldugunu ifade etmektedir. Loi vd.
(2017) destinasyon imajinin destinasyon memnuniyeti araciligiyla tekrar ziyaret etme
niyeti lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmigstir. Literatiirde destinasyon imajinin aracilik
etkisi oldugu sonucuna ulasan ¢alismalara da rastlanmaktadir. Destinasyon imajmin hizmet
kalitesi ve risk degiskenleri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskilerde aracilik
roliiniin oldugu belirtilmektedir (Chew ve Jahari, 2014; Timur, 2015). Moon vd. (2013)
ise destinasyon imajimin hizmet kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki iliski ile

algilanan deger ve davramigsal niyetler arasindaki iliskiye pozitif yonde aracilik ettigini
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ifade etmektedir. Destinasyon imaji ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri inceleyen

calismalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.
Hy7: Bilissel imaj davranigsal niyetler tizerinde etkisi vardir.

Hs: Duygusal imajin davranigsal niyetler tizerinde etkisi vardir.
Hg: Genel imajin davranissal niyetler lizerinde etkisi vardir.

Davranigsal niyetler, bireyin gelecekte bir davranist gdsterip gostermeme
konusundaki planlar1 ya da niyetleri olarak tanimlanabilir. Davranigsal niyetler, Koo vd.
(2014) tarafindan ge¢mis deneyimlerini degerlendiren bireylerin bu degerlendirmelerine
dayanarak davranma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Buna gore bireyin bir davranisi
gerceklestirip gergeklestirmeme niyetini deneyimlerin etkiledigi sdylenebilir. Bununla
birlikte planli davranis teorisine gore davranissal niyetlerin tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontrol olmak iizere ii¢ unsurdan etkilendigi belirtilmektedir (Ajzen vd., 2004).
Tutumlarin 6grenme ve deneyimler sonucunda olusan bir yatkinlik oldugu ve bireylerin
geemis deneyimlerine dayali olarak gelistirdikleri tutumlar araciligiyla davranisi
gerceklestirip gerceklestirmemeye karar verdikleri ifade edilmektedir (Lam ve Hsu, 2006;
Akhoondnejad, 2018). Buna gore davranigsal niyetlerin deneyimler sonucunda olustugunu

sOylemek yanlis olmaz.

Literatiirde deneyimler ile davranigsal niyetler arasindaki iliskileri inceleyen
caligmalar mevcuttur. Hosany ve Witham (2010) estetik, eglence, egitim ve kacis olmak
tizere dorde ayrilan deneyim boyutlarinin tavsiye etme niyetine dogrudan etkisi oldugunu
belirtmektedir. Cetinkaya (2017) ise estetik boyutunun davranigsal niyetler iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugunu belirtmekte ve eglence, egitim ve kacis deneyimlerinin

davranigsal niyetlere anlamli bir etkide bulunmadigini ifade etmektedir.

Chen ve Chen (2010) tarafindan deneyim kalitesinin memnuniyet ve algilanan
deger araciligi ile davranigsal niyetleri etkiledigi belirtilmektedir. Lin ve Kuo (2016)
deneyimlerin algilanan deger ve memnuniyet araciligi ile tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde etkisi oldugunu belirtmektedir. Barnes vd. (2014) destinasyon marka
deneyiminin memnuniyetin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetinin belirleyicisi
oldugu sonucuna ulagmistir. Wu vd. (2017) deneyimsel memnuniyet ve davranigsal

niyetler arasinda pozitif bir iligski oldugunu ifade etmektedir.
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Lam ve Hsu (2006: 597) gecmis ziyaretlerin sayist arttikca tekrar ziyaret etme
niyetinin gii¢lendigini ve giizel deneyimlere sahip turistlerin olumlu agizdan kulaga tanitim
yapma ve tekrar ziyaret etme olasiliklarinin daha fazla oldugunu belirtmektedir. Arikan
Saltik (2011) ise olumlu duyusal ve duygusal deneyimlerin tekrar satin alma, tavsiye etme
ve capraz satin alma davranigini etkiledigini belirtirken deneyimlerin olumsuz olmasi
durumunda ise tekrar satin almama davraniginin ortaya c¢iktigini ifade etmektedir. Zhang
vd. (2016) tarafindan ge¢mis biligsel deneyimlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde
pozitif etkisi oldugunu, duygusal deneyimlerin ise bireysel kisitlar (intrapersonal

constraints) araciligiyla negatif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cetin (2012) tarafindan gergeklestirilen calismada biitiin deneyim unsurlarinin
tavsiye ve sadakat davranigsini etkiledigi belirtilmektedir. Benli (2014) ise yoresel yiyecek
deneyimlerinin destinasyon sadakati lizerinde etkisi oldugunu belirtmektedir. Deneyim ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskileri ele alan ¢aligmalardan yola ¢ikilarak arastirmanin

asagidaki hipotez olusturulmustur.
Hio: Deneyimin davranigsal niyetler iizerinde etkisi vardir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 2.1°de

verilmektedir.

Sekil 2.1. Aragtirmanin Modeli
H/

Ha
Davranissal Niyet
Hs

. h,

H, Duygusal Imaj Hg

Biligsel Imaj

Hio

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma sonuglarinin genellendigi ve arastirma kapsami igerisinde bulunan ortak

Ozelliklere sahip birimler biitlinii evren olarak tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 31).
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Evren aragtirmanin c¢alisma alanini olusturan, O0rnegin se¢ildigi ve ulasilan sonuclarin
genellestirilecegi grup olarak ele alinmaktadir (Coskun vd., 2015: 132). Evrenden belirli
kistaslara gore segilen kesit 6rneklem ve 6rneklemin belirlenmesi i¢in kullanilan yontemler
toplulugu 6rnekleme olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2015: 111). Tiim evreni incelemek
cesitli nedenlerle miimkiin olmadigl i¢in Ornekleme yapmanin zorunlu hale geldigini
belirten Arikan (2013: 109) tarafindan segilen Ornekten elde edilen bilgilerin
genellestirilmesi ile evrene ait gergek verilere ulasilmaya calisildigr ifade edilmektedir.
Evren ortak 6zelliklere sahip birimlerin toplamindan olusan ve genellemenin yapildigi grup
olarak tamimlanabilir. Orneklem ise evren igerisinden belirli yontemler ile segilen ve evreni

temsil etme giiciine sahip kesit olarak ele alinabilir.

Bu arastirmanin evrenini Kapadokya Bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler olusturmaktadir. Kapadokya olarak adlandirilan bolgenin Nevsehir, Aksaray,
Nigde, Kayseri ve Kirsehir illerini kapsadigi bilinmektedir. Ancak Kapadokya Bolgesinde
peribacalar1 olusumlarinin ve bolgede gerceklestirilen faaliyetlerin Goéreme, Avanos,
Urglip, Ughisar, Derinkuyu, Kaymakli ve Ihlara ilgelerinde yogunlagsmasi ve bu ilgelerin
Nevsehir sinirlar igerisinde yer almasi sebebiyle evren Nevsehir ilini ziyaret eden yerli ve
yabanci turistler olarak ele alinmis ve Orneklem biiytlikliigii bu evren {lzerinden

hesaplanmustir.

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gore Tiirkiye’den 2016 yilinda gikis
yapan ziyaret¢i sayist 31 milyon 365 bin 330 kisi iken 2017’nin birinci ve ikinci
ceyreginde ¢ikis yapan ziyaretgi sayist ise 13 milyon 708 bin 152 kisidir (TUIK 2018a).
Yurt i¢cinde ikamet eden ve yurt iginde seyahat eden turist sayisinin ise 2016 yilinda 68 bin
450 kisi oldugu belirtilmektedir (TUIK 2018b).

Nevsehir 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliigii verilerine gére Nevsehir’in Merkez, Géreme,
Uchisar, Avanos, Kozakli, Urgiip, Ortahisar, M.Pasa, Kaymakli bolgelerinde 91 adet
turizm isletme belgeli konaklama tesisi; Merkez, Ughisar, Géreme, Avanos, Urgiip,
M.Pasa, Ortahisar, Hacibektas, Kozakli bolgelerinde ise 350 adet ise belediye belgeli
konaklama tesisi bulunmaktadir (www.nevsehirkulturturizm.gov.tr). Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig: istatistiklerine gore Nevsehir’in Merkez, Avanos, Kozakli ve Urgiip bolgelerinde

bulunan turizm isletme belgeli ve Merkez, Avanos, Derinkuyu, Hacibektas, Kozakli,


http://www.nevsehirkulturturizm.gov.tr/
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Urgiip bélgelerinde bulunan belediye belgeli konaklama tesislerine giris yapan yerli ve

yabanci turist sayilar1 Tablo 2.1’de verilmistir.

Tablo 2.1. Turizm Isletme Belgeli ve Belediye Belgeli Konaklama Tesislerine Giris
Sayilar

Turizm Isletme Belgeli Belediye Belgeli

Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam
2016 | 91007 298 222 389 229 176 067 389 770 565 837
2015 | 438 860 322 849 761 709 218 028 464 986 683 014
2014 | 613 392 292 772 906 164 388 702 362 523 751 225
2013 | 501 507 282 437 783 944 227 581 311031 538 612
2012 | 492 758 264 599 757 357 194 178 247 132 441 310
2011 | 535028 256 875 791 903 261 082 238 430 499 512
2010 | 571 650 204 985 776 635 652 230 443 912 1096 142

Kaynak: yigm.kulturturizm.gov.tr

Tabloda Nevsehir’de bulunan turizm igletme belgeli ve belediye belgeli konaklama
tesislerine konaklama amaciyla gelen ve giris yapan turist sayilar1 verilmektedir. Buna gore
2016 yilinda turizm isletme belgeli tesislere 389 bin 229 kisinin, belediye belgeli tesislere
565 837 kisi giris yaptig1 goriilmektedir. Nevsehir Il kiiltiir Turizm Miidiirliigii sitesinde
verilen turizm igletme ve belediye belgeleri tesislerin bulundugu bolgelerin Kiiltiir ve
Turizm Bakanhig istatistiklerinde yer alan bdlge sayisindan fazla oldugu goriilmektedir.
Bu anlamda tabloda verilen sayilarin biitiin bdlgelerin ele alinmasi durumunda daha da
artacagi soylenebilir. Calismada evren 267.074 yabanci ve 687.992 yerli olmak iizere
toplam 955.066 ziyaret¢i olarak kabul edilmis ve drneklem biiytlikliigii bu say1 iizerinden
hesaplanmistir. Kozak (2015: 113) ve Coskun vd. (2015: 137) %95 giivenirlik diizeyi ile
evrenin 500.000 kisinin {lizerinde oldugu durumlarda 384 birimden olusan Orneklem
biiytikligiiniin yeterli olacagini belirtmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada evreni temsil

edebilecek minimum 6rneklem sayisi 384 yerli ve yabanci turistten olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda toplamda 581 adet anket toplanmistir. Toplanan anketlerin
364 adeti yerli turistlerden, 217 adeti ise yabanci turistlerden elde edilmistir. Ancak veri
analizine uygun olmayan 54 adet anket degerlendirilmeye alinmamis ve 527 adet anket
tizerinden istatistiki analizler gerceklestirilmistir. Dolayisiyla %95 giivenirlik seviyesinde

orneklemin evreni temsil ettigi sdylenebilir.
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2.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada  verilerin  toplanabilmesi  igin anket formu  kullanilmistir.
Yapilandirilmis soru formu olarak da adlandirilan anket, dnceden hazirlanmis format
yardimi ile yapilandirilmis sorular araciligiyla katilimcilar hakkinda bilgi toplamak
amaciyla hazirlanan bir veri toplama araci olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2015: 65).
Veri toplamada yaygin bir kullanima sahip oldugu belirtilen anket, 6rneklemi olusturan
kisilerden elde edilecek verilere tek tip haline getirilmis sorular, nermeler vb. araciligiyla
ulagsma amaciyla olusturulan veri toplama araci olarak ele alinmaktadir (Ural ve Kilig,

2013: 53).

Aragtirmada oOncelikle deneyimlerin destinasyon imaji ve davranigsal niyetler
lizerindeki etkilerine yonelik literatiir incelemesi yapilmistir. inceleme sonucunda verilerin
toplanabilmesi igin bir anket formu olusturulmustur. Anket formu iki bdélimden
olusmaktadir. Anket formunun ilk bolimi deneyim, destinasyon imaji ve davranissal
niyetler ile ilgili 6lgekleri igeren ve bes basamakli likert (1= Kesinlikle katilmiyorum .....
5= Kesinlikle katiliyorum) seklinde 58 ifadeden olusmaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 12 adet soru

bulunmaktadir.

Arastirmada veriler yerli ve yabanci turistlerden toplanacagindan yabanci turistler
i¢in Ingilizce dilinde olan deneyim, destinasyon imaji ve davramgsal niyetler dlgeklerinin
ifadeleri yalnizca ¢alisma alanina uyarlanmistir. Yerli turistler icin dlgek ifadeleri Ingilizce
dilinden Tiirkge’ye cevrilmistir. Ingilizce dilinden yapilan cevirilerin ve ifadelerin
anlasilirhiginin kontrol edilmesi amaciyla anket formu ili¢ akademisyen tarafindan kontrol

edilmistir.

Anket formunun birinci boliimiinde yer alan ilk 25 ifade deneyim Ol¢eginde yer
alan ifadelerdir. Deneyim o6lgegi Oh vd. (2007) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan
alinmistir.  Tiirkge ifadeler i¢in Biiylikkuru (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alismadan
yararlanilmistir. Orijinal anket formunda 24 ifade olmasina ragmen kagis boyutundaki
ikinci ifade wuygulamada sorun olusturmamasi igin boliinerek iki ifade olarak
degerlendirilmistir. Ankette estetik boyutundaki ti¢iincii ifade (9.) ve eglence boyutundaki
altinci ifade (18.) olumsuz ifadelerdir. Arastirmada kullanilan deneyim 6lgegi Tablo 2.2°de

sunulmustur.



96

Tablo 2.2. Arastirmada Kullanilan Deneyim Olgegi

ifadeler

Kapadokya’da edindigim deneyimler beni daha bilgili yapti.

Kapadokya’da edindigim deneyimlerden ¢ok sey 6grendim.

Kapadokya’da edindigim deneyimler yeni seyler 6grenme merakimi canlandirdi.

Egitim

Kapadokya’da tam bir 6grenme deneyimi yasadim.

Kapadokya’da edindigim deneyimler benim i¢in ¢ok egiticiydi.

Kapadokya’da edindigim deneyimler benim yeteneklerimi gelistirdi.

Kapadokya’da gergek bir estetik uyum hissettim.

Kapadokya’da olmak bile ¢ok hos.

Q|| N[O~ W|IN| -

Kapadokya’daki ortam ilgimi ¢ekmedi.

[EY
o

Estetik

Kapadokya’daki ortam ¢ok cekiciydi.

[N
[EEN

Kapadokya’daki ortam tasarim detaylarina 6nem verildigini gostermektedir.

[y
N

Kapadokya’daki ortam duyusal olarak bana zevk verdi.

[y
w

Kapadokya’da katildigim etkinlikler eglenceliydi.

[ BN
N

Kapadokya’da katildigim etkinlikler biiyiileyiciydi.

-
o1

Kapadokya’daki diger ziyaretgileri gozlemlemek dahi keyif verdi

Kapadokya’daki etkinlikleri izlemek zevkliydi.

Eglence
[N
»

[EN
~

Kapadokya’da katildigim etkinlikler eglendiriciydi.

[y
(e}

Kapadokya’da katildigim etkinlikler sikiciydi.

[y
©

Kapadokya’da kendimi farkli bir kisiymis gibi hissettim.

N
o

Kapadokya’da farkl bir yerdeymis gibi hissettim.

N
A

Kapadokya’da farkli bir zamandaymis gibi hissettim.

Kapadokya’da edindigim deneyimler kendimi baska biri olarak hayal etmemi sagladi.

Kagis
NN
W

Kapadokya’da ger¢ek hayattan tamamen uzaklagtim.

N
N

Kapadokya’da kendimi giinliik rutinin diginda hissettim.

N
(é;]

Kapadokya’da kendimi sanki farkl: bir diinyadaymigim gibi hissettim.

Anket formunun birinci boliimiindeki destinasyon imaji olgegi 26. ifadeden 45.
ifadeye kadar olan 20 ifadeyi kapsamaktadir. Olgek Baloglu (1996) tarafindan
gerceklestirilen calismadan alinmistir. Tiirkge ifadeler i¢in Timur (2015) ve Cetintas
(2014) tarafindan gergeklestirilen calismalardan yararlanilmistir. Olgegin orijinalinde 19
ifade olmasina ragmen biligsel imajdaki 12. ifade uygulamada sorun olusturmamasi i¢in
boliinerek iki ayr1 ifade olarak ankette yer aldigi i¢in toplam ifade sayisi yirmiye ¢ikmustir.
Biligsel imaj ifadelerinden 5., 6., 7., 8., 9., 12., 13., 14., ve 15. ifadeler deneyim kalitesi, 2.,
4. ve 10. ifadeler ¢ekicilikler ve 1., 3. ve 11. ifadeler ise deger/cevre olmak {izere ii¢ boyuta

ayrilmistir. Arastirmada kullanilan destinasyon imaj1 6lgegi Tablo 2.3°te sunulmustur.
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Tablo 2.3. Arastirmada Kullanilan Destinasyon imaj1 Olgegi

ifadeler

1 Kapadokya 6dedigim ticretin karsiligini verdi.

2 Kapadokya olaganiistii dogal giizelliklere sahip.

3 Kapadokya iyi bir iklime sahip.

4 Kapadokya ilgi ¢ekici kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip.

5 Kapadokya yeterli konaklama imkanlarina sahip.

6 Kapadokya ¢ekici yerel yemeklere sahip.

7 Kapadokya doga etkinlikleri yapmak i¢in uygun.

Bilissel imaj | 8 Kapadokya turizm faaliyetleri i¢in yeterli altyapiya sahip.

9 Kapadokya’da kendimi giivende hissettim.

10 Kapadokya ilgi ¢ekici tarihi gekiciliklere sahip.

11 Kapadokya bozulmamis bir dogaya sahip.

12 Kapadokya aktif bir gece yasamina sahip.

13 Kapadokya iyi eglence imkanlaria sahip.

14 Kapadokya genel olarak temizdir.

15 Kapadokya’nin yerel halki cana yakindir.

16 Kapadokya tatil yapmak i¢in hos bir yerdir.
Duygusal 17 Kapadokya tatil yapmak i¢in hareketli bir yerdir.

imaj 18 Kapadokya rahatlatici bir tatil yeridir.
19 Kapadokya’da tatil yapmak heyecan vericidir.
Genel imaj | 20 Kapadokya hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.

Anket formunun birinci bolimiindeki davranigsal niyet 6lgegi ise 46. ifadeden 58.

ifadeye kadar olan 13 ifadeyi kapsamaktadir. Davranigsal niyetlerle ilgili ifadeler Zeithaml

vd. (1996) tarafindan gerceklestirilen galismadan alinmistir. Tiirkge ifadeler i¢in Dalkilig

(2012) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan yararlanilmistir.

Ankette degistirme

boyutunun altindaki iki ifade (6-7) olumsuz ifadelerdir. Arastirmada kullanilan davranissal

niyet 6lgegi Tablo 2.4’te sunulmustur.

Tablo 2.4. Arastirmada Kullanilan Davranigsal Niyet Olcegi

ifadeler

Sadakat

Insanlara Kapadokya hakkinda olumlu seyler séylerim.

Tavsiye isteyen kisilere Kapadokya’yi tatil i¢in 6neririm.

Cevremdeki insanlar1 Kapadokya’ya gelmeleri konusunda tesvik ederim.

Sonraki tatilimde ilk tercihim Kapadokya olur.

Oniimiizdeki birkag y1l ierisinde Kapadokya’y: daha fazla ziyaret etmeyi diisiiniiyorum.

Degistirme

Oniimiizdeki birkag yil igerisinde Kapadokya’y: daha az ziyaret etmeyi diisiiniiyorum.

Tatillerimin bir kismin1 daha uygun fiyat sunan rakip tatil yerinde geciririm.

Daha Fazla
Odeme

Fiyatlar artsa bile Kapadokya’y1 ziyaret etmeye devam ederim.

Ol N[0 WIN| -

Edindigim deneyimler i¢in Kapadokya’da daha fazla 6demeye raziyim.

Dassal
Cevap

=
o

Kapadokya’da olumsuz bir deneyim yasarsam bagka tatil yerini tercih ederim.

[EEN
[N

Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 diger ziyaretcilerle paylagirim.

[ERN
N

Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim sorunlari seyahat acentasi vb. arac1 kurumlarla
paylagirim.

Icsel Cevap

[ERN
w

Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 Kapadokya’da hizmet aldigim isletme
calisanlari ile paylagirim.
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2.5. Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenler i¢in dl¢eklerin belirlenmesinden sonra
anket formunun ilk 6rnegi olusturulmustur. Arikan (2013: 60) anket teknigi ile verilerin
yliz ylize goriiserek, mektupla, telefonla ya da internet ortami kullanilarak
toplanabilecegini belirtmektedir. Arastirmada veriler olusturulan anket formu araciluyla
Agustos 2017°de Nevsehir’de yerli ve yabanci turistler ile gerceklestirilen yiiz yiize

gorliismeler yoluyla toplanmustir.

2.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) paket
programi kullanilmistir. Program oOzellikle sosyal bilimlerde istatistiksel analizler i¢in
yaygin olarak kullanilmaktadir. SPSS programi aracilifiyla bu arastirmada gilivenirlik
analizi, agiklayic1 faktor analizi, korelasyon analizi, basit dogrusal regresyon analizi, ¢oklu

regresyon analizi, bagimsiz drneklemler T testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmistir.



UCUNCU BOLUM
BULGULAR VE TARTISMA

Bu bolimde aragtirmanmn amaci dogrultusunda gerceklestirilen analizlerin
bulgularina yer verilmis ve bulgular tartisilmistir. Verilerin normal dagilim saglayip
saglamadiginin tespiti yapilacak analizlerin belirlenebilmesi i¢in gerekli oldugundan
analizlere gegmeden Once verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine bakilmistir. Bu
kapsamda her bir ifadeye iliskin verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine yonelik

bilgi saglayan carpiklik, basiklik mod, medyan ve ortalama degerlerine bakilmaistir.

Veriye ait normallik ile ilgili bilgi saglayan basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin belirli
aralikta olmasi gerekmektedir. Carpiklik-basiklik degerlerinin +1 aralifinda olmasi
durumunda verilerin normal dagilimdan asir1 sapmadigi ve parametrik testlerin
uygulanabilecegi belirtilmektedir (ilhan vd., 2013: 42; Yilmaz vd., 2014: 137). Kabul
goren araligin farkli aragtirmacilar tarafindan farkl ele alindig1 goriilmektedir. Karaca vd.
(2011: 68), Cetin vd. (2017: 38) ve Meydan Uygur ve Dogan (2013: 37) basiklik ve
carpiklik katsayisinin +2 ile -2 arasinda olmasi durumunda verilerin normal dagildigini
belirtmektedirler. Sager vd. (2014: 6) degerlerin £2 araliginda olmasinin normallik
agisindan uygun bir durum oldugunu ancak 43 araliginda yer almalarinin da kabul
edilebilir oldugunu belirtmektedir. Kement ve Demirci (2017: 140) ile Sigind1 ve Kavak
(2015: 118) 1se verilerin normal dagilim gdstermesinin, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
+3 arasinda olmasi durumuna bagli oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte
ortalamanin, ortancanin ve modun birbirine yakin olmasi durumunun, dagilimin normalden
uzaklagsmadigimi gosterdigi belirtilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2018: 40). Coskun vd. (2015:
170) ise ornek boyutu 30’un tizerine ¢iktiginda dagilimin normal dagilima yaklastigini ve

parametrik testlerin uygulanabilecegini belirtmektedir.

Ifadelerin garpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde ¢arpiklik degerlerinin +2
araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Ancak basiklik degerlerine bakildiginda 4 ifadenin 2
ile 3 arasinda 1 ifadenin ise 3 ile 4 arasinda bir deger aldig1 goriilmiistiir. Sonug olarak
carpiklik degerinin 2’den basiklik degerinin ise bir ifade disinda 3’ten biiyiik olmamasi,
ifadelerin ortalama, mod ve medyan degerlerinin birbirine yakin olmasi ve Ornek
biiyiikliigiiniin  30’dan biiyiik (N:527) olmas1 sebebiyle verilerin normal dagildig:

sOylenebilir. Veriler normal dagilim sagladig1r i¢in giivenirlik ve agiklayicit faktor
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analizinden sonra iliskilere yonelik parametrik analizlerden korelasyon ve regresyon
analizleri, gruplar arasi farkliliklarin tespitine yonelik ise bagimsiz 6rneklemler t testi ile

ANOVA analizi yapilmustir.

3.1. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlar

Bu boliimde aragtirmanin 6rneklemini olusturan turistlerin demografik 6zelliklerine
yer verilmigtir. Tablo 3.1°de cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, milliyet gibi

demografik 6zelliklere gore turistlerin dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 3.1. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gore Frekans Analizi Sonuglari

. Frekanslar . Frekanslar
Ozellik Ozellik
N % N %
Kadin 265 50,3 Bir gece 70 13,3
Cinsiyet | Erkek 262 49,7 iki gece 174 33,0
Toplam 527 100 Geceleme | Ug gece 148 28,1
18-24 176 33,4 Sayisi Dort gece ve tizeri 130 24,7
25-34 233 442 Kayip veri 5 0,9
35-44 66 12,5 Toplam 527 100
Yas 45-54 30 57 Tek bagima 54 10,2
55 yag ve listii | 8 15 r Esimle 220 41,7
Kayip veri 14 2,7 Bl_r“kte Arkadagimla 90 17,1
Toplam 527 100 | (izi;z;alr%si Ailemle 114|216
_ Evli 220 41,7 veya Kisiler Arkadag g.rubumla 43 8,2
Medeni | Bekar 298 56,5 Kayip veri 6 1,1
Hal Kayip veri 9 1,7 Toplam 527 100
Toplam 527 100 Kaya otel (Cave Hotel) 243 46,1
Ortadgretim | 88 16,7 KOQak.'a.ma Diger 284|539
Onlisans 72 13,7 S [Total 527 | 100
" Lisans 204 38,7 Avrupa (OECD ve OECD Disi) | 79 37,4
Dlzg:;‘r;“u Yiiksek Lisans | 116 22,0 Diger OECD 51 24,2
Doktora 11 2,1 Yabanci Afrika 4 1,9
Kayip veri 36 6,8 Turist Giiney Amerika 11 5,2
Toplam 527 100 Dagiimlart | Asya (Bati+Giiney) 55 26,1
Yerli 294 55,8 B.D.T. 11 5,2
Milliyet Yabanci 211 40,0 Toplam 211 100
Kayp veri 22 4,2 1500 TL ve alt1 88 29,9
Toplam 527 100 ~ |1501-3000 TL 88 29,9
Balon tru 276 24,1 Yer('s' T_””St 3001-4500 TL 39 133
At binme turu_ | 115 10,1 Da;ll'l:m 4501 TL ve iizeri 36 122
Yiiriiyiis turu | 272 23,8 Kay1p veri 43 14,6
Etkinlikler | ATV turu 198 17,3 Toplam 294 100
Tiirk Gecesi 127 11,1 1500 $ ve alt1 65 30,8
Diger 156 13,6 1501-3000 $ 39 18,5
Toplam 1144 100_|  abanet  [3001-4500% 15 71
Hk ziyaret 347 65,8 Dagilim 4501 $ ve tizeri 18 8,5
Ziyaret Ikinci ziyaret 176 33,4 Kay1p veri 74 35,1
Sayisi Kay1p veri 4 0,8 Toplam 211 100
Toplam 527 100
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Arastirmaya katilan turistlerin turistlerin cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda
erkek (262) ve kadin turist (265) sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
Turistlerin yaslarina gére dagilimlarina bakildiginda ise 25-34 yas araliginda bulunan
turistlerin yogun oldugu goriilmektedir. 25-34 yas grubunu ise sirasiyla 18-24, 25-44, 45-
54 ve 55 ve lizeri yas grubu takip etmektedir. Medeni hal agisindan bakildiginda ise bekar
turistler daha yogunluktadir. Turistlerin =~ %41,7’sinin evli, %56,5’inin bekar oldugu
gorilmektedir. Egitim durumlari incelendiginde ise Kapadokya’y1 daha ¢ok lisans egitimi
almis turistlerin ziyaret ettikleri soylenebilir. Lisans egitimini ise yiiksek lisans,

ortadgretim, onlisans ve doktora takip etmektedir.

Ankete katilan turistler milliyetleri acisindan degerlendirildiginde turistlerin
%55,8’inin yerli, %40’ 1nin ise yabanct oldugu goriilmektedir. Yerli turistlerin daha ¢ok
ziyaret ettigi goriilse de yabanci turist sayisinin da yerli turist sayisindan ¢ok da diisiik
olmadig1 sdylenebilir. Yabanci turistlerin milliyetlerine gore siniflandirilmasi yapilmistir.
Siniflandirmada TURSAB tarafindan kullanilan siiflandirma temel alinmistir. Buna gore
gelen yabanci ziyaretgilerin %37,4’linlin Avrupa’dan geldigi gorilmiistiir. Avrupa’yi
sirastyla Asya, Diger OECD, Giiney Amerika, Bagimsiz Devletler Toplugu (B.D.T.) ve
Afrika iilkeleri takip etmektedir.

Ziyaret siiresi boyunca katilinan etkinlikler incelendiginde turistlerin en ¢ok balon
turuna sonrasinda ise sirasiyla yiiriyiis turu, ATV (All Terrain Vehicle) turu, diger
etkinlikler, Tiirk gecesi ve at binme turuna katildiklar1 tespit edilmistir. Turistlerin diger
etkinliklere bisiklet ve motosiklet gezileri, deve turu, miize ziyareti, hamam ziyareti,
festival yanitlarin1 verdikleri goriilmiistiir. Turistler birden fazla etkinlige katildiklar1 igin

etkinliklere katilan turist sayisinin (1144) 6rneklem hacmini (527) gectigi goriilmektedir.

Ziyaret sayilar1 incelendiginde turistlerin %65,8’inin Kapadokya’y1 ilk kez ziyaret
ettigi tespit edilmistir. Geceleme sayilar1 incelendiginde ise turistlerin %33 {iniin
Kapadokya’da iki gece, %28,1’inin ii¢ gece, %24,7’sinin dort gece ve iizeri, %13,3’{linlin
ise bir gece konakladigi goriilmiistiir. Turistlerin Kapadokya’y1 c¢ogunlukla egleriyle
birlikte ziyaret ettikleri tespit edilmistir. Sonrasinda ise ziyaretlerin ¢ogunlukla aile
(%21,6) ve arkadas (%]17,1) ile birlikte gerceklestirildigi goriilmiistiir.  Turistlerin
Kapadokya’da konakladiklar1 tesislere bakildiginda turistlerin %46,1’inin kaya otelde

(cave) konakladiklar tespit edilmistir. Turistlerin %53,9’unun diger konaklama tesislerini
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tercih ettigi goriilmistir. Diger konaklama tesislerinin igerisinde normal otel, tas otel

(stone hotel), pansiyon ve hostel gibi konaklama tesisi tiirleri yer almaktadir.

Son olarak aylik gelirleri agisindan turistlerin dagilimlari incelenmistir. Oncelikle
yabanci turistlerin farkli para birimleri Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB)
verilerine gére Amerikan (ABD) Dolarina ¢evrilmistir. Veriler 2017 yilinin agustos ayinda
toplandig1 i¢in para birimlerine ait kur seviyeleri i¢cin 2017 yil1 agustos ay1 verileri dikkate
alimmustir. Gergeklestirilen islemler sonucunda yerli turistlerin biiylik ¢ogunlugunun 3000

TL ve alt1, yabanci ziyaretgilerin ise 1500 $ ve alt1 aylik gelirleri oldugu tespit edilmistir.

3.2. Giivenirlik ve Gecerlilik Analizi

Giivenirlik, 6lgme aracinin tekrarlanan olglimlerde ayni sonucu verme derecesi
olarak tanimlanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 248). Giivenirlik ayn1 zamanda
6lgme sonuglarinin tesadiifi hatalardan armiklik derecesidir (Ellez, 2009: 171). Giivenirlik
analizi, Olgme aracini olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gdosterip
gostermedigini test etmek amaciyla yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 280). Tutarliligin
Ol¢iimiinde en yaygin olarak Cronbach Alpha olarak bilinen, 0 ile 1 arasinda deger alan
alfa katsayist kullanilmakta ve kabul edilebilir degerin en az 0,7 olmas1 gerekmektedir

(Coskun vd., 2015: 126).

Turistlerin elde ettikleri deneyimleri belirlemeye yonelik olan deneyim dlgegindeki
25 ifadeye uygulanan giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,928
bulunmustur. Anket formunda olumsuz olarak yer alan 9. ve 18. ifadeler analiz
kapsaminda ters kodlanmistir. Ters kodlanan 9. ve 18. ifadenin giivenirligi diistik diizeyde
diistirdiigii goriilmektedir. Ancak diger ifadelere gore giivenirlik diizeyini 6nemli seviyede
diistirmedikleri goriildiigii i¢in bu ifadelerin 6lgekten ¢ikartilmamasi uygun bulunmustur.

Deneyim 6lgegine ait giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.2°de verilmistir.



Tablo 3.2. Deneyim Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari
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ifadeler Ortalama Standart Sapma Madde silindiginde Cronbach’s Alpha
D1 3,85 1,08 ,924
D2 3,81 1,05 ,924
D3 4,01 1,04 ,924
D4 3,51 1,11 ,924
D5 3,57 1,15 ,924
D6 3,33 1,25 ,925
D7 3,98 1,10 ,924
D8 4,34 0,98 ,925
D9 3,74 1,55 ,936
D10 4,16 1,00 ,924
D11 3,85 1,09 ,925
D12 4,05 0,98 ,924
D13 4,10 1,01 ,924
D14 3,92 1,06 ,923
D15 3,73 1,20 ,924
D16 3,90 1,08 ,923
D17 4,04 1,07 ,924
D18 4,31 1,15 ,930
D19 3,12 1,33 ,926
D20 3,99 1,05 ,924
D21 3,80 1,20 ,924
D22 3,26 1,37 ,924
D23 3,52 1,32 ,926
D24 3,98 1,08 ,926
D25 3,74 1,25 ,924

25 ifade icin Cronbach’s Alpha: 0.928

Destinasyon imaji 6lgeginde yer alan 20 ifadeye uygulanan giivenirlik analizi

sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,932 bulunmustur. Destinasyon imaj1 6lgegine ait

giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.3’te verilmistir.




Tablo 3.3. Destinasyon imaji Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari
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ifadeler Ortalama Standart Sapma Madde silindiginde Cronbach’s Alpha
Dil 3,81 1,23 ,929
Di2 4,52 0,87 ,929
Di3 3,72 1,18 ,930
Di4 4,21 0,96 ,929
Di5 4,17 1,04 ,928
Di6 3,49 1,34 ,930
Di7 4,27 0,97 929
Di8 3,79 1,15 ,928
Di9 4,23 0,95 ,929
Di10 4,38 0,90 ,930
Dil1 3,85 1,20 ,930
Di12 3,19 1,27 ,931
Di13 3,61 1,18 ,929
Di14 3,77 1,19 ,929
Di15 4,03 1,12 928
Di16 4,25 0,94 ,926
Di17 3,74 1,16 929
Di18 4,11 1,03 ,928
Di19 4,11 1,01 ,927
Di20 4,36 0,90 ,927

20 ifade i¢in Cronbach’s Alpha: 0,932

Turistlerin davranigsal niyetlerini belirlemek amaciyla kullanilan davranigsal niyet

Olcegindeki 13 ifadeye uygulanan giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri

ise 0,767 bulunmustur. Anket formunda olumsuz olarak yer alan 6. ve 7. ifadeler analiz

kapsaminda ters kodlanmigstir. Ters kodlanan 6. ve 7. ifade ile birlikte 10. ifadenin 6lgegin

giivenirlik diizeyini bir miktar diislirdiigti goriilmektedir. Ancak giivenirlik diizeyini 6nemli

seviyede diisiirmedikleri goriildiigli icin bu ifadelerin Slgekten cikartilmamasina karar

verilmistir. Davranigsal niyet 6l¢egine yonelik gilivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.4’te

verilmektedir.

Tablo 3.4. Davranissal Niyet Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

ifadeler Ortalama Standart Sapma Madde silindiginde Cronbach’s Alpha
DN1 4,33 0,93 144
DN2 4,27 1,00 ,738
DN 3 4,09 1,13 ,735
DN 4 3,03 1,33 ,734
DN 5 3,13 1,37 ,726
DN 6 3,22 1,45 779
DN 7 2,90 1,25 ,786
DN 8 2,99 1,30 ,736
DN 9 2,86 1,30 742
DN 10 3,43 1,36 783
DN 11 3,64 1,24 ,758
DN 12 3,64 1,33 , 157
DN 13 3,77 1,28 ,749

13 ifade icin Cronbach’s Alpha: 0,767
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Analiz sonucunda giivenirlik katsayilar1 deneyim 6lgegi icin 0.928, destinasyon
imaj1 Olgegi i¢in 0,932 ve davranigsal niyet i¢in 0,767 olarak bulunmustur. Degerler
giivenirlik i¢in yeterli goriilen 0,7 degerinin lizerinde oldugu ic¢in Slgeklerin gilivenilir
oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte deneyim 6l¢egindeki 9. ve 18. ifadeler ile davranigsal
niyet Olcegindeki 6. ve 7. ifadelerin ters kodlamasi (recode) yapilmistir. Anket formunda
olumsuz olarak yer alan ifadeler olumlu ifadeye ¢evrilmistir. Bu ifadelerin ortalamalarinin
birbirlerine yakin olmasi katilimcilarin anket formlarinda yer alan ifadeleri okuduklarini

gostermektedir. Bu durum arastirmanin giivenirligini yiikseltmektedir.
3.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirma modelindeki degiskenlerin yap1 gecerliligini tespit etmek amaciyla
aciklayicr faktor analizi yapilmistir. Aciklayicr faktor analizi (AFA) cok sayidaki degisken
icerisinden gruplandirilmis temel degiskenler ya da faktorler tanimlayarak degisken
sayisint azaltmak amactyla gerceklestirilmektedir (Ural ve Kilig, 2013: 275). Verilerin
faktor analizine uygun olup olmadigina Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii dikkate alinarak karar verilir (Cilingirtiirk, 2011: 165).
Kullanilan &rneklemin yeterliliginin anlagilmasi amaciyla incelenen Kaiser-Mayer-Olkin
testinin sonucunun yiizde 60 iizerinde olmasi beklenmekle birlikte sonucun yiizde seksenin
tizerinde olmast durumu miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Kozak, 2015: 150).
Bartlett Kiiresellik Testi ile degiskenler arasinda iliski olup olmadig: test edilmektedir
(Coskun vd., 2015: 267). Iliskinin olmamasi durumunda faktér analizine devam
edilmemektedir (Karagéz ve Kosterelioglu, 2008: 86). Buna gore test sonucunun anlamli
olmasi (p<0,05) durumunda iliski oldugu kabul edilmekte ve verilerin faktor analizine
uygun oldugu yorumu yapilabilmektedir. Yapilan KMO ve Bartlett testi sonuglar1 her bir
Oleek icin Tablo 3.5°te verilmistir. Elde edilen sonuglarin uygun ve yeterli oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3.5. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Deneyim Destinayon Davramssal
Olcegi Imaj1 Olcegi Niyet Ol¢egi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Yeterliligi Testi 0,934 0,914 0,800
Yaklasik Ki Kare 6028,682 2885,249 3160,324
Bartlett
Kiiresellik Testi dr 231 66 55
" Sig. 0,000 0,000 0,000

KMO degerlerine bakildiginda Orneklemin faktdér analizi i¢in yeterli oldugu

goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucglarina bakildiginda ise sonuglarin anlamli
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olmas1 sebebi ile degiskenler arasinda iligski oldugu ve verilerin faktdr analizi i¢in uygun

oldugu sdylenebilir.

Agiklayict faktor analizi kapsaminda her bir faktér grubu icin degisken sayisinin en
az li¢ olmas1 gerekmektedir ve degisken sayisinin iki veya daha az oldugu faktoér grubunun
silinerek yeniden faktor analizi yapilmasi gerekmektedir (Sencan, 2005: 405; Kozak, 2015:
151). Ancak degisken sayisinin iki olabilecegi de belirtilmektedir. Bu nedenle ¢alismada
iki ifadeden olusan faktor gruplarinin kabul edilmesine karar verilmistir. Deneyim Glgegi
icin uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda iki ifadenin ayr1 bir boyut olusturdugu
goriilmiistiir. Ancak bu iki ifadeden olusan boyutun anlamli olmamas: ve boyutun
giivenirliginin diisiik (0,509) olmas1 sebebiyle ifadeler (D9 ve D18) 6l¢ekten gikartilmistir.
Iki ifade cikarildiktan sonra faktdr analizi tekrardan yapilmis ve 6z degeri birden biiyiik
dort faktdr bulunmustur. ifadelerin ortak varyans degerleri ve faktor yiikleri incelendiginde
bir ifadenin (D11) ortak varyans degerinin 0,495, faktor yiikiiniin ise 0,460 oldugu
goriilmiis ve ifade Olgekten cikartilmistir. Biiyiikoztirk (2002: 473) ortak varyans
degerinin yiiksek olmasi durumunda agiklanan toplam varyansin artacagini belirtmektedir.
Coskun vd. (2015: 283) ise 0,5’in {izerinde olan faktor yiiklerinin 100’{in iizerindeki tiim
orneklemlerde anlamli olacagimi belirtmektedir. Calismada ortak varyans degeri ve faktor
yiikii 0,50’nin altinda olan ifadelerin 6l¢ekten c¢ikarilmasina karar verilmistir. Bununla
birlikte faktor analizinde bir ifadeye ait yiik degerleri arasindaki farkin 0,10’dan az oldugu
durumlarda ifadenin binisik madde olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Varank ve
Ergiin, 2009: 178; Yasaroglu ve Akdag, 2013: 263; Cakic1 ve Dogan, 2014: 84). Sonuglara

gore Olcek igerisinde binisik madde olmadig goriilmektedir.

Ifadelerin dért boyut altinda toplandigi ve boyutlarm toplam varyansin yaklasik
65’ini agikladig goriilmiistiir. Bes ifadeyi igeren birinci boyutun 6zdegerinin 9,654,
varyanst agiklama oraninin %17,937 ve alfa degerinin 0,872 oldugu goriilmektedir. Bu
boyut literatiirde oldugu gibi eglence boyutu olarak adlandirilmistir. Yedi ifadeden olusan
ikinci boyutun 6zdegeri 1,800, varyansi agiklama oram1 %17,619 ve alfa degeri 0,869
olarak bulunmustur. Bu boyut literatiirde oldugu gibi ka¢is boyutu olarak adlandirilmigtir.
Alt1 ifadeden olusan iicilincii boyutun 6zdegerinin 1,693, varyansi agiklama oraninin
%17,453 ve alfa degerinin 0,897 oldugu goriilmiistiir. Bu boyut literatiirde oldugu gibi
egitim boyutu olarak adlandirilmistir. Dort ifadeden olusan dordiincii boyutun 6zdegeri ise

1,142, varyansi agiklama orani %11,942 ve alfa degeri 0,822 olarak bulunustur. Bu
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boyuttaki ifadeler diger boyutlardaki ifadeler gibi literatiirle Ortiistiigii icin estetik olarak

adlandirilmigtir. Tablo 3.6.’da deneyim Olgegine ait agiklayici faktor analizi sonuglarina

yer verilmistir.

Tablo 3.6. Deneyim Olgegine Ait Aciklayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

(%0)

Faktor 1 Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 Ortak
IFADELER Eglence Kacis Egitim Estetik Varyans
a: 0,872 a: 0,869 a: 0,897 a: 0,822 Degeri
D13 Kvapadok.ya.da katildigim  etkinlikler 755 665
eglenceliydi.
D16 | Kapadokya’daki etkinlikleri izlemek 751 716
zevkliydi.
D14 K"apfldolfy.a dg katildigim etkinlikler 745 698
biiyiileyiciydi.
D17 Kuapadglﬁy.a dg katildigim etkinlikler 731 635
eglendiriciydi.
D15 | Kapadokya’daki diger =ziyaretgileri 663 572
gozlemlemek dahi keyif verdi ' '
D22 | Kapadokya’da edindigim deneyimler
kendimi baska biri olarak hayal ,761 ,710
etmemi sagladi.
D25 | Kapadokya’da kendimi sanki farkli
L . . ,707 ,647
bir diinyadaymigim gibi hissettim.
D19 Kapadgkyg fia. kegdlml farkli  bir 698 662
kisiymis gibi hissettim.
D21 | Kapadokya da. o farl.dl bir 695 629
zamandaymis gibi hissettim.
D23 | Kapadokya’da  gercek  hayattan 683 560
tamamen uzaklagtim.
D24 Kapqdokya da . ker}dlml giinliik 576 556
rutinin diginda hissettim.
D20 K.apa(%Okya' da farkli bir yerdeymis 519 557
gibi hissettim.
D5 Kap.ad(.)k.ya da esi}qd}glm deneyimler 792 751
benim i¢in ¢ok egiticiydi.
D4 Kapa@okya da tam bir Ogrenme 788 722
deneyimi yasadim.
D2 Kapadpkya da N ed{ndlglm 785 763
deneyimlerden ¢ok sey 6grendim.
D1 | Kapadokya’da edindigim deneyimler
beni daha bilgili yapt. 759 754
D6 | Kapadokya’da edindigim deneyimler
. Lo T ,653 ,636
benim yeteneklerimi gelistirdi.
D3 | Kapadokya’da edindigim deneyimler
yeni seyler Ogrenme merakimi ,575 ,615
canlandirdi.
D8 Kapadokya’da olmak bile ¢ok hos. 711 ,648
D7 Kapado_kya Qa gergek bir estetik 583 576
uyum hissettim.
D10 | Kapadokya’daki ortam ¢ok ¢ekiciydi. ,540 ,614
D12 | Kapadokya’daki ortam duyusal 512 606
olarak bana zevk verdi.
Ozdeger 9,654 1,800 1,693 1,142
Faktorlere Ait Aciklanan Varyans Degeri 17,037 17,619 17,453 11,042

Cronbach Alfa: 0,937 Toplam A¢iklanan Varyans: %64,951 KMO: ,934 Ki-kare: 6028,682 Sig.: ,000
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Destinasyon imaj1 Olgegi icin gergeklestirilen aciklayici faktdr analizi sonucuna
gdre ortak varyans degeri 0,50’den kiiciik olan ifadeler (Di1, DI3, Di6, Di8, DI9, Dill,
Di14) 6lgekten ¢ikarilmistir. Ifadeler ¢ikarildiktan sonra tekrardan aciklayici faktor analizi
yapilmistir. Analiz sonucuna gore ifadelerin ortak varyans degerlerinin ve faktor yiiklerinin

0,50’nin iizerinde oldugu ve binisik maddeye rastlanmadig1 goriilmustiir.

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda ifadelerin iki boyut altinda toplandigi
ve toplam varyansin 60,840’in1 agikladigi gorilmistiir. Sekiz ifadeyi igeren birinci
boyutun 6zdegerinin 5,892, varyansi aciklama oraninin %36,002 ve alfa degerinin 0,898
oldugu goriilmektedir. Bu boyut biligsel imaj olarak adlandirilmistir. Dort ifadeden olusan
ikinci boyutun 6zdegeri 1,408, varyansi acgiklama oran1 % 24,837 ve alfa degeri 0,792
olarak bulunmustur. Bu boyut duygusal imaj olarak adlandirilmistir. Duygusal imaj boyutu
altinda yer alan ifadelerin etkinliklere yonelik oldugu goriilmektedir. Ancak etkinliklerle

ilgili ifadelerin daha ¢ok duygulara hitap ettigi sdylenebilir.

Aciklayicr faktor analizi sonucunda bazi ifadelerin yer degistirdigi goriilmektedir.
Baloglu’'ndan (1996) alinan olgekte ilk on bes ifade biligsel imaji sonraki dort ifade
duygusal imaj1 olusturmaktadir. Faktdr analizi sonucunda ise duygusal imaj altindaki {i¢
ifadenin (Di16, DIi18 ve DI19) bilissel imaja ve bilissel imajdaki ii¢ ifadenin (Di12, Di13
ve DI15) duygusal imaja kaydig1 goriilmektedir. Bu durum ¢eliskili goriinse de igerik
acisindan bu sekilde degerlendirilmemelidir. Ciinkii destinasyon imajimnin tanimina
baktigimizda destinasyon hakkindaki inanglarin ve bilgilerin biligsel imaj, duygusal
degerlendirmelerin ise duygusal imaj olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Baloglu ve
McCleary 1999). Inang ve duygular1 ayirmanin zorlugu maddelerin yer degistirmesinin
sebebi olarak degerlendirilebilir. Ornegin “Kapadokya’nin yerel halki cana yakindir.”
ifadesi orijinal dlgekte biligsel imaj altinda yer almaktadir. Ancak faktor analizi sonucuna
gore bu ifade duygusal imaj boyutu altina girmistir. Tablo 3.7.’de destinasyon imaji

Olcegine ait agiklayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.7. Destinasyon imaji Olgegine Ait Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglar:

. Faktor 1 Faktor 2 Ortak
IFADELER Bilissel imaj | Duygusal imaj | Varyans
i a: 0,898 a: 0,792 Degeri
DI4 Kapadokya ilgi ¢ekici kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip. 197 ,658
Di2 Kapadokya olaganiistii dogal giizelliklere sahip. 152 ,591
Di10 | Kapadokya ilgi gekici tarihi gekiciliklere sahip. ,751 574
Di7 Kapadokya doga etkinlikleri yapmak i¢in uygun. 726 ,567
Dis Kapadokya yeterli konaklama imkanlarina sahip. ,701 ,538
Di16 | Kapadokya tatil yapmak igin hos bir yerdir. ,692 ,688
Di19 | Kapadokya’da tatil yapmak heyecan vericidir. ,618 ,627
Di18 | Kapadokya rahatlatici bir tatil yeridir. ,601 ,548
Di12 | Kapadokya aktif bir gece yasamina sahip. ,829 ,690
Di13 | Kapadokya iyi eglence imkanlarina sahip. ,808 ,684
Di17 | Kapadokya tatil yapmak i¢in hareketli bir yerdir. ,738 ,621
Di15 | Kapadokya’nin yerel halki cana yakindir. ,557 514
Ozdeger 5,892 1,408
Faktorlere Ait A¢iklanan Varyans Degeri (%) 36,002 24,837
Cronbach Alfa: 0,900 Toplam Ag¢iklanan Varyans: %60,840 KMO: ,914 Ki-kare: 2885,249 Sig.: ,000

Davranissal niyet 6lgegi icin gergeklestirilen faktor analizi sonucuna gore ifadelerin
dort boyut altinda toplandigi goriilmektedir. Ancak iki ifade ile olusan bir boyutun
giivenirligi diisiik (0,574) oldugu icin bu iki ifade (DN6 ve DN7) 6lgekten ¢ikartilmistir.
Ifadeler ¢ikartildiktan sonra faktdr analizi tekrardan yapilmustir. ifadelerin faktdr yiikleri
incelendiginde degerlerin 0,50’nin istiinde oldugu ve binisik maddeye rastlanmadigi

gorilmiistiir.

Olusan ii¢ boyutun toplam varyansin 74,253’linii agikladigi goriilmektedir. Dort
ifadeden olusan birinci boyutun 6zdegerinin 4,139, varyansi agiklama oraninin %25,505 ve
alfa degerinin 0,859 oldugu goriilmektedir. Dort ifadeden olusan ikinci boyutun
0zdegerinin 2,637, varyansi agiklama oraninin %24,866 ve alfa degerinin 0,845 oldugu
goriilmektedir. Ug ifadeden olusan {iciincii boyutun 6zdegerinin 1,393, varyans1 agiklama
oraninin 23,881 ve alfa degerinin 0,895 oldugu goriilmiistiir. Zeithaml vd. (1996) yilinda
gerceklestirilen calismada Olgekte bulunan 13 ifade analiz Oncesinde agizdan kulaga
iletisim (DN1, DN2 ve DN3), satin alma niyeti (DN4, DN5 ve DN6), fiyat hassasiyeti
(DN7, DN8 ve DN9) ve sikayet davramisi (DN10, DN11, DN12 ve DNI13) olarak
gruplandirilmistir. Gergeklestirdikleri faktor analizi sonucunda ise 13 ifadenin sadakat
(DN1, DN2, DN3, DN4 ve DNS5), degistirme (DN6 ve DN7), daha fazla 6deme (DN8 ve
DN9), digsal cevap (DN10, DN11 ve DN12) ve igsel cevap (DN13) olmak {izere bes
boyutta gruplandigini belirtmislerdir.  Bu calismada gergeklestirilen agiklayic1 faktor
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analizi sonuglarina gore ise birinci boyutun sadakat niyeti, ikinci boyutun sikdyet etme
niyeti ve tgilincii boyutun tavsiye etme niyeti olarak adlandiriimasi uygun bulunmustur.

Tablo 3.8’de davranigsal niyet Ol¢egine ait agiklayici faktor analizi sonuglarma yer

verilmistir.

Tablo 3.8. Davranigsal Niyet Olcegine Ait Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglart

Faktér 1 Faktor2 | F aktii'r 3
Sikdyet | Tavsiye Ortak
i Sadakat etme etme Varyans
iIFADELER niyeti e me vl
o 0.859 niyeti niyeti Degeri
i a: 0,845 | a: 0,895
Fiyatlar artsa bile Kapadokya’y1 ziyaret etmeye
DN8 dei]/am ederim. e g 881 797
Edindigim deneyimler icin Kapadokya’da daha
DN9 | fazla 6§emeye 1”2}1121}/111’1. ’ i g 843 127
Sonraki tatilimde ilk tercihim Kapadokya olur. 782
DN4 : ,703
Oniimiizdeki birkag y1l igerisinde Kapadokya’y1
DNS5 | daha fazla ziyaret etmeyi diisiiniiyorum. e ,665
Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim
DN12 | sorunlan seyahat acentasi vb. aract kurumlarla ,881 781
paylasirim. ’
Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim
DN11 | sorunlan diger ziyaretgilerle paylasirim. 866 755
DN13 | Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim
sorunlar1 Kapadokya’da hizmet aldigim isletme ,820 716
calisanlari ile paylagirim.
Kapadokya’da olumsuz bir deneyim yasarsam
DN10 ba;;(a tati}ll yerini tercih ederim. Y 719 1949
Tavsiye isteyen kisilere Kapadokya’y tatil igin
DN2 6nerir}i]m. g ' PR ’ 892 ,856
Insanlara Kapadokya hakkinda olumlu seyler
DN1 | ssylerim. PR i 878 ,804
Cevremdeki insanlar1 Kapadokya’ya gelmeleri
DN3 | konusunda tesvik ederim. 852 814
Ozdeger 4,139 2,637 1,393
Faktorlere Ait Aciklanan Varyans Degeri (%) 25,505 24,866 23,881
Cronbach Alfa: 0,810 Toplam Ac¢iklanan Varyans: %74,253 KMO: ,800 Ki-kare: 3160,324 Sig.: ,000

3.4. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iligkileri incelemek amaciyla gerceklestirilen korelasyon
analizi ile %99 (p<0,01) veya %95 (p<0,05) anlamlilik diizeyinde degiskenler arasindaki
iliskiler incelenmektedir (Giindiiz Cekmecelioglu, 2005: 33). Degiskenler arasindaki neden
sonug iligkisini gostermeyen korelasyon analizi, birlikte ya da beraber degisimi
gostermektedir (Balci, 2001: 264). Nedeni ve mantig1r iizerinde durulmaksizin iki

degiskenin birbirleri ile ilgili olup olmadigini gdsteren korelasyon katsayis1 “r” ile

gosterilmektedir (Arikan, 2013: 146). Korelasyon katsayis1 -1 ile +1 arasinda
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degismektedir (Ekiz, 2015: 144). iki degisken arasinda pozitif yonlii (r>0) bir iliski var ise
bir degiskene ait degerin artmasi durumunda diger degiskene ait degerinde artacagi
varsayllmaktadir (Kozak, 2015: 148). Bu durumda eger degiskenler arasinda negatif yonli
(r<0) bir iligki var ise bir degiskenin degeri arttiginda diger degiskene ait degerin azalacagi
sOylenebilir. Ancak degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi i¢in korelasyon katsayinin
pozitif veya negatif olmas1 6nemli olmamakla birlikte katsayimin mutlak degeri géz dniinde
bulundurulmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 244). Buna gore katsay1r 0,80 ise yoOniine
bakilmaksizin degiskenler arasindaki iliskinin yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.
Katsaymin yoniine bakildiginda pozitif (+0,80) ise iliskinin yiliksek oldugu ve bir
degiskene ait veriler artarken diger degiskene ait verilerin de arttig1 seklinde
degerlendirilebilir. Katsay1 negatif (-0,80) ise iligkinin yiiksek oldugu ancak bir degiskene

ait veriler artarken diger degiskene ait verilerin azaldig1 seklinde yorumlanabilmektedir.

Korelasyon katsayisinin +1 olmasi durumunda degiskenler arasinda mitkemmel bir
dogrusal iligkinin oldugu, katsayinin -1 olmasi durumunda degiskenler arasinda miikemmel
ancak ters yonlii bir iligskinin oldugu ve son olarak katsayinin sifir (r=0) olmas1 durumunda
ise degiskenler arasinda bir iliskinin olmadigi yorumu yapilmaktadir (Coskun vd.,
2015:228). Buna gore katsayr 1’e yaklastikca korelasyonun arttigi yorumu yapilabilir.
Arikan (2013: 147), katsay1 1’e ¢ok yakin oldugunda yiiksek bir korelasyonun oldugunu
belirtmektedir. Ural ve Kilig (2013: 244) ise literatiirde farkli siniflandirmalarin yapildigini
belirtmekle birlikte; korelasyon katsayisi 0 ile 0,29 arasinda ise diisiik/zayif, 0,30 ile 0,64
arasinda ise orta, 0,65 ile 0,84 arasinda ise yiiksek/kuvvetli ve 0,85 ile 1 arasinda ise ¢ok
yiiksek/kuvvetli bir iligkinin oldugu yorumunun yapilabilecegini ifade etmektedir. Tablo
3.9°da arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla

gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglari verilmektedir.

Tablo 3.9. Korelasyon Analizi Sonuglari

Deneyim Biligsel imaj | Duygusal imaj | Genel imaj Da\lf\ll‘ia;/l;ltssal
Deneyim - 716~ 6197 5517 597"
Bilissel imaj - - 605" 745" 592"
Duygusal imaj - - - 5227 5197
Genel imaj - - - - 494
Davramssal Niyet

= p<0,01
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Korelasyon analizi sonuglarina gore ters yonlii bir iligkiye rastlanmamis olup
degiskenler arasindaki iligkilerin hepsinin dogru yonlii (pozitif) oldugu goriilmektedir.
Buna gore bir degiskene ait veriler artarken iligkili oldugu diger degiskene ait veriler de
artmaktadir. Deneyim ile bilissel imajin, duygusal imajin, genel imajin ve davranigsal
niyetlerin birlikte azalip arttig1 yorumu yapilabilir. Ayni zamanda biligsel imaj ile duygusal
imajin, genel imajin ve davranigsal niyetlerin birlikte azalip veya arttigi sdylenebilir.
Duygusal imaj ile genel imaj ve davramigsal niyetlerin, son olarak genel imaj ile
davranigsal niyetlerin birlikte artip azaldig1 belirtilebilir. Iliski diizeylerine baktigimizda en
yiiksek korelasyonun (r=,745) bilissel imaj ve genel imaj arasinda, en diisiik korelasyonun
(r=,494) ise genel imaj ile davranigsal niyet arasinda oldugu goriilmektedir. Genel olarak
tim degiskenler arasindaki iligkilere incelendiginde degiskenler arasinda orta ve yliksek

diizeyde iliskilerin oldugu sdylenebilir.

3.5. Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezleri bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken veya degiskenler
tizerindeki etkisini test etmeye yoneliktir. Bu nedenle arastirmada regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizi kisaca bir bagimli degisken ile bagimsiz degisken ya da
degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek i¢in kullanilan bir analizdir. Bagimli bir degisken
ile bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu varsayilan bagimsiz degisken(ler) arasindaki
iliskinin agiklanmasi i¢in kullanilan bir analiz teknigi olan regresyon analizi basit dogrusal
regresyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi olarak ikiye ayrilmaktadir (Ural ve
Kilig, 2013: 249). Bagimli degiskeni aciklamak i¢in tek bir bagimsiz degiskenin
kullanildig1 regresyon analizi basit dogrusal regresyon analizi iken agiklayict bagimsiz
degiskenin birden fazla oldugu durumlarda kullanilan analiz ¢oklu regresyon analizidir

(Arikan, 2013: 154). Bu ¢aligmada iki regresyon analizinden de yararlanilmistir.

Regresyon analizinin yorumunda dikkat edilmesi gereken birka¢ konu vardir.
Regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimi agiklamasi
sebepselligi gerekli kilmamakta, yani degiskenler arasinda iliskinin olmasi bagimsiz
degiskenin bagimli degiskenin sebebi oldugu anlamina gelmemektedir (Coskun vd., 2015:
234). Kisacasi regresyon analizi ile bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz

degiskenler tarafindan acgiklandigi arastirilmaktadir ve bagimsiz degisken disinda farkl
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faktorlerin de bagimli degisken {iizerinde etkisi olabileceginin goz ardi edilmemesi

gerektigi sdylenebilir.

Regresyon analizi sonuglarinin yorumunda R, Uyarlanmig R% F degeri ve
anlamlilik seviyesi, sabit (degismez) degeri, regresyon katsayilar1 (B), beta (3) degerleri
(standardize edilmis regresyon katsayilari) ve regresyon katsayisinin anlamliligini gésteren
t degeri ve anlamlilik seviyesine bakilmaktadir. R degeri basit dogrusal regresyon
analizinde bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyon degeridir (islamoglu ve
Alnmiagik, 2016: 366). Coklu regresyon analizinde ise bagimli degiskendeki degisim ile es
zamanli olarak ele alinan birden fazla bagimsiz degiskendeki degisim arasindaki iliskinin
derecesi olarak ele alinmaktadir (Coskun, 2015: 240).

Regresyon analizi yorumunda bakilan bir diger deger olan “R*”

degeri ise bagimsiz
degiskenin ya da degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oramidir (Biiyiikoztiirk, 2018:
92). Buna gore R degeri ne kadar yiiksek olursa bagiml degiskendeki degisimin bagimsiz
degisken veya degiskenler tarafindan agiklanma oraninin da o kadar yiiksek olacagi
sOylenebilir. Ancak regresyon modeline ilave edilen her bir bagimsiz degisken, R? degerini
arttirarak modelin agiklayicilifinin arttig1 izlenimini olusturdugu icin yalmizca eklenen
degisken model ile ilgili ise artan uyarlanmis R? (Adjusted R Square) degerine bakilmalidir
(Kiigiiksille, 2017: 267). Buna gore uyarlanmuis R? degerinin modelin gergek agiklama
giiciinii gosterdigi belirtilebilir. Regresyon analizi sonucunda bakilan bir diger deger ise F
degeri ve anlamlilik seviyesidir. F degeri ve anlamlilik seviyesi regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini goéstermektedir (Biiyiikoztiirk, 2018: 98).
Anlamlilik seviyesi 0,005’ten daha disiik oldugunda regresyon modelinin bagimli

degiskeni tahmin etmede anlamli bir katkisinin oldugu sdylenebilir (Islamoglu ve Almagik,

2016: 367).

Sabit (degismez) olarak adlandirilan deger, bagimsiz degisken “0” oldugunda
bagimli degiskenin alacagi degeri ifade ederken kismi regresyon katsayisi (B) olarak da
isimlendirilen regresyon katsayist bagimsiz degiskende meydana gelen bir birimlik
degisme (artma veya azalma) durumunda bagimli degiskende meydana gelecek ortalama
degisiklik miktarini gostermektedir (Alpar, 2011: 413). Birden fazla bagimsiz degiskenin
oldugu c¢oklu regresyon analizinde B katsayisi, diger degiskenlerin etkisi sabit

tutuldugunda bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisidir (Coskun vd.,
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2015: 241). Yani diger bagimsiz degiskenlerin etkisi sabit tutuldugunda bagimsiz
degiskende meydana gelen bir birim artisa karsilik bagimli degiskendeki degisim miktarini

gosterdigi soylenebilir.

B degerine karsilik gelen beta degeri (B) ise standardize edilmis regresyon katsayisi
olup ¢oklu regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene iligkin 6nem
siralarini gostermektedir (Kiigiiksille, 2017: 269). Yani ¢oklu regresyon analizinde bagimli
degisken lizerinde bagimsiz degiskenlerin sahip olduklar1 6nem seviyelerine yonelik
karsilastirmalar beta degerine bakilarak yapilmaktadir. Kozak (2015: 154), regresyon
analizinde etkinin, yonii arti veya eksi olabilen beta katsayisi ile gosterildigini ve bu
katsay1 yiiksek ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin yiiksek
oldugu seklinde yorumlanabilecegini belirtmektedir. B ve beta degerine karsilik gelen t ve
p degerleri ise degiskenin modelin agiklayiciligina anlamli bir katki saglayip saglamadigin
gostermektedir (Coskun vd. 2015: 239). Basit dogrusal regresyon analizinde beta degeri

bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu ifade eden R degerine esittir.

Arastirma modeline gore hipotez 1’1 test edebilmek icin basit dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Deneyimin biligsel imaj {izerindeki etkisini belirlemeye
yonelik gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.10°da

verilmistir.

Tablo 3.10. Deneyim ile Biligsel Imaj Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart

B Standart Hata B t p
Sabit 1,496 ,119
Deneyim 721 ,031 ,716 23,493 ,000
R:,716 Uyarlanmis R*: 512 F: 551,920 p: ,000

*#% Bagiml degisken: Biligsel imaj

Analiz sonuclarina bakildiginda F degerinin (551,920) anlamlilik seviyesi p<0,05
olarak bulunmustur. Buna gbre regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir. R degeri
ile ayn1 degere sahip olan beta katsayisina (,716) bakildiginda deneyim ile bilissel imaj
arasinda kuvvetli bir iligskinin oldugu sdylenebilir. B ve beta katsayisina karsilik gelen t
degerinin anlamlilik seviyesine bakildiginda ise regresyon katsayisinin anlamli oldugu
sOylenebilir. Uyarlanmis R? degerine gore bagimsiz degisken olan deneyimlerin bagiml
degisken olan biligsel imajdaki degisimin %51,2°lik kismini agikladigr sdylenebilir.
Gergeklestirilen regresyon analizi sonucuna gore hipotez 1 desteklenmistir. Deneyim ve

bilissel imajin duygusal imaj iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ¢oklu regresyon



analizi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo

3.11°de verilmistir.

Tablo 3.11. Duygusal Imaj ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata B t p
Sabit ,098 181 540 589
Deneyim AT4 ,059 381 8,104 ,000
Bilissel imaj 412 ,058 333 7,089 ,000
R: 661 Uyarlanms R”: ,435 F: 203,265 p: ,000

*** Bagiml degisken: Duygusal imaj

Coklu regresyon analizi sonuglarma gore F degerinin anlamlilik diizeyine
bakildiginda modelin uygun oldugu goriilmektedir. Uyarlanmis R? degeri ,435 olarak
bulunmustur. Buna gore bagimsiz degiskenlerin (deneyim ile bilissel imaj) bagimli
degisken olan duygusal imaji %43.5 oraninda agikladigi soylenebilir. B ve bagimsiz
degiskenlere ait standardize edilmis regresyon katsayilarina (beta katsayilarina) karsilik
gelen t degerinin anlamhilik diizeyine bakildiginda katsayilarin anlamli  oldugu
goriilmektedir. Duygusal imaj iizerinde deneyimlerin ve bilissel imajin etkisi oldugu
sOylenebilir. Diger bir ifade ile biligsel imaj degiskeninin etkisi sabit tutuldugunda
deneyimin, deneyimin etkisi sabit tutuldugunda ise biligsel imajin duygusal imaj lizerinde
etkisi oldugu sOylenebilir. Beta katsayilar1 incelendiginde ise deneyimlerin biligsel imaja
gore daha fazla etkisi oldugu yorumu yapilabilir. Yani deneyimin duygusal imaji
aciklayicilik diizeyinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Sonuclara gore arastirmanin 2. ve
4. hipotezleri desteklenmistir. Bilissel imaj, duygusal imaj ve deneyimlerin genel imaj
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari

Tablo 3.12’de verilmistir.

Tablo 3.12. Genel Imaj ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata [} t p
Sabit ,393 ,159 2,473 ,014
Deneyim -,012 ,055 -,010 -,228 ,819
Biligsel imaj ,842 ,054 ,683 15,723 ,000
Duygusal imaj ,115 ,038 ,115 2,982 ,003
R:,751 Uyarlanms R”: 561 F: 224,122 p: ,000

*#% Bagiml degisken: Genel imaj

Coklu regresyon analizi sonuglarma gore F degerinin anlamhilik diizeyine
bakildiginda modelin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Uyarlanmis R?

degerine gore bagimsiz degiskenlerin (deneyim, bilissel imaj ve duygusal imaj) bagimli
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degiskeni %56,1 oraninda agiklamaktadir. B ve beta katsayilarina karsilik gelen t degerinin
anlamlilik seviyelerine bakildiginda bir degiskenin (deneyim) anlamli bir yordayici
olmadig1 goriilmektedir. Diger degiskenlerin beta katsayilarina bakildiginda genel imaj
tizerinde biligsel imajin ve duygusal imajin etkisi oldugu ve regresyon katsayilarmin
anlamlilik diizeyine bakildiginda katsayilarin anlamli oldugu goriilmektedir. Sonuclara
bakildiginda genel imaj {izerinde bilissel imajin duygusal imaja gére daha 6nemli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Yani biligssel imaj bagimli degisken olan genel imaji en
aciklayici degisken olarak degerlendirilebilir. Bu sonuglara gére deneyimin genel imaj
tizerinde etkisi olmadigi i¢in hipotez 3 desteklenmemis, hipotez 5 ve 6 desteklenmistir.
Biligsel imajin, duygusal imajin, genel imajin ve deneyimin davranissal niyet iizerindeki
etkisini belirlemek i¢in gergeklestirilen g¢oklu regresyon analizi sonuglarina Tablo 3.13’te

yer verilmistir.

Tablo 3.13. Davranissal Niyet ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

B Standart Hata 1] t p
Sabit ,799 ,145 5,518 ,000
Biligsel imaj ,220 ,059 ,225 3,732 ,000
Duygusal imaj ,125 ,035 ,158 3,556 ,000
Genel imaj ,065 ,040 ,082 1,636 ,102
Deneyim ,291 ,050 ,295 5,857 ,000
R: ,657 Uyarlanmis R? 428 F: 98,878 p: ,000

*#% Bagiml degigsken: Davranigsal niyet

Coklu regresyon analizi sonucuna goére F degerinin anlamhilik diizeyine
bakildiginda modelin istatistiki agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Uyarlanmuis R?
degerine gore bagimsiz degiskenlerin (biligsel imaj, duygusal imaj, genel imaj ve deneyim)
bagimlh degiskeni %42,8’ini agiklamaktadir. B ve beta katsayilarina gelen t degerinin
anlamlilik seviyesine bakildiginda genel imaj degiskeninin modelin agiklayiciligina katki
saglamadig1 goriilmektedir. Diger bagimsiz degiskenlerin ise davranmigsal niyet {izerinde
anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Katsayilara gore diger degiskenlerin etkisi sabit
tutuldugunda davranigsal niyetler iizerinde en Onemli etkiye deneyimin sahip oldugu
goriilmektedir. Yani davranigsal niyet degiskenini en agiklayici bagimsiz degisken
deneyimdir. Sonrasinda ise sirayla biligsel imaj ve duygusal imajin davranigsal niyet
tizerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Coklu regresyon analizine gore genel imajin
davranigsal niyet ilizerinde istatistiki acidan anlamli bir etkiye sahip olmamas1 sebebiyle
hipotez 9 desteklenmemis, hipotez 7, 8 ve 10 desteklenmistir. Gergeklestirilen regresyon

analizleri sonuglarina gore calismanin sonuglar1 Tablo 3.14’te verilmistir.
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Tablo 3.14. Hipotez Testi Sonuglari

H; | Deneyimin biligsel imaj iizerinde etkisi vardir. Desteklendi.
H, | Deneyimin duygusal imaj iizerinde etkisi vardir. Desteklendi.
Hs; | Deneyimin genel imaj iizerinde etkisi vardir. Desteklenmedi.
H, | Biligsel imaj duygusal imaj1 etkilemektedir. Desteklendi.
Hs | Biligsel imaj genel imaj1 etkilemektedir. Desteklendi.
Hs | Duygusal imaj genel imaj1 etkilemektedir. Desteklendi.
H; | Biligsel imajin davranissal niyetler {izerinde etkisi vardir. Desteklendi.
Hg | Duygusal imajin davranigsal niyetler iizerinde etkisi vardir. Desteklendi.
Hy | Genel imajin davranigsal niyetler iizerinde etkisi vardir. Desteklenmedi.
Hio | Deneyimin davranigsal niyetler tizerinde etkisi vardir. Desteklendi.

Arastirma sonuglarina gore deneyimlerin biligsel ve dugyusal imaj tlizerinde etkisi
oldugu goriilirken genel imaj iizerinde etkisi olmadigi tespit edilmistir. Literatiirde
deneyimlerin destinasyon imaji1 iizerinde etkisi oldugunu destekleyen pek ¢ok calisma
mevcuttur. Akyurt ve Atay (2009) turistlerin destinasyon imaji ile ilgili kararlarinda 6nceki
deneyimlerin etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Chon tarafindan 1990 yilinda gelistirilen
destinasyon imaji1 ve turistlerin seyahat davraniglar1 arasindaki iliskilerin agiklandigi
modelde, deneyimlerin destinasyon imajini etkiledigi belirtilmektedir. imaj olusumunu
etkileyen sekiz faktor oldugunu ifade eden Gartner (1994), destinasyona gerceklestirilen
ziyaretler sonucu edinilen deneyimlerin destinasyon imajint = sekillendirdigini  ve
destinasyona geceklestirilen ziyaretler deneyimlere dayandigi i¢in imaj olusumunu

etkileyen en giivenilir bilgi kaynagi olarak ele alinmustir.

Destinasyon imaj1 olusum modeli gelistiren Baloglu ve McCleary (1999) 6nceki
deneyimlerin destinasyon imaj1 lizerinde etkisi oldugunu belirtmistir. Destinasyon imajin1
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaclayan ve bir destinasyon imaji olusum modeli
gelistiren Beerli ve Martin (2004a) da deneyimlerin destinasyon imajin1 etkileyen bir
faktor oldugu sonucuna ulagmistir. Kaplanidou (2006) destinasyona gergeklestirilen
gecmis ziyaretlerin (ge¢mis deneyimlerin) destinasyon imaji lizerinde etkisi oldugunu
tespit etmistir. Cigek ve Ilgaz (2015) turistler tarafindan algilanan imajin kaynagimnin biiyiik
bir kismin1 ge¢mis ziyaretlerin ve yasanilan deneyimlerin olusturdugu sonucuna ulasmaistir.
Benli (2014) yerel yiyecek deneyiminin destinasyon imaji iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmistir. Wu vd. (2017) ise deneyimsel kalitenin deneyimsel memnuniyeti

ve kirsal imaj1 etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Gergeklestirilen ¢aligmalar degerlendirildiginde deneyimlerin destinasyon imaji
tizerinde etkisi oldugu goriilmekle birlikte deneyimlerin destinasyon imajinin alt boyutlari

tizerindeki etkisinin az sayida calismada ele alindigi tespit edilmistir. Xia vd. (2018)
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calismalarinda turistlerin g¢evrimi¢i (online) deneyimlerinin biligsel ve duygusal imaji

etkiledigi sonucuna ulagmistir ve bu sonug arastirmamizn sonucunu destekler niteliktedir.

Tan (2017) ise deneyim boyutlar1 ile destinasyon imaji1 boyutlar1 arasinda iliski
oldugunu tespit etmistir. Giilcan vd. (2017) sahip olunan genel imaj algisinin ziyaret
deneyimine gore farklilik gosterdigini tespit etmistir. Destinasyonu daha dnce ziyaret etmis
olan bireylerin genel imajlarmin daha olumlu oldugu belirtilmektedir. Bu aragtirmada ise
deneyimlerin genel imaj tlizerinde etkisi olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Caligmalarda
farkli 6rneklemlerin ele alinmasi ve ele alinan destinasyonlarin farkli olmasi sebebiyle
farkli bir sonug elde edildigi sdylenebilir. Giilcan vd. (2017) tarafindan Tiirkiye’nin Orta
Asya Tirk Devletleri’'ndeki imajin1 belirlemek amaciyla veriler Kirgizistan ve
Kazakistan’da yasayan halktan toplanmistir. Bu calismada turistlerin Tiirkiye’nin genel
imaj algis1 degil Tiirkiye’deki bir bolgenin (Kapadokya) imaj algisint belirlemek

amaclanmustir.

Aragtirma sonuglarina gore deneyimlerin destinasyon imaji algist tizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin bulgularina gore deneyimlerin genel imaj iizerinde
etkisi olmadigi tespit edilmistir. Literatiirde genel imajin biligsel ve duygusal imajdan
etkilendigi belirtilmektedir. Bu arastirmada da literatiirle uyumlu bir sekilde genel imajin
bilissel ve duygusal imajdan etkilendigi sonucuna ulagilmigtir. Deneyimlerin ise bilissel ve
duygusal imaj iizerinde etkisi oldugu ancak biligsel imajdan ve duygusal imajdan etkilenen
genel imaj lizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore genel imajin yalnizca biligsel
imajdan ve duygusal imajdan olusmadigini ve farkli faktorlerden etkilendigini belirtmek
yanlis olmaz. Bu nedenle deneyimlerin biligsel imaji ve duygusal imaji1 etkilerken genel
imaj1 etkilemedigi sOylenebilir. Bununla birlikte deneyimlerin destinasyon imaji algisi
tizerindeki etkisini inceleyen calismalar degerlendirildiginde destinasyon imajinin alt
boyutlarinin ayr1 ayri ele alinmadigi goriilmiistir. Bu c¢alismada da deneyimlerin alt
boyutlarina ayrilmadan destinasyon imaji degiskeni iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

3.15’te verilmistir.
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Tablo 3.15. Deneyim ve Destinasyon Imaji Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata B T p
Sabit 1,266 ,109
Deneyim ,736 ,028 ,752 26,107 ,000
R: 752 Uyarlanms R”: 564 F: 681,557 p: ,000

**#% Bagimli degisken: Destinasyon Imaji

Analiz sonuglarina gore F degerinin anlamlilik seviyesine bakildiginda modelin
anlamli oldugu gortilmektedir. Degiskenler arasindaki korelasyona esit olan R degerine
bakildiginda deneyimler ile destinasyon imaji arasinda giiglii iliskilerin oldugu
sOylenebilir. Uyarlanmis R? degerine bakildiginda deneyimlerin destinasyon imajindaki
degisimin %56,4’lik kismimi agikladigr goriilmektedir. Sonug¢ olarak literatiirdeki
caligmalar ile tutarli bicimde deneyimlerin destinasyon imaj1 algisi lizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, s6z konusu farklilik diger calismalarda destinasyon imajinin
alt boyutlarina deneyimlerin ne derece etkili oldugunun bakilmamis olmasindan

kaynaklaniyor olabilir.

Bu calisgmada ayni zamanda bilissel imajin duygusal imaji ve biligsel imaj ile
duygusal imajin ise genel imaji etkiledigi tespit edilmistir. Huang (2009) destinasyon
imajinin hem biligsel hem de duygusal imaj ile aciklandigini tespit etmistir. Bezirgan
(2014a) da bilissel imajin duygusal imaji etkiledigi sonucuna ulagsmustir. Atilgan Inan vd.
(2011) biligsel imajin destinasyonun genel imaj1 iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir.
Gil ve Ritchie (2009) ve Stylidis vd. (2017) bilissel imajin duygusal imaj1 ve bilissel imaj
ile duygusal imajin ise genel imaj1 etkiledigi sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Baloglu
ve McCleary (1999) biligsel imajin duygusal imaji1, bir boyutu hari¢ olmak iizere biligsel
imaj ile duygusal imajin genel imaj1 etkiledigi sonucuna ulagmistir. Stylos vd. (2017) ise
duygusal, bilissel ve davranigsal olarak ele aldigi imaj bilesenlerinin biitiinsel imaj
tizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Tan (2017) bilissel imaj boyutlarindan yalnizca

bir tanesinin duygusal imaji1 etkiledigini tespit etmistir.

Literatiirdeki ¢alisma sonuclarinin bu arastirmanin sonuglart ile tutarli oldugu
gortiilmektedir. Ancak bir ¢caligmanin sonucunun bu arastirmanin sonuglari ile ortiismedigi
gorilmiistiir. Yalnizca biligsel ve duygusal imajin genel imaj1 etkiledigi sonucuna ulasan
Xia vd. (2018), biligsel imajin duygusal imaj flizerinde etkili olmadigini sonucuna
ulagsmistir. Destinasyon ziyaret edilmeden onceki imaj algisinin belirlenmeye calisiimast,

imaj algisinin belirlenmeye c¢alisildigr destinasyonun ve veri toplanan 6rneklemin farkli
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olmasi1 sebebiyle farkli sonuglarin elde edilmis olabilecegi soylenebilir. Xia vd. (2018)
destinasyonu (Macau) daha 6nce ziyaret etmemis akilli telefon kullanicilarinin destinasyon
imaj1 algisini belirleyi amacglanmistir. Bu arastirmada ise destinasyonu (Kapadokya) ziyaret

eden turistlerin imaj algisini belirlenmeye caligilmistir.

Bu caligsmada biligsel ve duygusal imajin davranissal niyetler lizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Genel imajin ise davranigsal niyetler iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir. Literatiirde destinasyon imajinin davranigsal niyetler iizerinde
etkisi oldugunu destekleyen c¢alismalar mevcuttur. Moon vd. (2013) ve Huang (2009)
destinasyon imajimin davranissal niyetler tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Wu
vd. (2017) ise kirsal imajin davranigsal niyetleri etkiledigini tespit etmistir. Dalkilig (2012)
algilanan destinasyon imaji ile davranissal niyetler (sadakat, daha fazla 6deme ve dissal
cevap) arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugunu tespit etmistir. Eren (2015) ve
Timur (2015) turistlerin sahip olduklart destinasyon imajlar1 ile tekrar ziyaret etme
egilimleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu tespit etmistir. Kaplanidou (2006) ve Loi
vd. (2017) destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna ulagmistir.
Bigne vd. (2001), Chen ve Tsai (2007) ve Oztiirk ve Sahbaz (2017) destinasyon imajinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagmistir. Palau-Saumell vd. (2016) destinasyon imajmin davranigsal niyetleri (tekrar
ziyaret etme, tavsiye etme ve olumlu agizdan kulaga tanitim yapma niyeti) etkiledigi
sonucuna ulagsmistir. Sevim vd. (2013) dorde ayirdigr destinasyon imaji boyutlarindan
hizmet ve ist yap1 boyutu hari¢ diger li¢ boyut ile ile tavsiye etme davranisi arasinda
pozitif ve anlamli iliskilerin oldugunu tespit etmistir. Kani vd. (2017) ise destinasyon imaj1
ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda algilanan riskin aracilik roliiniin oldugunu tespit

etmistir.

Literatiirde destinasyon imajinin alt boyutlar1 olan biligsel, duygusal ve genel
imajin davranigsal niyetler ile olan iliskisini ele alan ¢alismalar da mevcuttur. Bezirgan
(2014a) bilissel imajin davranigsal niyetleri dogrudan, duygusal imajin ise deger
aracilifiyla (kalite ve ulasim) etkiledigini tespit etmistir. Chew ve Jahari (2014) ise
destinasyon imajimin (biligsel-duygusal) tekrar ziyaret etme niyeti ile sosyo-psikolojik ve
finansal risk arasinda araci roliiniin oldugu sonucuna ulagsmistir. Tan (2017) biligsel imajin
iki boyutunun tekrar eden ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi oldugu

sonucuna ulagmistir. Stylidis vd. (2017) biligsel, duygusal ve genel imajin davranigsal
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niyetler (tavsiye etme niyeti) lizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Zhang vd. (2014) ise
tiim imaj bilesenlerinin (biligsel, duygusal ve genel) davranigsal niyetler (tavsiye etme,
ziyaret etme ve tekrar ziyaret etme niyeti) iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmistir.
Atilgan Inan vd. (2011) genel imajin turistlerin davranissal niyetleri (tavsiye etme niyeti)
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Davranigsal imajin dogrudan davranigsal
niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti) lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasan Stylos vd.
(2017) tiim imaj bilesenlerinin (bilissel, duygusal ve davranigsal) biitiinsel imaj (holistic
image) araciligtyla turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde etkiye sahip oldugunu
tespit etmistir. Ayn1 zamanda biitiinsel imajin ise turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir. Gergeklestirilen ¢aligmalarin  sonuglari
incelendiginde destinasyonun tiim bilesenlerinin (bilissel-duygusal ve genel) davranigsal
niyetler iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu calismada ise genel imajin davranigsal
niyetler lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Buna gore Stylidis vd.
(2017), Zhang vd. (2014), Atilgan Inan vd. (2011) ve Stylos vd. (2017) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismalarin sonuglar1 bu arastirma sonuglari ile ortiismemektedir. Stylidis
vd. (2017), gergeklestirdikleri calismada Israil’in Eilat sehrinde konaklayanlar ve sehri
ziyaret eden turistlerden toplamistir. Zhang vd. (2014) ise 2000 ile 2012 yillar1 arasinda
yayinlanmis destinasyon imaji ve turist sadakati ile ilgili makalelerden elde ettikleri
verileri meta analiz yoluyla test etmistir. Atilgan Inan vd. (2011) kruvaziyer turistlerin
Alanya’ya yonelik imaj algilart 6lgmistiir.  Stylos vd. (2017), verileri Yunanistan’in
Halkidiki sehrini ziyaret eden Ingiliz ve Rus turistlerden elde etmistir. Dort calismada da
genel imajin davramgsal niyetleri etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Orneklemin farkli
olmasi, imaj algisinin 6l¢iildiigii bolgenin farkli olmasi ya da veri toplama seklinin farkl
olmasi sebebiyle bu arastirmanin sonucunun diger c¢alisma sonuglari ile Ortlismedigi

diistiniilmektedir.

Ayrica destinasyon imajinin alt boyutlarini ele almayan calismalarda destinasyon
imajimnin davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasildigi goriilmektedir.
Arastirma sonucu ile ilgili geligkiyi ortadan kaldirmak i¢in alt boyutlarina ayirmadan
destinasyon imajimin davranissal niyetler iizerindeki etkisini belirlemek i¢in basit dogrusal

regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.16°da verilmistir.
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Tablo 3.16. Destinasyon Imaj1 ve Davranissal Niyet Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata B t p
Sabit 0,995 ,141
Destinasyon imaji ,634 ,034 ,629 18,543 ,000
R: ,629 Uyarlanmis R”: 395 F: 343,847 p:,000

*** Bagimlh degisken: Davranigsal niyet

Analiz sonuglara gore F degerinin anlamlilik seviyesine bakildiginda regresyon
modelin anlamli oldugu goriilmektedir. R Degerine bakildiginda (,629) destinasyon imaj1
ve davramigsal niyetler arasinda giiglii bir iliskinin oldugu sdylenebilir. Uyarlanmus R?
degerine bakildiginda ise destinasyon imajimnin davranigsal niyetlerdeki degisimin
%39,5’lik kismin1 agikladig1 goriilmektedir. Sonug olarak literatiirdeki ¢alismalar ile tutarl

bicimde destinasyon imajinin davranigsal niyetler {izerinde etkisi oldugu belirtilebilir.

Bu arastirmada son olarak deneyimlerin davranigsal niyetleri etkiledigi
belirlenmigstir.  Akyildiz (2010) elde edilen deneyimlerin tavsiye etme davranislari
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Kaplanidou (2006) ve Lam ve Hsu (20006)
gecmis deneyimlerin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Toudert ve
Bringas-Rabago (2016) deneyimlerin davranissal niyetleri (tekrar ziyaret etme ve tavsiye

etme niyeti) etkiledigini tespit etmistir.

Deneyim boyutlar1 ile davranigsal niyet arasinda iligki oldugunu tespit eden
Cetinkaya (2017), estetik boyutu hari¢ deneyim boyutlarinin davranigsal niyetler iizerinde
etkisi oldugu belirlemistir. Hosany ve Witham (2010) deneyimlerin (egitim, eglence,
estetik ve kacis) tavsiye etme niyetine dogrudan etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Tan
(2017) yalnizca bir deneyim boyutunun (kagis) dogrudan pozitif yonde tekrar ziyaret etme

niyeti lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmustir.

Celik (2013) sadakat ile deneyimsel deger faktorleri ile anlaml ve pozitif bir iliski
oldugunu tespit etmistir. Ali vd. (2014) turistlerin otellerde elde ettikleri deneyimlerin
misterilerin sadakatlerini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Deneyimsel pazarlama boyutlari
ile miisteri sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagsan Giliney
(2015) miisterilerin sadakatini etkileyen en 6nemli deneyim boyutlarinin duygusal deneyim
ve davramigsal deneyim oldugunu tespit etmistir. Cetin (2012) miisteri deneyimi

faktorlerinin tiimiiniin sadakat ve tavsiye davranigini etkiledigi tespit etmistir.
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Wu vd. (2017) deneyimsel memnuniyetin davranigsal niyetler {lizerinde etkisi
oldugu sonucuna ulasmistir. Kim vd. (2015) seyahat deneyimi memnuniyetinin tekrar
ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Lin ve Kuo (2016) turist
deneyimlerinin memnuniyet araciligiyla sadakat niyeti (tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
niyeti) tlizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Khan vd. (2015) deneyim Kkalitesi
boyutlarinin miisteri memnuniyeti araciligiyla sadakat ve agizdan kulaga tanitimi etkiledigi
sonucuna ulagmistir. Chen ve Chen (2010) ise deneyim kalitesinin memnuniyet ve

algilanan deger araciligiyla davranissal niyetleri etkiledigini tespit etmistir.

Milman ve Pizam (1995) destinasyonu daha Once ziyaret etmis kisilerin yalnizca
destinasyonun farkinda olan bireylere gore daha pozitif bir destinasyon imajina sahip
olduklar1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etme ihtimallerinin daha fazla oldugu sonucuna
ulagsmigtir. Elde edilen olumlu ve olumsuz deneyimler sonucunda miisterilerin tavsiye etme
egiliminde olduklarini belirten Kara ve Cigek (2015) bu egilimi tekrar satin alma, tekrar
satin almama, tavsiye etmeme ve ¢apraz satin alma niyetinin takip ettigini tespit etmistir.
Olumlu duyusal ve duygusal deneyimlerin tekrar satin alma, tavsiye etme ve ¢apraz satin
alma davranmisimi etkiledigi sonucuna ulasan Arikan Saltik (2011) olumsuz davranissal,
diisiinsel ve iliskisel deneyimlerin tekrar satin almama veya sikayet egilimine sebep
oldugunu belirtmektedir. Lin vd. (2009) ise miisterilerin deneyimsel pazarlama algilarinin
(duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel deneyimler) dogrudan miisteri
sadakatini (tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti) etkiledigini tespit etmistir. Bilissel
deneyimlerin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde dogrudan etkisi oldugunu tespit eden
Zhang vd. (2016) duygusal deneyimlerin ise yalmizca bireysel kisitlar (intrapersonal

constraints) araciligiyla etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir.

Barnes vd. (2014) destinasyon marka deneyiminin tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde memnuniyet araciligiyla etkisi oldugunu tespit etmistir. Duyusal ve
duygusal destinasyon marka deneyiminin dogrudan tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Benli (2014) yerel yiyecek deneyiminin destinasyon
sadakati lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Adongo vd. (2015) ise
turistlerin yerel yemek deneyiminin tavsiye etme niyetleri tizerinde etkisi oldugunu tespit

etmistir.



124

Incelenen tiim ¢alismalarin sonuglar1 degerlendirildiginde bu arastirmanin sonuglart
ile tutarli sonuglar elde edildigi goriillmektedir. Calisma sonuglari deneyimlerin davranigsal

niyetler tizerinde etkisi oldugu sonucunu desteklemektedir.

3.6. Farklilik Analizleri

Arastirma kapsaminda gruplar arasindaki farkliliklart incelemek amaciyla dncelikle
iki bagimsiz grubun ortalamalarin1 karsilagtirmak i¢in bagimsiz Orneklemler t testi
gergeklestirilmistir. Bagimsiz 6rneklemler t testi birbirinden bagimsiz iki grubun ya da
orneklemin bagiml bir degiskene gore ortalamalarinin karsilastirilarak, belirli bir gliven
araliginda ortalamalar arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren bir istatistiki
testtir (Ural ve Kilig, 2013: 196). Kisaca bagimsiz dérneklemler t testi ile bagimsiz iki grup

ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadig: test edilmektedir.

T testinin gerceklestirilebilmesi i¢in bazi sartlar mevcuttur. Bagimli degiskene ait
Olctimler aralik ya da oran Olgeginde olmali, karsilastirilacak gruplarin ortalamasi ayni
degiskene ait olmali, bagimli degiskene ait dlgtimlerin dagilimi her iki grupta da normal
olmal1 ve ortalama puanlar1 karsilastirilacak gruplar iliskisiz olmahidir (Biiytlikoztiirk, 2018:
39). Iki grubun varyansinin esit olma zorunlulugu olmamakla birlikte varyanslarin esit olup
olmama durumuna gore farkli t degerleri hesaplanmakta ve sonuglarin yorumlanmasinda

farklilik dikkate alinmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 268).

Calismada deneyim, destinasyon imaji ve davranigsal niyetlerin cinsiyete gore
farklilasip  farklilasmadigimi  belirlemek i¢in  bagimsiz  Orneklemler t  testi

gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen t testi sonuglar1 Tablo 3.17°de verilmistir.

Tablo 3.17. Cinsiyete Gore Farkliliklarin Tespiti T Testi Sonuglart

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama S;ZB?:? stene TSEIS; t Sig.
Deneyim Ié':‘fe"l: ggg 2;2 8;3 1,007 | 316 | -346 | 730
Bilissel imaj Iéffe"lz ggg jgg 8;2 101 | 750 | 440 | 660
Duygusal imaj Iéflfe"lz ggg ggg ggg 125 | 724 | 442 | 659
Genel imaj Iéffe"lz 32‘11 jgg 883 1505 | 220 | ;795 | 427
Erdls iE B EE BT
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Levene testi sonucglarina (p>0,05) gore gruplarin varyanslarinin esit oldugu
goriilmistiir. Buna gore t degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine (p>0,05)
bakildiginda degiskenler agisindan erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir farklilik
olmadigi sonucuna ulasilmistir. Yani deneyim, bilissel imaj, duygusal imaj, genel imaj ve

davranigsal niyetler kadinlara ve erkeklere gore farklilasmamaktadir.

Kara ve Cigek (2015: 192) cinsiyete gore deneyimlerin farklilagmadigi sonucuna
ulagmustir. Akyildiz (2010: 72) belirledigi dort deneyim boyutundan yalnizca bir tanesinin
(yasam tarzi) cinsiyete gore farklilastigini tespit etmistir. Arikan Saltik (2011)
deneyimlerin cinsiyete gore farklilastigi sonucuna ulasmustir. Ornegin duyusal deneyimler
icerisinde kadinlar oda temizligine dikkat ederken erkeklerin ara¢ temizlik hizmetine 6nem

verdigini belirtmektedir.

Eren (2015) ve Oztiirk ve Sahbaz (2017) turistlerin sahip olduklar1 destinasyon
imajinin cinsiyete gore farklilasmadigini tespit etmistir. Cinsiyete gore destinasyonu ilk
kez ziyaret edenler acisindan bazi biligsel imaj faktorlerinin ve duygusal imajin
farklilastigini tespit eden Beerli ve Martin (2004a) ise tekrar ziyaret edenler acisindan
yalnizca biligsel imajin bir faktdriiniin cinsiyete gore farklilastigi sonucuna ulagmstir. Oter
ve Ozdogan (2005) turistler tarafindan algilanan destinasyon imajinin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi, Albayrak ve Ozkul (2013) turistlerin destinasyon imajini etkileyen bazi
faktorlerin cinsiyete gore farklilastigi sonucuna ulasmistir. Ornegin destinasyonda spor
imkanlarinin varhigr erkekler i¢in onemli iken kadimnlar i¢in destinasyonun giivenligi,
ulagimin kolaylig1 daha 6nemli oldugu goriilmiistiir. Ayaz vd. (2015) imaj algisinin (sehir
imaj1, rehberlik hizmeti ve ulasim hizmetleri) cinsiyete gore farklilagtigini tespit etmistir.
Kadin yabanci turistler, erkek yabanci turistlere gore sehri daha ¢ekici bulurken, erkek
yabanci turistler, kadin yabanci turistlere gore rehberlik ve ulasim hizmetleri faktorlerini
daha cekici bulmaktadirlar. Algilanan imaj iizerinde cinsiyetin etkisi oldugu sonucuna
ulasan Ozaltas Sercek ve Sercek (2017) ise kadinlarin destinasyonu daha olumlu

degerlendirdiklerini belirtmektedir.

Oztiirk ve Sahbaz (2017) tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetinin cinsiyete
gore farklilasmadigini tespit etmistir. Aract (2016) tekrar satin alma niyetinin cinsiyete
gore farklilasmadigi, daha fazla 6deme niyetinin ise farklilastigi sonucuna ulasmistir. Bu

arastirmada cinsiyete gore deneyimlerin, destinasyon imajinin ve davranigsal niyetlerin
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farklilasmadig1 tespit edilmistir. Incelenen ¢alismalar degerlendirildiginde ise bu
degiskenlerin cinsiyete gore hem farklilagtigit hem de farklilasmadigi sonucuna ulasan

caligmalarin mevcut oldugu goriilmektedir.

Turistlerin yerli ve yabanci olmasi durumuna gore edinilen deneyimlerin,
destinasyon imajinin ve davranigsal niyetlerin farklilagip farklilasmadiginin tespitine
yonelik bagimsiz 6rneklemler t testi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen t testi sonuglari

Tablo 3.18’de verilmistir.

Tablo 3.18. Yerli ve Yabanci Olma Durumuna Gore T Testi Sonuglari

Degiskenler Milliyet N Ortalama Sézgﬂ?: Lleivene Tessltgl T Sig.
Deneyim  (oner | o1t s | og | 2069 | 102 | 155 | 192
Bilissel Imaj Y:li:IIIiCI gii jég 8:22 6038 | 014 |, , | 033
Dugusal Imai |5 —yor—os—| "%18 | 005 | 45 | 000
Gont oy Y298 1522 109 o | oo
Dl | Yo |29 | 558 |08 | oy | o | |

Levene testi sonuglarina bakildiginda grup varyanslarimin deneyim ve davranissal
niyet degiskenlerine gore esit oldugu (p>0,05) imaj bilesenlerine gore ise esit olmadigi
(p<0,05) goriilmiistiir. Buna gore t degerinin anlamlilik seviyesi incelendiginde deneyim ve
davranigsal niyet degiskenine gore yerli turistler ile yabanci turistler arasinda bir farklilik
olmadig1 (p>0,05) goriilmektedir. Ancak biligssel imaj, duygusal imaj ve genel imaj
degiskeninlerine gore yerli ve yabanci turistler arasinda farklilik oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Sonuclara gore yabanci turistlerin yerli turistlere gore daha ytiksek bir imaj
algisina sahip oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Eren (2015) turistlerin milliyeti ile
sahip olduklar1 imaj arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagsmistir. Beerli ve
Martin (2004a) ise milliyetlere gore biligsel imajin (bir faktdr hari¢) ve duygusal imajin

farklilastig1 sonucuna tespit etmistir.

Calismada deneyim, destinasyon imaji ve davranigsal niyet degiskenlerinin,
Kapadokya’y: ziyaret etme sayisina, geceleme sayisina, konaklanan tesisine ve katilinan
etkinliklere bagli olarak farklilagip farklilasmadigini belirleyebilmek igin bagimsiz

orneklemler t testi gerceklestirilmistir. Turistlerin ziyaret sayilarina gore deneyimlerin
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destinasyon imajinin ve davranigsal niyetlerin farklilagip farklilasmadigina iligkin analiz

sonuglar1 Tablo 3.19°da verilmektedir.

Tablo 3.19. Turistlerin Ziyaret Sayisina Gore T Testi Sonuglari

Degiskenler Ziyaret Sayist N Ortalama S;Z';i?;t Lle:vene TSeng.i T Sig.
S = B Py g e
TSR S S g e
b [T ve s | 176 |37 | 0%e | 1 | 02 | 252 | g0
ot oy [l 8705 08| | | o
Tl T S ey g P

Levene testi sonuclar1 incelendiginde grup varyanslarinin deneyim ve davranigsal
niyet degiskenlerine gore esit olmadigi (p<0,05) imaj bilesenlerine gore ise esit oldugu
(p>0,05) gorilmiistiir. Buna gore t degerinin anlamlilik seviyesi (p<0,05) incelendiginde
ziyaret sayisina gore davranigsal niyetlerin farklilagtigi tespit edilmistir. Sonuglara gore
destinasyonu ikinci kez veya daha fazla ziyaret eden turistlerin daha fazla davranigsal
niyete sahip oldugu sdylenebilir. Bu sonuglardan farkli olarak bireylerin bir festivale
katilim sikligina gore deneyimlerin farklilasip farklilagsmadigini inceleyen Akyildiz (2010),
belirledigi dort deneyim boyutundan ikisinin katilim sikligina gore farklilastigi sonucuna
ulasmistir. Festivale ikinci kez katilanlarin ilk kez ve {i¢iincii veya daha fazla katilanlara
gore daha fazla sosyo-iligkisel deneyim elde ettigi ve ikinci kez festivale katilanlarin aym
zamanda tUglincii kez veya daha fazla katilan bireylere gore daha fazla yasam tarzi
deneyimi elde ettiklerini belirtilmektedir. Ilban vd. (2008) ise ziyaret sikhigina (ilk kez,
ikinci kez, tigiincii kez ve dordiincii kez) gore destinasyon imajinin (li¢ faktor) farklilagtig
sonucuna ulagsmistir. Destinasyonu dort kez ve {izeri ziyaret edenlerin sosyal ¢evre, bolge
atmosferi ve insan ozellikleri faktorleri agisindan diger gruplara gore daha olumlu bir
algiya sahip olduklar tespit edilmistir. Konaklama tesisine gére deneyimlerin, destinasyon
imajinin ve davranigsal niyetlerin farklilasip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen bagimsiz 6rneklemler t testi sonuglar1 Tablo 3.20°de verilmektedir.
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Tablo 3.20. Konaklama Tesisine Gore T Testi Sonuglari

Degiskenler Konak}aﬁr:g Tesisi N Ortalama Ségr;)(;:t LEvene Tesslté T Sig.
Deneyim g?g:rowl (Cave) ;gi g%‘ 8:;2 2,643 | 105 | 1,238 | 216
Bilissel imaj g?g:rom (Cave) ggi ﬁg ggg 4586 | 033 | 1,375 | 170
oot Daoaeam s st L0 | | o | o |
Genel imaj g?gy;oml (Cave) ggi jg? 8:38 3286 | 070 | 1,421 | 156
e (s | 55 0s | | e | o | on

Analiz sonuglar1 gore t degerinin anlamlilik seviyesi incelendiginde gruplar
arasinda bir fark olmadigi (p>0,05) goriilmektedir. Buna gore turistlerin konakladiklar
tesis tilirline gore deneyimlerinin, destinasyon imaji algilarinin ve davranigsal niyetlerinin
farklilagsmadig1 sdylenebilir. Calisma sonucunadan farkli olarak Celik (2013) turistlerin
geceledikleri konaklama isletmesine (3-4-5 yildizli otel, butik otel, kaya otel, pansiyon)

gore deneyimsel deger faktorlerinin farklilastigi sonucuna ulagmistir.

Arastirma kapsaminda gruplar arasindaki farkliliklar1 incelemek amaciyla bagimsiz
orneklemler t testi disinda tek yonlii varyans analizi de (one-way anova)
gergeklestirilmistir. Tek yonlii varyans analizi ile ikiden fazla grubun bagimli bir degiskene
gore ortalamalart karsilastirilmakta ve ortalamalar arasinda fark var ise bu farkin anlamh
olup olmadigini tespit edilmektedir (Antalyali, 2017: 132). T testi i¢in sadece iki bagimsiz
grup gerekli iken varyans analizi i¢in grup sayisinin ikiden fazla olmasi gerekmektedir
(Kozak, 2015: 152). Varyans analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in t testinde oldugu gibi
belirli sartlarin saglanmasi gerekmektedir. Varyans analizi i¢in bagiml degiskene ait
Ol¢iimler en az aralik dlgeginde olmali, ortalama puanlar1 karsilastirilacak gruplar iligkisiz
olmalidir (Biiytikoztiirk, 2018: 48). Ayn1 zamanda gruplar normal dagilim sergileyen bir
ana kiitleden tesadiifi olarak secilmis ornekler olmali ve biitiin gruplarin varyanslarinin

birbirine esit olmasi1 gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 283).

Tek yonlii varyans analizi, yalnizca karsilastirma yapilan gruplar arasinda farklilik
olup olmadigi hakkinda bilgi verirken farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin
belirlenmesi icin coklu karsilagtirmalar yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 211). Tek
yonlii varyans analizinde farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek icin ¢oklu
karsilastirmalara imkan taniyan ¢ok sayida test bulunmaktadir (Coskun vd., 2015: 200). Bu

testler post hoc testleri olarak da bilinmektedir. Post hoc testleri gruplar arasinda anlamli



129

Olgiide farklilhik var ise bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini goérmek icin
gerceklestirilen testler olarak tanimlanmaktadir (Sencan, 2005: 325). Grup varyanslarinin
esit oldugu durumlarda coklu karsilastirmada sik¢a kullanilan testler arasinda Scheffe,
Tukey, Bonferroni ve LSD gibi testler yer alirken grup varyanslarimin esit olmadigi

durumlarda ise Dunnett C vb. testler kullanilabilir (Biiyiikoztiirk, 2018: 49).

Calismada deneyim, destinasyon imaji ve davranissal niyet degiskenlerinin,
turistlerin Kapadokya’da geceleme sayilarima baglh olarak farklilasip farklilagsmadigini
belirlemek igin tek yonlii varyans analizi gergeklestirilmistir. Oncelikle Levene testi
aracilifiyla grup varyanslarinin esit olup olmadig1 kontrol edilmistir. Cilingirtiirk (2011:
122) gruplarin homojen olmamasit durumunda varyans analizi gecerli sonug
vermeyeceginden alternatif olarak Welch testinin tercih edilmesi gerektigi belirtilmektedir.
Welch testinin yaninda grup varyanslarinin esit olmamasi durumunda Brown-Forsythe
testinin de yapildig1 bilinmektedir (Yiicel Dogan ve Varinli, 2010: 17; Comert ve S6kmen,
2017: 16). Buna gore grup varyanslarin esit olup olmama durumuna gore varyans analizi
ya da Welch testi ile Brown-Forsythe testi araciligiyla gruplar arasinda fark olup
olmadigina bakilmistir. Fark wvar ise farkliligin hangi grup ya da gruplardan
kaynaklandigini belirlemek icin ¢oklu karsilastirma (post hoc) testlerinden yararlanilmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 3.21°de verilmektedir.

Tablo 3.21. Turistlerin Geceleme Sayisina Gére Anova Analizi Sonuglari

" Standart Levene ANOVA
Degiskenler Geceleme Sayisi N Ortalama Sapma Sig. = Sig,
Bir gece 70 3,7641 ,80348
. Iki gece 174 3,7793 , 72681
Deneyim 577 gece 148 3,8524 75895 406 337|793
Dort gece ve lizeri 130 3,8110 , 74131
Bir gece 70 4,1383 ,82495
. .| Iki gece 174 4,1773 , 75405
Bilissel Imayj g gece 148 43273 74543 ,310 1,628 ,182
Dort gece ve lizeri 130 4,2788 ,69815
Bir gece 70 3,5488 ,98902
Duygusal Tki gece 174 3,7256 ,87332
imaj Ug gece 148 3,6824 ,98799 216 1176 | 318
Dort gece ve lizeri 130 3,5538 ,91062
Bir gece 70 4,2429 ,99907
.. | Iki gece 172 4,2733 ,96778
Genel Imaj e gece 148 4.4459 38282 ,581 1,193 312
Dort gece ve lizeri 130 4,3462 ,88669
Bir gece 70 3,4273 ,65452
Davramssal | iki gece 174 3,5394 ,71569
Niyet Ug gece 148 3,6465 , 77948 376 1,652 176
Dort gece ve lizeri 130 3,6120 , 75004
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Levene testi sonuglart incelendiginde grup varyanslarinin esit oldugu (p>0,05)
goriilmektedir. Varyanslarin esit olmasina bagli olarak gerceklestirilen varyans analizi
sonuglart incelendiginde ise geceleme sayisina bagli olarak deneyimlerin, destinasyon
imajinin ve davranmigsal niyetlerin farklilasmadigi (p>0,05) goriilmektedir. Literatiir
incelendiginde Celik (2013) tarafindan turistlerin katildiklar1 turlarin siirelerine (1-2-3-4
giin, 1 hafta ve 1 hafta ve lizeri) goére bazi deneyimsel deger faktorlerinin farklilastigi ve
bazilarmin farklilasmadig1 sonucuna ulasildig1 goriilmiistiir. Ayaz vd. (2015) imaj algisinin
(sehir imaj1, rehberlik hizmeti ve ulasim hizmetleri) kalis siiresine (1 giinden az, 1 giin, 2
giin, 3 glin ve lizeri) gore farklilagtigini tespit etmistir. Sehir imajinda ve rehberlik
hizmetlerinde kalig siiresi 1 giin olan turistlerin imaj algis1 daha yiiksek iken ulagim
hizmetlerinde ise kalis siiresi 1 glinden az olan turistlerin imaj algisinin yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Fakeye ve Crompton (1991) ise iki destinasyon imaji1 faktoriiniin (sosyal
olanaklar ve cekicilikler - altyapi, yiyecekler ve arkadas canlist insanlar) destinasyonu ilk
kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret edenler agisindan destinasyonda kalig siiresine gore
farklilastig1 sonucuna ulasmistir. Katildiklar etkinliklere gore deneyimlerin, destinasyon
imajinin ve davramigsal niyetlerin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.22°de verilmektedir.

Turistlerin destinasyonda birden fazla etkinlige katildiklar1 tespit edilmistir. Bu
nedenle etkinliklere katilan sayisinin 6rneklem hacmini agmaktadir. Birden fazla etkinlige
katilan turistlerin yanitlar1 gogaltilmistir. Ornegin birinci katilime1 hem balon turuna hem
at binme turuna katildiysa bu katilimer her iki grup igerisinde de yer almaktadir. Buna gore
Levene testi sonuglar1 incelendiginde grup varyanslarmin esit oldugu (p>0,05)
gorilmektedir. Varyanslarin esit olmasina bagl olarak gerceklestirilen varyans analizi
sonuglar1 incelendiginde ise katilinan etkinlik tiirline bagli olarak deneyimlerin,

destinasyon imajinin ve davranigsal niyetlerin farklilasmadigi (p>0,05) goriilmektedir.
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Degiskenler Ka.tlll-nan N Ortalama Standart Le\_/ene ANOVA.

Etkinlikler Sapma Sig. F Sig.

Balon turu 276 3,92 0,72

At binme turu 115 3,89 0,79

. Yiiriiyiis turu 272 3,81 0,74
Deneyim M7V turu 198 3,84 0,76 338 74T 588

Tiirk gecesi 127 3,86 0,79

Diger 156 3,82 0,77

Balon turu 276 4,37 0,68

At binme turu 115 4,37 0,63

Bilissel Yiiriiyiis turu 272 4,26 0,71
imsaj ATV turu 198 4,24 0,71 349 1235 1,290

Tiirk gecesi 127 4,31 0,72

Diger 156 4,28 0,79

Balon turu 276 3,76 0,93

At binme turu 115 3,64 1,06

Duygusal Yiiriiyiis turu 272 3,62 0,92
imaj | ATV turu 198 3,61 0.97 1161 1,184 1,315

Tiirk gecesi 127 3,67 0,97

Diger 156 3,55 0,89

Balon turu 274 4,48 0,88

At binme turu 115 4,44 0,78

.| Yiriyls turu 272 4,33 0,91
Genel Imaj ATV WG 197 2.8 0.9 ,453 1,433 ,210

Tiirk gecesi 127 4,33 0,87

Diger 156 4,38 0,98

Balon turu 276 3,69 0,71

At binme turu 115 3,72 0,75

Davramgsal | Yiriyis turu 272 3,59 0,71
Niyet ATV turu 198 3,64 0,75 698 1,057 ,383

Tiirk gecesi 127 3,72 0,77

Diger 156 3,64 0,73




SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada Kapadokya’yr ziyaret eden turistlerin elde ettikleri deneyimlerin
destinasyon imaj1 algilar1 ve davranigsal niyetleri {izerindeki etkisini belirlemek
amaclanmistir. Gergeklestirilen agiklayict faktdr analizi sonucuna gore deneyim Olgegi
ifadeleri egitim eglence, estetik ve kagis olmak iizere dort boyut altinda toplanmustir.
Destinasyon imaj1 6l¢egi, bilissel imaj ve duygusal imaj olmak tizere iki boyuta ayrilmistir.
Turistlerin genel imaj algisi ise bir ifade ile dlgiilmeye calisilmistir. Son olarak davranigsal
niyetlerin sadakat niyeti, sikdyet etme niyeti ve tavsiye etme niyeti olarak ii¢ boyuta
ayrildigr goriilmistiir. Arastirmada destinasyon imaji hari¢ deneyimlerin ve davranissal

niyetlerin alt boyutlar1 ayr1 ayr1 ele alinmamistir.

Aciklayic1 faktor analizinden sonra degiskenler arasindaki iligkileri belirlemeye
yonelik olarak gerceklestirilen korelasyon analizine gore degiskenler (deneyim, biligsel
imaj, duygusal imaj, genel imaj ve davranigsal niyet) arasinda pozitif yonli iliskilerin
oldugu sonucuna ulasilmistir. En yliksek iliskinin deneyimler ile biligssel imaj arasinda
oldugu goriiliirken en diisiik seviyedeki iliskinin ise deneyimler ile davranissal niyet

arasinda oldugu tespit edilmistir.

Degiskenler arasindaki iligki oldugu tespit edildikten sonra degiskenlerin birbiri
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi (basit dogrusal ve coklu)
gerceklestirilmistir. Sonuglara gore deneyimlerin bilissel imaj ve duygusal imaj tizerinde
etkisi oldugu goriliirken genel imaj iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Buna gore olumlu deneyimlerin olumlu destinasyon imaj1 algist (biligsel ve
duygusal) olusturdugu soylenebilir. Bu nedenle destinasyonlarin turistlerin olumlu

deneyimlerini arttiracak sekilde yonetilmesi gerektigini belirtmek yanlis olmaz.

Regresyon analizi sonuglarina gore biligsel imaj duygusal imaj1 etkilemektedir.
Ayni zamanda biligsel imajin ve duygusal imajin genel imaj lizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Destinasyon imajinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik gerceklestirilen analiz sonucuna gore bilissel imajin ve duygusal
imajin davranigsal niyetler lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ancak genel imajin
davranigsal niyetler lizerinde anlamli bir etkisi olmadig tespit edilmistir. Son olarak

deneyimlerin davranigsal niyetler lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Sonuglara gore turistlerin davranigsal niyetlerinin (sadakat, tavsiye ve sikayet
niyeti) edinilen deneyimlerden ve algilanan biligsel imajdan ve duygusal imajdan
etkilenmektedir. Buna gore olumlu deneyimler elde eden ve olumlu bir destinasyon imaji
algisina (bilissel ve duygusal) sahip olan turistlerin destinasyona sadik kalma ve
destinasyonu bagka bireylere tavsiye etme olasiliklarinin da fazla olacagi sdylenebilir.

Olumsuz deneyimlerin ise sikayet etme niyetlerini arttiracagini belirtmek yanlis olmaz.

Son olarak arastirmada turistlerin elde ettikleri deneyimlerin, sahip olduklar
destinasyon imaj1 algisinin ve davramigsal niyetlerin degiskenlere gore farklilasip
farklilagsmadigimin tespit edilebilmesi i¢in farklilik analizleri (t testi ve tek yonli varyans
analizi) gerceklestirilmistir. Deneyimlerin, destinasyon imajmnin ve davranigsal niyetlerin
cinsiyete gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Yani kadinlar ve erkekler tarafindan
elde edilen deneyimlerin, sahip olunan destinasyon imajimnin ve davranigsal niyetlerin

farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirmada veriler yerli ve yabanci turistlerden toplanmigtir. Buna gore turistlerin
yerli ve yabanci olma durumlarina gore elde ettikleri deneyimlerin, destinasyon imaji
algilarinin ve davranigsal niyetlerinin farklilagip farklilagsmadigina bakilmigtir. Buna gore
deneyimlerin ve davranigsal niyetlerin yerli ve yabanci turistlere gore bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Ancak yerli ve yabanci turistlerin biligsel imaj, duygusal

imaj ve genel imaj algilar1 arasinda farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Turistlerin Kapadokya’y: ziyaret etme sayilarma gore degiskenlerin farklilik
gosterip gostermedigine bakilmistir. Buna goére deneyimlerin ve destinasyon imajmin
turistlerin ziyaret sayilarina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Ancak davranigsal
niyetlerin ziyaret sayilarina gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Sonuclara gore
Kapadokya’yi ikinci kez ve daha fazla ziyaret eden turistlerin daha fazla davranigsal niyete

sahip olduklar tespit edilmistir.

Konaklama tesisi tiirline gore farklilik olup olmadigina bakildiginda ise
deneyimlerin, destinasyon imajinin ve davranigsal niyetlerin konaklama tesisi tiiriine gore
farklilasmadig1 goriilmiistiir. Ziyaret sayisindan sonra turistlerin geceleme sayisina gore
deneyimlerin, destinasyon imajin algilarimin ve davranigsal niyetlerinin farklilasmadigi

sonucuna ulasilmistir. Yani Kapadokya’da elde edilen deneyimler, destinasyon imaj1 ve
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davranigsal niyetler bir gece, iki gece, li¢ gece veya dort gece ve iizeri kalan turistlere gore

farklilik gostermemektedir.

Arastirmada son olarak turistlerin katildiklar1 etkinliklere gore deneyimlerinin,
destinasyon imaj1 algilarinin ve davramigsal niyetlerinin farklilagip farklilagsmadigina
bakilmistir. Sonuglara gore katilinan etkinlik tiiriine gére degiskenler agisindan bir farklilik
olmadigr tespit edilmistir. Yani balon turu, at binme turu, yiiriiyiis turu, ATV turu, Tiirk
gecesi veya diger etkinliklere katilan turistler agisindan deneyimler, destinasyon imaji ve

davranigsal niyetler farklilasmamaktadir.

Arastirma sonuglarina gore deneyimlerin hem destinasyon imaji hem de davranigsal
niyetler iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Buna gore bir destinasyona daha fazla turist
cekebilmek ig¢in turistlerin destinasyondan olumlu deneyimlerle ayrilmalar1 gerektigi
sOylenebilir. Bu nedenle destinasyonda bulunan isletmelerin ve kmau kurumlarimin turist
memnuniyeti i¢in daha fazla ¢aba gdstermeleri gerekmektedir. Bu nedenle 6zel sektore,

kamu kurumlarina ve akademisyenlere onerilerde bulunulmustur.

Ozel Sektore Oneriler

Isletmeler turistlerle iletisim kurduklar1 tiim temas noktalarinda onlara olumlu
deneyimler sunmali ve olumlu destinasyon imaj1 algisina ve olumlu davranigsal niyetlere
sahip olarak destinasyondan ayrilmalarini saglamalidirlar. Bir turist destinasyonda
bulundugu siire boyunca konaklama isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri, seyahat
isletmeleri, hediyelik esya satan isletmeler veya eglence isletmeleri gibi birgok farkli
isletme ile karsilasmaktadir. Tiim bu isletmeler destinasyonda bulunan turistlerin farkl
ihtiyaglarimi karsilamakta ve bu isletmelerden mal veya hizmet satin alan turistler biitiinciil
bir deneyim elde etmektedirler. Konaklama isletmesinden olumlu deneyim ile ayrilan bir
turist hediyelik esya satin almak icin girdigi isletmede olumsuz bir deneyim yasarsa
davranigsal niyetleri ile imaj algis1 da olumsuz yonde etkilenecektir. Bu nedenle bir
destinasyonda bulunan tiim isletmeler turistlere olumlu deneyimler (egitim, eglence, estetik

ve kagis) saglama amaci gergevesinde faaliyetlerini siirdiirmelidirler.

Turizm isletmeleri turistlere olumlu deneyimler sunmanin yaninda turistlerin
deneyim elde edebilecegi ortamlar1 veya etkinlikleri arttirabilirler. Ornegin turistlerin farkli
eglence faaliyetleri gerceklestirebilecekleri isletmeler artabilir ya da rehberli turlar, canak

¢omlek yapimi veya at binme gibi turistlerin bilgi ve becerilerini gelistirecek etkinlikler
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cogaltilabilir. Isletmeler yerel kiiltiire uygun olarak veya belirli bir temaya bagl bir sekilde
dekore edilerek iiriin veya hizmet satin alan turistlerin estetik deneyim elde etmesi

saglanabilir.

Isletmeler aym zamanda olumlu destinasyon imaj1 algis1 olusturacak faaliyetlerde
bulunmaldirlar. Ornegin, yiyecek icecek isletmelerinde yerel yemeklere agirlik verilmel,
turiste farkli eglence imkanlar1 sunacak isletmeler artmali, isletmeler sunduklar1 mal veya
hizmetler igin gerekenden fazla ticret talep etmemeli ve temizlik konusuna Ozen
gostermelidirler. Goriildiigi tizere turistin destinasyondan olumlu deneyimler ve olumlu
destinasyon imaj1 algisi ile bunlara bagl olarak olumlu davranissal niyetlerle ayrilmalar

konusunda 6zel sektor kilit rol oynamaktadir.

Kamu Kurumlarma Oneriler

Destinasyondan bir turistin olumlu deneyimler, olumlu destinasyon imaji algisi ve
olumlu davranigsal niyetler ile ayrilmasi konusunda o6zel sektor ile birlikte kamu
kurumlarina da 6nemli gérevler diismektedir. Ozellikle destinasyon imajinin gelistirilmesi
konusunda Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ya da T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg gibi
turizm ile ilgili kamu kurumlari 6nemli bir role sahiptir. Destinasyonun sahip oldugu
kiiltirel ve tarihi gekiciliklerin ve dogal giizelliklerin korunmasi, turizm faaliyetlerinin
sorunsuz bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli altyapinin sunulmasi, destinasyonun
giivenliginin saglanmasi ve konaklama imkanlarinin arttirilmasi konularinda kamuya
onemli gorevler diismektedir. Bunlarin yaninda daha fazla turist ¢ekebilmek i¢in bolgenin
sahip oldugu benzersiz ozellikleri 6n plana g¢ikaran tanitim faaliyetlerinin arttirilmasi da

kamu kurumlarinin gorevleri arasindadir.

Kamu kurumlari ayni zamanda turistlerin olumlu deneyim elde etmelerini
saglayacak girisimlerde de bulunmalidirlar. Destinasyonu estetik agidan daha cekici hale
getirmek icin ¢evre diizenlemesine yonelik caligsmalar arttirilabilir, destinasyon hakkinda
bilgi edinmek isteyen turistler i¢in faaliyetlerde bulunulabilir, 6zel isletmeler disinda kamu

kurumlan tarafindan destinasyona 6zgii ¢esitli etkinlikler diizenlenebilir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen farklilik analizi sonuglarina gore yabanci
turistlerin yerli turistlere gore biligsel imaj, duygusal imaj ve genel imaj algilarinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle kamu kurumlar1 yerli turistlerin imaj algilarini

arttirmaya yonelik caba gostermelidirler.
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Akademisyenlere Oneriler

Son olarak arastirmacilara birtakim Oneriler de bulunulmustur. Bu ¢alismada
destinasyon imaji degiskeni disinda deneyim ve davramigsal niyet degiskenlerinin alt
boyutlar1 ele alinmamistir. Sonuglara gére deneyimlerin destinasyon imaji1 ve davranigsal
niyetler iizerinde destinasyon imajimin ise davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ancak hangi deneyim tiiriiniin, destinasyon imajmin ya da
davranigsal niyetlerin hangi boyutlar1 iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu
bilinmemektedir. ileride gergeklestirilecek olan ¢alismalarda degiskenlerin alt boyutlar1 da
ele alinarak konu ile ilgili daha ayrintili bilgi elde edilebilir.

Bu ¢aligmada yalnizca Kapadokya bolgesi ele alinmistir. Daha sonraki ¢aligsmalarda
farkli destinasyonlar ele alinarak destinasyonlar arasinda karsilastirma yapilabilir. Bununla
birlikte gergeklestirilecek olan c¢alismalarda turistlerle goriisme yapilarak elde edilen
deneyimleri, destinasyon imaj1 algisin1 ve davranigsal niyetleri etkileyen faktorler hakkinda

daha derinlemesine bilgi elde edilebilir.
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EKLER
EK 1
TURKCE ANKET FORMU

DESTINASYON DENEYIMININ DESTINASYON IMAJI ALGISI VE DAVRANISSAL
NiYETLER UZERINDEKIi ETKiSi: KAPADOKYA ORNEGI

Degerli katilimet,
Bu arastirma Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde hazirlanmakta olan
yiiksek lisans tez caligmasi kapsaminda Kapadokya’y1 ziyaret eden turistlerin edindikleri deneyimleri
belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Verdiginiz cevaplar tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup
liglincii kisilerle paylasilmayacaktir. 1= Kesinlikle katilmiyorum ... 5= Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde
her bir ifade i¢in size en uygun gelen yalnizca bir kutucugu isaretleyiniz liitfen. Katkiniz i¢in simdiden
tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Liitfi ATAY
Ars. Gor. Buse CETI

ifadeler 1({2|3|4]5

Kapadokya’da edindigim deneyimler beni daha bilgili yapti.

Kapadokya’da edindigim deneyimlerden ¢ok sey 6grendim.

Kapadokya’da edindigim deneyimler yeni seyler 6grenme merakimi canlandirdi.

Kapadokya’da tam bir 6grenme deneyimi yagadim.

Kapadokya’da edindigim deneyimler benim igin gok egiticiydi.

Kapadokya’da edindigim deneyimler benim yeteneklerimi gelistirdi.

Kapadokya’da gergek bir estetik uyum hissettim.

Kapadokya’da olmak bile ¢ok hos.

Kapadokya’daki ortam ilgimi ¢ekmedi.

Kapadokya’daki ortam ¢ok g¢ekiciydi.

Kapadokya’daki ortam tasarim detaylarina 6nem verildigini gostermektedir.

Kapadokya’daki ortam duyusal olarak bana zevk verdi.

Kapadokya’da katildigim etkinlikler eglenceliydi.

Kapadokya’da katildigim etkinlikler biiyiileyiciydi.

Kapadokya’daki diger ziyaretgileri gozlemlemek dahi keyif verdi.

Kapadokya’daki etkinlikleri izlemek zevkliydi.

Kapadokya’da katildigim etkinlikler eglendiriciydi.

Kapadokya’da katildigim etkinlikler sikiciydi.

Kapadokya’da kendimi farkli bir kisiymis gibi hissettim.

Kapadokya’da farkli bir yerdeymis gibi hissettim.

Kapadokya’da farkli bir zamandaymis gibi hissettim.

Kapadokya’da edindigim deneyimler kendimi bagka biri olarak hayal etmemi sagladi.

Kapadokya’da gercek hayattan tamamen uzaklagtim.

Kapadokya’da kendimi giinliik rutinin disinda hissettim.

Kapadokya’da kendimi sanki farkli bir diinyadaymigim gibi hissettim.

Kapadokya 6dedigim iicretin karsiligin1 verdi.

Kapadokya olaganiistii dogal giizelliklere sahip.

Kapadokya iyi bir iklime sahip.

Kapadokya ilgi ¢ekici kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip.
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Kapadokya yeterli konaklama imkénlarina sahip.

Kapadokya ¢ekici yerel yemeklere sahip.

Kapadokya doga etkinlikleri yapmak i¢in uygun.

Kapadokya turizm faaliyetleri i¢in yeterli altyapiya sahip.

Kapadokya’da kendimi giivende hissettim.

Kapadokya ilgi ¢ekici tarihi ¢ekiciliklere sahip.

Kapadokya bozulmamis bir dogaya sahip.

Kapadokya aktif bir gece yasamina sahip.

Kapadokya iyi eglence imkanlarina sahip.

Kapadokya genel olarak temizdir.

Kapadokya’nin yerel halki cana yakindir.

Kapadokya tatil yapmak i¢in hos bir yerdir.

Kapadokya tatil yapmak i¢in hareketli bir yerdir.

Kapadokya rahatlatici bir tatil yeridir.

Kapadokya’da tatil yapmak heyecan vericidir.

Kapadokya hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.

Insanlara Kapadokya hakkinda olumlu seyler sdylerim.

Tavsiye isteyen kisilere Kapadokya’yi tatil i¢cin 6neririm.

Cevremdeki insanlar1 Kapadokya’ya gelmeleri konusunda tegvik ederim.

Sonraki tatilimde ilk tercihim Kapadokya olur.

Oniimiizdeki birkag yil igerisinde Kapadokya’yr daha fazla ziyaret etmeyi
distiniiyorum.

Oniimiizdeki birkag yil icerisinde Kapadokya’y1 daha az ziyaret etmeyi diisiiniiyorum.

Tatillerimin bir kismimi daha uygun fiyat sunan rakip tatil yerinde gegiririm.

Fiyatlar artsa bile Kapadokya’y1 ziyaret etmeye devam ederim.

Edindigim deneyimler i¢in Kapadokya’da daha fazla 6demeye raziyim.

Kapadokya’da olumsuz bir deneyim yasarsam bagka tatil yerini tercih ederim.

Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar diger ziyaretgilerle paylasirim.

Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim sorunlari seyahat acentasi vb. aract
kurumlarla paylagirim.

Kapadokya’da bir sorun yasarsam yasadigim sorunlart Kapadokya’da hizmet aldigim
isletme calisanlari ile paylasirim.

1-) Yagmiz:..........
2-) Cinsiyetiniz: oKadin oErkek
3-) Medeni haliniz: oEvli oBekar

4-) Egitim durumunuz: ~ 0Ortadgretim  oOnlisans oLisans oYiiksek Lisans oDoktora

8-) Kapadokya’da hangi etkinliklere katildiniz?

oBalon turu  OAt binme turu oYiriyis turu  oATV turu  oTirk gecesi oDiger:

9-) Kapadokya’ya kaginci geliginiz?

oilk  oikinci ve fazlasi

10-) Bu seyahatinizde Kapadokya’daki geceleme sayiniz ne kadardir?
oBir gece oiki gece oUg gece oDért gece ve tizeri
11-) Bu seyahatinizde Kapadokya’ya kiminle geldiniz?

oTek basima oEsimle ©Kiz arkadagimla-erkek arkadagimla oArkadasimla oAilemle

OArkadag grubumla o Diger:..........



166

EK 2
INGILIZCE ANKET FORMU

THE EFFECTS OF DESTINATION EXPERIENCE ON DESTINATION IMAGE
PERCEPTION AND BEHAVIORAL INTENTIONS: CASE OF CAPPADOCIA

Dear participant,
This research is prepared within the scope of Canakkale Onsekiz Mart University Social Sciences Institute in
the context of postgraduate thesis study carried out in order to determine opinions of tourists on the
experiences obtained while visiting Cappadocia. Your answers will be used for purely scientific purposes and
will not be shared with third parties. Please mark only one box that best suits you for each expression as it
will be between 1= Absolutely disagree ... 5= strongly agree. Thank you in advance for your contribution.
Assoc. Prof. Liitfi ATAY
Res. Asst. Buse CETI

Expressions 112 (3415

The experiences | had in Cappadocia made me more knowledgeable.

I learned a lot from the experiences | had in Cappadocia.

The experiences | had in Cappadocia stimulated my curiosity to learn new things.

I had a complete learning experience in Cappadocia.

The experiences | had in Cappadocia was highly educational for me.

The experiences | had in Cappadocia really enhanced my skills.

| felt a real sense of harmony in Cappadocia.

Just being in Cappadocia was very pleasant.

The setting (atmosphere) in Cappadocia was pretty bland

The setting (atmosphere) in Cappadocia was very attractive.

The setting (atmosphere) in Cappadocia showed attention to design detail.

The setting (atmosphere) in Cappadocia provided pleasure to my senses.

The activities | attended in Cappadocia were amusing.

The activities | attended in Cappadocia were captivating.

I observed that participants were enjoying events in Cappadocia.

Activities in Cappadocia were fun to watch.

The activities | attended in Cappadocia were entertaining.

The activities | attended in Cappadocia were boring.

I felt | played a different character in Cappadocia.

| felt like | was living in a different place in Cappadocia.

| felt like I was living in a different time in Cappadocia.

The experiences I had in Cappadocia let me imagine being someone else.

In Cappadocia | completely escaped from my reality.

In Cappadocia | totally forgot about my daily routine.

In Cappadocia | felt like | was in a different world.

Experiencing Cappadocia is good value for money.

Cappadocia has beautiful natural attractions.

Cappadocia has a good climate.

Cappadocia has interesting cultural attractions.

Cappadocia has suitable accommodation facilities.

Cappadocia has appealing local food.

Cappadocia is suitable for nature activities.

Cappadocia has sufficient infrastructure for tourism activities.
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| felt safe in Cappadocia.

Cappadocia has interesting historical attractions.

Cappadocia has unspoiled nature.

Cappadocia has good nightlife.

Cappadocia has good entertainment possibilities.

Cappadocia is generally clean.

The local people of Cappadocia are friendly.

Cappadocia is a pleasant place to have a holiday.

Cappadocia is a arousing place to have a holiday.

Cappadocia is a relaxing holiday destination.

Vacationing in Cappadocia is exciting.

I have positive opinions about Cappadocia.

| say positive things about Cappadocia to other people.

I recommend Cappadocia for a holiday to someone who seeks my advice.

I encourage people around me to come to Cappadocia.

I would consider Cappadocia to be my first choice for my next vacation.

I will visit Cappadocia more often in the next few years.

I will visit Cappadocia less often over the next few years.

I spend some of my vacations at competitor destination that offers better prices.

I will continue to visit Cappadocia even if the prices increase.

I would be willing to pay more in Cappadocia for the experiences | have gained.

If 1 have a negative experience in Cappadocia | would prefer another holiday
destination.

If | have a negative experience in Cappadocia | would share my problems with other
customers.

If 1 have a negative experience in Cappadocia | would share my problems with
intermediary institutions such as travel agencies.

If 1 have a negative experience in Cappadocia | would share my problems with
employees of the company that provides me services in Cappadocia.

1-) Your age:..........
2-) Your gender: oFemale oMale
3-) Your marital status: oMarried oSingle

4-) Your educational status: oHigh school cAssociate degree oUndergraduate oMaster degree oDoctorate

9-) How many times did you visit Cappadocia?

oFirst oSecond and more

10-) How many days did you stayed in Cappadocia on this vacation?

oOne night oTwo nights oThree nights  oFour nights and over

11-) Who came with you on this trip to Cappadocia?

12-) What type of accommodation facilities do you stay in Cappadocia?
oCave hotel oOther:..........
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