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Dr. Ogr. Uyesi Seray GULERTEKIN GENC
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Hikaye anlaticiligi, ylizyillardir siiregelen 6neminin diginda son yillarda y&netim-organizasyon,
pazarlama, iletisim gibi is diinyasmin 6nemsedigi alanlarda popiiler olmaya baslamistir. Insanligin
temelinde yatan bu kavram, giiniimiizde ¢ok daha farkli amaglar ile kullanilmaktadir. Bu nedenle, is
diinyasi tarafindan benimsenen bu kavramin akademik acidan da 6nemi artmistir. Literatlirde gittikce
popller bir duruma gelmis olan hikaye anlaticiligi, turizm 6zelinde de arastirmalara konu olmaktadir.
Unutulmaz turizm deneyimi ise, son yillarda degisen turist algilar1 ve beklentileri sonucu ortaya ¢ikan
deneyimlerdir. Turist i¢in, unutulmaz turizm deneyimi duygusal ve zihinsel olarak u¢ noktaya ulagmaktir.

Hikaye anlaticilig1 siirecinde, baglangi¢ ve son arasinda anlatima deger bir zirve noktasi
bulunmahidir. Bu disince temelinde, turistlerin hikaye anlaticihi@i siirecinde, unutulmaz turizm
deneyimlerinin anlatima deger bir zirve nokta olup olmadigi sinamak amaglanmustr.

Bu arastirmanin ¢aligma evrenini, Tirkiye’de yasayan ve paket tur programlarina katilim
saglamig yerli turistler olusturmaktadir. Katilimcilardan, toplamda 250 adet gegerli anket elde edilmistir.
Elde edilen bu veriler; faktor analizi (AFA ve DFA), giivenirlik, regresyon ve aracilik etkisi analizleri
yapilarak degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, anlatiya ulasimm hikaye anlaticiligi
iizerindeki etkisinde, unutulmaz turizm deneyiminin araci etki gosterdigi gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Anlatiya Ulagim, Hikaye Anlaticiligi, Turist, Unutulmaz Turizm Deneyimi
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Apart from its importance that has been ongoing for centuries, in recent years, storytelling has
become popular in fields that are important to the business world such as management-organization,
marketing, and communication. This concept, which is the basis of humankind, is used for many different
purposes today. Therefore, this concept adopted by the business world has increased its importance
academically. Storytelling, which has become increasingly popular in the literature, is the subject of
research in tourism as well. The memorable tourism experience is the result of changing tourist
perceptions, and expectations in recent years. It was seen that; many researchers in the literature handled
the memorable tourism experience concept. The memorable tourism experience means reaching to
summit emotionally and mentally for tourists.

In the storytelling process, there must be a summit worth telling between the beginning and the
end. Based on this idea, the aim of the research is whether memorable tourism experiences are a summit
to worth telling or not in the tourist's storytelling process.

The universe of the thesis is the domestic tourists in Turkey who have joined a package tour
program. A total of 250 valid questionnaires were obtained from the respondents. The obtained data were
analyzed by conducting factor analysis (EFA and CFA), reliability, regression, and mediating effect
analyses. The results show that memorable tourism experience has a mediating effect on the effect of
narrative transportation on storytelling.

Keywords: Memorable Tourism Experiences, Narrative Transportation, Storytelling, Tourist
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GIRIiS

Turizm alaninda son yillarda degisen turist beklentileri nedeni ile turizm hizmet
saglayicilari, farkli iriin/hizmet arayisina yonelmistir (Garda ve Karacor, 2016). Bu
baglamda; halihazirda bilingsiz bir sekilde, kiiltiir turizmi 6zelinde kullanilan hikayeler,
bilingli bir sekilde kullanilarak pazarlama aracina doniistirilmektedir. Bunun yani sira
turistler,  “Deniz-Kum-Glnes”  tatil  anlayisindan  uzaklasarak tatillerinde
anlamlandirabildikleri  yeniliklerin yer aldig1 unutulmaz deneyimler edinmek
istemektedirler (Demir ve Demirel, 2019). Bu nedenle turistler; destinasyon, konaklama

isletmesi ya da turistik faaliyet segiminde farklilik ve anlam arayigina gitmektedirler.

Hikaye anlaticiliginin, insanligin var olusu ile birlikte basladigi goriisi
savunulmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009, s.41). Insanlik; var olusunu, duygularini,
bilgilerini ve davramiglarini hikdyeler araciligi ile aktarmaktadir. Her insan,
yasantisindaki belirli anilarindan bahsederken, “Size bir hikdyemi anlatmak isterim.” ya
da “Hayatimi yazsam roman olur.” seklinde ifadeler kullanmaktadir. Bu baglamda;
0zde, insanlar hayatlarinin sunmus oldugu, bilingli ya da bilingsiz sekilde edindigi
unutulmaz deneyimlerini aktarma ihtiyaci hissetmektedir. Sosyal bir varlik olan insan,
belirli deneyimlerini paylasmak yoluyla iletisim kurarak, duygularini ifade etmektedir

(Tekinalp ve Uzun, 2019 s.15.)

Turizm alani, disiplinleraras1 yaklasim ile ele alinmalidir. Bir¢ok disiplinden
etkilenen bu alanda 6zellikle pazarlama, yonetim-organizasyon, iletisim gibi disiplinler
hikayeleri ¢cokca kullanmaktadir. Bu kullanim, bilingli bir sekilde yonetilerek, stratejik
avantajlar yaratabilmektedir. Kurumsal hikayeler yaratmak, vizyonlarini agiklamak ya
da orgiitsel iletisimin diizenini saglayic1 yazili veya sozIli aktarimlar i¢in hikayelerin
kullanimi, daha giiglii organizasyonlar yaratmak adina etkili araglar olabilmektedir.
Bunun yani sira, pazarlama alaninda hikayeler ile tiiketicide duygusal oncelik algisi
yaratilabilir ve satin alma niyeti giiclendirilebilir (Zhong, Busser ve Baloglu, 2017).
Ustelik sosyal medyada agizdan agiza pazarlamanin giiglendigi giiniimiizde, tiiketiciyi
hikdyenin bir pargasi haline getirerek pazarlama aracina dahil edebilmek miimkiin

olabilmektedir.

Yapilan c¢alismada, farklilastirilmig tiriin olarak hikéyeler ele alinmistir.

Hikayelere ulasmanin, unutulmaz bir deneyim yaratip yaratmayacagi ve bu durumun da



turistler agisindan yeniden paylagsmaya deger olup olmadigini yapilan alan arastirmasi

ile ortaya koymak, tezin amacin1 olusturmaktadir.

Birinci bolimde tez degiskenlerinin kavramsal agiklamalarina yer verilmistir. Bu
baglamda; hikayelerin tanimi, tarihsel siireci, unsurlar1 ve tiirleri, anlatic1 ve tiirleri,
hikdye anlaticiligi tanim1 ve kullanilan araglar, hikdye anlaticiliginin kullanildig: alanlar
ve turizmde kullanimi konularina yer verilmistir. Buna ek olarak deneyim, turist
deneyimi ve unutulmaz turizm deneyimi agiklanmustir. ikinci boliim; degiskenler ile
iliskili teorilere (anlatibilim teorisi ve anlatiya ulasim teorisi), degiskenlerin boyutlarina
ve degiskenler ile ilgili alanyazmna yer verilmistir. Uclincii ve son boliimde ise,
calismanin yontemi ve arastirma kismi yer almaktadir. Bu boélumde; turistlerin, hikaye
anlaticiligr siirecinde (anlattya ulasimin, hikaye anlaticiligi iizerindeki etkisi),
unutulmaz turizm deneyimlerinin aracilik etkisi sinanmis ve bulgulara yer verilerek,

yorumlanmustir.



BOLUM I
KAVRAMSAL CERCEVE

Insanlik tarihi boyunca var olusunu siirdiiren hikdye anlaticilig1, giinden giine
popiilaritesini arttirmis ve farkli alanlarda kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Turizm
baglaminda ele alindiginda, hikayelerin ¢ok yonlii olarak kullanilabilecegi
goriilmektedir. Caligmanin kavramsal gergevesinde, turizm agisindan hikayelerin ne
sekilde kullanilabilecegi goriilmektedir.

Giliniimiizde insanlarin degisen beklentileri ile unutulmaz turizm deneyimleri
onem kazanmustir. insanlar, monotonlasan hayatlarina kisa bir mola vermek niyeti ile
seyahat eder hale gelmistir (Jefferies ve Lepp, 2012, s.38). Bu nedenle de,
seyahatlerinde unutulmaz ve sira disi deneyimler edinmek istemektedirler. Arastirmanin
ilk béliimiinde kavramsal olarak unutulmaz turizm deneyimine deginilmistir.

Calismanin birinci bolimiinde degiskenler ile ilgili kavramlar ele alinmistir.
Hikaye anlaticiligi, kullanim alanlari, turizm ile baglantist ve paylasim araglar ile

deneyim tanimi ve unutulmaz turizm deneyimi kavramlarina yer verilmistir.

1.1.Hikaye Tanimi

Hikaye, “Bir olayin sozlii veya yazili olarak anlatilmas; asli olmayan soz, olay;
gergek veya tasarlanmis olaylari anlatan diiz yazi tiirii, oykii” olarak tanimlanmistir
(Tdrk Dil Kurumu, 2019). Boje (1991, s.111) hikayeyi “Yasanmis ya da yasanacak
deneyimi yorumlayan iki ya da daha fazla kisiyi i¢eren sozlii ya da yazili performans”
seklinde tanimlamaktadir. Hikayeler bir anlatic tarafindan bir dinleyici ya da dinleyici
grubuna aktarilan; olay, mekén, zaman ve kahraman unsurlarini igeren olaylar dizisidir
(Glebas, 2012, s.41). Insanlar deneyimledigi hikayeleri, diger insanlar ile paylasma
istegi duymaktadir. Bu nedenle iletisimde oldugu gibi bir kaynak, mesaj, alic1 ve geri
bildirim icermektedir. Asagida yer alan Sekil 1.1.°de aktarildigi {tizere, hikaye
anlaticihgmin kaynagi anlatici, mesaji1 hikaye, alicist dinleyici ve geri bildirimi yeniden
hikdyenin anlatilmasidir. Buna dayanarak hikdyelerin ge¢misten giiniimiize uzanan eski
ve etkili iletisim araglarindan oldugu sdylenebilmektedir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz,
2017).



Sekil 1.1. Hikaye anlaticiligr siireci (Yazar tarafindan derlenmistir.)

Anlatilan hikdye ve anlatici arasinda; sebep-sonug iliskisi igerisinde, mesajin
aktarilmasi admna bir bag bulunmaktadir (Halifeoglu, 2018). Anlatici, karsisindaki
dinleyici kitlesine vermek istedigi mesaj dogrultusunda hikayeler kullanarak iletisime
gecmektedir. Ancak bazi zamanlarda anlatici, dinleyici kitlesini hik&yenin bir pargasi
haline getirmek istemektedir. Davies (2002, s.17) bu durumu, dinleyici kitlesinin hayal
guciunden yararlanarak daha iyi bir deneyim sunmak ve insanlarda kendi hikayelerini
anlatma istegi yaratmak igin tesvik olarak gormektedir. Hik&yesini anlatmak isteyen
herkes kim oldugu, diinyay1 nasil yorumladig1 ve bildikleri hakkinda diger insanlar ile
iletisim kurabilir (Ross, 1992, s.27). Bunun yani sira, Glebas (2012, s.41) ¢alismasinda;
insanlarin dinleyicisi oldugu hikayeler ile 6zdeslesmekte oldugunu vurgulamaktadir. Bu
baglamda; dinleyici, iyi bir anlatici tarafindan anlatilan hikdye ile o6zdesleserek,
yorumlari, geri bildirimleri ve baskalarina aktarimi ile bu hikayeleri kendi bakis agisi ile
deneyimlemis olmaktadir.

Hikayelerin temel fonksiyonu, anlatici ile dinleyici veya dinleyici toplulugu
arasinda bir amag, bir bakis agisi, ahlaki bir ilke ya da didaktik bir araci1 paylagmasini
saglamaktir (Mathews ve Wacker, 2009, s.55). McColl ve Legorburu (2014, s.31)
hikéyeleri, insanlarla ve farkli fikirlerle bag kurmanin bir yolu olarak goérmektedirler.
Hikayeler tamamen baglanti kurmak ile iliskilendirilmekte ve insanliga genelde
dogruyu, yanlis1 gostermektedir (Mathews ve Wacker, 2009, s.47). Aslinda, tim bilim
insanlarinin farkli bakig agilari ile ifade ettikleri hikdye tanimlarinin, neredeyse hepsi
aynt seyi savunmaktadir; hikdyeler, yeni ve farkli bilgiler edinmek, duygular: ya da
olaylar1 deneyimlemek, topluluklar ile duygusal bag kurarak belirli goriisleri empoze

etmek i¢in kullanilan ¢ok etkili araglardir.



Hikayeler diinyay1 daha anlamli kilarak insanlar ve toplum arasinda kuvvetli bir bag
olusturmaktadir (Thier, 2018, s.7). Hikayeler araciligi ile aktarilan toplumsal
deneyimler ve olaylar gii¢lii bir yapilanma saglamaktadir (Leitch, 1986, s.63). Anlatilan
hikayeler, soyut bilgilerin somut hale gelmesinde insanlara yardimci olmaktadir
(Karabel, 2018, s.22). Uzmanlar, hikayeler araciligi ile kimliklerin ifade edildigini iddia
etmektedir (Fina, 2015, s.351). Bu iddiay1 Bruner (1994, s.53) “Sonunda hayatimizi
anlatan otobiyografik hikayeler haline geldik” ciimlesi ile baslatmistir. Hikayeler;
insanlarin, problemlerini  ¢6zmelerini  saglamak, zor durumlardan geg¢isini
kolaylastirmak ve harika deneyimler biriktirmek gibi konularda kullanilabilecegi etkili
bir aragtir (McLellan, 2006). Hikayeler, insanlara yapilmasi gerekeni dogrudan
gostermemekle birlikte secimleri aninda, diisiinme sekillerini etkilemekte ve bu sekilde
yonlendirmektedir (Simmons, 2019). Hikayeler; mekanlar, olaylar, insanlar, nesneler ve
fikirler ile iligski kurmak ve bu sayede diinyaya anlam kazandirmak i¢in kullanilmaktadir
(McColl ve Legorburu, 2014, s.20). Hikayeler diinyanin anlamini ¢6zmek yaninda
diinyada yer edinmek, isgorenlerin motivasyonunu saglamak, marka degerini ortaya
koymak amaglari ile de kullanilmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009, s.154). Hikayeler
herhangi bir toplulugun hayata devam edebilmesi i¢in O6nemli olan davranislari
desteklemeye yonelik degerlerin biitiiniinii olusturmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009,

s.45).

1.1.1.Hikayelerin Tarihsel Sireci

Hiké&yelerin ¢ikist magara duvarlarina ¢izilen resimlerken, yaziya gecis ile Kitap
sayfalarinda yer almigtir. Glnumizde ise, teknolojinin hizli gelisimi ile dijital
ortamlarda, s6zlii ve yazili olarak kullanilmaktadir (Turgut ve Kisla, 2015). Hikayelerin
internet giinliikleri (bloglar veya vloglar) ve interaktif faaliyetler aracilig1 ile aktarilmasi
yeni bir donem baslatmistir (Mathews ve Wacker, 2009, s.200). Boje (2014, s.18)
hikayelerin, yonetim ve organizasyon alaninda etkili oldugunu ve guniimuzde populer
olarak kullanildigint belirtmektedir. Ancak, yOnetim organizasyon alanindaki bu
popiiler kullanim baglamadan 6nce hikayeler, toplumsal ve kisisel olaylarin aktariminda
rol oynamigtir. Umberto Eco “Insan dogasi geregi hikaye anlatan bir hayvandir.”
ifadesi ile hikdyenin, insanlar tarafindan kullanilan ilk araglardan olduguna
deginmektedir (Thier, 2018, s.7). Hikadye anlatmak ve mit yaratmak en ilkel

olanlarindan en gelismis olanlarina kadar tiim toplumlarda (Mathews ve Wacker, 2009,

s.41), gerceklerini ve deneyimlerini aktarmak (Mathews ve Wacker, 2009, s.35),
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gizemlere agiklik getirmek ve onu beslemek ig¢in kullanmistir (Mathews ve Wacker,
2009, s.190). Gilinimiiziin dijitallesmis diinyasinda, insanlarin fayda sagladigi dogru
bilgileri elde etmenin ve bu bilgileri davranisa dokmenin en etkili yolu hikayelerden
gecmektedir (Karabel, 2018, s.30). Hikayelerin kullanimi altin ¢agimi 1970’ler ve
1980’lerde yasamis olsa da son zamanlarda bircok uzmanlik alaninda kullanilmasi ile

yeniden poplilarite kazanmistir (Zarri, 2009, s.2).

1.1.2.Hikaye Unsurlar

Hikayeler anlatic1 ve dinleyici arasindaki iletisime dayalidir (Leitch, 1986, s.63). Iyi
bir sekilde kurgulanmis tiim hik&yeler; karakter, olay ve karakter ile olaylar arasindaki
baglantiy1 yaratan temaya sahip olmadir. Clnku bu durum hikayeleri daha etkili ve
unutulmaz kilmaktadir (Turgut ve Kisla, 2015). Hikayeler, gerceklerin mekéan, degerler
ve zaman ile iliskilendirildigi yansimalardir (Simmons, 2015, s.30). lyi olusturulan bir
hikdyede anlam her boliime gomiilerek giris, gelisme ve son tutarli bir sekilde
baglanmalidir (Davies, 2002, s.13). Todorov (1971, s.39), hikdyelerin bes asamadan
olugmasi gerektigini belirtmektedir; denge, taninma, kirilma, kirilmanin onarimi ve
dengenin yeniden saglanmasi. Bu baglamda; hikayelerin, bir rutin sonrasi olaganiistii bir
durum yasanmasi, bu durumun giderilmesi ya da alisilmasi ve yeni rutini olusturma

unsurlarini igeren bir siire¢ oldugu sdylenebilmektedir.

1.1.3.Hikaye Turleri

Hikaye, her ne kadar temelde kurgusal olmayan bir tur olsa da, hafizanin
dinamikleri, segimler ve hikdyenin yapilanmasi da kurgusallik unsuru saglar (Herman,
Jahn ve Ryan, 2005, s.87). Jahn (2015), hikayeleri kurgusal ve kurgusal olmayan olarak
iki tlire ayirmuigtir. Kurgusal hikayeler, eglence degeri yiiksek, hayali bir kahraman ile
hayali bir mekanda gecmektedir. Kurgusal olmayan hikayeler ise, gercek bir
kahramanin gergek bir olay1 anlatmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Jahn, 2015, s.49-50).
Kurgusal ve kurgusal olmayan hikaye tiirleri disinda Simmons (2015) hikayeleri alt1 tiir
altinda incelemistir:

> “Ben Kimim?” Hikayeleri: Yapilan, yapilmayan, hayal edilen ya da

edilmeyen, yapilabilen her sey, olacak ve olmayacak olaylarin tamami “Senin”
hikdyeni olusturmaktadir. Insanlar1 etkileme yetenegi, Kisilerin kim oldugu
hakkinda (sahis ya da organizasyon hakkinda) bildikleri ya da inandiklar ile
dogrudan ilgilidir (Simmons, 2015, s.49).



> “Neden Buradayim?” Hikayeleri: Insanlarm hikdyeyi dinlemesi i¢in onlarm
harcayacagl zaman, para ve ¢abaya deger karsiliklar sunulmalidir. Karsilikli
anlasma saglandig1 takdirde hikayeler dinleyiciye ulasacaktir. Hikayelerin
dinleyiciler i¢in ne fayda saglayacagim1 ortaya koymak gerekmektedir
(Simmons, 2015, s.62).

> Ogretici Hikayeler: Amag, hedef ve gorevlerin aktarilarak davranislart
yonlendirme araci oldugu hikayelerdir. Diger tiim hikaye tiirlerini kapsamaktadir
ancak “Neden Buradayim?” sorusunun yanitt bu hikayelerde c¢ok ylzeyseldir
(Simmons, 2015, s.79).

» Vizyon Hikayeleri: Bu hikayeler kisi ya da kuruluslarin gegmisteki
zorluklardan elde ettigi motivasyon ile gelecekte ulasmay1 hedefledigi basarilari
ortaya koymaktadir (Simmons, 2015, 5.98).

> Deger Hikayeleri: Tum hikéyeler o6ziinde deger hikayeleridir. Geg¢misten
giinlimiize kadar her deger, hikdyeler aracilig: ile aktarilmistir. Bu hikayeler ile
dinleyici, deneyimledikleri ile anlatilan degeri pekistirmektedir (Simmons, 2015,
s.116).

» “Ne Diisiindiigiinii Biliyorum” Hikayeleri: Bu hikayelerde konuya hakim bir
anlaticinin dinleyicinin kafasinda olusan sorulara, dinleyici sormadan yanit
vermesi s6z konusudur. Dinleyici, hikdyeye ve anlaticiya giivenmek ister.
Dinleyicide merak uyandiran ve kafa karistiran noktalara dnceden yanit vermek

bu gliveni saglayacaktir (Simmons, 2015, 5.137).

1.2.Anlatic1

Tum hikdye anlaticilarinin temelde beslendigi; agizdan agiza paylasilan
deneyimlerdir (Benjamin, 1995, s.78). Her hikaye bir anlaticiya ihtiya¢ duyar (Prince,
2012, s.16). Ancak, anlatict her zaman olayin ger¢ek deneyimleyeni olmak zorunda
degildir (Prince, 2012, s.68). Hikéyelerde anlatici bir hikdyenin aktariminda aracilik
rolii oynarken, kisisel deneyimlerin aktarildigi hikdyelerde kahraman ve anlatici birdir
(Boje, 2001, s.5). Hikayeler anlaticinin karakterleri, duygu ve diisiinceleri benimseyerek
anlattig1 olay ve olaylar dizisidir (Prince, 2012, s.68; Laer vd.,2013). Her anlaticinin
birincil gorevi dinleyici kitlesi ile dogru iletisim kurmaktir, eger dinleyici Kkitlesi
kazanilmaz ise hik&yenin ne kadar iyi oldugu dnemsiz kalacaktir (Mathews ve Wacker,
2009, s.39). Bu baglamda; hikdyenin ne derece etkili oldugu, s6z konusu dinleyici
kitlesinin onu dinlemesine baglidir ( Mathews ve Wacker, 2009, s.56). Hikaye anlatimi
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sirasinda hem anlatict hem de dinleyici kitlesi yiizlerce hikaye ile bag kurmaktadir
(Sttcu, 2013). Juan Jesus Zaro ve Salaberri (1995, s.3), hikayeler ile dinleyenler
arasinda bag kurmanin bir yolu olarak; hikdyenin sonunda sorular sormanin ya da
hikdyeyi dinleyenler tarafindan alinacak alternatif sonlar ile bitirmenin kullanilmasi
gerektigi goriisiindedir. Katilimcilarin hikayeler icindeki duzeylerinin belirtildigi “Cin

Kutular1” asagida yer alan Sekil 1.2. iizerinde verilmistir.

Yazar ——" Okur

Anlatici > Dinleyici
Karakter ———> Karakter

| Evlem Diizevi

Kurgusal Aracilik Ve Sovlem Diizevi

Kurgusal Olmavan Bildirisim Diizevi

Sekil 1.2. Katilimcilarin hikéye icindeki duzeyleri (Kaynak: Jahn, 2015, s.15)

Yukarida yer alan Sekil 1.2.’ye gore hikéyelerin katilimcilar1 diizeylerine gore
belirlenmektedir. Kurgusal olmayan diizeyde iliski, yazar ve okur arasinda
gerceklesmektedir. Kurgusal aracilik ve soylem diizeyinde iligki, dinleyici ve anlatici
arasinda gergeklesmektedir. Son olarak; eylem diizeyinde ise iliski, karakterler arasinda
gerceklesmektedir. Metin igerisinde yer alan anlatict kurgusal bir varlik olarak
nitelendirilmektedir (Jahn, 2015, s.15). Ancak bunun yani sira, hikdyeleri sozli olarak
aktaran anlaticilar da bulunmaktadir. Bu konumu ile anlatici yine dinleyicileri ile
iletisim saglamis olacaktir fakat bu durumda kurgusal bir varlik olarak

nitelendirilmeyecektir.

1.2.1.Anlatici Tiirleri

H. Abrams (1999) anlatic1 bakis agilarini ii¢ grupta incelemektedir:

» Sadece tesadiifi bir tanik olarak yer alan anlatici, gozlemci anlaticilar olarak yer
alir.

» Hikayenin ufak bir boliimiinde katilimci olan ancak olaym tamamina hakim
anlaticilar, tanrisal anlaticilar olarak yer alir.

» Hikayenin tamamina katilim saglayan, olaylarin tamaminda yer alan ve hakim

olan anlatici, kahraman anlaticilar olarak yer alir (Abrams, 1999:234).



Jahn ise, anlatici tiirlerini agik anlatici, gizli anlatici, hikdyenin kahramani olan
anlaticilar, hikdyenin kahramani olmayan anlaticilar ve figiiral anlaticilar olarak bes
baslikta incelemistir (Jahn, 2015, s.72).

» Acik anlaticilar, anlatilarinda “ben” ve “biz” sahislarini kullanmakta ve 6znel
fikirlere yer vermektedirler. Gerektigi zaman dinleyici, izleyici ya da okuyucuyu
anlatiya dahil etmektedir (Jahn, 2015, s.63).

» Kapali anlaticilar, hikayeleri yorumlayan kisilerdir ve “anlatinin sesi”
roliindedir. Neyin, ne sekilde anlatilacagina karar veren anlatici tiiriidiir (Jahn,
2015, s.64).

» Hikayenin kahramani olan anlaticilar, anlattigi hikayenin bir karakteri olarak yer
almaktadir. Bu hikéyeler, kahramanin yasadig1 olaylardan ve deneyimlerinden
meydana gelmektedir (Jahn, 2015, 5.72).

» Hikayenin kahramani olmayan anlaticilar, anlattigi hikdyede bir karakter olarak
yer almamaktadir. Bu anlaticilar, bagska kahramanlarin (insanlarin) hikayelerini
anlatmaktadir. Anlatici, hikayeyi disaridan gorur ya da duyar. Karakterlerin
hisleri dahil her seyi bilerek aktarma yetkisine sahiptir (Jahn, 2015, s.72).

» Figural anlaticilar, kendisi hikdyede yer almamasina karsin kendisini hikayedeki
bir karakterin yerine koyar ve hikédyeyi o karakterin goziinden anlatir (Jahn,
2015, s.72). Bu anlaticilar kapali-kahraman olmayan anlaticilar olarak da yer

almaktadir (Jahn, 2015, s.76).

1.2.2.0rgiit Anlaticilan

Orgutlerde kimi anlaticilar hiyerarsik konum, tecriibe ve kisilik gibi faktérlerin
etkisi ile iletisim kurarken, Kimileri ise sessizlikleri ile hikayeler anlatabilir (Boje, 2001,
s.125). Bu nedenle, Boje (2001, s.125), orgiitlerde anlaticilarin esit olmadigin
savunmaktadir. Orgiit anlaticilar1 yalnizca yoneticiler, miidiirler veya isverenler olmak
zorunda degildir. Bir organizasyonda, herkes hikaye anlaticisi olabilir ancak bazilarinin
etkileme giicii daha fazladir (Boje, 2014, s.19). Organizasyonlarda hikdye anlaticilarinin
varligini bulmak zor olabilir. Ancak Boje (2014, s.18), organizasyonlarda karsilagmanin
miimkiin oldugu bazi anlaticilarin listesini vermektedir. Asagida yer verilen Cizelge
1.1.’de goriildiigli gibi organizasyonlarda anlatici olabilecek kisiler oldukca fazladir.
Orgiit icinde tek bir anlatici yoktur. Organizasyonda yer alan herkes anlatic1 olabilir
ancak bir arastirmaci ile sekreterin etkisi farkli olabilmektedir. Hitap edilen dinleyici

kitlesi ya da hedef kitlenin beklentisine gore anlaticinin etkisi de degisebilmektedir.
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Ornegin; organizasyon calisanlar1 s6z konusu oldugunda anlaticinin lider olmasi daha

etkili olabilir.

Cizelge 1.1. Orgiit anlaticilarini listesi (Kaynak: Boje, 2014, 5.18)

Lider Mentor Kapici Arastirmaci
Muhasebeci Miisteri Stajyer Egitimci
Girigimci Peygamber Tarihci Sekreter
Pazarlamaci Kog Muhabir Resepsiyonist
Mit olusturucu | Ogretim Gorevlisi | Mimar Vizyoner

Hikayelerden yararlanan liderler, verilmek istenen mesajin  dogru
aktarilmasindan ve hikdyenin anlasilir olmasindan yalnizca kendilerinin sorumlu
oldugunun farkina varmak zorundadir (Karabel, 2018, s.39). Hikaye anlatimindan 6nce
birkag dinleyici ile hikdyenin etkisini 6lgebilmek adina bir ¢alisma yapilmalidir. Hikéye
bu dinleyicilere aktarildiktan sonra, anlatici iletisim sorunu yasayip yasamadigini
anlamak igin dinleyici kitlesine belirli sorular yoneltmeli ve aldigi yanitlara gore
hikdyeyi sekillendirmelidir. Karabel (2018) bu sorular su sekilde vermektedir:

» Anlatilan hikaye dinleyici tarafindan anlasildi m1?

» Dinleyici toplulugu hikdyeyi hayalinde canlandirilabildi mi?

» Dinleyici toplulugu ilerleyen zamanlarda bu hikdyeyi animsayacaklar mi?

» Dinleyici toplulugu hikdyenin anlamini yitirmeden baskalari ile paylagma istegi

icerisindeler mi (Karabel, 2018, s.21)?

1.2.3. Turizm Hikayelerinde Anlaticilar

Turizm hikéyelerinde anlaticilar turizm faaliyetlerini olusturan ve bu faaliyetlere
katilim saglayan tiim paydaslar olabilmektedir. Profesyonel turist rehberleri, Orgit
calisanlari, turistler, pazarlamacilar bunlara 6rnek olarak verilebilir.

Aktas ve Batman (2010) yaptiklar1 calisma ile turist rehberleri araciligi ile
aktarilan efsanelerin, destinasyonlarda gekicilik unsuru yaratip yaratmadigini ortaya
koymay1 amaclamislardir. Sonug olarak ise rehberler tarafindan aktarilan efsanelerin
turistler lizerinde ¢ekicilik etkisi yarattigini ancak bu noktada, turist rehberinin iletisim
konusundaki becerilerinin (ses tonu, jest ve mimikler, g6z kontagi vb.) ve konuya olan
hakimiyetinin 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir. Bu baglamda; aktarilacak bir

hik&yenin, dinleyici kitlesini etkisi altina alabilmesi agisindan anlaticinin roliiniin ¢ok
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biiylik oldugu sdylenebilmektedir. Bu nedenle de; turist rehberlerinin, tur esnasinda
yararlandig1 hikayeleri aktaran anlaticilar olarak, daha bilingli ve kontrollii olmasi
gerekmektedir.

Sevim, Secilmis ve Gorkem (2013) yaptiklar1 ¢alisma ile destinasyon imajinin
turistler lizerinde tavsiye etme niyetini etkiledigini ortaya koymuslardir. Hikayeler,
destinasyon imajinda kullanilan araglardandir. Destinasyon imaji ise, aract bir etki
yaratarak turist tavsiyesi olusturmakta ve yeniden bir hikdye ortaya ¢ikartmaktadir. Bu
baglamda; turistlerin, hikdye anlaticiligi siirecinde hem etkilenen (dinleyici) hem de
etkileyen (anlatic1) oldugu soylenebilmektedir. Turistlerin tavsiye ya da agizdan agiza
pazarlama niyeti yalnizca destinasyon imajindan etkilenmemektedir. Topsakal ve Iplik
(2013) kalite algilar1 ve memnuniyet diizeyleri ile iliskilendirirlerken, Erdal (2012),
tekrar tercih etme ve hizmet kalitesi ile iliskilendirmistir. Yapilan bu calisma ile ilgili
olarak Zhong, Busser ve Baloglu (2017) unutulmaz turizm deneyimleri baglaminda,
hikdye anlaticiligi, memnuniyet ve duygusal baglilik arasindaki iligkiyi yorumlamuistir.

Orgiitsel iletisim alaninda ise; gerek vizyonun paylasilmas: gerekse soylentiler
ve dedikodular ile ilgili olarak hikdye anlaticiligi 6nemli rol oynamaktadir. Buna
yonelik yapilan ¢aligsmalarda; vizyonun aktarilmasinda, lider 6zelliklerinin etkili oldugu
goriilmiistiir (Gl ve Aykanat, 2012; Yoriikk ve Kocabas, 2000). Kavak ve Vatansever
(2007) yaptiklar1 caligma ile orgiitsel iletisimin is goren verimliligini etkiledigini ortaya
koymustur. Ancak bu caligmaya gore tepe yonetim ve {lstlerle iletisim verimliligi
etkilerken; yatay iletisimin verimlilik {izerinde etkisinin olmadigi sonucu gorulmektedir.
Halag ve Celik (2016) yaptiklar1 calismada orgiitsel hikaye anlaticiligi 6l¢egi gelistirmis
ve Orgitsel hikdye anlaticiliginin, orgiitsel hafiza ve yenilikg¢i is davranisi iligskisindeki
araci rollinii incelemistir. Calisma bulgularina gore duygusal hafiza, hikdye anlatimini
etkilerken, hik&ye anlatimi ise yenilik¢i is davranigini olumlu yonde etkilemektedir. Bu
baglamda; oOrgiitsel iletisimin ve iggdren duygu yonetiminin hikayeler araciligi ile
yenilik¢i is davranisi motivasyonu olusturdugu sdylenebilmektedir. Bunlara ek olarak;
orgiit iletisiminin Orglitsel baglilik (Giillioglu, 2012), orgiitsel 6zdeslesme (Tiiziin ve
Caglar, 2008), orgiit kiiltiirii (Durgun, 2006), is tatmini (Erogluer, 2011) ve orgiit
psikolojisi (Izgar, 2014) gibi konularla iligkilendirildigi gériilmektedir. Orgiit icerisinde
hikayeler (vizyon, misyon, dedikodu, sOylenti vb.) yoneticilerden isgorenlere, is
gorenler arasi, isg0renden yOneticiye ve hatta isgbren ve yoneticilerden orgiit digina
seklinde anlatilabilmekte ve dolayis1 ile orgiit i¢indeki herkes hikaye anlaticisi

olabilmektedir.
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1.3.Hikaye Anlaticih@

Insanligin, tarih boyunca en énemli ihtiyaclarindan birisi anlatmak olmustur
(Tonga, 2008, s.371) ve ger¢cek ya da hayal iirlinii olaylarin fotograf, kelimeler ve ses
araciligi ile aktarilmasi da hikdye anlaticiligi olarak tanimlanmaktadir (Akgiin
vd.,2015). Hikayeler, iletisimin en eski araglarindan biridir ve gercekten Onemlidir
(McCabe ve Foster, 2006, s.194). Hikaye anlatimlari, en karisik olay ve deneyimleri
anlasilir hale getirmektedir (Turgut ve Kisla, 2015). Insanlar, dogalar1 geregi dinlemeyi
oldugu kadar anlatmayi, dedikodu yapmay1 da severler (Celebi ve Kaya, 2014, s.331).
Hikaye anlatimi sirasinda dahil edilen duygular, anlatimi ornek vermekten farkli
kilmaktadir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017). Bir olay1 aktarmak; anlaticiya o olayz,
hayalinde dahi olsa deneyimleme imkani sunar ve bu sekilde anlatici, yasamadigi bir
olay1 yasayarak bagkalarinin da bu olay1 deneyimlemesine olanak saglar (Siit¢ii, 2013).
Hik&ye anlatimi, toplumsal 6ze dayanan deneyimler iireterek, sosyallesme yaratan
kolektif bir yaratim surecidir (Pera, 2017). Lund, Cohen ve Scarles, (2018) duygu ve
kisisel deneyimlerin aktarildig1 hikdye anlatimlarinin baskalari {izerinde etki yaratma ve
sosyallesme i¢in 6nemli bir ara¢ olduguna deginmektedirler. Bunun yani sira Mathews
ve Wacker (2009, s.190) hikdye anlatiminin, bilgi aktariminda etkili bir yol oldugu
belirtmisglerdir.

Hikdye anlatiminin amaclarini ortaya koyan baslica unsurlar; kesfetmek,
tanimlamak ve agiklamaktir (Prince, 2012 s.163). Insanlar kendi hikdyesini anlatmayz,
zamansalligin ¢ikmazlarinda yol bulmak adina vazgecilmez bir ihtiyag olarak

kullanmaktadirlar (Brooks, 1985, s.285).

1.3. Hikdye Anlatiminda Kullamlan Aragclar

Hikéyeler aktarilirken araglara ihtiya¢ duyulmaktadir. Sozler, goriintiiler gibi
kullanildiklar1 yere hatta yer aldiklar1 alanlara gore bu aracglar farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu araclar temelde; efsaneler, mitler, masallar, destanlar, térenler ve
ritieller olarak ¢esitlendirilebilir. Bunlarin yani sira; kurum vizyonlari, dedikodular, dizi
ve filmler, fotograflar, videolar, anilar, yazilar ve sosyal ag igeriklerindeki paylagimlar
hikayelerin aktarilmasinda O6zellikle giiniimiizde biiyiik rol oynayan araglardandir
(Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017). Kimi uzmanlar téren ve rittelleri mitlerin
yonlendirdigini ve Oykiilerin ise fiziksel diinyanin smurliliklarinda oldugunu

sOylemektedirler (Mathews ve Wacker, 2009, s.100).
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1.3.1. Efsaneler

Tirk Dil Kurumuna gore “efsane” kelimesi “Eski ¢caglardan beri séylenegelen
olaganiistii varliklart ve olaylart konu edinen hayali hikaye, soylence, asilsiz soz”
olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2009). Raj (2003, s.51) ise; “Bir kiiltiiriin
ortak duygu ve ideallerini ifade eden simgesel unsurlarin olusturdugu hikayelerdir”
seklinde bir tanim vermektedir. Insanlik tarih boyunca anlam arayis1 icerisinde olmus ve
anlamlandiramadiklarint yorumlamis (Karakas, 2005, s.288) ve bu yorumlar hayali
iirlinlerle birleserek efsaneleri olusturmustur (Ergun, 1997, s.45). Efsaneler; manevi
etkiler yaratmak, gelenekleri gelecek nesillere aktarmak, ders vermek, toplumlarin ait
oldugu yerlere anlam katmak gibi islevleri vardir (Yavuz, 1998, s.99). Efsaneler, ilk kez
1963 yilinda Budapeste’de diizenlenen Uluslararas1 Folklor Arastirma Kurumu
(International Society of Folk-Narrative Research) tarafindan (Alptekin, 2014, s.22);
yaratilis efsaneleri, tarihi efsaneler, dini efsaneler, olaganiistii kisiler ve giicleri olan
efsaneler olarak siiflandirilmistir (Aktas ve Batman, 2010). 1969 yilinda ise Boratav,
yapilan bu siniflandirmanin {izerinde kiiglik degisiklikleri olusturarak; yaratilig
efsaneleri, tarihlik efsaneler, olaganiistii kisiler, varliklar ve giicler iizerine efsaneler,
dinlik efsaneler olarak siniflandirmistir (Boratav, 2014, s.113-118). Son olarak 1985
yilinda Bilge Seyidoglu; dini binalar ile ilgili efsaneler, evler ve insanlarin yasadig:
yerlerle ilgili efsaneler, tabiat ve kirlarla ilgili efsaneler olarak siniflandirma yapmistir
(Seyidoglu, 1985, s.3). Aktas ve Batman (2010), Tiirkiye’de kiiltlir turizminde siklikla

kullanilan efsanelerden bazilarini ¢calismalarinda vermislerdir.

Cizelge 1.2. Turkiye’de turizm alaninda kullanilan efsaneler (Kaynak: Aktas ve Batman, 2010
uyarlanmistir.)

inan¢ Turizmi Kdultir Turizmi Saglik Turizmi
. Mem-u Zin Iskender ve . <
Efes Antik Kenti (Izmir) (];zhll(hfg 1) (Dogunun Gordion Diigiimi Bergama Alil;:]fgnon Saghk
i Ask Hikayesi) Efsanesi
Meryem Ana Evi Aziz Georgios Aziz Nikolas . . .
(izmir) Efsanesi Efsanesi Sarikiz Efsanesi Sifali Sehir Afyon
Peygamberler Sehri Lokman Hekim | Aglayan Kaya Yedi Uyurlar Kigiik Afrodit Kaplicalar
(Sanlurfa) Efsanesi Efsanesi Efsanesi (Canakkale)
Nuh Tufani Efsanesi Sahmeran | Agri Dagi Medusa Truva - .
(Agn) Efsanesi Efsanesi | Efsaneleri | (Canakkale) U Azize (Yalova)
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Ersoy (2007) efsane ve mitlerin insanlar iizerinde yarattig1 etkilerin goz ardi
edilmeden, turizm ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasi gerektigini belirtmektedir (Akt.:

Aktas ve Batman, 2010).

1.3.2. Mitler

Yunancada “soz, Oyki” anlamina gelen mit (mythos), ilk insanlarin sirrinm
cozemedigi evren ve tabiat olaylarini kisisellestirerek yorumlamasi sonucu ortaya ¢ikan
hikayelerdir (Necatigil, 2017, s.13). Aga vd. (2006, s.115) mitolojiyi, insan
davraniglarina yon veren, diinyay1 anlamlandiran, kutsal metinlerdeki bilinmeyenlere
yer veren, ger¢egi ve kutsalligi ifade eden hikayeler seklinde yorumlamaktadirlar. Aktas
ve Batman calismalarinda mitler ile ilgili bir simiflandirma calismast yapmislardir

(Aktas ve Batman, 2010).

Cizelge 1.3. Mitlerin siniflandirilmasi (Kaynak: Aktas ve Batman, 2010)

Kozmogonik Mitler: Evren ile ilgili Tanrilar Hakkinda Mitler
[k insanin Yaratilmas1 Mitleri Diinyanin Sonu Mitleri
Tiireyis Mitleri Totem Mitleri
Takvim Mitleri Kahramanlik Mitleri
Koken Mitleri Rittel Mitleri
Orijin Mitleri Klt Mitleri
Prestij Mitleri

Farkli kiiltirlerden eski hikdyelerin bir araya gelmesinden olusan mitoloji,
giiniimiizde toplumsal sorunlar ve is krizlerini ¢dziimlemek adina ¢ok dnemli yardimci

bir ara¢ olmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009, s.27).

1.3.3.Masallar

Masallar, “Olaganiistii kigiler ve olaylarla gelistirilen o6ykii.” seklinde
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2019). Masallar biiyiik bir hayal giicii gerektirir
cinki masallar hayali hikayelerdir (Boratav, 1982, s.276). Masallar, ¢ocukluk
doneminde genellikle ders vermek ve nasihat etmek niyeti ile aktarilan hik&yelerdir. Bu
nedenle, insanlar hayata basladigi andan itibaren, hikdye anlaticiliginin insan hayatinin

icinde oldugu soylenebilir.
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1.3.4.Destanlar

Destanlar, “Daha ¢ok eski ¢aglarin kahramanlik olaylarimi ve tanrilarn,
yigitlerin, uluslarin basindan gegen olaganiistii halleri anlatan nazimli ve uzun hikaye.”
seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Tiirkiye’de 6zellikle Canakkale ve
Sartkamig destanlar1 turizm agisindan da ilgi uyandirmakta ve turistleri bu bdlgelere

cekmektedir.

1.3.5.T6renler ve ritteller

Fransizca kokenli olan ritiiel, “ddet haline gelmis, ayin” anlamima gelmektedir
(Turk Dil Kurumu, 2019). Toren ise “Anma, kutlama, nisan, evlenme, oliim gibi
sebeplerle yapilan toplanti, merasim, seremoni” seklinde tamimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, 2019). Ozbudun (1997, s.120) ayin ve téren arasindaki temel ayrimin siyasal
veya toplumsal bir iktidar kurumunun varligr ya da yoklugunda yatmakta oldugunu su
sekilde agiklamaktadir; ayinler gelenekler ve din temeline dayali duygusal paylagimlarin
oldugu bir kavram, torenler ise siyasal-toplumsal olaylar ile iligkilerin
guclendirilmesinde kullanilan bir kavramdir. Turizm alaninda, Kiiba’da diizenlenen “1
Mayis Isci Bayrami” torenleri ve Konya’da diizenlenen “Seb-i Arus” ritiielleri ya da

Nepal’de diizenlenen “Olii Yakma” ritiielleri 6rnek verilebilmektedir.

1.3.6.Kurum vizyonlar:

Fransizca “vision” kelimesinden gelen vizyon, Tirk Dil Kurumu tarafindan
“ileri goriis, tilkii, gosterim, goriiniim, saggorii” seklinde tanimlanmaktadir. Vizyon,
degerlerin netlestirmesini, ufku bir hedef dogrultusunda genisletmeyi ve bir goreve
odaklanma stirecini ifade eder (Scott, Jaffe ve Tobe 1993, s.3). Ulgen ve Mirze (2018,
s.172), vizyon sahibi iilkelerin, toplumlarin ve organizasyonlarin hikayelerinin
izlenmesi/dinlenmesi  gerektigini ve bu sekilde nasil basarili  olduklarinin
goriilebilecegini belirtmislerdir. Bu nedenle kurumsal basar1 hik&yeleri anlatmak isteyen
organizasyonlarin vizyon sahibi olmalar1 gerektigi soylenebilmektedir. Bunun yani sira,
organizasyonlar, vizyonlarint kurgulanmis ya da kurgu olmayan hikayeler (zerine

kurarak da etki yaratabilecektir.

1.3.7.Dedikodu ve soylentiler

Turk Dil Kurumuna (2019) gore; “Baskalarini ¢ekistirmek ve kinamak iizere

yvapilan konusma, kov, giybet, kiliikal.”” seklinde tanimlanan dedikodular, Erol ve Akyliz
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(2015) tarafindan kimi zaman kizilan, tepki gosterilen ancak giinliik yasamda bir sekilde
dahil olunan bir iletisim araci seklinde yorumlamaktadir. Soylenti ise agizdan agiza
dolasan, kesinlik kazanmayan haber, rivayettir (Turk Dil Kurumu,2019). Eroglu (2007),
dedikodu ve soylentilerin ilk kitle iletisim araglarindan oldugunu séylemektedir.
Dedikodu ve soylentiler aile, sosyal ¢evre, toplumlar ve oOrgiit ic¢i iletisimde

gorulmektedir.

1.3.8.Dizi ve filmler

Her dizi ve film bir senaryo ve buna bagl olarak bir hikdye uzerine kuruludur
(Jahn, 2015, s.49). Hikayeleri gorsel bir arag ile baglayarak aktarmak, hikayelerin
etkisini arttirmaktadir. Turizm agisindan ele alindiginda hikayelerin dizi ve filmler
aracilig1 ile aktarilmasinin gesitli etkileri oldugu goriilmektedir. Dizi ve filmler, turizm
Ozelinde; destinasyon imaj1 yaratma (Sahbaz ve Kiliglar, 2009), destinasyon tercihlerini
etkileme (Akdu ve Akin, 2016), destinasyon siirdiiriilebilirligini etkileme (Giritlioglu ve
Bulut, 2015) gibi konular ile iliskilendirilerek arastirilmistir. Ornegin; “Atiye (The
Gift)” dizisi uluslararas1 izleyici kitlesine sahip olan bir dijital platformda
yayinlanmakta ve hem tarihi hikayesi hem de kurgulanms hikayesi ile Sanliurfa’da yer
alan Gobeklitepe tlizerinde ¢ekim yaratmakta etkili olmaktadir. Dizi Gobeklitepe’nin
yani sira “Nemrut Dev Tanr1 Heykelleri’nin bulundugu arkeolojik sit alanina da yer
vermekte ve senaryo hikayesi ile iliskili olarak “Sahmeran” efsanesine deginmektedir.
Diziye 6zgl bir sembol gelistirilmis ve Gobeklitepe ile sembol bagdastirilarak bir ¢ekim
unsuru yaratilmistir. Bu gibi semboller, hikdyeler ve efsaneler seyahat niyetine etki
edecektir. Bu durumun bilincinde olan seyahat acenteleri, dizi yaymlandiktan kisa bir
siire sonra “Atiye’nin gizemli yolcugunu kesfetmeye hazir misiniz” slogani ile “Gobekli
Tepe ve Nemrut Dev Tanr1 Heykelleri” turlar1 diizenlemiglerdir. Turistik ¢ekim, seyahat
niyeti gibi etkilerinin yani sira bdlgenin tanitimi saglanmakta ve seyahat niyetinde
olmayan kisilerin dahi bilgilerini paylasarak potansiyel turistler yaratmasma sebep

olmaktadir.

1.3.9.Amlar ve sosyal ag icerikleri (yazilar, fotograf ve videolar)

Muhtesem anilar; hafizalarda yer eden hikayelerdir ve anilar dogrudan
deneyimlenmezler (Bachelard, 1994, s.33). insanlar diinyay1 anlamlandirma amaciyla
hayatlarindaki 6nemli deneyimleri tekrar hatirlarlar ve hayatlar ile 6zdeslestirerek bir

biitiin yaratirlar (Benjamin, 1995). Bu baglamda; anilarin, insanlarin hayatlari ile
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biitinleserek paylagima hazir yeni hikdyeler yarattigi da sdylenebilir. Anilar, agizdan
agiza iletisimde kullanilan 6nemli araglardan biridir (Akgiin vd., 2015). Bu anilar
paylasirken canli renkler, ilgi c¢ekici fotograflar ve videolar, aciklayici yazilar
kullanildigi zaman daha akilda kalici olmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004).
Glinlimiizde bu paylagimlar icin sosyal ag platformlar1 kullanilmaktadir. Turizm
alaninda, deneyimledigi seyahatlerde edindigi anilar1 bir blog tizerinde toplayan birgok
sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bilingli ya da bilingsizce yapilan bu
paylasimlar hikayeler araciligi ile yapilmakta ve diger insanlarin diisiincelerini
etkilemektedir.

Bloglar ve sosyal ag sitelerinde paylasilan hikayeleri, hikaye anlatimi
kullaniminin g¢esitliligini gosteren kaynaklardir ve bu platformlarda yorum yapma,
paylagma gibi siirekli etkilesim halinde olma durumu s6z konusudur (Fina, 2015, s.329).
Sosyal medya, farkli kimliklerin temsil edildigi, deger ve algilar1 etkileyen milyonlarca
hikayenin oldugu bir alandir (Lund, Cohen ve Scarles, 2018). Bu baglamda hikayelerin,
sosyal medya kullanicilar1 iizerinde ilgi uyandiracak popiiler bir ara¢ oldugu
soylenebilmektedir (Akgiin vd.,2015). Yapilan bazi ¢alismalarda hikdye anlatimi blog
estetiginin, diger kullanicilarin ilgisini uyandirmakta etkili oldugu ortaya konmustur
(Lavie ve Tractinsky, 2004; Hekkert, 2006). Hsiao, Lu ve Lan (2013) ise yaptiklari
calisma sonucunda hikdye yapisinin, diger kullanicilar iizerinde ilgi ve sempati

uyandirmasinda etkili oldugu sonucuna varmislardir.

1.4. Hikédye Anlaticihginin Kullanildig1 Alanlar

Hikéyeler; yalnizca insanlar tarafindan degil organizasyonlar ve hatta bazen
iilkeler tarafindan yol gosterici olarak kullanilmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009,
s.116). Hikaye anlaticiligi; egitim, edebiyat, reklamcilik, halk bilimi, antropoloji,
sinema Ve televizyon, mimarlik, tarih, filoloji, pazarlama, iletisim, turizm ve yonetim
organizasyon alanlarinda kullanilmaktadir (Doma ve Eyiice, 2014; Kilig, 2019; Sengiil,
2011; inam, 2018; Kilbey, 2019; Bitmis, 2019; Eryilmaz, 2019; Topcam, 2019; Ayberk,
2014). Bu ¢alismada, tuizm alaninin yani sira turizmle dogrudan iligkili olan pazarlama

Ve yonetim organizasyon alanlarinda da nasil kullanildigina deginilmistir.

1.4.1. Pazarlama alaninda kullanimi

Insanhik tarihi boyunca aktarilan hikayeler, giinimizde Kkitleleri etkilemek

amaciyla pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017).
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Hikaye anlatimi ile marka ve tiiketici arasinda bir bag kurulmasi saglanmakta ve bu
durum markay1, bir adim 6ne ¢ikartmaktadir (Herskovitz ve Crystal, 2010, s.21). Akgiin
vd. (2015), pazarlama agisindan hikdye anlatimi tanimini “eglence ya da duygusal
baglanti yolu ile tiiketicinin sadakatini tesvik eden bir ara¢” seklinde yapmaktadir.
Papadatos (2006, s.382), en iyi ve en akilda kalici markalarin hikaye anlatimini kullanan
markalar oldugunu belirtmektedir. Ornegin; Coca-Cola gizemli tarifi ile bir hikaye
yaratmis ve bu hikaye markanin akilda kalic1 olmasini saglamistir. Bu ifade hikayenin
markalagmasi kavramin literatiire kazandirmistir. Kadakoglu (2008, s.2) ise; hikaye
markalagmasini gercek bir hikdyeden esinlenerek markalagma i¢in adim atmak seklinde
ifade etmektedir. Giliniimiizde yalnizca markalarin reklamlarini medya araglar ile
sunmak yetersizdir ve marka temsilcileri hitap ettikleri kesime unutulmaz deneyimler
sunmak istemektedirler (Cetinkaya, 2017). Bu unutulmaz marka deneyimlerini hikaye
anlaticiligint kullanarak yaratmaktadirlar. Bir {iriiniin ya da hizmetin marka degeri
kazanmasi isteniyor ise hikdye anlatiminin kullanilmasi bilim insanlar1 tarafindan
zorunlu gorilmektedir (Jensen, 1999; Fog, Budtz ve Yakaboyu 2005; Mathews ve
Wacker, 2008; Wachtman ve Johnson, 2009; Bierman, 2010; Herskovitz ve Crystal,
2010; Lund, Cohen ve Scarles, 2018). Hikayeler araciligi ile duygusal bir bag
yaratilarak, tiiketiciye marka degeri aktarilmaktadir (Fog, Budtz ve Yakaboyu 2005).
Bunun yani sira; pazarlama literatiiriinde yapilan caligma sonuglarindan; marka
yonetiminde hikaye anlatimmin etkili ve akilda kalicilik yoniinden faydalaniimasi
gerektigi sdylenebilmektedir (Akgiin vd., 2015; McLellan, 2006).

Birden fazla medya aracinin baglantili sekilde birlikte kullanilmasini ifade eden
transmedya hikayeciligi Jenksin (2006) tarafindan literatiire kazandirilmigtir. Jenksin
(2006, s.97) transmedya hikayeciligini, “Bir transmedya hikaye, ¢ok sayida medya
platformunda acilir, her yeni metin mesajin biitiiniine kendine o6zgii ve degerli bir
katkida  bulunur.” seklinde agiklamaktadir. Pratten (2015, s.2) transmedya
hikayeciligini, “Izleyiciyi an be an yasanan bir yolculuga ¢ikarmak.” ciimlesi ile
geleneksel tanimlardan farkli yorumlamistir. Bunun yani sira, Pratten (2015, s.3) ¢ok
ortamli hikdye anlaticihigr ile transmedya hikayeciliginin farki olarak, transmedya
hikéyeciliginin icerik ve izleyici arasinda duygusal bir bag kurarak, izleyicinin deneyim
yaratmasina zemin hazirlamak oldugunu belirtmektedir. Transmedya hikayeciliginde
tilketicinin yaratilan hikdye akisina dahil olmasi, markalar ile tiiketiciler arasinda

deneyim alan1 yaratmaktadir (Cetinkaya, 2017).
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Transmedya  hikayeler kullanilarak  hedef kitleyi  katilmci  olarak
konumlandirmanin ve iiriin/hizmet ile tiiketici arasinda bag kurmanin, tiiketici algisin
degistirmek adina etkili bir yol olacagi belirtilmistir (Buckner ve Rutledge, 2011).
Sosyal medyada bir paylasimi begenmek, arkadas ve takipgiler ile paylasimda
bulunmak, baglantilarin gonderimini yapmak, yorum yapmak veya pasif olarak
yayinlanan videolar1 izlemek gibi aktiviteler genellikle transmedya hikayeciligine
katilma yollaridir (Tenderich ve Williams 2014, s.26). Transmedya hikayeciliginde
izleyiciler de igerige dahil olarak benimseyip, paylastiklar1 i¢in (Cetinkaya, 2017),
markalar igerik iiretme maliyetlerini diisiirmiis olacaklardir (Cronin, 2016, s.91).

Eglence ve deneyim ile tiiketicileri transmedya hikéyeciliginin aktif bir
katilimcist olarak dahil etmek miimkiindiir. Tiketici ve markay1 aidiyet duygusu ile
birlestirmek en etkili olandir. Ornegin; Coca Cola, Nutella ve Starbucks bu yontemi
izlemiglerdir. Coca Cola siselerinin ve Nutella kavanozlarinin tizerinde en ¢ok
kullanilan isimlerin yer almasi ya da Starbucks bardaklarina isimlerin yazilmasi

tilkketicinin bu iirlinleri 6zlimseyerek paylasmalarina sebep olmustur.

1.4.2. Yonetim organizasyon alaninda kullanim

Eskiden hikdye ve mitlerin organizasyonlarda yerinin olmadigi diisiiniilmistiir
ancak Boje, bir organizasyonda hikéyelerin tiim ¢alisanlar iizerinde etki yaratacagini ve
orgiitsel hafiza ile bireysel anilarin1 birlestirerek kolektif bir hikdye anlatim sistemi
olusturulacagini belirtmistir (Boje, 1991, s.106). Giiniimiizde ise hikdye anlatimi ¢ok
onemli bir yonetim bagaris1 haline gelmistir (Karabel, 2018, s.18).

Yonetim organizasyon alaninda hikayelerin kullanimi ile ilgili olarak; problem
¢ozme yaklagimlar1 (Mitroff ve Kilmann, 1975), ortak bir alg1 gelistirme (Boyce, 1995),
orgutsel yenilenme (McWhinney ve Battista, 1988), orgiitsel degisimi yonetme (Zoogah
ve Abbey, 2010), bilgi akisin1 saglama (Wijetunge, 2012), liderlik becerilerini
gelistirme (Grisham, 2006) ve girisimcilik ¢abalarinin tesvik edilmesi (Garud, Schildt
ve Lant, 2014) konularinda ¢alismalar yapilmistir. Sole ve Wilson (1999) hikayelerin,
organizasyonlarin pek ¢ok alaninda etkili bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir. Hikaye
anlaticilig1 organizasyonlar i¢in etkili iletisim araclarindandir (Boje, 2014, s.18) ve
organizasyon i¢i, kurumlar arasi, ¢evresel olaylar ile anlamli bir bag kurmanin iyi bir
yoludur (Boje, 2001, s.107).

Organizasyon hikayeleri; organizasyon koékenleri, vizyonu ve misyonu hakkinda

bilgi veren araglardir (Larsen, 2000, s.197). Organizasyon c¢alisanlari hem kurum igi
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hem de kurum dis1 organizasyonu temsil eden iletisim temsilcileridir (Giimiis ve Oksiiz,
2010). Tum organizasyon hikayeleri kurum disindaki ¢evreyi hedeflemez, hatta genelde
organizasyon i¢inde diizen yaratmay1 hedefler (Mathews ve Wacker, 2009, s.75).

Organizasyon i¢i ¢alisan kitlelerini hedefleyen bu hikayeler ile paylasilan degeri
arttirmak, belirlenen hedefleri aktarmak, kurumsal kimlik ve ortak kiiltiir yaratmak icin
yardimct olmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009, s.139). Ancak, Boje (2014) hikaye
anlatiminda; dedikodular, sOylentiler, ¢arpitmalar, abartili sdylemler ve yalanlar gibi
baz1 engeller belirtmistir (Boje, 2014, s.19). Bu baglamda hikaye anlaticiliginin
organizasyon icinde diizen yaratmak i¢in kullanilmasina ragmen, diizen bozan bazi
unsurlar1 da icerdigi sOylenebilmektedir. Eger ¢alisanlar organizasyon hakkinda
cevresindekilere 1yi diisiincelere sahipse; iyi, kotii diisiincelere sahip ise; koti
yorumlamalar yapacaktir ve bu durum organizasyon itibar1 i¢in oldukca Snemlidir
(Giimiis ve Oksiiz, 2010).

Mathews ve Wacker (2009)’a gore; popiiler kiiltiirden yararlanan ya da is
hikéayelerini hedef kitleleri ile uygun diisen hikéyelerle iliskilendiren organizasyonlar,
basartya giden yolda ilerlemektedirler (Mathews ve Wacker, 2009, s.25). Organizasyon
igerisinde, Orgiitsel bir semaya ait hiké@yeler olabilirken, dis ¢evreden hissedarlar,
tiiketiciler, akademisyenler ve medya ile baglantili hikayeler de kullanilabilmektedir
(Boje, 2001, s.66-68). Bu nedenle, hikdye aktarilan kitle dnceden belirlenip, taninmali
ve hangi konulardan etkilenecegi tespit edilerek hikdye dogru bir sekilde anlatilmalidir
(Karabel, 2018, s.54).

Yoneticiler, hikayeler ile sadece organizasyonun amacinin iletilmedigini,
organizasyon hikayesi ile marka imaji yaratilabilecegini bilmeli ve hikayeleri bu
duruma gore sekillendirmelidir (Mossberg ve Johansen, 2006). Hikdye anlaticiligi,
markalama ve pazarlama alanlarinda kullanilmasinin yanmi sira personel alimi,
personelin bagliligi, orgiit kimligi ve orgiit ici iletisimde de kullanildig1 goriilmektedir
(Mathews ve Wacker, 2009, s.13).

Yonetim organizasyon alaninda hikdye anlaticiligi kullanimina her gegen giin
ilginin arttig1 gorillmektedir (Boje, 2011, s.29). Organizasyonlarda kullanilan hikayeler,
geleneksel hikayelere gore farkliliklar igermektedir. Karabel (2018) bu farkliliklar su
sekilde ortaya koymaktadir; organizasyon hikayelerinin bir amaci vardir ve bu amag
dogrultusunda plan ve on hazirlk asamasindan gegen Ozgiin hikayeler bilgi ile
desteklenmektedir (Karabel, 2018, s.18). Geleneksel hikayelerin temelini duygular

yonlendiren bir olay olustururken, orgiitsel hikayelerde bilgi ile desteklenen olaylarin
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aktarilmas1 onemlidir. Bu aktarilacak bilgiye dayali olaylar dnceden planlanmis ve essiz
bir igerige sahip olmalidir. Kurumsal diisiiniirler, uygulama gelistirme, is siireci, diinya
goriisi, is disiplini hakkinda hikayeler kullanmanin gerekliligine dikkat ¢ekmektedirler
(Boje, 2011, 5.226).

Mathews ve Wacker 2009 yilinda “Bes kritik hikdye temasi1” basligi altinda
hikaye akigin1 vermis ve organizasyonlardaki karsiliklar1 ile gostermislerdir (Mathews
ve Wacker; 2009, s.102).

Cizelge 1.4. “Bes Kritik Hikaye Temasi1” ve is evrenindeki asamalar1 (Kaynak:
Mathews ve Wacker, 2009, s.102)

Kritik Hikaye Temasi

Is Evreninin Asamalar

Kahramanin Arayisi

Girisimcei Vizyon

Yaratilis Hikayeleri

Girigsimin Gergeklesmesi

Doniisiim Hikayeleri

Kurumsal Riistiin Ispat:

Diisiis ve Kurtulus Hikayeleri

Kriz Donemi

Doniim Noktas1 Miti

Geg¢is Donemi

Cizelge 1.4.’te yer alan is evreni agsamalarinin agiklamalari su sekildedir:

» Girisimci Vizyon Hikayeleri: Her kurucu ya da kurucular bir vizyon (zerine
isletme kurmaya karar vermektedirler. Bir Urun/hizmete ya da Onceden
karsilanmayan bir pazar talebine yonelik vizyonlar basarili olsun ya da olmasin
tim 1 girisimlerinin temelidir ( Mathews ve Wacker; 2009, s.103). Vizyon
hikdyeleri ge¢mise dair bilgiler igerdigi kadar gelecekten de bilgiler
barindirmaktadir.(Mathews ve Wacker; 2009, s.106).

» Girisimin Gerceklesmesi Hikayeleri: Organizasyonlarin kurulus hikayeleri,
kapitalizmin yaratilis mitolojisini olusturmaktadir. Organizasyon ¢alisanlar1 ve
tiikketicileri tarafindan ne sekilde goriinmek istediklerine iliskin olusturulan plani
ortaya koymaktadir. (Mathews ve Wacker; 2009, s.106).

> Kurumsal Riistiin Ispati Hikayeleri: Organizasyonlar zamanla degisebilir ve
bu degisimin neden ve nasil oldugu efsane haline gelebilmektedir (Mathews ve

Wacker; 2009, s.107).
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» Kriz Donemi Hikayeleri: Her organizasyon var oldugu siire igerisinde bir kriz
atlatmaktadir. Bir organizasyonun kriz donemi genellikle diislis/kurtulus
hikayelerine karsilik gelmektedir. Isletmeler yasamlarinda birgok kez kriz
donemi yasayabilmektedir. (Mathews ve Wacker; 2009, s.108).

» Gegis Donemi Hikayeleri: Gegis donemi bir organizasyonun ya da o
organizasyonun liderinin belirsiz bir gelecek karsisinda kati kararlar almasi ile
ortaya ¢ikar. Bir¢cok organizasyonun haftada birkag kez kiiciik gecis donemlerine
girip c¢iktig1 soylenebilmektedir. Ancak gecis donemine dair anlatilan efsane
hikayeleri onemli hikayelerdir. Bir organizasyon ya da lideri zor bir karar almak
durumunda kaldiginda organizasyonu ortaya koymaya yonelik bir strateji

uyguladigi zaman yasanmaktadir (Mathews ve Wacker; 2009, s.109).

1.4.3.Turizm alaninda kullanim

Hikayeler, insanlik tarihi boyunca siiregelen efsaneleri, kiiltiirleri,
kahramanliklar1 ve ritiielleri gelecek nesillere aktaran bir ara¢ (Donmez ve Giiler, 2016)
olarak kiiltiirel miras turizminin siirdiiriilebilirligi agisindan énemli bir etkendir (Uygur,
Demirer ve Hatirnaz, 2017). Bunun yani sira kiiltiirel degerler iceren hikayeler, turistik
¢ekicilik unsuru olarak da kullanilmaktadir. Ayrica, hikdyeler ¢ogu miize ve serginin,
rehberli turlarin en 6nemli aracidir (Mossberg, 2008). Ancak hikdye anlatimlarinin etkili
olabilmesi katilimcilarin (turistlerin) istekliligi ve deneyime aktif olarak katilabilmesine
baglhdir (Chronis, 2012). Turistlerin bu deneyimleri daha sonra agizdan agiza iletisim
ile aktarmas1 diger potansiyel turistlerin satin alma davranigini dogrudan etkileyecektir
(Pera, 2017).

Hikayeler, destinasyonlar1 kesfe acik ve g¢ekici kilmaktadir (Hsu, Dehuang ve
Woodside, 2009). Destinasyonlarda aktarilan velya yaratilan hikayeler, turistler
tarafindan genellikle sosyal medya araciligi ile diger insanlarla paylasilmaktadir (Lund,
Cohen ve Scarles, 2018). Bu gibi paylasimlar destinasyonlara dikkat ¢cekmek igin biiyiik
Oonem tasiyan araglardir (Hsiao, Lu ve Lan, 2013). Bu baglamda, destinasyonlarin
hikayeler ile konumlandirilmasinin essiz bir turizm imaji yaratacagi goriilmektedir
(Chronis, 2012). Destinasyon markalagmasinda sosyal medya platformlarinda yapilan
kigisel turist hikéyeleri buyik onem tagimaktadir (Lund, Cohen ve Scarles, 2018). Bu
nedenle turistlerin deneyimlerini paylasacagi géz oniinde bulundurulmali ve olumlu

diisiincelerle deneyimi sonlandirilmasi saglanmalidir.

22



Giliniimiizde degisen turist algilari, farkli deneyim arayislari, teknolojik
yenilikler gibi nedenlerle hikayelerin kullanim1 giderek artmaktadir (Bryon, 2012, s.27).
Pera (2017), yaptigi ¢alisma ile hikdye anlaticiliginin toplumdaki bireylerin seyahat
secimleriyle ilgili karar alma strecinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Destinasyon
hikayelerinin bilingli ve etkili bir sekilde pazarlanmasi potansiyel turistlerde “hikayede
gecen yere gitme istegi” uyandiracaktir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017).

Wu ve Liu (2011)’ya gore; turizm alaninda hikaye anlaticihigi, seyahat
yazilariin, sozlerin, slogan ve basliklarin, seslerin, fotograf ve videolarin kullanildigi
basarili bir pazarlama aracidir. Turizm endustrisinde de hikaye anlaticiligi uluslararasi
bir pazarlama yontemi olarak her gegen gun artan bir ilgi gérmektedir (Akgin vd.,
2015).

Turizm ) Yerellesme

Isletmelerinde
Hikaye
Yaratma Sureci

\ Turistin Hikayeyi
Aktarmasi

Sekil 1.3. Turizm Isletmelerinde Hikdye Yaratma Siireci (Yazar tarafindan derlenmistir.)

Turizm isletmeleri agisindan ele alindiginda hikdye yaratma siireci ti¢ asamali
islemektedir (Caner, 2019). Sekil 1.3.’te gosterildigi gibi;

> Kisisellestirme: Isletmeler 6ncelikli olarak mutlaka miisterileri ya da potansiyel
miisterilerine 6zel oldugu hissini vermelidir. Giiniimiizde aktif olarak iletisim
saglanan seyahat Oncesi ve sonrasi slireclerde turistler ile samimi ve igten bir
ortam sunulmalidir. Boylelikle kendisini 0 ortama ait hissedecektir. Bu slreci
halka iligkiler personelleri, rezervasyon elemanlar1 ve miisteri temsilcileri
yurGtulebilmektedir.

> Yerellesmek: Ozellikle giiniimiizde yaygin olarak seyahat eden turistler, seyahat
ettikleri bolgenin bir pargasi haline gelmek istemektedir. Kendine 6zgi yerel bir
atmosfer, gelen turistlerde unutulmaz deneyimler yaratarak hikdyenin bir pargasi
haline geliyorlar. Bu asamada; unutulmaz deneyimler yaratmak adia tematik

faaliyetler sunmak, bolge hakkinda yapilabilecek farkli aktiviteleri ve kiiltiirleri
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tanitan icerikler hazirlamak ise yarayacaktir. Bu siireci pazarlama personelleri,
acente satis personelleri ve turist rehberleri yonetebilmektedir.

» Liderlik: Organizasyonlarda yaratict ve iletisimi gii¢lii lidere sahip olmak,
personellerin de yaraticiliini ortaya koymasini saglamaktadir. Yaratici bir
organizasyon, hikayeye yon verecek temeli hazirlayan en 6énemli etkendir. Bu
siireci yonetecek kisiler, isletme liderleri, yoOneticiler, acente sorumlular1 ve
turist rehberledir.

Tiim bu siire¢lerin sonunda isletme hikayesine dahil olan turist, bu hikayeyi
paylasacaktir. Bu nedenle turistin karsilastigi hikdyenin etkili olmasi ve hikayenin dogru

bir sekilde sunulmasi ¢ok onemlidir.

1.5.Deneyim, Turist Deneyimi ve Unutulmaz Turizm Deneyimi Kavramlari

Deneyim kelimesinin tanimi, “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” seklindedir (TDK, 2019). Bunun yani
sira, “deneyim” kavrami bir¢ok uzman tarafindan ele alinmis ve tanimlanmustir. Ilk
olarak Arnould ve Price deneyimi, zamanla ortaya ¢ikan duygu yiiklerinin bir 6rnegi
olarak tanimlamaktadir (Arnould ve Price, 1993, s.24). Otto ve Ritchie (1996) deneyim
kavramina, bireylerin kendine 6zgii zihinsel algilar1 olarak yorum getirmistir. Deneyimi
ilk kez pazarlama faaliyetleri ile birlikte tanimlayan Schmitt’e (1999) gore; satin alim
oncesi ve sonrast farkli pazarlama faaliyetlerinde kullanilan uyaricilara verilen 6zel
tepkilerdir. Buna ek olarak deneyimler hayal, gercek veya sanal olsa bile direkt olarak
g0zlem ve/ya olaylara katilim saglama ile ortaya ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999). Bu
gortisii  destekleyen bir deneyim taniminm1 Hoch (2002), “yasanilan olaylarin
gozlemlenmesi ile elde edilen sonuglar ve bu sonuglarin getirdigi bilgi, beceri” seklinde
vermektedir. Deneyimler her an yeniden tekrar edebilen zihinsel olaylardir (Ek vd.,
2008, s.128).

Deneyimler, duygusal olarak verilen tepkilerin ve bu tepkilere bagl ortaya ¢ikan
sonuglarin biitiiniidiir (Pullman ve Gross, 2003; Voss, 2004). Bu baglamda,
deneyimlerin icglidusel oldugu soylenebilmektedir (Brunner, Sperdin ve Peters, 2009).
Duygusal tepkiler ve sonuclarimi icermesi nedeniyle, soyut bir kavram olmasina karsin
insanlar deneyimleri dnemsemekte ciinkii deneyimler, hatirlanabilir olmasi ile iiriin
veya hizmetlerden daha akilda kalici olabilmektedir (Binkhorst ve Dekker, 2009, s.312).
Hatirlanabilir olma 6zelligine vurgu yapan Oh, Fiore ve Jeoung (2007) deneyimi;

unutulmaz, eglenceli ve merak uyandiran olaylar olarak tanimlamaktadir. Cok sayida
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uzman deneyimlerin 6znel bir sekilde degerlendirildigi ya da olustugu goriisiini
savunmaktadir. Ornegin; Sanders (2005), deneyimleri yalniz onu yasayan kisinin
hissedebildigi olaylar olarak gérmekte ve anilar ile gelecek arasinda bir koprii olarak
yorumlamaktadir. Giinay (2008), birbirine yakin deneyimlerin, farkli insanlar tarafindan
farkli yorumlanacagina dikkat c¢ekmistir. Falk ve Dierking (2010) ise, iki kisinin
diinyaya bakis acilarinin higbir zaman ayni1 olamayacagini ve bu nedenle deneyimlerin
de farkl kisiler tarafindan ayni sekilde yorumlanamayacagini vurgulamistir. Yasanilan
deneyim, kiside olagandan farkli duygular ortaya c¢ikaracagindan insanlar deneyimleri
yinelemek isteginde olacak ve bu istekler, aligkanliklara doniisecektir (Deligdz, 2016,
5.8).
Knutson ve Beck (2004), deneyim bilesenlerini katilim Oncesi, katilim ani1 ve
katilim sonrasi olarak iic asamada incelemislerdir. Bu asamalar;
> On deneyim asamas: lk asama deneyim gergeklesmeden 6nce var olan
her durumu kapsamaktadir.
» Katihm/ikinci asama: Bu asama deneyimin yasandigi gercek katilimi
kapsamaktadir.
> Deneyim sonrasi asama: Deneyim katiliminin sonlanmasi ile baslayan
streg olup, deneyim bitse dahi deneyimin ektileri kiside devam etmektedir (Knutson
ve Beck, 2004, s.26).
Bostanci (2007, s.26) deneyimleri birincil ve ikincil olmak {izere iki baslik
ile siniflandirmastir.
» Birincil deneyimler: Dogrudan ve duyu organlari araciligi ile kazanilan
deneyimlerdir.
> Ikincil deneyimler: Dolayli olarak ve sembol, sembolik ara¢ ya da
isaretler aracilig1 ile kazanilan deneyimlerdir.

Dort temel alan (estetik, eglence, egitim ve kacis) ile ilgili olarak, 6zimseme ve
sarmalama, aktif- pasif katilim bigiminde bir deneyim modeli gelistirilmistir (Pine ve
Gilmore, 1999, s.41). Deneyim modelinde aktif ve pasif katilim boyutlar1 yatay eksende
verilmistir. Eger katilimciin dogrudan bir etkisi bulunmuyor ise pasif, dogrudan ve

giiclii bir etkisi mevcut ise aktif katilim gergeklesmektedir.
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Oziimseme

Pasif Katithm Aktf Katthm

Sarmalanma
Sekil 1.4. Deneyim Modeli (Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s.41)

Williams (2006, s.487), pasif katilima; bir konserde izleyici ya da gdzlemci olan
katilimciy1, aktif katilima; kendi deneyimini yaratma amaciyla aktif olarak katilan
kayakeilar ile bir diger miisterinin birlikte bir olay deneyimlemesini 6rnek olarak
vermektedir. Modelin dikey ekseninde ise katilime1 ve olaylar arasindaki baglant1 veya
iliski tiirii ifade edilmistir. Oziimseme, deneyimin hatirlanarak zihni mesgul etmesi
durumunu ifade ederken, sarmalanma, fiziksel ya da sanal anlamda deneyime dahil
olma anlamini tagimaktadir (Williams, 2006, s.488). Bu eksenler kesiserek deneyim
alanlarin1 ortaya koymaktadir. Bunlar; egitim, estetik, eglence ve kagistir. Bu alanlar
essiz baglar kurarak genellikle i¢ ice gegmektedir. Ornegin; katilimei, eglence
deneyimini gerceklestirirken olay1 6ziimser ve pasif katilim gergeklestirir (Pine ve
Gilmore, 2012, 5.73).

Pine ve Gilmore (1999) turist deneyiminin dort boyutunun (eglence, estetik, egitim
ve kagma) birbiriyle baglantili oldugunu ve isletmelerin mutlaka bu dort boyutun
tamamina yonelik deneyimler yaratmasi gerektigini vurgulamaktadir.

» Eglence boyutu: Bu deneyimlerde turist fiziksel olarak pasifken zihinsel
olarak aktif durumdadir. Eglence boyutu, turist deneyimlerinde en ¢ok tercih

edilen ve en ¢ok sunulan tardur (Williams, 2006, s.488). Oh, Fiore ve Jeoung
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(2007, s.121) festivaller, konserler, tiyatro gibi aktivitelere katilmay1 eglence
deneyimi igin 0rnek gostermektedir.

» Estetik boyutu: Turistler, deneyimledikleri  seyahatleri  siresinde
konakladiklar1 isletmeden, tarihi yerlere kadar bir¢ok yapiya denk
gelmektedir. Bu yapilarin mimarisi, fiziksel unsurlari, i¢ tasarimlari ve hatta
dogal ve sanatsal manzaralarin estetik degeri, deneyimleri etkilemektedir
(Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, s.121). Ornegin; miizelerde tarihi eserlerin
diizenlenmesi, konaklama tesisin dogal ve g¢ekici manzaraya sahip olmasi
veya etkileyici bir ambiyansa sahip olmasi deneyimin estetik boyutunu
olusturabilmektedir (Mehmetoglu ve Engen, 2011).

» Egitim boyutu: Turistler eglenme, yeme-icme, rahatlama gibi istekleri
disinda bilgi edinme arzusu ile de seyahat etmektedir. Egitimsel bir turist
deneyimi icin rehberli turlar, egitim gezileri, arkeolojik alanlar, hobi kurslar
ve el sanatlari magazalari tercih edilebilmektedir (Williams, 2006, s.488).

» Kagma boyutu: Turistler giinlik hayatindan uzaklasarak macera dolu
deneyimler yasamak isteyebilmektedir. Doga sporlari, su sporlari, ekstrem
sporlar bu deneyimlerde tercih edilebilmektedir (Williams, 2006, s.488). Bu
tir deneyimler turistleri yalnizca giinliik yasantisindan uzaklastirmamakta,

ayn1 zamanda yeni ve farkli bir alan sunmaktadir (Gelter, 2006, s.150).

1.5.1.Deneyim Turleri

Literatiir incelendiginde deneyimin dort farkli tiiriiniin oldugu goriilmektedir. Bunlar
siradan deneyimler, sira dis1 deneyimler, akis deneyimleri ve zirve deneyimler seklinde
verilmektedir (Abrahams, 1986; Maslow, 1968; Thorne, 1963; Csikszentmihayli, 1990,
Zauberman vd., 2008).

» Siradan ve sira dist deneyimler: Giinlik hayatin akigi esnasinda, fark
yaratmadan yasanan olaylar siradan deneyimler olarak degerlendirilirken, planlanan
ve ger¢eklesmesi arzu edilen deneyimler sira disi olarak tamimlanmaktadir
(Abrahams, 1986). Gershoff, Keinan ve Kivetz (2011), sira dis1 deneyimleri, glinlik
hayatin akigsindan uzakta olan ve kisilerin iyi oluglarini 6ncelik olarak ele alan
deneyimler olarak vermektedir.

» Akis deneyimleri: Birbirlerinden farkli faaliyetlerden elde edilen basari
kazandiran, tatmin edici ve canlandirici hislerin ortaya ¢ikmasi ile akis deneyimleri

olugmaktadir ve bu kavram ilk kez 1975 yilinda Csikszentmihayli (1975) tarafindan
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literatiire kazandirilmigtir. Csikszentmihayli (1990), farklilasma ve biitiinlesme
stireglerini, akis deneyimi sirasinda ortaya gikabilecek iki psikolojik siire¢ olarak
vermektedir. Akis deneyimlerinin gerceklestirilebilmesi i¢in net bir hedefe, aktivite
ile ilgili bireylerin yeteneklerine uygun zorluk ve firsatlara, deneyimlenen aktivite
hakkinda geri bildirimlere ihtiya¢ duyulmaktadir (Csikszentmihayli ve Nakamura,
2014, 5.89).

» Zirve deneyimler: “Yasantinizdaki en harika deneyimiz nedir?”
sorusunun yaniti, zirve deneyimler olarak verilmektedir (Thorne, 1963). Maslow
(1968) ise zirve deneyimleri, hem biligsel hem de duygusal olaylar1 kapsayan ve
anlik aydmlanmalar i¢eren deneyimler olarak tanimlamaktadir. S6z konusu anlik
aydinlanmalar, tamamlanma ve mutlulugun en iist noktas: olarak tanimlanmaktadir
(Aydin, 2019).

Bu dort farkli deneyim tiirii disinda, Schmitt (1999) stratejik deneyim turlerini

asagida yer alan Cizelge 1.5.’te belirtildigi gibi vermektedir.

Cizelge 1.5. Stratejik Deneyim Turleri (Kaynak: Schmitt, 1999)

Duyusal Deneyim Bes duyuya hitap eden deneyimlerdir.

Duygusal Deneyim Insanlarin ruhsal durum veya duygularina hitap eden

deneyimlerdir.

Diisiinsel Deneyim Biligsel fonksiyonlar ve yaraticilik ile ilgili deneyimlerdir.

Davranigsal Yasam tarzi ya da davranislara yonelik deneyimlerdir.
Deneyim
Mliskisel Deneyim Sosyal ve kiiltiirel gruplarin edindigi deneyimlerdir.

1.5.1.1.Duyusal deneyim

Duyusal (algisal) deneyimler kisilerin isitme, koku, tat, dokunma ve gorme

duyularmi kullanarak algiladiklart deneyimlerdir (Schmitt, 1999). Bu deneyimler

genelde zevkleri, memnuniyetleri ve tatmini arttirmaya yonelik kullanilmaktadir

(Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Bu yonelimin nedeni ise artan miisteri tatmini ya da

memnuniyetinin, tliketici lizerinde tiikketme, tekrar tiiketme etkisi yaratiyor olmasidir

(Sheu, Su ve Chu, 2009). Duyusal deneyimleri aynt zamanda duyusal pazarlama

(Noropazarlama) olarak adlandiran Yiizbasioglu (2012), bu pazarlama seklini; bes

duyudan biri ya da birkacin1 uyararak {iriin veya hizmet ile ilgili satin alma kararini

etkilemeye ve deger yaratmaya yonelik c¢alismalar biitiinii olarak yorumlamigtir.
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Lindstrom (2010) yaptig1 ¢alismada pazarlama amaci ile kullanilan kokularin, duygusal
anilart tetikledigini ortaya koymustur. Bunun yani sira Gobe (2010) de bu goriisii
desteklemekte ve markalasmak isteyen her firmanin mutlaka kendine 6zgii bir kokusu
olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Kokular, insan belleginde ¢ok uzun siire kalabildigi
icin hafizay1 tetikleyerek, deneyimlerin unutulmaz olmasini saglamaktadir (Roberts,
1949). Literatiir incelendiginde aragtirmacilar, yapmis olduklari ¢alismalar ile insanlarin
bilingaltina kodlanmis bir {riin, bilgi ve/ya aracin baglantili oldugu iiriin ya da
hizmetlerin pazarlamasinda kullanilmasinin olumlu yonde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Ornegin; kirmizi rengin biling altinda istah actigi bilinmektedir ve
incelendiginde neredeyse tiim gida sektoriiniin bu rengi logo, afis ve reklamlarinda

kullandig1 goriilmektedir. Bu durum néropazarlamanin da temelini olusturmaktadir.

1.5.1.2.Duygusal deneyim

Duygusal deneyimler pazarlamada, tiiketici ile marka arasinda mutluluk, merak,
gururlanma, heyecan gibi giiglii duygular araciligi ile bag kurmak igin kullanilmaktadir
(Schmitt, 1999). Giinlimiizde insan hayati i¢in duygular yadsinamaz bir dneme sahiptir
ve satin alim siirecini dogrudan etkilemektedir. Bu durumun farkinda olan pazarlama
uzmanlar1 “Duygusal pazarlama” alaninda c¢alismaya baglamistir (Sahin, 2016).
Duygusal pazarlama alanini tercih eden pazarlama uzmanlar1 genelde reklamlarda
olumlu deneyimlerini aktaran tiiketici rollerine yer vermekte ve bu sekilde izleyici olan
potansiyel tuketici kendi duygulari ile bag kurarak satin alma davranigini etkilemektedir
(Odabas1 ve Baris, 2002, s.187). Gilinlimiizde reklamdan daha etkileyici bir pazarlama
aract olarak sosyal medya kullanilmaktadir. Durmaksizin devam eden bir iletisim
akisinin bulundugu sosyal medya, duygularin aktarimi ile sikayet, tavsiye igerikli

paylasimlarin yapilmasi ile markalar1 dogrudan etkilemektedir (Sahin, 2016).

1.5.1.3.Diisiinsel deneyim

Tiiketicilerin zihnine yonelik, yaraticit ve problem ¢oziicii diisiinsel deneyimler
pazarlama alaninda kullanilmaktadir. Bu deneyimler ¢ogunlukla saskinlik, sinirlenme,
kiskirtma ve siirpriz gibi unsurlar araciligi ile farkl fikirdeki insanlar1 hedef almaktadir
(Schmitt, 1999). Diisiinsel deneyimler, tiiketici gdziinde olumlu bir imaj olusturmasinin
yani sira rakipleri ile arasinda farklilik yaratmak ic¢in kullanilacak etkili bir aragtir

(Glnay, 2008).
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1.5.1.4.Davramssal (Fiziksel) deneyim

Davranigsal deneyim stratejilerini pazarlama siirecinde uygulayarak, bireylerin,
yasam bic¢imleri ve edinilen fiziksel deneyimleri ile bagkalariyla olan etkilesimlerini
degistirmek miimkiindiir. Ornegin pazarlama siirecinde rol model olarak, iinliilerin
kullanilmasi, bireylerin onlarin yasam bi¢imlerinden etkilenmesi sebebi ile etki
gosterecek, tercih motivasyonu olusturacaktir (Schmitt,1999). Bu goriisii, Lin (2006,
s.3061), yaptig1 calismada bireylerin, {inliilerin tercihlerine yonelerek ayni yasam
tarzina ulasacagina inandigini ve bu nedenle iinliilerin pazarlamada kullanilmasinin
miisteri ikna siirecinde ¢ok etkili oldugunu belirterek desteklemistir. Literatiir
incelendiginde, davranigsal deneyimleri hedef alan pazarlama stratejilerinin, diinya
genelinde yaygin bir bicimde kullanildig1 gériilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin
yaygin olarak kullanilmasi ile iinlii/fenomen kullanicilarin markalar ile anlasarak
tanmitimlar gergeklestirmektedir. Bu durum sonucunda, etkileyen (influencer) pazarlama
ortaya ¢ikmustir. Ornegin; “Mavi Jeans” reklamlarinda Kivang Tatlitug ile anlasmis ve
bu reklamlarda bircok gen¢ erkegin bu markadan giyindigi takdirde kendisini gok

begenilen bir linlii gibi hissedecegi, onun yasam tarzina doniisecegi islenmistir.
1.5.1.5.1liskisel deneyim

Iliskisel deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim
tiirlerinden etkilenebilir ya da baglantili olabilir ve kisiler tarafindan bireysel olarak ya
da topluluk halinde kazanilmaktadir (Sheu, Su ve Chu, 2009). Iliskisel deneyimin
pazarlamada kullanilmasi, bireylerin kendine 06zgii duygu ve disiinceleri ile
baskalarinin duygu ve diislincelerini iligkilendirmesini saglanmakta ve pazarlanan iiriin

ya da hizmet iizerinde bir aidiyet duygusu yaratmaya calisilmaktadir (Schmitt, 1999).

1.5.2. Turist Deneyimi Kavrami

Bir¢ok bilim insan1 tarafindan ele alinan turist deneyimi ya da turizm deneyimi
kavrami Ozetle, turistin turizm aktivitesine katilmadan Once, aktivite sirasinda ve
sonrasinda uzun vadede animsanabilecek anilar elde etmesidir. Bu kavram, 1960°l1
yillarin sonlarina dogru turizm alaninda incelenmeye baslanmstir. 11k kez 1963 yilinda
Clawson ve 1964 yilinda Boorstin tarafindan ele alinmistir. Bu tarihten itibaren literatiir
taramast sonucu ulasilabilen turist deneyimi tanimlar1 asagida yer alan cizelge 2.2.

tizerinde verilmistir.
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Cizelge 1.6.Turist Deneyimi Tanimlar1 (Kaynak:Cao (2016: 20-21)’dan uyarlanmistir.)

Boorstin (1964)

Kitle turizminin kurgulanmis ¢iktilar1 ve tiiketimin popiiler

hareketlerindendir.

McCannell (1973)

Cohen (1979)

Ryan (1997)

Li (2000)

Stamboulis ve Skayannis (2003)
Andersson (2007)

Larsen (2007)

Oh, Fiore ve Jeoung (2007)

Moscardo (2009)

Tung ve Ritchie (2011)

Walls (2013)

Sahin (2016)

Modern zamanlarin zorluklar ile bas etmek adina ortaya ¢ikan
tepkilerdir.

Kisi ile ona anlam ifade eden deneyim arasindaki iliski sonucu
ortaya ¢ikan kavramdir.

Bir kisi igin egitim, eglence ya da her ikisini birden igeren bos
zaman aktivitesidir.

Turistin eglenmek ya da egitim amaglariyla gergeklestirdigi
etkinliklerin ¢iktisidir.

Destinasyon ile turist arasindaki etkilesimdir.

Turizm tiretimi ile turizm tiiketiminin birlestigi noktada ortaya
¢ikan sonugtur.

Uzun vadede hatirlanabilecek olan kisisel gegmis seyahat ile
iliskili olaylarin tamamdir.

Turistlerin destinasyonda yasamis oldugu algisal, duygusal,
biligsel veya davranigsal tiim olaylar deneyimi
olusturmaktadir.

Bir destinasyonda turizm faaliyetine katilan ve bu faaliyeti
olusturan ¢aliganlarla iletisim halinde olan turistin, beklentileri
dogrultusunda katilim sagladig: siirectir.

Turistin gezi oncesi ve sonrasinda aktivitelere iliskin 6znel
degerlendirmesi

Turistlerin entelektiiel, fiziksel ve duygusal agidan etkilendigi
olaylarin karigimudir.

Turistlerin anlik ihtiyag ve istekleri ile uyumlu davranislar

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Servidio ve Ruffolo (2016) c¢alismalarinda, turist deneyiminin karmasik bir

psikolojik siire¢ oldugunu vurgulamiglardir. Turist deneyimi kavramini psikolojik

acidan ele alan bir diger bilim insan1 Larsen (2007), kisilerin farkli psikolojik

durumlarda olabilecegini ve bu nedenle aymi aktivitelere dahil olsalar dahi ayni

deneyimleri elde edemeyeceklerini belirtmistir. Bu goriisii, Gartner ve Ruzzier (2011)

turizmin deneyimsel bir aktivite oldugunu ve her deneyimleyen i¢in farkli sonuglar elde

edilecegini belirterek, desteklemistir. Psikolojik etkenler disinda turist deneyimleri,

bellek ile iliskilendirilmis ve anilarin turist deneyimleri Uzerinde etkili oldugu ortaya

konulmustur (Noy, 2007).

Bunlara ek olarak; kisilikler, ge¢cmis deneyimler,
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motivasyonlar ve sosyo-demografik ¢zelliklerin turist deneyimini etkileyen faktorler
oldugu goriilmektedir (Ryan, 1995).

Turist deneyimi sirasinda turist diger turistler, hizmet saglayicilar fiziksel ve
dogal cevre ile etkilesim halinde olacaktir (Sahin, 2016). Ancak bu etkilesime ragmen
hizmet saglayicilari, diger turistler, fiziksel ve dogal ¢evre deneyimi yaratmamakta, bu
deneyime zemin hazirlamaktadir (Firat ve Dholakia, 1998). Turistler ile hizmet
saglayicilarinin deneyim silirecinde daha fazla etkilesim sagladigi (Arnould ve Price,
1993), hatta 6zellikle rehberlerin bu siirecin en 6nemli aracilardan oldugu goriilmektedir
(Ladwein, 2007). Deneyimsel pazarlama ile daha fazla turistin, turizm aktivitelerine
katilmasimin yan1 sira agizdan agiza pazarlama ile elde edilen deneyimler aktarilarak
daha fazla kisiye ulasilacaktir (Berry, 2012). Essiz deneyimler yasayan bir turist, diger
turistler i¢in de deger yaratacaktir ve bu durum 6nemli bir pazarlama aracidir (Shaw,
Bailey ve Williams, 2011; Wang ve Fesenmaier, 2004). Glniumuz teknolojisi ile
turistler deneyimlerini yorumlayarak sosyal medya ortaminda paylasmaktadir. Bu
durum diger potansiyel turistlerin satin alma davranisini oldukga etkilemektedir (Pera,
2017).

Turist deneyimleri Bostanci (2007) tarafindan birincil (dogrudan), ikincil
(dolayli) deneyimler olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincil deneyimler, bes duyu ile
hissedilerek kazanilan deneyimlerdir. Ikincil deneyimler ise; logo, semboller, isaretler
ve rakamlar araciligi ile elde edilen deneyimlerdir. Turizm deneyimi olusturmak turizm
paydaslar icin 6nem tasimaktadir. Bu deneyimleri olusturmak i¢in Aho (2001, s.36)
yedi asamal1 bir siire¢ vermektedir:

> Yonelme asamasi: Ilk olarak ilgi uyandirma saglanmalidir.

» Baghhk asamasi: Karar sonrasi aktivite aninda ilginin giiclendigi
asamadir.

» Ziyaret asamasi: Seyahatin gergeklestigi asamadir.

» Degerlendirme asamasi: Daha oOnce gergeklestirilen deneyimler ile
karsilastirma ve gelecekteki deneyimler i¢in karar verme agsamasidir.

» Depolama asamasi: Fiziksel olarak (hediyelik esya, fotograf, video vb.),
sosyal olarak (hatirlanacak olay ve kisiler) ve zihinsel olarak (izlenimler, hisler ve
anlamlar) seyahatin kiside depolandigi asamadir.

» Yansima asamasi: Deneyimin planl ya da plansiz bir sekilde tekrar

edilmesi asamasidir.
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» Zenginlesme asamasi: Depolanan anilarin paylasilmasi i¢in sosyal bir

ortamin kuruldugu asamadir.

1.5.2 1.Turist Deneyimi Ozellikleri ve Boyutlar

Literatiir incelenmesi ile turist deneyimi 6zellikleri su sekilde verilmistir (Lin,
2006, s.20; Denizer, 1992; Tarssanen ve Kylanen, 2006):
» Turist deneyimi standart degildir,

» Turist deneyimi siirecin tamamina odaklanmalidir,

» Turist deneyimleri, turistik tirline deger katmaktadir,

» Turist deneyimi, duygusal, fiziksel, duyusal ve iliskisel deger saglar,

» Turist deneyimlerinde 6znellik 6n plandadir,

» Turist deneyimleri, rakipler tarafindan taklit edilemez olaylardir,

» Turist deneyimi, deneyim piramidindeki birgok elementin birlesmesi ile
olusur,

» Turist deneyimi, turistler (zerinde fiziksel ve ruhsal degisimler
yaratmaktadir,

» Turist deneyimleri soyut bir kavram oldugundan, her deneyimleyende
farkliliklar olacaktir,

» Turist deneyimi, turist tirtine 6zgiinliik katmaktadir,

» Turist deneyimleri eglence, estetik, egitim ve kagma olarak dort boyuttan

olusmaktadir.

1.5.3.Turist Deneyimi Turleri

Bircok arastirmacit tarafindan 1990’lh yillarda turist deneyim tiirleri
incelenmistir. ilerleyen yillarda yapilan galismalar ile kavramlar daha da belirgin hale
getirilmigtir. Litaretiir turist deneyimi tiirleri ile ilgili olarak incelendiginde dort turist
deneyimi tiiriine yer verildigi goriilmektedir. Bu turist deneyimi tiirleri, optimal
deneyimler, tatmin edici deneyimler, kaliteli deneyimler, olaganiistii deneyimler

seklindedir (Lehto vd., 2004, s.802).

1.5.3.1. Optimal deneyimler

Csikszentmihayli (1990), yasanan derin haz sonucunda bellekte yer eden ve
temel deneyim olarak gordiigii optimal deneyim kavramini literatiire kazandirmistir.

Buna ek olarak, psikolojik acidan mutlulugun tarifi seklinde yorumlanabilecek
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deneyimlerdir (Csikszentmihayli, 1990). Kisiler, psikolojik anlamda smirlarin1 daha
genis tutarlarsa bu deneyimlerde elde edilen duygularin ¢cok daha fazlasina ulasacaklar
gorulmektedir (Csikszentmihayli, 1993). Ellis (1994)’e gore, turistler bu deneyimler
sirasinda yiiksek konsantrasyon, zamanda kaybolma ya da entelektiiel agidan gelisim ve
degisim hissedebilmektedir.

Mutluluk ile 6zdeslesen bu tiir, deneyim tiirlerinden duygusal deneyimler ile
iliskilendirilebilmektedir. Duygusal deneyimlerde ruhsal durum ve duygulara hitap eden

bir deneyim tiriddr.

1.5.3.2. Tatmin edici deneyimler

Tatmin edici deneyimler, turistlerin beklentisi ile deneyimledikleri aktivitenin
uyumlu olmasi sonucu ile elde edilmektedir ve memnuniyetsizligin tam zit kavrami
olarak yer almaktadir (Ryan, 1995). Turizm alaninda tatmin edici deneyimleri yaratacak
dort bilesen ortaya koyulmustur. Bu bilesenler; entelektiiel bilesen, sosyal bilesen,
uzmanlik bileseni, uyarici bilesenlerdir (Beard ve Ragheb, 1983, 5.225).

» Entelektiiel bilesenler; diisiinme, hayal etme, arastirma, kesfetme ve
ogrenme gibi disiinsel aktiviteleri iceren turizm faaliyetlerinin, katilim saglayan
turistler iizerinde etkili olmas1 durumudur.

» Sosyal bilesenler; turistlerin sosyallesme, arkadaslik, kisiler arasi iletisim
ve 0z saygi ihtiyaclarindan meydana gelmektedir.

» Uzmanlik bileseni; yarigmak, kazanma arzusu, basarmak, meydan
okumak ve uzmanlagmak istekleri ile turistin katilim saglamasidir.

» Upyarici bilesenler; giinliik yasamin igerisindeki uyaricilardan uzaklasarak
rahatlama, sakinlik, yalmzli§i aramak, iletisimden uzaklagsmak gibi bireysel
ihtiyaclara yoneliktir.

Tatmin edici deneyimler, deneyim tirlerinden duyusal deneyim ile
iligkilendirilebilir. Cilinkii duyusal deneyimler genel yapisi ile zevkleri, memnuniyetleri

ve tatmini arttirmaya yonelik kullanilmaktadir.

1.5.3.3.Kaliteli deneyimler

Kaliteli turist deneyimleri, turistlerin satin aldiklar1 aktivitedeki hizmet ve iiriin
kaliteleri ile ilgilidir ve tiim tatil siirecini kapsamaktadir (Jennings ve Nickerson, 2006).
Turizm saglayicilarinin, turiste en iist diizeyde kaliteli {irlin ve hizmet sunmalari

gerekmektedir (Ritchie ve Hudson, 2009). Yapilan calismalarda kaliteli deneyimleri
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etkileyen alt1 boyut goriilmektedir. Bu boyutlar; haz, uyarilma, yenilik (Holbrook ve
Hirshman, 1982), giivenlik, konfor (Maslow, 1987) ve etkilesimsel faydalar (Hui ve
Bateson, 1991; Arnould ve Price, 1993) olarak verilmektedir.

Kaliteli deneyimler, deneyim tiirlerinden diisiinsel deneyimler ile
iligkilendirilebilir. Diistinsel deneyimler de kaliteli deneyimlerde oldugu gibi uyarilma,

saskinlik gibi faktorlerden etkilenir.

1.5.3.4.0laganiistii deneyimler

Olaganiistii deneyimler turistlerin kendilerini yeniden tanima ve hayatlariin
doniim noktasi olabilecek olaylar yasamasi ile meydana gelmektedir (Denzin, 1992).
Onemli derecede yogun duygularin yasanmasi ve hayatlar etkileyebilecek derecede
ozelliklere sahip olmasi agisindan turistler igin, diger deneyim tiirlerinden daha fazla
etkili olmaktadir (Arnould ve Price, 1993). Csikszentmihayli (1997) olaganiistii
deneyimlerin siirekli olarak farkli aktivitelere katilim saglamalari neticesinde elde
edilebilecegini ifade etmektedir. Arnould ve Price (1993) olaganiistii deneyimleri {i¢
boyutta ele almistir. Bu boyutlar su sekilde verilmektedir:

» Doga ile iletisim, turistlerde yenilenme hissi yaratmaktadir.

» Sosyal ¢evre ile iletisim, bir topluma aidiyet hissi yaratir.

» Kisisel gelisim, turistin kendisini yenileme ve benligine yenilik katmasi
durumudur.

Olaganiistii deneyimler icin 6ne ¢ikan bazi 6zellikler bulunmaktadir. Literatiir
incelendiginde bu 6zellikler su sekilde verilmistir:

» Olaganiistii deneyimler siradan olaylardan degil sira dist durumlardan
etkilenmektedir ve asir1 derecede duygusallik icermektedir (Arnould ve Price,
1993).

» Olaganiistii deneyimler spontane olma o&zelligi ile giinlik yasam
rutininden uzaktir ve bu durum, turistlerin algilamalarina goére unutulmaz
deneyimlerin zeminini hazirlamaktadir (Mossberg, 2008).

Olagantistli deneyimler; kendini tanima (Belk, 1988), heyecan verme (Mogilner
vd., 2011), riskli olma (Ratner, Kahn ve Kahneman, 1999), pahali olma (Tumbat ve
Belk, 2010), yeniliklere acik olma (Wildschut vd., 2006), haber degeri tasima (Berger
ve Milkman, 2011), kisisel olma (Caprariello ve Reis, 2012), fiziksel olma (Tumbat ve
Belk, 2010) faktorlerinin bir veya birden fazlasinin varligi ile ortaya ¢ikmaktadir
(Bhattacharjee ve Mogilner, 2014).
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Olagantistli deneyimler, deneyim tiirlerinden davranigsal deneyim ile
iligkilendirilebilir. Bunun nedeni; davranigsal deneyimler de kisinin yasam tarzini
degistirir ve farklilik yaratir. Olaganiistii deneyimlerde de bu durum; deneyim sahibine
bu deneyimin hayatinin doniim noktast oldugunu diisiindiirmesi seklinde ortaya

cikmaktadir.

1.5.3. Unutulmaz Turizm Deneyimi

Unutulmaz turizm deneyimleri diger deneyim tiirlerinin 1s18inda degisen
beklenti ve egilimler dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Gilinlimiizde turistler, seyahat
deneyimi baglaminda yalnizca kaliteli deneyim beklentisinden ¢ok yogun calisma,
kalabalik ve strese maruz kaldiklar giinliik yasantilarindan uzaklasarak anlamli, yeni,
rahatladiklar1, bilgi edinip, ait hissedebildikleri ve haz saglayabildikleri deneyimler
istemektedirler. Jefferies ve Lepp (2012, s.38) unutulmaz turizm deneyimlerini, biyuk
oranda hatirlanabilen ve kisiler i¢in 6zel ve duygu yiikli, yenilenme ve kendini
gelistirmeye yonelik, hayatlarinin degismesinde rol oynayabilecek deneyimler olarak
yorumlamaktadir. Kim, Ritchie ve McCormick (2012), bir seyahatin sonradan pozitif
olarak hatirlanabilir olmasini unutulmaz turizm deneyimleri olarak yorumlamaktadir.
Bu goriisiin aksine Tung ve Ritchie (2011), unutulmaz turizm deneyimlerinin hem
olumlu hem de olumsuz olarak hatirlanabilecegini ortaya koymustur. Wang (1999),
giinlik hayatin rutininden uzaklasarak bir deneyim elde edilmesini ve bu deneyimde
farkli ve yeni bir seyler algilanmasi, unutulmaz turizm deneyimlerinin temelini
olusturmaktadir. Unutulmaz turizm deneyimleri, hafizada yer etmis olan ve
deneyimlendikten sonra dahi hatirlanan O6nemli olaylarin tamami olarak
tanimlanabilmektedir (Servidio ve Ruffolo, 2016). Chandralal ve Valenzuela (2015,
s.304) unutulmaz turizm deneyimini zevk, pozitif duygular ve heyecan ile
iliskilendirmistir. EK olarak, Knobloch, Robertson ve Aitken (2017), siradan bir
deneyimin, turistte olugan aidiyet hissi ile unutulmaz turizm deneyimine déniismesinin
miimkiin oldugunu belirtmektedir. Unutulmaz turizm deneyimleri hatirlanabilir olmasi
nedeniyle, kisilerin yasanan deneyim ve keyfin pekistirmesine yardimci olmaktadir
(Kim, Ritchie ve McCormick, 2012).

Gulnumuzde turistler, driinlerin 6tesinde bu driinlerin hikayelerini deneyimlemek
istemektedir ve bu nedenle unutulmaz turizm deneyimleri turistlerin, 6ziinde ulagsmak
istedikleri asil son haline gelmistir (Tung ve Ritchie, 2011; Pizam, 2010; Jensen, 1999).

Bu nedenle, turistler unutulmaz deneyimler elde edebilecekleri destinasyonlari tercih
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etmektedirler (Kim ve Ritchie, 2014). Unutulmaz turizm deneyimleri, ge¢miste
yasanmis deneyimlerden meydana gelmekte ve turistin gelecek seyahatlerinde
tercihlerini etkilemektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2013; Mossberg, 2008).
Pazarlama uzmanlar1 da, kisilere yasatilan unutulmaz deneyimlerin, miisteri sadakati
icin olduk¢a basarili oldugunu vurgulamaktadir (Sahin, 2016). Bu farkindalik ile
isletmeler iriin ve hizmetlerini, turistler tzerinde unutulmaz turizm deneyimleri
yaratacak sekilde kullanmaya baslamistir (Pine ve Gilmore, 1998). Unutulmaz turizm
deneyimlerinde olumlu deneyimlerin turizm faaliyeti ve turist arasindaki iliskide 6nemli
bir rol oynadig1 goriilmektedir (Tung ve Ritchie, 2011). Prayag, Hosany ve Odeh (2013,
s.118), turistlerin deneyim sirasinda verdigi duygusal tepkilerin, deneyim sonrasi
davraniglar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Turizm alaninda unutulmaz
deneyimler yaratmak, sektoriin varligini  korumasi igin gerekli olan temel
kavramlardandir (Pizam, 2010, s.343). Unutulmaz turizm deneyimleri yaratmak i¢in s6z
konusu destinasyonlarin gelismis olmas1 gerekmektedir (Tung ve Ritchie, 2011,
s.1367). Marschall (2012) turizm ve hafiza kavramlarinin iligkili oldugunu ve her iKi
kavraminda medya-simge-hedef kitle Gigliisiiniin temeline dayandigini belirtmektedir.
Bu baglamda hafiza turizmi, turizm de hafizay1 etkilemektedir. Literatiirde yer alan
bilgilere dayanarak; dekor, atmosfer, mekan algis1 ve hatira esyalar1 gibi unsurlarin
deneyimleri unutulmaz kildig1 goriilmektedir (Sundbo ve Darmer, 2008). Bunlara ek
olarak, mekanlar ya da organizasyonlar turist deneyimini unutulmaz kilmak adina
hikayelerden de faydalanmaktadir. Hikdyeler baglaminda, unutulmaz turizm deneyimi
olusturulmasinda profesyonel turist rehberlerinin pay1r da olduk¢a Onemlidir.
Rehberlerin yan1 sira deneyim firsatlari, altyapi, aktiviteler gibi unsurlar da bu
deneyimleri olusturmakta destekleyicidir (Arnould ve Price, 1993; Mathisen, 2012).
Unutulmaz turizm deneyimleri sonucunda tatmin, kisisel degisim, iyi olus, niyet,

ogrenme ve psikolojik islevsellik unsurlar ortaya ¢ikacaktir (Coelho vd., 2018, s.17).
Kanada Turizm Komisyonu (Canadian Tourism Commission) 2004 yilinda
unutulmaz turizm deneyimlerini “yarinin turizm {riinii” olarak tanimlamis ve bu

deneyimler ile ilgili olarak dort unsur tizerinde durulmustur (Arsenault ve Gale, 2004).
» Unutulmaz turizm deneyimlerinin gerceklestirilmesinde en biiytlik rol,

rehberler ve rehberlerin yeterlilikleridir.

» Unutulmaz turizm deneyimi yaratilmasi i¢in yerel halkin turistler ile

iletisimde olmasi ve bilgi paylasiminda bulunmasi gereklidir.
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» Unutulmaz turizm deneyimleri, olumlu ve olumsuz, planli veya
planlanmamus siirpriz unsurlar icerebilmektedir.

» Unutulmaz turizm deneyimlerinde ortaya ¢ikabilecek planlanmamis
stirprizler kendini kesfetme, rahatlama ve eglenme sonuglarina sebep olabilmektedir.

Konu ile ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalar, turistlerin pozitif deneyimleri
hatirlamasinin daha kolay oldugunu ortaya koyarken (Kim, Ritchie ve McCormick,
2012; Chandralal ve Valenzuela, 2015) yapilan bazi ¢alismalarda ise; negatif duygularin
da unutulmaz turizm deneyimlerinin olugsmasinda etkisi oldugu sonucuna varmistir
(Sthapit, 2013; Kim ve Ritchie, 2014).

Coelho vd. (2018) yaptiklar1 arastirma sonucunda hangi tarz deneyimlerin
unutulmaz oldugunu bulmak istemisler ve unutulmaz turizm deneyimi elde eden bir
turistin yasadig1 evreleri ortaya koymuslardir.

» Ambiyans evresi: Bu evre turist ile destinasyon arasinda kurulan bagi
ifade etmektedir.

» Sosyallesme evresi: Turistin diger turistler, yerel halk, turizm calisanlar
ve diger insanlar ile iliskiler kurdugu evredir.

» Duygularin yansimasi evresi: Unutulmaz turizm deneyiminin en énemli

evresidir. Cunkl duygular olmadan deneyimler unutulmaz hale gelemeyecektir.

1.6. Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi

Sanayi devrimi; buhar makinalarinin kullanildig: ilk sanayi devrimi, Henry Ford
ismi ile iliskilendirilmis ikinci sanayi devrimi ve kitlesel pazarlama ile {iglincli sanayi
devrimi olarak evrim gegirmistir. Giinlimiizde ise dijitallesme ile ortaya ¢ikan endiistri
devri yeni pazarlama anlayiglarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Godin, 2010). Bu
durum; firmalarin miisteri sadakatini arttirmak ve miisteri memnuniyeti yaratmak adina
tlketiciler lzerinde bireysel deneyimler olusturmasina neden olmustur (Prahal ve
Ramaswamy, 2000).

Walls (2009), tiiketiciye gore deneyimi, satin almis oldugu iiriin ya da hizmet
unsurlar1 ile ilk etkilesimi ve sonucunda ortaya c¢ikan duygusal, davranigsal,
hatirlanabilir olan miisteri tatmin ve sadakatini etkileyen bir ¢ikti seklinde ifade
etmektedir. Buna bagli olarak, giintimiizde tiiketiciler satin alim sagladiklari markalarin
yalnizca iiriin ve hizmet kalitesine degil, kendilerinde yarattiklar1 deneyimlerle de
ilgilenmektedir (Walls vd., 2011). Hoch ve Deighton (1989), ge¢mis deneyimlerin

tiikketiciler tizerinde etkili olmasinin ii¢ nedenini belirtmektedir. Bu nedenlerden ilki,
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iiriin ya da hizmet ile ilgili bilgiye, gecmis deneyimler araciligi ile ulasiliyor ise satin
alma motivasyonu yiikselecektir. Tkinci neden ise; tiiketicilerin gegmis deneyimlerini en
glivenilir ve dogru kaynak olarak goriiyor olmasidir. Son neden olarak; ge¢mis
deneyimlerin, gelecekteki davranis niyetleri lizerinde biiylik Olgiide etkili olduguna
deginilmistir. Schmitt (1999) deneyimsel pazarlama yaklagimini tercih eden isletmelerin
marka yaratma konusunda avantajli olacagimi ve rakiplerinin Oniline gececegini
vurgulamaktadir. Bu durum olumlu isletme imaj1 ve sadik miisteriler kazanmaya sebep
olmaktadir. Bunlara ek olarak, Pine ve Gilmore (2012) yaptiklar1 calisma ile
tiiketicilerin, farkli ve unutulmaz bir deneyim yasamak i¢in olmasi gerekenden fazla bir
ticreti 0demeyi kabul ettigini ortaya koymustur. Bu farkli ve unutulmaz deneyimleri
sunmak i¢in igletmelerin bir tema yaratmasi gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).
Konu ile ilgili literatiir incelendiginde giiniimiizde deneyimsel pazarlama anlayisinin
kacinilmaz gerekliligi ortaya konmustur. Bu baglamda, isletmeler de deneyimsel
yontemler araciligi ile rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikarak memnuniyet, aidiyet, sadakat
gibi kazanimlar elde etmek istemektedir. Cilinkii miisteriler, degisen zaman ve
beklentiler nedeni ile iiriinlin kendisinden ¢ok kisi i¢in tasidigr anlama ve elde edecegi
deneyime dnem vermektedir (Baudrillard, 1998).

Isletmeler tiiketicileri icin deneyimler tasarlamali ve bu deneyimlerin bir parcasi
olmasimi saglamalidir. Kusursuz deneyimler tasarlamak i¢in Onemli bazi noktalar
bulunmaktadir. Shaw ve Ivens (2002, s.10) yedi 6nemli deneyim olusturma asamasi
vermistir:

> [k olarak harika bir miisteri deneyimi ve uzun vadeli bir rekabet plan1 ve
kaynagi olusturulmalidir. Sonrasinda ise tiim kurulus bu plana odaklanmali ve
kaynaklar saglanmalidir.

> Miisterilerin  beklentileri dogru bir sekilde degerlendirilerek, bu
beklentileri karsilamaya yonelik bir deneyim gelistirilmelidir.

> Kusursuz bir miisteri deneyimi, planlanan beklentilere duygusal acidan
tesvik yaratmalidir. Duygusal deneyimler rekabet konusunda biiyiik rol oynamaktadir.

> Miikemmel bir miisteri deneyimi, ilhamini iyi bir liderken alirken,
beklentileri karsilanmis insanlar tarafindan olusturuldugunda var olabilmektedir. Bu
nedenle kurum kiiltiirii deneyimler konusunda 6nem tasimakta olup kurum calisanlari

bu konuda bilinglendirilmelidir.
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> Miikemmel miisteri deneyimleri, igerden disartya dogru degil disardan
iceriye dogru olusturulmalidir. Bu deneyimlerin hitap edecegi topluluk tiiketicilerdir ve
bu nedenle tiiketiciler odak nokta olmalidir.

» Olusturulan deneyimler, maliyeti diistirmeli ve gelir artis1 saglamalidir.

» Kusursuz bir miisteri deneyimi demek isletmenin kendi diizenledigi bir

marka seklidir.

1.7.Turizm Sektoriinde Deneyim Saglayicilari

Deneyimsel pazarlama yaklagiminda, pazarlama uygulama araclari deneyim
saglayicilar1 olarak isimlendirilmektedir. isletmeler farkli ve yeni miisteri deneyimleri
yaratmak i¢in deneyim saglayicilarindan faydalanmaktadir. Miisterinin {iriin/hizmet ile
kargilasmadan 6nce deneyimin nasil gergeklestirilecegi deneyim saglayicilari tarafindan
planlanarak sorgulanmaktadir. (Celtek, 2010) Turizm sektoriinde deneyim saglayicilari
asagidaki gibi listelenmektedir.

> lletisim: Uriin ya da hizmetler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemesi agisindan pazarlama iletisimi ile paylasilmaktadir ve pazarlama iletigimi
tilketici ile isletmelerin arasindaki siirekli bir paylasimdir (Odabasi ve Oyman, 2003,
s.35). Brosiir, reklam, rehberler, halka iliskiler calisanlar1t turizm alaninda en 6nemli
iletisim araglarindandir (Lin, 2006, s.28). Bunun yani sira giiniimiizde sosyal medya
araclari en etkili ve en popiiler iletisim araci olarak kullanilmaktadir.

> Gorsel ve Isitsel Kimlik: Deneyim yaratma siirecinde logolar, renkler ve
isimlerden meydana gelen gorsel, isitsel kimlikler onem tagimaktadir ve isletmeler bu
onemin bilincinde olup se¢imlerinde dikkatli olmalidirlar (Kozak, 2006, s.248).

> Uriin: Turizm sektdriinde deneyimleri; otelin yapisi, mekanlarin tasarimi,
yemeklerin sunumu gibi durumlar etkilemektedir. Kozak caligmasinda (2006, s.256)
koku, 1s1, miizik, aydinlatma, renk, nem orani ve tabaklar gibi konularin turist
deneyimini etkiledigini belirtmektedir.

> Markalasma: Rizaoglu (2004, s.193) yaptig1 calismada turistlerin, marka
imaj1 ile kendileri arasinda bir bag kurarak aidiyet duygusunun ortaya ¢ikacagina vurgu
yapmaktadir.

> Fiziksel Cevre: Kozak (2006, s.251) c¢alismasinda, konaklama
isletmelerinin i¢ mimarisinin, oda konumlandirmasinin, oda ve lobi biiyiikliiklerinin,
oda manzaralarinin deneyim icin etkili saglayicilar1 olduguna yer vermektedir. Bu

goriisli, Kotler, Bowen ve Makens (1999, s.280,) yaptiklar1 ¢calismada desteklemis ve ek
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olarak dis ¢ekim fotograflarinin, bahge diizenlemelerinin ve hatta perdelerin dahi 6nemli
etken oldugunu ortaya koymustur.

> Web Siteleri ve Elektronik Medya: Turizm alaninda web siteler, arama
motorlarinda kullanilan reklamlar, destinasyon yonetim sistemleri gibi araclar deneyim
saglayicilarindan olarak goriilmektedir (Hwank vd., 2006, s.7). Ayrica gilinlimiizde
sosyal medyadan da deneyimlerin anlik olarak ya da diizenlenerek paylasilmasi, yeni
deneyimlerin olusturulmasinda rol oynamaktadir.

> Insan: Turizm alam hizmet sektdrii oldugundan, insanlar arasi iletisim
olduk¢a Onem tasimaktadir. Turizm calisanlart ve turist arasindaki olumlu ya da
olumsuz etkilesimler, ¢alisanin turiste karsi tutumu, ¢alisan bilgisi ve iletisim becerileri

turist deneyimini etkilemektedir (Tarssanen ve Kylanen, 2007).
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BOLUM 11

ILGILi ALANYAZIN

2.1. Temel Degiskenlerin Boyutlar1 ve Kuramsal Yaklasimlar

Bu bélimde; anlatiya ulasim ve unutulmaz turizm degiskenlerinin boyutlar1 ve

bu degiskenler ile iligkili teorilere yer verilmistir.

2.1.1.Hikaye anlaticihgina dair kuramsal temeller

Hikaye anlaticiligi, temelde aktarima sunulan bir anlatiy1 ele almaktadir. Ayni
zamanda anlatibilim de aktarilan her anlatinin bir hikdye oldugunu savunmaktadir
(Jahn, 2015, s.44). Bu baglamda, literatiir incelendiginde dogrudan hik&ye anlaticiligina
dair olmasa da, anlati teorilerinin hikdye anlaticilig: ile iliskili olarak incelenebilecegi
goriilmiistiir. Calismanin 6zii; hikayelere ulasimin, deneyimleri unutulmaz kilmas ile
yeniden paylasilacak hikadyeler yaratip yaratmadigini ortaya koymaktir. Bu nedenle,

anlatibilim teorisi ve anlatiya ulagim teorisi incelenmistir.

2.1.1.1.Anlatibilim (Naratoloji) Teorisi

Hikayeler ile ilgili olarak anlatiya odaklanmak gerekir ise; anlati insanlarmn
anlama, algilama ve elestirmede kullandig: etkili bir alandir ve insan yagaminin ig¢inde
oldugundan psikoloji, sosyoloji, gostergebilim, antropoloji, tarih gibi konularda buyuk
bir 6neme sahiptir (Davies, 2002, s.3). Anlatibilim ilk kez 1969 yilinda Todorov ve
Weinstein (1969, s.9) tarafindan; “Anlatibilim, anlati yapilarimin teorisidir.” seklinde
tanimlanmistir. Fisher (1987), anlatinin her yerde, her toplumda ve her yasta mevcut
olacagini, insanligin tarihiyle ortaya c¢iktigin1 ve anlati olmadan insanligin
olamayacagini belirtmektedir (Fina, 2015, s.239). Naratoloji adi1 Latince “bilinmek”
anlamima gelen “narre” kokiinden almaktadir (Lacey, 2000, s.13). Anlatida aktarilan
temel olaylarin kronolojik bir siralamasi, anlamsal tutarlilig1 ve benzersizligi olmalidir
(Zarri, 2009, s.7). Anlatida neden-sonug iligkisindeki olaylar, zaman ve mekan ile
baglantilidir (Lacey, 2000, s.16; Bakhtin, 1982). Bu acidan ele alindiginda anlatilarin,
hikayeler ile iliskili oldugu goriilmektedir.

Zarri (2009, s.7) anlatilarin, sonuca ulastirma, farkli seyler deneyimleme, satin
alma, satma gibi araciliklar ile insanlarin davraniglarini ve segimlerini yOnlendirmek

icin kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Bu nedenle, anlatilar ve dolayisiyla hikayeler
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unutulmaz turizm yaratmak i¢in kullanilabilecek 6dnemli bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Bunun yam sira, anlatilarda yer alan olaylar, zaman ve mekanlar paylasima hazirdir.

Dolayisiyla, her hikaye yeniden anlatim igin uygundur.

2.1.1.2. Anlatiya Ulasim Teorisi

Green ve Brock (2000)’a gore anlatiya ulasim saglanir ise hikayelerin, bireyleri
gercek hayata dair inanclan ile ilgili olarak etkiledigi goriilecektir. Buna dayanarak,
hikdyelere ulagim saglanmamis yani 6ziimsenmemis ise hikdyenin kisiler tizerindeki
isleniglerini gérmek olanaksiz olacaktir. Her hikaye, temelde bir fikri, gorisi
bildirmektedir. Bireyler, bu fikirleri, kendi hayatlart ve deneyimleri ile
karsilastirdiklarinda farkliliklar gézlemleyebilir. Bu dogrultuda, bireyler kendileri ile
ilgili olarak bir farkindalik, aydinlanma yasayarak degisime yoOnelebilmektedirler.
Green ve Brock (2000) anlatilarin 6ziimsenmesini “ulagim” ile adlandirmiglardir. Bu
adlandirma, Gerrig (1993)’in yaptig1 agiklamaya dayanmaktadir: “Gezgin (herhangi
biri) bir yolculuga ¢ikar ve bu yolculuk esnasinda bir¢ok ulagim araci ile karsilasir. Bu
ulasim araglar: gezgini gercek diinyasindan uzaklastirir. Gergek diinyasina dondiigiinde
ise bu ulasim ile degigmis olacaktir.” Anlatiya ulasim teorisi, bir bireyin 6ziimsedigi bir

hikéye ile degismesini, farkindalik yasamasini ortaya koymaktadir.

2.1.2. Unutulmaz Turizm Deneyimi Boyutlar:

Tgili literatiir incelendiginde unutulmaz turizm deneyimini kavramsallastirip, bir
Ol¢iim aract olarak gelistiren ilk arastirmacinin Kim (2010) oldugu goriilmektedir.
Kavram ile ilgili bircok unsurun etkileyici faktor olabilecegi ortaya atilmistir. Konuyla
ilgili on bes faktor ortaya atilmis olsa da sonugta yedi boyutlu bir kavram olarak
literatiirde yer almaktadir. Bu faktorler asagida yer alan Cizelge 2.1. Uzerinde
gosterilmistir.

Unutulmaz turizm deneyimlerini 6lgmek i¢in yedi boyuttan olusan yirmi dort
maddelik bir o6lgek gelistirilmistir (Kim vd., 2012). Kim (2010)’e gore unutulmaz
turizm deneyimleri i¢in gerekli yedi faktér vardir. Bunlar; hedonizm (hazcilik),
yenilenme (canlanma), yerel kultir (sosyal etkilesim), katilim, anlamlilik, bilgi ve

yeniliktir.
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Cizelge 2.1. Literatiirde yer alan unutulmaz turizm deneyimi faktorleri  (Kaynak:
Kim, Ritchie ve McCormick, 2012)

FAKTORLER YAZARLAR
Anlamhhk Bruner 1991; Noy, 2004; Wilson ve Harris, 2006
Beklenmedik Olaylar  Ryan, 1991; Aziz, 1995; Talarico ve Rubin, 2003
Canlanma Howard vd., 1993; Hull ve Michael, 1995

Dahil Olma/Katilim Pine ve Gilmore, 1999; Berry vd., 2002

Deger Takdiri Ryan, 2002; Yoon ve Uysal, 2005

Durtu Arnould ve Price, 1993; Mannell vd., 1998
Hazcihik Duman ve Mattila, 2005; Otto ve Ritchie, 1996
Hizmeti Bartlett ve Einert, 1992; Cliff ve Ryan, 1996
Degerlendirme

Meydan Okuma Lee vd., 1994; Mannel ve Isoahola, 1987
Mutluluk Bollavd., 1991

Olumsuz Hisler Aziz, 1995; Ryan, 1991

Ogrenme/Bilgi Blackshaw, 2003; Otto ve Ritchie, 1996
Rahatlama Howard vd., 1993; Mannel vd., 1988

Sosyal Etkilesim Ap ve Wong, 2001; Obenour vd., 2006
Teknoloji Buhalis ve Amaranggana, 2015

Yenilik Duman ve Mattila, 2005; Farber ve Hall, 2007

2.1.2.1.Hazcihik (Hedonizm)

Hazcilik, yapilan ¢aligmalarda neredeyse tiim bilim insanlar1 tarafindan ortak
goriisle kabul edilmis bir boyuttur (Otto ve Ritchie, 1996; Lee vd., 1994). Hazcilik
(hedonizm), unutulmaz turizm deneyimine etki eden olumlu duygular seklinde
yorumlanmaktadir (Ayazlar ve Ayazlar, 2017, s.141). Bohanek vd. (2005, s.54) kisilerin
yogun ve olumlu duygularin uzun zaman sonra dahi hatirlanabilecegini belirtmistir. Bu
baglamda hedonizm, unutulmaz turizm deneyimleri ic¢in biiyiik ol¢tide Onem
tagimaktadir. Bu goriisli, Tung ve Ritchie (2011, s.339) calismalarinda hedonizmin
unutulmaz deneyimler icin kritik rolinden bahsederek desteklemislerdir. Kim (2010)
hedonizmi, “aktivitelere katilmak™, “heyecan yasamak”, “deneyimden gercekten keyif
almak” ve “yeni bir deneyim yasamaktan heyecan duymak™ olarak dort ara boyut ile

temsil etmektedir.
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2.1.2.2.Canlanma

Canlanma (ferahlik), turistlerin gilinliik yagam rutinlerinden uzaklagarak yeni bir
kiiltiir tamima, farkli aktivitelere katilma, sosyal etkilesimlerde bulunma gibi deneyimler
sonrasinda ortaya ¢ikan psikolojik durum olarak tanimlanmaktadir (Cohen, 1979;
Turner ve Ash, 1975). Bu canlanma sonrasi, turistler giinliik rutinlerine dondiigiinde
yasantisini daha degerli gorebilmektedir. Bu durum, olumlu bir animsamay1 beraberinde
getireceginden unutulmaz turizm deneyimleri i¢in Onemli bir faktor olarak
gorulmektedir (Kim ve Ritchie, 2014). Kim (2010) gelistirdigi olgekte canlanma
boyutunu; “Ozgiirlestirici”, “Ozgiirlilk hissinden keyif almak”, “canlandiric1” ve

“yeniden hayat bulmak™ alt boyutlari ile temsil etmektedir.

2.1.2.3.Sosyal Etkilesim (Yerel Kiiltiir)

Yerel halkin yasayislar1 hakkinda bilgi edinmek ve yerel halk ile etkilesimde
bulunmak turistin unutulmaz deneyimler elde etmesini guclendirmektedir (Tung ve
Ritchie, 2011). Yerel kiiltiir deneyimleri olumlu ydnde olan turistlerin davranissal
tepkileri de olumlu olmaktadir (Kim, 2010). Kim (2010),bu boyuta bagh olarak “yerel
halka iliskin olumlu izlenimler”, destinasyondaki yerel halk arkadas canlisi” ve “yerel
kiiltiiri yakindan deneyimlemek” seklinde ii¢ alt boyut vermektedir. Literatiirdeki
caligmalar da gosteriyor ki; yerel halkin yasantisina dahil olmak ve yerel kiiltiirii
tanimak, unutulmaz turizm deneyimlerini etkilemektedir (Morgan ve Xu, 2009; Kim ve

Ritchie, 2014).
2.1.2.4. Katihm

Pine ve Gilmore (1999, s.101) calismalarinda, gerceklestirilen aktiviteye katilim
saglama seviyesi ile bu deneyimin unutulmaz olmasmin iligkili olduguna
deginmektedir. Knobloch (2017, s.7) da, kisilerin katilim durumu ile unutulmaz
deneyimlerin iliskili oldugunu vurgulamaktadir. Bunun yani sira, deneyime dahil olma
ile katilimcilar biligsel olarak daha derin bir etkiye maruz kalacaklardir (Blodgett ve
Granbois, 1992). Kim (2010), 6l¢eginde bu boyuta ait “gercekten gitmek istedigim bir
yeri ziyaret ettim”, “gercekten yapmak istedigim bir aktiviteyi yaptim” ve “turizm

deneyimi aktiviteleri ilgimi ¢ekti” seklinde {i¢ alt boyut vermektedir.
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2.1.2.5.Anlamhhk

Gilinimiizde bireyler, degisen ihtiyaclart nedeniyle tatilleri stiresince ruhani,
fiziksel ve duygusal doyuma ulasmay1 beklemektedir (Knobloch, 2017). Anlamlilik,
kisilerin, kendilerini degerli ve 6nemli bir aktiviteye katildigini hissetmesi ile ortaya
¢ikmaktadir (Wilson ve Harris, 2006). Turistler anlamlandirdiklart bir turizm deneyimi
edindiginde, bu deneyim daha sonrasinda daha kolay hatirlanabilmektedir (McCormick
ve Kim, 2013). Kim (2010), bu boyutu “ 6nemli seyler yaptim”, “anlaml1 seyler yaptim”

ve “kendim hakkinda 6grendim” seklinde (¢ alt boyut ile vermektedir.

2.1.2.6.Bilgi

Tung ve Ritchie (2011) unutulmaz turizm deneyiminin en 6nemli 6gelerinden
biri olarak entelektiiel gelismeleri gormektedir. Destinasyonlarda cografi, kiiltiirel ve
tarihi bilgilerin 6grenilmesi, deneyimin unutulmaz olmasini saglamaktadir (Kim ve
Ritchie, 2014). Kim (2010), gelistirdigi 6lgekte bu boyutu “kesfedici”, “Ogretici” ve

“yeni kiiltiir” seklinde ii¢ alt boyutta vermektedir.

2.1.2.7.Yenilik

Tung ve Ritchie (2011) farkl kiiltiir ve farkli yerlere seyahat etmek, turistlerin
yenilik motivasyonunu karsilayarak, unutulmaz deneyimler olusturacaktir. Chandralal
ve Valenzuela (2015) calismalarinda yeni bir kiiltiir ya da yeni bir lezzetin unutulmaz
turizmi etkiledigini ortaya koymustur. Yenilik, karar verme evresinde turistler iizerinde
etkili olmaktadir (Petrick, 2002, s.384). Kim (2010) bu boyutu “hayatta bir kez
yasanacak deneyim”, “essiz’, “Onceki deneyimden farkli” ve “yeni bir seyler
deneyimlemek”™ alt boyutlar1 ile vermektedir.

Ele alinan bu boyutlar, Ritchie ve McCormick tarafindan zemini hazirlanarak,
Kim (2010) tarafindan gelistirilen 6lgekten alinmistir. Kim (2012) bu 6l¢egin neredeyse
tiim destinasyonlar i¢in uygulanabilir oldugunu ortaya koymustur. Daha sonra ise bu
Olcegin uluslararas1 gecerli ve uygulanabilir oldugu goriilmiistir (Kim ve Ritchie,
2014).

Chandralal ve Valenzuela (2015) gelistirilmis olan 6lgegin disinda bir baska
Olciim aracin1 ortaya koymustur. Bu 0Ol¢iim aract 34 madde ve 10 boyuttan
olugsmaktadir. Chandralal ve Valenzuela (2015)’ya gore unutulmaz turizm deneyimini

yaratan on faktor su sekilde verilmektedir:
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» Otantik yerel deneyimler: Otantik yer ve yemeklerin turist deneyimini
unutulmaz kilacagi diisiiniilmektedir.

» Faydali deneyimler: Turistin deneyimleri dogrultusunda bilgiler edinmesi
ve kendini gelistirmesi, deneyimleri unutulmaz kilabilecektir.

» Profesyonel rehberler ve tur operatorleri: Rehberlerin bilgi ve becerileri,
iletisimi, sosyal yaklasimlar1 ile sorunsuz bir tur operatorliigii hizmeti deneyimi
unutulmaz hale getirecektir.

» Yeni deneyimler: Turist icin deneyimlerin unutulmaz kilinmasinin en
etkili yolu yeni seylerin sunulmasidir.

» Yerel misafirperverlik: Yerel halk ile akict ve olumlu bir etkilesim
deneyimi unutulmaz kilacaktir.

» Duygusal hisler: Olumlu ya da olumsuz hisler, deneyimin unutulmaz hale
gelmesinde en etkili faktorlerdendir.

» Algilanan 6nem: Hayatta bir kez yasanan deneyimler, unutulmaz
olacaktir.

» Sosyal etkilesim: Seyahat arkadaslar ile iletisimin olumlu ya da olumsuz
olmas1 deneyiminin hatirlanabilirligini etkileyecektir.

» Tesadifi ve sirpriz deneyimler: Beklenmedik ve ilging olaylarin
yasandig1 deneyimler, unutulmaz olabilmektedir.

» Kisisel seyahat meraklarinin  giderilmesi:  Turistlerin  kendini
gergeklestirmesi, istedigi yere seyahat edip, gérmek istedigi yerleri gormesi sonucu

elde edilen deneyim, unutulmaz olacaktir.

2.1.3. Anlatiya ulasim dl¢eginin alt boyutlar:

Anlatiya ulasim 6lgegi Green ve Brock (2000) tarafindan gelistirilmistir. Ik kez

bu ¢alismada kullanilan Slgek yapilan faktor analizi sonucunda ii¢ alt boyut ile ele

alimmstir. Bu alt boyutlar; bilissel faktorler (1,3 ve 4. maddeler), duygusal faktorler (5,7

ve 9. maddeler) ile 6ziimseme faktorleri (2,6,8,9 ve 10. maddeler) seklinde verilmistir.

2.1.3.1.Bilissel faktorler

Insanlar etkileme ve ikna siireglerinde bilissel etkenler siklikla kullanilmaktadir

(Cacioppo vd., 1996). Bu baglamda, Green ve Brock (2000) hikdyeye ulasim igin

biligsel faktdrlerin etkili olacagimi diisiinerek, inceleme yapnuslardir. Inceleme

sonucuna gore ise; biligsel faktorler s6z konusu oldugunda bireylerin daha cok
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diisinmeye motive olduklart goriilmiistiir. Buna ek olarak, bilissel faktorlere yer

verilmediginde ise; bireylerin konu hakkinda diisiinme motivasyonu gézlenmemistir.

2.1.3.2. Duygusal faktorler

Gegmisten gliniimiize dek uzanan aktarilmis hikéyelerde acilar, agilmasi gereken
zorluklar, ikilemler ya da olumsuzluklar yer almaktadir. Ancak bu durumun aksine
Adaval ve Wyer (1998, s.240), hikayelerde olumlu duygulara da yer verilebilecegini
vurgulamaktadir. Olumsuz duygularin entegre oldugu hikdyeler dinleyicilerin

ulasiminda daha etkili olsa da gerekliligi 6ncelikli degildir (Green ve Brock, 2000).

Insanlar, kendilerine ait benzer duygularin yasandigi araclara ilgi duyarak
yonelecektir. Duygusal olarak bag kurulan araglar algida segicilik yaratacak ve biligsel
faktorleri etkileyecektir. Sonug olarak; kullanilan arag (hikdyeler), bireyin kimligine yer

edecek ve ulagim saglanmig olacaktir (Hatipoglu, 2012).

2.1.3.3.0ziimseme faktorleri

Green ve Brock (2000), hikayenin ne kadar 6ziimsenir ise o kadar akilda kalici
olacagini ortaya koymustur. Bununla beraber, olumsuz geri doniiglerin de daha az
olacag1 gorilmistiir. Yiiksek diizeyde 6ziimsenen bir hikaye, biligsel ve duygusal

faktorler baglaminda teorik farki da desteklemektedir (Petty ve Cacioppo, 1986).
2.2. Degikenler Arasi iliskiler

Aragtirma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda; hikayelerin deneyimlerden,
deneyimlerin de hikayelerden etkilendigi goriilmiistiir. Bu baglamda incelenecek olan
bu degiskenler arasindaki iliskiye, onceden yapilmis olan ¢alismalara dayanarak yer
verilmistir.

Anlatilar (hikayeler), kisisel deneyimlerin yorumlanmasinda kullanilabilecek en
onemli araglardandir (Servidio ve Ruffolo, 2016). Bruner’e (2002, s.64) gore, insanlar
anlatilar aracilig ile gegmis anilarini rehber ederek, gelecegini insa etmektedir. Seyahat
anlatilari, deneyimleri iyilestirmek adina 6nemli bir iiriindiir ve iyi bir seyahat anlatist
okuyu/dinleyici Uzerinde etkili olabilmektedir (Hsiao vd., 2013). Seyahat anlatilari
kisisel, toplumsal ve mekansal kimiklerin insasinda O6nemli bir birlesendir. Ayni
zamanda, seyahat ve turizm faaliyetlerini deneyimleme, diislinme, animsama ve
paylasma siirecinde de olduk¢a onemlidir (Tivers ve Rakic, 2012). Mossberg (2008),
calismasinda hikayelerin deneyimleri anlamli kildigin1 vurgulamaktadir.
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Turizm anlatilarinda turist, tretici ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi ile
anlatilarin ortak yaratisicidir (Chronis, 2012). Bu nedenle, hikayeler turizm sektorinin
merkezidir. Bruce ve Harvey (2010, s.84), insanlara arkasi bos vaatler ve sloganlar
sunmak yerine, bir pargasi haline gelecekleri hik@yeler sunmay1 en iyi yontem olarak
gormektedir. Bu yontemi kullanmak ¢ok giiglii bir pazarlama araci olacaktir. Adaval ve
Wyer (1998, 5.208), hikayelerin deneyimleri yeniden hatirlamak i¢in de etkili oldugunu
yaptiklari ¢alisma ile ortaya koymustur.

Pizam (2010) yaptig1 calismada, hikayelerin turistler i¢in gittikleri yer hakkinda
bilgi edinmek adma kullandig1 bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur. Yeni ve degisik
bilgileri detaylandirmak ve akilda kalict olmasini saglamak adina hikayeler 6nem arz
etmektedir.

Chandralal ve Valenzuela (2013)’nin ¢alisma sonucuna gore, giliniimiizde
cogunlukla turistler “yeni yerler gormek™ niyeti ile seyahat etmektedir. Yeni bir yer
deneyimleyen turistlerin unutulmaz turizm deneyimi yasadigi ve bu deneyimi de
baskalarina aktardig1 goriilmiistiir.

Woodside ve Megehee (2012) calismalarinda “Epifani Seyahat Davranigi”
kavramina yer vermislerdir. Epifani seyahat davranisi planli ya da planlanmamis sekilde
meydana gelebilir. Planlanan epifani seyahatte turist, ilk kez deneyimleyecegi ve
yasamin1 degistiren bir seyahat diizenler. Planlanmamis epifani seyahat ise, siradan bir
turizm faaliyeti esnasinda yasanan olagan dist durumlari igerir. Ornegin; yolculuk
esnasinda bir soygunun kurbani olmak, seyahat esnasinda beklenmedik sekilde evlilik
teklifi almak gibi durumlar planlanmamis epifani seyahat davranigidir. Arastirmacilara
gore bu kavram alti asamadan olugsmaktadir; destinasyon se¢imi, 6nceki deneyim,
seyahat, katarsis(arinma, yenilenme) ve deneyimi baskalarina aktarma (Woodside ve
Megehee, 2012). Bu calismada goriildiigii lizere epifani seyahat davranisi, bir
yenilenmenin yasandig1 unutulmaz turizm deneyimi sonrasi hikdye anlaticiligini ortaya
koymaktadir. Epifani kelimesi Fransizca kokenlidir ve ani, beklenmedik aydinlanma

anlamina gelmektedir (Anonim, 2020).

Bazi arastirmacilar bellegin turizm davranisinda en 6nemli etkenlerden oldugunu
ortaya koymustur. Bu nedenle turizm deneyimlerinin ileride hatirlanacak kisisel
hikdyelere doniismesini saglamak, gelecek turizm niyetlerini olumlu etkileyecektir
(Fivush, Edwards ve Mennuti-Washburn, 2003; Schimmack, 2001). Bu goriis, yapilan

bu caligmanin temelini de ortaya koymaktadir. Yaratilacak unutulmaz turizm
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deneyimleri turistler tarafindan tekrar tekrar hatirlanan birer hikdyeye doniiserek

paylasilacaktir. Bu sav, ¢alisma sonucuna gore sonug¢ boliimiinde degerlendirilecektir.

Zhong, Busser ve Baloglu (2017) calismalarinda dogrudan unutulmaz turizm
deneyimi ve hikaye anlaticilig1 etkisini incelemistir. Yaptiklari ¢alisma sonucuna gore,
kisinin unutulmaz turizm deneyimi arttik¢a hikdye anlaticiligina yonelme egilimi de
artig gosterecektir. Unutulmaz turizm deneyiminin yani sira, duygusal baghlik ve hikaye
anlaticiligi etkisini Olgen calisma sonucuna gore, duygusal baglilik arttik¢a hikaye

anlatim1 da artacaktir.

Bosangit, Hibbert ve McCabe (2015) yaptiklar1 ¢aligmada, seyahat bloglarinda
yer alan hikayelerin igeriklerini incelemislerdir. Calisma sonucuna gore, turistler
seyahat hikéyelerini anlattiklar1  bloglarmin  merkezinde unutulmaz Kkisisel
deneyimlerinin en anlamli boéliimlerine yer vermislerdir. Bu goriisii, turistlerin
bloglarinda en fazla destinasyonlarda elde ettikleri unutulmaz deneyimleri paylastigi

sonucu ile Ekinci, Sirakaya-Tiirk ve Preciado (2013) desteklemistir.

Sonug olarak, literatiirde fazla sayida calisma heniiz yer almasa dahi temel
olarak degiskenlerin iliskilendirildigi ¢alismalar gorilmiistiir. Dogrudan hikaye
anlaticilig1 ve unutulmaz turizm deneyimleri iliskilendirilmemis olsa da, bir¢cok ¢aligsma
deneyimlerin unutulmaz oldugunda bagkalar1 ile paylasma niyetinin arttigim
desteklemistir. Yapilan bu ¢aligma ile hikdye anlatim siirecinin bir dongii i¢inde olup
olmadig1 ortaya koymak amaclanmigtir. Kurgusal/Yaratilmis ya da kurgusal olmayan
hikayelerin deneyimleri unutulmaz kilmasi ve bu unutulmaz deneyimlerin yeni bir
hikaye olarak aktarilma siireci olup olmadigi ortaya koyulacaktir. Bu baglamda oneriler

sunulacaktir.
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BOLUM 111

UNUTULMAZ TURIZM DENEYIMININ HIKAYE ANLATICILIGINA ETKISi

3.1. Arastirma Problemi

Son yillarda turist beklentileri olduk¢a degisim gostermistir. Literatlr
incelendiginde unutulmaz turizm deneyimlerinin giinlimiizde Oneminin arttig1
goriilmiistiir (Boje, 2001; Kim ve Ritcihe, 2014). Bu durum, turistlerin deneyime olan
yonelimini desteklemektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2013). Arastirmacilar ve
turistik tiriin/hizmet saglayicilar turizm alaninda deneyimleri unutulmaz kilmak adina
calismalar yapmaktadir. Bu nedenle; hem teorik hem de pratik alanda turizm agisindan
farklilik yaratacak tiriin/hizmet arayisina gidilmistir (Akkus, 2017; Bryon, 2012, s.41).
Ote yandan, unutulmaz deneyimler ile turistlerde tekrar ziyaret niyeti yaratilmasinin
yani sira, katilim saglayan turistler agizdan agiza pazarlama araciligi ile turizm
pazarlamasinin bir parcasi haline gelecektir (Asik ve Kutsynska, 2019). Sektorel
anlamda turistin, potansiyel turistler {izerinde en etkili ara¢ oldugu disiiniildiigiinde
agizdan agiza pazarlama (hikaye anlaticiligil) yaratimi, turizm hizmet saglayicilari
acisindan 6nemli bir pazarlama etkisi doguracaktir (Kalpaklioglu, 2015).

Hikayelerin; unutulmaz deneyimler sunmak adina kullanilabilen (Uygur,
Demirer ve Hatirnaz, 2017; Pera, 2017) ve farklilik yaratan bir ara¢ olabilecegi
diigiiniilmektedir. Woodside vd. (2008), turizmde iyi bir hikdye anlaticiliginin yiiksek
memnuniyet getirisi oldugunu vurgulamaktadir. Bunun yam sira; dijitallesen diinya
diizeninde artan sosyal medya kullanim ile turistlerin deneyimlerini paylasma oranlar
artmistir (Yalgin ve Oksiiz, 2018).

Farkl iirlin arayis1 ve turistin deneyimlerini aktarim strecini iyi yonetebilmek
gibi sektorel sorunlar, arastirmanin problemini ortaya ¢ikartan zemini olusturmaktadir.
Bu problem, anlatiya ulasim teorisi (Green ve Brock, 2000) ile detaylandirilmistir.
Anlatiya ulasim teorisine gore, kisilerin anlatiya (hikayelere) ulasimi ile degisim
yasamasi beklenmektedir. Buna ek olarak Campbell (2013), Kahramanin Sonsuz
Yolculugu siirecinde baglangic, miicadele, katarsis, ¢6ziilme ve son olarak vermektedir.
Bu teorilere dayanarak, turistin, hikayelerden etkilenme ve bu hikayelerden yeniden bir
anlatt yaratma siirecinde, unutulmaz turizm deneyimlerinin etkili oldugu
diislinlismistiir. Bu baglamda; arastirmanin temel problemi, anlatiya ulagimin hikaye

anlaticiligina etkisinde, unutulmaz turizm deneyimlerinin aracilik etkisinin olup
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olmadigin1 ortaya koymaktir. Bu temel problem, asagida yer alan problemler ile
detaylandirilmistir. Bunlar;
1. Hikayelere ulasim turist deneyiminin unutulmaz olmasina etki eder mi?
2. Unutulmaz turizm deneyimi yasayan bir turist hikdye anlatimina yonelir mi?
3. Hikayelere ulasimin hikaye anlaticiliginin tizerindeki etkisinde, unutulmaz
turizm deneyimleri araci bir rol oynar mi1?
4. Hikayelere ulasim, unutulmaz turizm deneyimi yaratmasa dahi hikaye

anlaticiligina dogrudan etki eder mi?

3.2. Arastirmanin Amaci

Turizm sektori, gelisen ve degisen diinya kosullarina ayak uydurmak zorunda
olan bir alandir. Diinyada s6z konusu olan bu degisim ile turistler daha fazla deneyim
beklemektedir (Urry, 2009). Buna ek olarak, tiketimin kitlelesmesinden ve tek
tiplesmesinden arinmak icin turistler farklilik arayisindadir. Yaratilacak bu farklilik,
kullanilacak olan {iriin/hizmet farkliligi ile mimkiin olmaktadir. Bu baglamda;
hikayeler, farkli ve deneyimleri unutulmaz kilacak araglar olarak Ongdriilmiistiir.
Turistler, unutulmaz bu deneyimleri paylasma egilimindedir. Bu nedenle, yapilan
calismanin temel amaci; turistlerin hikaye anlaticiligi siirecinde, unutulmaz turizm
deneyimlerinin aracilik etkisini ortaya koymaktir. Buna bagli olarak anlatiya
(hikayelere) ulasimin hikaye anlaticiligi tizerindeki etkisinde, unutulmaz turizm

deneyiminin aracilik etkisinin dlgiilmesi amaglanmustir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Turizm endiistrisinin gelisimi i¢in turistlerin beklentilerinin karsilanmasi
gerekmektedir. Bu ortamin hazirlanabilmesi i¢in deneyimlerinin olumlu yonde
olusturulmas1 ve beklentiyi karsilamaya yonelik {irlin/hizmet sunumu Onemli
etkenlerdir. Giinimiizde gerek turist beklentilerinin karsilanmasi gerekse olumlu geri
doniisler (memnuniyet, tavsiye, yeniden =ziyaret vs.) igin, turist deneyimlerinin
unutulmaz olmasimi saglamak kagmilmaz bir ihtiyagtir (Arsenault ve Gale, 2004). Bu
nedenle yapilacak olan arastirma, unutulmaz turizm deneyimi ve farkli trlin/hizmet
sunumunda hikayelerin rolinin belirlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Turizm
pazarlamasi, siirdiiriilebilir kiiltiirel miras, turizm davraniglari, pazarlama iletisimi gibi
konularda yol gosterecek olan ¢alisma; turistlerin, turizm davraniginda yalnizca hizmet

alan kisi olmadigin1 ortaya koymak ve turistleri siirece dahil etmenin bir yolu olarak
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hikayelerin etkisini 6lgmek adina &nem tasimaktadir. Ongoriildiigii gibi anlatiya
ulasimin, hikaye anlaticiligindaki etkisinde unutulmaz turizm deneyiminin araci etkisi
olumlu ve anlamli olursa, sonu¢ turizm sektOrii acisindan Onemli olacaktir. Bunun
nedeni; hikayelerin turizm alaninda farklilastirilmis bir iirin olarak kullanilmasidir.
Bunun yani sira turistlerin de hikaye anlaticiligi gergeklestirerek, destinasyon ya da
isletmelerin tanitimda rol oynadig1 goriilecektir.

Arastirmanin temelini olusturan degiskenler, heniiz turizm alaninda kullanilan
yeni kavramlar olmasma ragmen, literatiir incelendiginde karsilastirma saglanacak
giiclii kaynaklarin oldugu goriilmiistiir. Bu temel kavramlari birlikte ele alan bir
calismaya yapilan literatiir taramasinda rastlanilmamugtir. Konu ile ilgili daha 6nce pek
fazla caligmaya rastlanmamis olmasi, gerek literatiirdeki eksikligi gidermesi gerekse

sektdrel anlamda yol g0sterici niteligi ile caligmay1 6nemli kilmaktadir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin temelinde; turistlerin hikaye anlaticilig1 siirecinde unutulmaz
turizm deneyimlerinin araci etkisi oldugu varsayilmistir. Campbell (2003) “Kahramanin
Sonsuz Yolculugu” isimli kitabinda hikaye anlaticilig1 siirecini; baslangi¢ (seyahat/tur
katilim1), miicadele (hikayeye ulasim), miicadele sonucu elde edilen yiiksek duygu
durumu/katarsis (unutulmaz turizm deneyimi), ¢oziilme (yeniden hikaye anlatimi) ve
son seklinde vermektedir. Buna dayanarak, turistin katarsis evresinin, unutulmaz turizm
deneyimine ulasimi oldugu varsayilmis ve aracilik etkisi sinanmastir.

Buna ek olarak, katilim gosteren turistlerin katildiklart paket tur programinda,
kendilerine belirli hikdyelerin sunulmus olmasi ise arastirmanin ikinci varsayimini
olusturmaktadir. Paket tur programlarinda rehberlerin, gruplarina bolgedeki mekénlara
dair hikayeler anlattig1 bilindiginden, turistlerin hikayeler ile karsilastigi varsayilmistir.
Bu baglamda, anket verileri herhangi bir turizm hareketine katilim saglamis turistler ile

degil yalnizca paket tur programina katilim saglamus turistler ile ytirtitiilmiistiir.

3.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acenteleri tarafindan yerli turistlerin katilim
saglayacag1 bircok paket tur programi bulunmaktadir. Ancak zaman kisitlamasi
nedeniyle, daha fazla turiste ulasim saglanabilmesi i¢in, 6zel bir bolge ya da program
tercih edilmemistir. Tiirkiye’de diizenlenen tiim paket tur programlarindan herhangi

birine katilim saglamis olan turistler ele alinmistir. Buna ek olarak, ulasim zorlugu
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nedeni ile arastirma yerli turistler ile de simirlandirilmistir. Arastirma Strecinde
meydana gelen Kovid-19 pandemisi nedeniyle yiz yiize anket uygulamasiyla baslayan
siireg, sosyal mesafe zorunlulugu ve paket turlarin iptalleri ile ¢cevrimici anket formu ile
sinirlandirilmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin gegerlilik ve glivenilirligi, katilim

saglayan turistlerin anket formu {izerindeki sorulara vermis oldugu yanitlar ile sinirhdir.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Calismada oncelikli olarak hikaye, hikdye anlaticiligi ve unutulmaz turizm
deneyimleri hakkinda literatiir taramas1 yapilmustir. Literatlir taramasi ile elde edilen
Olcekler dogrultusunda anket formu olusturulmustur. Arastirma amaci dogrultusunda,
anket uygulatilmistir. Degiskenler arasindaki etkileri ortaya koymak ve evrene yonelik
tahminler yapabilmek adina nicel arastirma yontemlerinden olan nedensel tarama
modeli, ¢alismanin temelini olusturmaktadir. Durumlar, kisiler ve nesneler karsisinda
elde edilen davranis ve algilarin, Olgiilebilir ya da gozlemlenebilir sonuglarinin
kiyaslanmasinda kullanilacak sayisal verilerin bir araya gelerek yorumlanmasini
saglayan arastirma tiirline nicel arastirmalar denilmektedir (Kozak, 2018, s.55).
Nedensel tarama modelinde ise neden-sonug iliskisi kurularak bu modelin nasil

yonlendirilecegi ortaya konmaktadir (Kothari, 2004, s.35).

3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Green ve Brock (2000) calismalarinda anlatiya ulasim  teorisini
kavramsallastirmig ve alt boyutlarinin belirlenmesine yonelik bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu
teoriye gore anlatilara ulagim saglayan bireyler, anlat1 sonrasinda degisime ugrayacaktir.
Anlatiya ulasim teorisine dayanarak; turistlerin gercek yasantilarima dondiiklerinde,
unutulmaz bir deneyim yasamalarina neden olacagi 6n goriilerek asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

Hzi: Anlatiya ulagim, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hia: Hikayeleri 6ziimseme, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hib: Hikayeleri 6ztimseme, hazciligt olumlu yonde etkilemektedir.
Hac: Hikayeleri 6zimseme, yenilenmeyi olumlu yonde etkilemektedir.
Hiq: Hikayeleri 6ziimseme, yerel kultliri olumlu yonde etkilemektedir.
Hae: Hikayeleri 6ziimseme, katilimi olumlu yonde etkilemektedir.

Hais: Hikayeleri 6ziimseme, anlamlilig1 olumlu yonde etkilemektedir.
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Hig: Hikayeleri 6ziimseme, bilgiyi olumlu yonde etkilemektedir.

Hin: Hikayeleri 6ziimseme, yeniligi olumlu yonde etkilemektedir.

Hu: Hikayeler ile etkilesim, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hii: Hikayeler ile etkilesim, hazcilig1 olumlu yonde etkilemektedir.

Haj: Hikayeler ile etkilesim, yenilenmeyi olumlu yonde etkilemektedir.

Hik: Hikayeler ile etkilesim, yerel kiiltiirii olumlu yonde etkilemektedir.

Hu: Hikayeler ile etkilesim, katilimi olumlu yénde etkilemektedir.

Him: Hikayeler ile etkilesim, anlamlilig1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hin: Hikayeler ile etkilesim, bilgiyi olumlu yonde etkilemektedir.

Hio: Hikayeler ile etkilesim, yeniligi olumlu yonde etkilemektedir.
Hap:Hikayelere odaklanmak, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

Har: Hikayelere odaklanmak, hazciligi olumlu yonde etkilemektedir.

Has: Hikayelere odaklanmak, yenilenmeyi olumlu yoénde etkilemektedir.
Hat: Hikayelere odaklanmak, yerel kulttri olumlu yonde etkilemektedir.
Haiu: Hikayelere odaklanmak, katilimi olumlu yonde etkilemektedir.

Hayv: Hikayelere odaklanmak, anlamliligi olumlu yonde etkilemektedir.

Hay: Hikayelere odaklanmak, bilgiyi olumlu yénde etkilemektedir.

Haz: Hikayelere odaklanmak, yeniligi olumlu yonde etkilemektedir.

Yapilan literatlir incelemesi sonucunda elde edilen sonuglara gore, konu
dogrudan hikaye anlaticiligi kavrami olarak ele alinmamis olsa da unutulmaz turizm
deneyimlerinin agizdan agiza pazarlama yoluyla, deneyim sahipleri tarafindan
paylasildigin1 ortaya koymustur. Ornegin; Demir (2019), yaptigi ¢alismada unutulmaz
turizm deneyiminin agizdan agiza pazarlama etkisini 6lgmiis ve her alt boyutun etkisi
olmasa dahi ferahlik, katilim, anlamlilik ve bilgi boyutlarinin agizdan agiza pazarlamay1
etkiledigi goriilmiistiir. Bu etkiyi, yapilmis olan diger calismalar da desteklemektedir
(Kim ve Ritchie, 2014; Zhang, Wu ve Buhalis, 2018). Bunun yani sira; Zhong, Busser
ve Baloglu (2017), c¢alismalarinda unutulmaz turizm deneyimlerinin hikaye
anlaticiligina etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle, yapilan ¢aligmalar
1s181inda, asagidaki hipotezler kurulmustur.

H2: Unutulmaz turizm deneyimleri, hikaye anlaticiligini olumlu yonde etkilemektedir.
H2a: Haz duyulan deneyimler, hikaye anlaticiligini olumlu yo6nde

etkilemektedir.
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Hab:, Yenilenme (canlanma) hissi, hikdye anlaticilifint olumlu yo6nde
etkilemektedir.

Hac: Yerel kiiltiir, hikdye anlaticiligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H2d:  Deneyimlere katilim, hikdye anlaticiligimi  olumlu  yonde
etkilemektedir.

Haze: Anlamli deneyimler, hikaye anlaticiligini olumlu yonde etkilemektedir.
H2r: Yeni bilgilerin edinildigi, hikdye anlaticiligini olumlu yo6nde
etkilemektedir.

Hazg:Yeniliklerin yasandigi deneyimler, hikdye anlaticiligini olumlu yonde
etkilemektedir.

Turistin anlatiya ulagimi ile unutulmaz bir deneyim elde etmesinin hikaye
anlaticiligina yol agarak, paylasma egilimi Olclilmek istenmektedir. Tur esnasinda
ulasim saglanan hikayeler turiste etki etmis ise bunu paylasmak ihtiyacinda olacaktir.
Bu goriis de Battarbee’nin (2003), ¢alismasinda yer verdigi, “Sosyal bireyler olarak
insanlar deneyimlerini paylasmak ister ve deneyimin paylasilmasi da sosyal deneyimin
bir parcasidir.” climlesi ile desteklenebilmektedir. Bu goriisii test atmak amaci ile
asagida yer alan hipotez kurulmustur.

Hs: Anlatiya ulasimin hikdye anlaticiligl iizerindeki etkisinde unutulmaz turizm

deneyimleri arac bir etki yaratmaktadir.

Anlat1 bilimi teorisine gore, igerik farki gézetmeksizin anlatilan her hikaye bir
anlatidir (Barthes, 1975; Chatman, 1990; Bal, 1985). Turistler, tur esnasinda ulasim
sagladiklar1 hikayelerden etkilenmis olabilirler ve bu hikayeler, deneyimlerini
unutulmaz kilmamis olabilir. Ancak yine de bu hikayeleri, cevresindeki potansiyel
turistler ile paylagsma egiliminde olabilirler. Ciinkii hik&yeler, duygulara hitap eden
ulagim araglaridir ve insanlarin duygusal yogunlugu olan durumlar1 paylasma arzusu
yuksektir. Bu nedenle; turistler etkilesim kurdugu hikayeleri, kendilerinin bakis agisi ile
yorumlayarak, yeni bir hikaye yaratabilir ve baska kisilere bu hikayeleri aktarma
egilimde olabilmektedir. Bu goriis 1s181nda, asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ha: Anlatiya ulasim, hikdye anlaticihigini pozitif yonde anlaml olarak etkilemektedir.
Haa:Ozlimsenen hikayeler, hikdye anlaticiligmni pozitif yonde anlamli olarak
etkilemektedir.

Hab:Hikayeler ile etkilesim, hikaye anlaticiigmi pozitif yonde anlamli

olarak etkilemektedir.
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Hac: Hikayelere odaklanmak, hikaye anlaticiligini pozitif yonde anlamli
olarak etkilemektedir.

3.8. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli ile arastirmanin amaci ortaya konmaktadir. Bunun yani sira,
arastirmacimin hedefinden sagsmamasi i¢in ihtiyag duydugu bir aragtir. Arastirma
modelinin ortaya konmasi, bir biitin olarak degerlendirecek olan amacin

siniflandirilmasi i¢in gereklidir.

'jllatiya Ulasim H4
*Oziimseme Hikaye
*Etkilesim Anlaticihig
*QOdaklanma
H3
H1 H2
Unutulmaz Turizm Deneyimi
*Hazcilik *Yenilenme
*Katilim * Anlamlilik
*Yenilenme *Bilgi
*Yenilik

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.9. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Yerli turistler olusturmaktadir. Orneklem olarak ise,
yalnizca yurtici paket tur programlarina katilan yerli turistler ele alinmis ve kolayda
ornekleme yoluna gidilmistir. Yapilan bu arastirmanin verileri, yeni bir tura katilan ya
da daha 6nce katilim saglamis olan turistlerden elde edilmistir.

Arastirma 2020 yili mart ve nisan aylarinda yiiriitiilmiistiir. Arastirma verileri
toplanirken COVID-19 Pandemisi nedeni ile yalmizca 61 adet yiz yiize anket
uygulatilmistir.  Pandemi nedeniyle uygulanan sosyal mesafe Onlemleri, anket
verilerinin ¢evrimici anket kanallarindan elde edilmesine yol agmistir. Cevrimici 192
anket elde edilmis, toplamda 252 veri toplanmistir. Bu verilerin 2’si hatali ve eksik
olmasi nedeni ile analizlere dahil edilmemis, analizler 250 veri ile gergeklestirilmistir.

Tavsancil (2002), drneklemin, anket formundaki madde sayisinin en az bes kat1 olmasi
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gerektigini belirtmistir (Bryman ve Cramer, 2001; akt., Tavsancil, 2002). Bu baglamda,
aragtirma verilerinin toplandig1 anket formunda 40 madde bulmasi, 200 katilimcinin

yeterli olacagini gostermektedir.

3.10. Veri Toplama Araclar: ve Teknikleri

Veri toplama surecinde acente gorevlilerinden (operasyon sorumlusu, rehberler)
yardim alinmis ve paket tur sonunda anket turistlere uygulanmistir. Bunun yam sira,
daha Once paket tur programina katilmis yerli turistlere internet araciligi ile ulasim
saglanmig ve ¢evrimigi anket formlar1 kullanilarak katilimlart saglanmistir. YUz ylze
toplanan veri sayist 61 olup, Marmara bolgesine bagli calisan iki rehber aracilig ile
gerceklestirilmistir. Cevrimi¢i anket formlar1 ise, sosyal medya platformlarindaki
gezgin kullanic1 hesaplart araciligiyla ve gezgin kullanicilarin yer aldigi gruplarda
paylasilarak elde edilmistir.

Arastirmanin verilerini elde etmek icin ti¢ farkli Olgekten bir anket formu
olusturulmustur. Caligsmada ilk 6l¢ek olarak; Kim, Ritchie ve Tung (2010), tarafindan
gelistirilen 7 boyut ve 24 soruluk unutulmaz turizm deneyimi Olgegi, ikinci olarak
Green ve Brock(2000) tarafindan gelistirilen 3 boyut ve 11 soruluk anlatiya ulagim
Olgegi ve son olarak Zhong, Busser ve Baloglu (2017) tarafindan olusturulan 5 soruluk
hikdye anlaticihigr 6lgegi kullanilmigtir. Arastirmada turistlerin katilim derecelerini

belirlemek amaciyla 5°1i likert 6lgegi kullanilmastir.

3.10.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi

Calismada kullanilan veri toplama aracinin ilk bolimiinii unutulmaz turizm
deneyimi Olgegi olusturmaktadir. Diinyada unutulmaz turizm deneyimlerini 6lgmeye
yonelik bircok c¢alisma yer almasmma ragmen Tirkiye’de yeterince ¢alisma
bulunmamaktadir. Literatiirde yer alan ¢aligmalardan bir tanesi de Aydin’in (2019) var
olan unutulmaz turizm deneyimi 6lgegini uyarladigi tez calismasidir.

Olgegin orjinali; Kim, Ritchie ve Tung tarafindan 2010 yilinda gelistirilmistir.
Yapilan ¢alismada; dlgegin KMO degeri 0,80 ve Cronbach Alpha degeri 0,91 olarak
bulunmustur. Olgegi uyarlayan Aydin’m (2019) calismasinda ise KMO degeri 0,87
bulunmustur. Buna ek olarak, Bartlett kiresellik testine gore de 2441,703 sonucu elde
edilmis ve bu sonug p<0,005 diizeyinde anlamli bulunmustur. Agimlayici ve dogrulayici
faktor analizleri uygulanarak 7 boyut olarak gelistirilen 6l¢gegin uyarlanmasinda “bilgi”

boyutu maddeleri birden fazla boyuta 0,40 Uzerinde yiklenmesi nedeniyle bilgi boyutu
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cikartilarak 20 madde ve 6 boyut olarak kullanilmistir. Yapilan bu arastirmada ise farkli
bir orneklem ile yeniden sinanmasi igin Olgek 24 madde ve 7 faktor olarak ele

alinmustir.

3.10.2. Anlatiya Ulasim Olgegi

Calismada kullanilan veri toplama aracinin ikinci boliimiinii anlatiya ulagim
oleegi olusturmaktadir. Olgek; anlatilarin (hikayeler), kisiler (okurlar) {izerindeki
tutum etkisini ortaya koymay1 amaglamistir. Calisma sonucuna gore, hikayelerin insan
tutum ve inanglarimi degistirmekte etkili oldugu gériilmektedir. Olgek, Green ve Brock
tarafindan 2000 yilinda gelistirilmistir. Olgekte, bir boyut ve 4 soru daha kullanilmis
ancak calismaya uygun olmadigindan ele alinmamistir. Yalnizca genel maddelerin
kullanildigi, 3 boyut 11 maddelik 6lgek c¢alisma kapsaminda uyarlanmistir. Uyarlama
calismasi i¢in 4 uzman tarafindan Ingilizceden Tiirkceye geviri yaptirilmis sonrasinda
farkli 4 uzman tarafindan ters ¢eviri yapilmistir. Elde edilen ¢eviriler sonucu arastirmaci
ve danigmani Olcegin nihai haline karar vermislerdir. Olgek uyarlandiktan sonra
tizerinde degisim yapilmaksizin kullanilmistir.

Olgegin gelistirildigi calismanin verilerine gore, Olgegin Cronbach’s Alpha
degeri 0,76  olarak  gorulmektedir.  Maddelerin  eksiltilmesi bu  degeri
yiikseltmeyeceginden oldugu gibi kullanilmistir. Boyutlari; duygusal, biligsel ve

6zimseme olmak Uzere Ug tanedir.

3.10.3. Hikaye Anlaticih@ Olcegi

Calismada kullanilan veri toplama aracinin {iglincli ve son bolimiinii hikaye
anlaticih@g dlgegi olusturmaktadir. Olgek Zhong, Busser ve Baloglu tarafindan 2017
yilinda gelistirilmistir. Olgek 5 maddeden meydana gelmektedir. Olgegin uyarlamasi
icin, 4 uzman tarafindan Ingilizceden Tiirkgeye ¢eviri yaptirilmis sonrasinda farkli 4
uzman tarafindan ters c¢eviri yapilmistir. Elde edilen g¢eviriler sonucu arastirmact ve
danismani 6lgegin nihai haline karar vermislerdir. Olgek uyarlandiktan sonra iizerinde
degisim yapilmaksizin kullanilmistir. Olgegin gelistirildigi ¢alismanin verilerine gore,

Cronbach’s alpha degeri 0,86 olarak gorulmektedir.

3.11. Veri Analizi

Arastirmada kullanilan anket formlarindan elde edilen veriler, bilgisayar

ortaminda SPSS 22.0 (Statistical Package for the Social Sciences), SPSS PROCESS
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eklentisi ve AMOS 26.0 isimli programlardan yararlanilarak analiz edilmistir. Istatistik
paket programa girilen verilerde kodlama hatas1 yapilip yapilmadigi kontrol edilerek
hatal1 kodlar diizeltilmistir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen verilerin
analizinde frekans dagilimlar1 ve oranlari, ¢arpiklik basiklik analizi, faktor analizleri ve
regresyon analizleri yapilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 2 6l¢ek i¢in A¢imlayict Faktor Analizi (AFA)
uygulanmigstir. “Unutulmaz Turizm Deneyim” 6lgegi daha 6nce uyarlanarak kullanildig:
icin Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) uygulanarak, gecerliligi ol¢iilmiistiir. “Hikaye
Anlaticiligr” ve “Anlatiya Ulagim” 6lgekleri ise daha once gelistirildigi ve ilk kez
uyarlandigi icin AFA ile gegerlilikleri ol¢lilmiistiir. Agimlayict Faktor Analizi SPSS
22.0 programi, Dogrulayict Faktér Analizi ise Amos 26.0 programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Gegerliligi saglanan olgeklerin ve alt boyutlarinin, SPSS 22.0
programi ile giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Bu analizlere Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analizleri baghig altinda yer verilmistir.

3.11.1. Gegerlilik ve guvenilirlik analizleri

Bu boliimde 3 6lgek icin ayr1 ayr1 yapilan gecerlilik ve gilivenilirlik analizlerinin

bulgularina yer verilmis ve bu bulgular yorumlanmustir.

3.11.1.1. Unutulmaz turizm deneyimi 6lcegine iliskin bulgular

“Unutulmaz Turizm Deneyimi” 6lgegi daha Once Tiirkce diline uyarlanarak
uygulanmistir. Bu nedenle DFA ile gecerlilik analizi yapilmistir. Asagida yer alan
Cizelge 3.1.°de olcege iliskin uyum 1yiligi bulgularina yer verilmistir.

Cizelge 3.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi Uyum lyiligi Degerleri

Unutulmaz
Uyum lyiligi Turizm Deneyimi  Standart
Olgutleri Uyum- Tyiligi Degerler
Degerleri
CMIN/DF (x/df) 2,634 <3 veya <5
RMSEA ,08 <,08 veya ,10
CFI 91 >,90
IFI 91 >,90
NFI 86 >90 veya ,85

Unutulmaz Turizm Deneyimini olusturan maddeler {izerinde Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) yapilmis, yedi ana faktor olan hazcilik, yenilenme, yerel kiiltiir, katilim,
anlamlilik, bilgi ve yenilik ile 24 madde analize sokulmustur. Yapilan analiz sonucunda,

uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek adina, katilim faktoriine ait MTE13 ile MTE14
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maddeleri ve yenilik boyutuna ait MTE21 ile MTE22 maddeleri arasinda kovaryans

olusturularak modifikasyon gerceklestirilmistir. Bu islem sonrasi, analiz bulgular

incelendiginde ise modelin uyum iyiligi indeksleri Cizelge 3.1.’de goriildiigii gibi
standart degerlerde c¢ikmistir. x%df (2,634) degerinin 3’ten kiigiik, CFI (0,91) ve

IF1(0,91) uyum iyiligi degerlerinin ise 0,90’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu

degerler 6l¢egin uyumunun gegerli oldugunu ifade etmektedir. RMSEA degerinin 0,08

(Cekici vd., 2018) olmasi mitkemmel uyumu gosterirken, NFI degerinin (0,86), 0,85 ve

Uzerinde olmasi 6lgegin kabul edilebilir degerler icinde oldugunu gostermektedir (Hu ve

Bentler, 1999).

Cizelge 3.2.Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Faktorler Faktor t Birlesik Cikarilan
ve Yuki Degerleri Guvenilirlik Ortalama
ifadeler Varyans
Unutulmaz Turizm
Deneyimi Ol¢egi ,973 ,607
1.Faktor: Hazcihk ,870 ,627
MTE1 ,830 8,975
MTE2 ,719 9,705
MTE3 J74 8,773
MTE4 ,839 10,138
2.Faktor: Yenilenme ,841 571
MTE5 ,687 8,764
MTE6 715 9,072
MTE7 ,817 5,950
MTES8 797 8,343
3.Faktor: Yerel Kiltlir ,826 ,614
MTE9 ,859 9,191
MTE10 J71 8,554
MTE11 716 9,626
4.Faktor: Katilhm ,823 ,609
MTE12 ,743 7,060
MTE13 ,844 8,052
MTE14 ,751 10,288
5.Faktor: Anlamlilik 847 ,651
MTE15 ,883 8,879
MTE16 ,855 8,296
MTE17 ,667 9,848
6.Faktor: Bilgi ,830 ,621
MTE18 ,805 9,416
MTE19 ,832 8,624
MTE20 124 8,559
7.Faktor: Yenilik ,841 571
MTE21 ,689 9,691
MTE22 ,765 10,127
MTE23 773 9,964
MTE24 ,793 8,168
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Unutulmaz Turizm Deneyimi 6l¢eginin alt boyutlar1 da ele alinarak giivenilirlik analizi
yapilmistir. Yukarida yer alan Cizelge 3.2.’de analiz bulgularina yer verilmistir.

Ayirt edici gegerlilik incelenirken kullanilan yontemlerden biri de Fornell ve
Larcker (1981) tarafindan formiillestirilen Cikarilan Ortalama Varyans (COV)
degeridir. COV standardize edilmis faktor yiiklerinin kareleri toplammin madde
sayisina boliinmesiyle bulunur ve bu degerin > 0,50 olmasi arzu edilir (Sencan, 2005).
Cizelge 3.2.’de goriildiigii gibi 0,50°nin altinda ag¢iklanan bir COV degeri olmadigi i¢in
ayirt edici gecgerliligi de saglamaktadir. Bunun yani sira; ayirt edici gegerlilik i¢in farkli
faktorlerin korelasyon degerlerinin, her bir faktér i¢in bulunan COV degerinin
karekokiinden diisiik olmas1 beklenmektedir. Ancak bu durum gergeklesir ise ayirt edici
gecerlilik saglanmis olacaktir (Fornell ve Lacker, 1981). Sonug olarak Tablo 3.3.’te
gorildiigl tizere biitin COV degerlerinin karekokii, faktorler arasindaki korelasyon
degerlerinden biiyiiktiir. Bu baglamda; oOlcegin ayirt edici gegerliligi de sagladigi
sOylenebilir.

Cizelge 3.3. Ayirt Edici Gegerlilik ve Korelasyon Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7
1-Hazcihk , 791
2-Yenilenme ,236 , 755
3-Yerel Kulttr 244 ,295 ,783
4-Katilim ,255 317 ,469 ,780
5-Anlamhlik ,263 ,291 ,465 ,233 ,806
6-Bilgi 247 ,296 ,406 ,229 275 ,788
7-Yenilik ,204 ,232 ,343 ,196 ,220 217 ,755

3.11.1.2.Anlatiya ulasim 6lcegine iliskin bulgular

Oncelikli olarak bu olcekte 2., 5., ve 9. maddeler ters kodlu oldugu icin
diizeltmesi yapilmistir. Anlatiya Ulasim 6l¢egi daha Once uyarlanmadigi i¢in AFA
uygulanmistir. AFA sonuglarina gore, olgegin orijinalinden farkli faktorler tespit
edilmis ve bu nedenle, Slgek faktorleri yeniden diizenlenerek isimlendirilmistir. Bu
durum, asagidaki Cizelge 3.4.’de yer alan bulgulara gore gerceklestirilmistir. Bu
cizelgeye dayanarak, olg¢egin 3 faktorlii bir yapida oldugu sdylenebilmektedir. Yeni
belirlenen bu faktorlere, maddelerin igerigine yonelik olarak yeni isimler verilmistir.
N1,N3,N4,N6 ve N7 maddelerinin bulundugu faktére, “Oziimseme”; N8, N10 ve N11
maddelerinin bulundugu faktore, “Etkilesim”; N2, N5 ve N9 maddelerinin oldugu

faktore ise “Odaklanma” basliklar1 verilmistir.
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Cizelge: 3.4. Anlatiya Ulasim Faktor Yapisi

Maddeler

Bilesenler

Oziimseme

Etkilesim

Odaklan
ma

NT4-Hikaye anlatilirken, zihinsel olarak hikayeye dahil
olabildim.

NT1-Hikayeyi dinlerken, hikayede gegen olaylar1 kolaylikla
kafamda canlandirdim.

NT6-Hikayenin nasil bittigini 6grenmek istedim.
NT3-Hikayede anlatilan olaylarda kendimi hayal edebildim.
NT7-Hikaye, beni duygusal olarak etkiledi.
NT11-Hikayedeki olaylar hayatimi degistirdi.
NT10-Hikayedeki olaylar giinliikk yasantim ile ilgiliydi.
NT8-Hikayenin farkl sekillerde sonlanabilecegini
diistindiim.

NT5-Hikaye bittikten sonra kolaylikla aklimdan ¢ikt1.
NT9-Hikaye anlatilirken, dikkatimi toplayamadim.
NT2-Hikayeyi dinlerken, aklim etrafimda devam eden
etkinliklerdeydi.

,882

879

,817
,755
725

,849
,832

544

,896
,831

,678

Madde yeterlilik 6lglsu, bir maddenin faktor ¢ozumlemesi igin yeterli olup

olmadigina karar vermek i¢in kullanilir. Bu 6l¢timde yer alan sonuglara gére maddelerin

analizlere dahil edilip edilmeyecegine karar verilir. Bu maddelerin 0,5’ten biiyiik olmasi

gecerli olmasi i¢in gereklidir (Can, 2019, s.326). Cizelge 3.5.’te koyu renkte yazilmis

olan degerler s6z konusu maddeleri temsil etmektedir. Analiz bulgusuna gore; en diisiik

deger 0,586 ve en yiiksek deger 0,879 olarak goriilmektedir. Bu degerlere gore, tiim

maddeler faktor ¢oziimlemesi igin yeterli goriilmekte ve gegerliligi saglamaktadir.

Cizelge 3.5. Anlatiya ulagim 6l¢egine iligkin madde yeterlilik dl¢iisii

NT1 NT2 NT3 NT4 NT5 NT6 NT7 NT8 NT9 NT10 NTI11
NT1 ,8612
NT?2 -110 8092
NT3 -,224 216 8432
NT4 -,408 ,085 -400 ,8342
NTS 106 -251 -208 -009 ,586%
NT6 -193 -045 -009 -173 ,163 8552
NT7 -,080 -,089 ,009 -188 -044 -352 ,868%
NT8 -,064 192 -,045 065 -132 -154 -256 8792
NT9 -,024  -156 149 -165 -578 -058 -,050 ,077 6807
NT10 ,098 ,086 ,033  -,066 ,029  -023 -072 -176 ,119 ,800%
NT11 ,039 026  -129 -025 -,050 175 -225  -,036 175 -477 7667

Bir oOlgegin gecerliligini ortaya koymak icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

degerinin Olgiilmesi gerekmektedir. Bu degerin en az 0,5 olmasi beklenir. 0,5 ile 0,7

arasindaki degerler yeterli olarak nitelendirilirken, 0,7 degerinin iizerindekiler icin iyi

bir gegerlilik sagladigi soylenmektedir (Can, 2019, s.325). Asagida yer alan Cizelge

3.6.’da anlatiya ulasim o6lgeginin 0,811 KMO degeri ile iyi bir gegerlilik sagladigi
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goriilmektedir. Bunun yani1 sira 0,05’in altindaki Sig. degerleri de maddeler arasi
iligkilerin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda; anlatiya ulasim 0lgeginin

maddeler arasi iligskide oldugu ve iyi gecerlilik seviyesinde oldugu sOylenebilmektedir.

Cizelge: 3.6.KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,811
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1371,486
Df 95
Sig. ,000

Cizelge 3.7°de gorildigi tizere, boyutlarin (faktorlerin) toplam varyansa
yaptiklar1 katkinin 1. Faktor (Oziimseme) icin %38,624, 2. Faktor (Etkilesim) igin
%22,448 ve 3. Faktor (Odaklanma) igin 99,833 seklindedir. Belirlenen bu ii¢ boyutun
(faktoriin) varyansa yaptiklart toplam katkinin %56,889 oldugu goriilmektedir. Bagka
bir sekilde bu ii¢ boyutun toplam varyansi agiklama oranit %70,905’tir. Bu noktada
aciklanan varyansin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Bu faktore etki eden maddelerin yiikleri ise en yiiksek 0,807 degerde, en diisiik
ise 0,571 degerdedir. Greca ve arkadaslarina (1998) gore; faktor yiik degerleri 0,30’un
altinda olan maddelerin; Chi-Hwang ve Henry (1990), Tsai ve Chai (2005), ve Yavuz’a
(2005) gore faktor yikleri 0,40’1n altinda olan maddelerin; Huang’a (2005) gore ise,
faktor yiik degerleri 0,50°den az olan maddelerin dlgekten ¢ikartilmasi gerekmektedir.
Anlatiya Ulasim 6lgeginde ise tiim faktor yiikler 0,50 nin iistiinde gozlemlenmistir. Bu
nedenle 6lgegin faktor yiikleri agisindan da gecerliligi saglanmaktadir.

Gegerlilik testlerinin yani sira dlgegin ve alt boyutlarimin glvenirlik analizi
incelenmistir. Oziimseme boyutu 0,886; odaklanma boyutu 0,757 olarak tespit
edilmistir. Cikan sonuca gore, etkilesim boyutuna ait Madde 8’in degerleri olumsuz
etkiledigi goriilmiis ve analizlerden ¢ikartilmigtir. Olmasi beklenen her bir faktdrde en
az 3 maddenin olmasidir. Ancak bu gibi yapisal sorunlar oldugunda 2 maddeli faktorler
de kabul gormektedir (Cakir, 2014). Buna dayanarak eksiltilen maddeden sonra
Etkilesim boyutunun giivenilirlik degerinin 0,786 oldugu goriilmiistiir.

Olgegin genel Cronbach’s Alpha degeri ise, 0,706 olarak gorilmektedir
(Bkz.:Cizelge 3.7.). Bu sonuglara gore, 6lgek alt boyutlarmin tamami 0,60 ve 0,90
araliginda oldugundan oldukga giivenilir olarak yorumlanmistir (Ozdamar, 1999; Akt.

Tavsancil, 2006, s.29).
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Cizelge 3.7.Anlatiya Ulasim Olgegine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Faktorler ve Faktor Oz Aciklanan Toplam Cronbach
ifadeler Yk Deger Varyans Varyans Alpha (a)
% %
Anlatiya Ulasim , 706
Olcegi
1.Faktor: Ozimseme 4,249 38,624 38,624 ,886
NT1 773
NT3 ,638
NT4 ,800
NT6 ,669
NT7 ,698
2. Faktor: Etkilesim 2,469 22,448 61,072 , 786
NT10 761
NT11 ,765
3.Faktor: 1,082 9,833 70,905 757
Odaklanma
NT2 571
NT5 ,807
NT9 ,781

3.11.1.3.Hikaye anlaticihgi 6lgegine iliskin bulgular

Hikaye anlaticilig1 6l¢egi daha once uyarlanmadigi i¢in AFA uygulanmistir.

Olgegin orijinali ile benzer sekilde sonug almmis ve tek faktdre baghi 5 maddeden

olustugu tespit edilmistir. Bu sonuca dair veriler Cizelge 3.8. asagida yer almaktadir.

Cizelge 3.8. Hikaye Anlaticiligi Olgegi Faktor Yapisi

Bilesen
Maddeler _51
ST1-Tatil hikayelerimi ailem ve arkadaslarimla paylasmak i¢in fotograflar 831
yayinladim. !
ST2-Tatil hikayelerimi digerleriyle paylagmak i¢in sosyal medyay1 kullandim. 827
ST5-Sohbetlerde, tatilim ile ilgili hikayeler paylastim. 820
ST4-Bagkalar ile paylagsmak igin tatil deneyimimden anilar sagladim. 786
ST3-Bagkalar ile tatilim hakkinda konusurken hikayeleri kullandim. 753

Madde yeterlilik 6lctsu, bir maddenin faktor ¢ozumlemesi icin yeterli olup

olmadigina karar vermek i¢in kullanilir. Bu 6l¢timde yer alan sonuglara gére maddelerin

analizlere dahil edilip edilmeyecegine karar verilir. Bu maddelerin 0,5’ten biiylik olmasi

gecerli olmasi icin gereklidir (Can, 2019, s.326). Cizelge 3.9.’da koyu renkte yazilmis

olan degerler s6z konusu maddeleri temsil etmektedir. Analiz bulgusuna gore; en diisiik
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deger 0,690 ve en yiiksek deger 0,857 olarak goriilmektedir. Bu degerlere gore, tiim

maddeler faktor ¢oziimlemesi i¢in yeterli goriilmekte ve gecerliligi saglamaktadir.

Cizelge 3.9. Hikaye anlaticilig dlcegine iligkin madde yeterlilik dl¢iisii
ST1 ST?2 ST3 ST4 ST5

ST1 ,690%

ST2 -,781 ,694%

ST3 ,002 -094 8222

ST4 -,189 089  -,122 8572

ST5 -,033 -089 -461 -38 785"

Bir oOlcegin gecerliligini ortaya koymak icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerinin Olc¢lilmesi gerekmektedir. Bu degerin en az 0,5 olmasi beklenir. 0,5 ile 0,7
arasindaki degerler yeterli olarak nitelendirilirken, 0,7 degerinin {izerindekiler i¢in iyi
bir gegerlilik sagladigi sdylenmektedir (Can, 2019, s.325). Asagida yer alan Cizelge
3.10.’da hikaye anlaticilig1 6lgeginin 0,757 KMO degeri ile iyi bir gecerlilik sagladigi
goriilmektedir. Bunun yani sira 0,05’in altindaki Sig.(p) degerleri de maddeler arasi
iligkilerin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda; hikaye anlaticilifi 6l¢eginin

maddeler arasi iliskide oldugu ve iyi gegerlilik seviyesinde oldugu sdylenebilmektedir.

Cizelge: 3.10.KMO ve Bartlett Kurresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 157
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 699,506
Df 10
Sig. ,000

Tek faktorlii ve 5 maddeli 6l¢egin, toplam varyansi agiklama orani %64,633 tiir.
Bu faktore etki eden maddelerin yiikleri ise en yiiksek 0,690 degerde, en diisiik ise
0,567 degerdedir. Greca ve arkadaslarina (1998) gore; faktor yiik degerleri 0,30’ un
altinda olan maddelerin; Chi-Hwang ve Henry (1990), Tsai ve Chai (2005), ve Yavuz’a
(2005) gore faktor yikleri 0,40’1n altinda olan maddelerin; Huang’a (2005) gore ise,
faktor yiik degerleri 0,50’den az olan maddelerin Olgekten ¢ikartilmasi gerekmektedir.
Hikaye anlaticilig1 6lgeginde ise tiim faktor yiikleri 0,50 nin iistiinde gozlemlenmistir
(Bkz: Cizelge 3.11). Bu nedenle oOlcegin faktor yiikleri acisindan da gecerliligi

saglanmaktadir.
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Cizelge 3.11.Hikaye Anlaticihig Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Faktorler Faktor Oz Ag¢iklanan | Toplam Cronbach
ve YUuku Deger Varyans Varyans | Alpha (o)
Ifadeler % %

Hikaye Anlaticihigi
Olcegi 3,232 64,633 64,633 ,863

ST1 ,690

ST2 ,684

ST3 567

ST4 ,618

ST5 673

Gegerlilik testlerinin yam sira dlgegin guvenirlik analizi incelenmistir. Olcegin
genel Cronbach’s Alpha degeri ise, 0,863 olarak goriilmektedir. Bu sonuca gore, 6lgek
degeri, 0,60 ve 0,90 araliginda oldugundan oldukga giivenilir olarak yorumlanmistir

(Ozdamar, 1999; Akt. Tavsancil, 20006, s.29).

3.12. Bulgular ve Yorumlamalar

Arastirma verileri li¢ baslik altinda incelenmistir. Birinci baslikta tanimlayict
bulgular, ikinci baslikta demografik bulgular ve tiglincii baglikta regresyon analizleri yer

almaktadir.

3.12.1. Tamimlayic1 Bulgular

Bu baglik altinda 6lceklere iliskin ortalama, standart sapma ve carpiklik basiklik

degerlerine yer verilecektir.

3.12.1.1. Unutulmaz turizm deneyimine iliskin bulgular

Unutulmaz turizm deneyimi olgegi (24 ifade) ve alt boyutlarina (hazcilik,
yenilenme, yerel kiiltlir, katilim, anlamlilik, bilgi ve yenilenme) ait aritmetik ortalama
ve standart sapma verileri Cizelge 3.13°te verilmistir.

Arastirma kapsaminda unutulmaz turizm deneyimi 6l¢egi ifadelerine (24 ifade)
verilen yanitlarin genel aritmetik ortalamasi 4,02 olup standart sapmasi ise 0,6511 dir.
Bu baglamda; oOlcege iliskin ifadelerin aritmetik ortalamasinin yiiksek oldugu
turistlerin  unutulmaz turizm deneyimi ifadelerini

gorilmektedir. Bu durumda,

degerlendirmede olumlu goriiste olduklar1 soylenebilmektedir.
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Olgegin normallik dagilimini  dlgmek amaciyla carpiklik-basiklik analizi
yapilmustir. Orneklem sayisinin diisiik oldugu analizlerde, daha saglikli sonuglar igin
bootstrap uygulanabilmektedir (Ankarali, Yazic1i ve Ankarali, 2009). Bu nedenle, 250
adet orneklem igin bootstrap (1000) uygulanarak carpiklik-basiklik testi ile Ol¢egin
normalligi sinanmistir. Cizelge 3.12.’de arastirma bulgularina yer verilmistir. Bootstrap
uygulanmadiginda carpiklik-basiklik sirasiyla -0,409 ve 4,579 hesaplanmistir. Bootstrap
sonrasi garpiklik degerleri; minimum -1,868 maksimum -0,582 bulunurken basiklik
degerleri minimum 0,763 ve maksimum 6,623 olarak hesaplanmistir. Carpiklik ve
basiklik, %95 giiven araliginda +1,5 ile -1,5 deger araliginda olmalidir (Tabachnick ve
Fidell, 2013). Elde edilen bulgulara gore, basiklik degeri bu durumu saglamamaktadir.
Ancak bu 6l¢egin carpiklik degerinin ve diger dl¢eklerin ¢arpiklik-basiklik degerlerinin
beklenen aralikta olmasi nedeni ile normal dagilimda oldugu varsayilarak analizler

gerceklestirilmistir.

Cizelge 3.12. Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegi Normallik Dagilimi

Unutulmaz Turizm Normal Bootstrap (1000)
Deneyimi Olcegi Deger Minimum Deger | Maksimum Deger
Carpiklik -1,409 -1,857 -510
Basiklik 4,579 ,658 6,361

Unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin alt boyutu olan hazciliga ait 4 ifadenin
genel aritmetik ortalamasi 4,32 olup standart sapmasi ise 0,7114’tiir. Hazcilik boyutuna
ait 4,14 aritmetik ortalamayla en disiik ifade ‘Bu tatil deneyimi sirasinda gesitli
aktivitelere katildim.” olurken 4,43 aritmetik ortalamayla ‘Bu tatil deneyimimden
gercekten keyif aldim.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica en
diigiik ortalamaya (4,14) sahip olan ifade 0,93 standart sapma oraniyla da en fazla
degiskenlik gosteren ifade olmustur. Hazcilik boyutunun ifadelerine verilen yanitlarin
aritmetik ortalamasina (4,32) bakildiginda turistlerin turizm deneyimlerinden haz (keyif,
mutluluk) aldigi soylenebilmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin alt boyutu olan yenilenmeye ait 4 ifadenin
genel aritmetik ortalamasi 4,21 olup standart sapmasi ise 0,7218’tir. Yenilenme
boyutuna ait 4,17 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Bu turizm deneyimi ile anlamli
bir seyler yaptigimi hissettim.” olurken 4,26 aritmetik ortalamayla ‘Bu tatil deneyimim
siiresinde giinliik rutin hayatimdan daha 6zgiir hissettim.” ifadesi en yiiksek ortalamaya

sahip ifade olmustur. Ayrica en yiiksek ortalamaya (4,26) sahip olan ifade 0,93 standart
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sapma oraniyla da en fazla degiskenlik gosteren ifade olmustur. Yenilenme boyutunun
ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasina (4,21) bakildiginda turistlerin

turizm deneyimlerinde yenilenme (tazelenme) yasadigi sOylenebilmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin alt boyutu olan yerel kiltiire ait 3 ifadenin
genel aritmetik ortalamasi 3,85 olup standart sapmasi ise 0,8299’tir. Yerel kultur
boyutuna ait 3,80 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Ziyaret edilen bolgedeki yerel
halk samimiydi, cana yakindi.’ olurken 3,90 aritmetik ortalamayla ‘Ziyaret edilen
bolgede yerel Kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu.” ifadesi en yiiksek
ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica 3,84 ortalamaya sahip olan ‘Tatilim siiresince
ziyaret ettigim yerlerde yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim.’ ifade 0,98 standart
sapma oraniyla da en fazla degiskenlik gosteren ifade olmustur. Yerel kiltir boyutunun
ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasina (3,85) bakildiginda turistlerin
turizm deneyimlerinde yerel kiiltiir ile ilgili deneyimler edindigi ancak bu deneyimlerin

cok yuzeysel kaldig sdylenebilmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin alt boyutu olan katilima ait 3 ifadenin
genel aritmetik ortalamasi 4,19 olup standart sapmasi ise 0,7220°dir. Katilim boyutuna
ait 4,02 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile
ilgilendim.” olurken 4,31 aritmetik ortalamayla ‘Bu tatilimde gergekten yaptigim
aktivitelerden keyif aldim.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica
en diislik ortalamaya (4,02) sahip olan ifade 0,886 standart sapma oraniyla da en fazla
degiskenlik gosteren ifade olmustur. Katilim boyutunun ifadelerine verilen yanitlarin
aritmetik ortalamasina (4,19) bakildiginda, turistlerin turizm deneyimlerine katilim

saglamasinin deneyimlerini unutulmaz kildig1 s6ylenebilmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin alt boyutu olan anlamliliga ait 3 ifadenin
genel aritmetik ortalamast 3,92 olup standart sapmasi ise 0,8180’dir. Anlamlilik
boyutuna ait 3,76 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Bu turizm deneyiminden sonra
kendimle ilgili bir seyler 6grendim.’ olurken 4,13 aritmetik ortalamayla ‘Tatil
deneyimim sirasinda anlamli seyler yaptim.’ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip ifade
olmustur. Ayrica en diisiik ortalamaya (3,76) sahip olan ifade 1,03 standart sapma
oraniyla da en fazla degiskenlik gosteren ifade olmustur. Anlamlilik boyutunun

ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasina (3,92) bakildiginda, turistlerin
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turizm deneyimlerinde anlamli seyler yapmasinin deneyimlerini unutulmaz kildigi

sOylenebilmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin alt boyutu olan bilgiye ait 3 ifadenin genel
aritmetik ortalamasi 4,05 olup standart sapmasi ise 0,8044’tiir. Bilgi boyutuna ait 3,93
aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Bu turizm deneyimimle yeni bir kiiltiir 6grendim.’
olurken 4,14 aritmetik ortalamayla ‘Bu turizm deneyimim kesfediciydi.” ifadesi en
yuksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica en diisiik ortalamaya (3,93) sahip olan
ifade 1,01 standart sapma oraniyla da en fazla degiskenlik gosteren ifade olmustur. Bilgi
boyutunun ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasma (4,05) bakildiginda,
turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerini kesfedici ancak kiiltiir 6grenme konusunda
yetersiz olarak anlamlandirdigi  sOylenebilmektedir. Bu durum, yerel kaltur

deneyimlerinin yiizeysel olarak anlamlandirilmasi ile iliskilendirilebilmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi oSlgceginin alt boyutu olan yenilige ait 4 ifadenin genel
aritmetik ortalamasi 3,58 olup standart sapmasi ise 0,8924’tiir. Yenilik boyutuna ait
3,30 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir
deneyim yasadim.’ olurken 3,95 aritmetik ortalamayla ‘Bu turizm deneyimi sirasinda
yeni seyler yasadim.’ ifadesi en yliksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica en
diisiik ortalamaya (3,30) sahip olan ifade 1,19 standart sapma oraniyla da en fazla
degiskenlik gosteren ifade olmustur. Yenilik boyutunun ifadelerine verilen yanitlarin
aritmetik ortalamasina (3,58) bakildiginda, turistlerin turizm deneyimlerini unutulmaz

kilan en diistik degerli faktor olarak yeniligi anlamlandirdigi sdylenebilmektedir.

Cizelge 3.13. Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegine iliskin Tanimlayici Sonuglar

OLCEK N A.Ortalama Standart Sapma
Unutulmaz Turizm
Deneyimi Olcegi 250 4,02 6511
Hazcilik 250 4,32 , 7114
Yenilenme 250 4,21 ,7218
Yerel Kiltar 250 3,85 ,8299
Katilim 250 4,19 71220
Anlamlilik 250 3,92 ,8180
Bilgi 250 4,05 ,8044
Yenilik 250 3,58 ,8924
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3.12.1.2. Anlatiya ulasim o6lcegine iliskin bulgular

Anlatiya ulasim 06lgegi (11 ifade) ve alt boyutlarina (6ziimseme, etkilesim ve
odaklanma) ait aritmetik ortalama ve standart sapma verileri Tablo 3.15’te verilmistir.

Arastirma kapsaminda anlatiya ulasim Olcegi ifadelerine (11 ifade) verilen
yanitlarin genel aritmetik ortalamasi 3,46 olup standart sapmasi ise 0,5263’tlir. Bu
baglamda; Olcege iliskin ifadelerin aritmetik ortalamasmin orta diizeyde oldugu
gortlmektedir. Bu durumda, turistlerin anlatiya ulasim ifadelerini degerlendirmede ne

olumlu ne de olumsuz goriiste olduklari sdylenebilmektedir.

Olgegin normallik dagilimini  Slgmek amaciyla carpiklik-basiklik analizi
yapilmigtir. Orneklem sayisinin diisiik oldugu analizlerde, daha saglikli sonuglar i¢in
bootstrap uygulanabilmektedir (Ankarali, Yazicit ve Ankarali, 2009). Bu nedenle, 250
adet orneklem i¢in bootstrap (1000) uygulanarak carpiklik-basiklik testi ile 6l¢egin
normalligi sinanmustir. Cizelge 3.14.’te arastirma bulgularina yer verilmistir. Bootstrap
uygulanmadiginda carpiklik-basiklik sirasiyla -0,580 ve 0,582 hesaplanmistir. Bootstrap
sonrast ¢arpiklik degerleri; minimum -0,837 maksimum -0,295 bulunurken basiklik
degerleri minimum -0,129 ve maksimum 1,438 olarak hesaplanmigtir. Bulgulara gore,
degerler %95 giiven araliginda ve +1,5 ile -1,5 deger araliginda yer aldigi i¢in verilerin

normal dagilim gosterdigi sdylenebilmektedir.

Cizelge 3.14. Anlatiya Ulagim Olgegi Normallik Dagilim1
Unutulmaz Turizm Normal Bootstrap
Deneyimi Olgegi Deger Minimum Deger | Maksimum Deger
Carpiklik -,580 -,861 -,261
Basiklik ,582 -,140 1,432

Anlatiya ulasim 0Olgeginin alt boyutu olan 0zimsemeye ait 5 ifadenin genel
aritmetik ortalamasi 3,84 olup standart sapmasi ise 0,7926’dir. Oziimseme boyutuna ait
3,58 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Hikayede anlatilan olaylarda kendimi hayal
edebildim.” olurken 4,06 aritmetik ortalamayla ‘Hikayeyi dinlerken, hikayede gecgen
olaylar1 kolaylikla katfamda canlandirdim.’ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip ifade
olmustur. Ayrica 3,67 ortalamaya sahip olan ‘Hikaye, beni duygusal olarak etkiledi.’
ifadesi 1,03 standart sapma oraniyla da en fazla degiskenlik gosteren ifade olmustur.
Oziimseme boyutunun ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasina (3,84)
bakildiginda turistlerin hikayeleri 6ziimsemede canlandirma gibi biligsel yonlerde aktif

olurken duygusal yonden yetersiz kaldig1 sdylenebilmektedir.
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Anlatrya ulasim Olgeginin alt boyutu olan etkilesime ait 2 ifadenin genel
aritmetik ortalamasi 2,88 olup standart sapmasi ise 0,8748’dir. Etkilesim boyutuna ait
2,57 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Hikayedeki olaylar hayatimi degistirdi.’
olurken 2,74 aritmetik ortalamayla ‘Hikayedeki olaylar giinliik yasantim ile ilgiliydi.’
ifadesi en yuksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica en ylksek ortalamaya (2,74)
sahip olan ifade 1,13 standart sapma oraniyla da en fazla degiskenlik gdsteren ifade
olmustur. Etkilesim boyutunun ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasina
(2,88) bakildiginda turistlerin, hikayeler ile hayatlar1 arasindaki etkilesimi olumsuz
algiladig1 soylenebilmektedir.

Anlatiya ulagim Olgeginin alt boyutu olan odaklanmaya ait 3 ifadenin genel
aritmetik ortalamasi 3,35 olup standart sapmasi ise 0,9600°diir. Etkilesim boyutuna ait
3,04 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade ‘Hikayeyi dinlerken, aklim etrafimda devam
eden etkinliklerdeydi.” olurken 3,59 aritmetik ortalamayla ‘Hikaye anlatilirken,
dikkatimi toplayamadim.’ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica en
diisiik ortalamaya (3,04) sahip olan ifade 1,21 standart sapma oraniyla da en fazla
degiskenlik gosteren ifade olmustur. Odaklanma boyutunun ifadelerine verilen
yanitlarin aritmetik ortalamasina (3,35) bakildiginda turistlerin, hikayelere odaklanma
konusunda dikkatini toplasa dahi c¢evresel etkenler ile dikkatinin dagildig:

sOylenebilmektedir.

Cizelge 3.15. Anlatiya Ulagim Olgegine iliskin Tanimlayici Sonuglar

OLCEK N A.Ortalama Standart Sapma
Anlatiya Ulasim
Olcegi 250 3,46 5263
Oziimseme 250 3,84 7926
Etkilesim 250 2,88 ,8748
Odaklanma 250 3,35 ,9600

3.12.1.3. Hikaye anlaticihg 6l¢egine iliskin bulgular

Hikaye anlaticilig1 6l¢egi ve 5 ifadesine ait aritmetik ortalama ve standart sapma
verileri Cizelge 3.17.’de verilmistir.

Arastirma kapsaminda Hikaye anlaticiligi 6lgegi ifadelerine (5 ifade) verilen
yanitlarin genel aritmetik ortalamasi 3,88 olup standart sapmasi ise 0,8731’dir. Bu

baglamda; oOlcege iliskin ifadelerin aritmetik ortalamasinin orta dizeyde oldugu
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gortlmektedir. Bu durumda, turistlerin hikaye anlaticilig1 ifadelerini degerlendirmede
ne olumlu ne de olumsuz goriiste olduklar1 sGylenebilmektedir.

Olgegin normallik dagilimin1  6lgmek amaciyla carpiklik-basiklik analizi
yapilmistir. Orneklem sayisiin diisiik oldugu analizlerde, daha saglikli sonuglar igin
bootstrap uygulanabilmektedir (Ankarali, Yazic1 ve Ankarali, 2009). Bu nedenle, 250
adet Orneklem ic¢in bootstrap (1000) uygulanarak carpiklik-basiklik testi ile dlgegin
normalligi sinanmustir. Cizelge 3.16.’de arastirma bulgularina yer verilmistir. Bootstrap
uygulanmadiginda ¢arpiklik-basiklik sirasiyla -0,899 ve 1,021 hesaplanmistir. Bootstrap
sonrasi garpiklik degerleri; minimum -1,148 maksimum -0,570 bulunurken basiklik
degerleri minimum 0,107 ve maksimum 1,1836 olarak hesaplanmistir. Bulgulara gore,
degerler %95 giiven araliginda ve +1,5 ile -1,5 deger araliginda yer aldig1 i¢in verilerin

normal dagilim gosterdigi sdylenebilmektedir.

Cizelge 3.16. Hikaye Anlaticilign Olgegi Normallik Dagilimi

Unutulmaz Turizm Normal Bootstrap
Deneyimi Olgegi Deger Minimum Deger | Maksimum Deger
Carpiklik -,899 -1,171 -,593
Basiklik 1,021 ,143 1,890

Cizelge 3.17. Hikaye Anlaticilign Olgegine Iliskin Tamimlayici Sonuglar

OLCEK N A.Ortalama Standart Sapma
Hikaye Anlaticihig
Olcegi 250 3,88 8731
Madde 1 250 3,87 1,154
Madde 2 250 3,89 1,175
Madde 3 250 3,73 1,093
Madde 4 250 3,98 9754
Madde 5 250 3,94 1,036

Hikaye anlaticilign Olgegine ait 3,73 aritmetik ortalamayla en diisiik ifade
‘Bagkalart ile tatilim hakkinda konusurken hikayeleri kullandim.” olurken 3,98 aritmetik
ortalamayla ‘Baskalar1 ile paylasmak i¢in tatil deneyimimden anilar sagladim.’ ifadesi
en yliksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ayrica 3,89 ortalamaya sahip olan ‘Tatil
hikayelerimi digerleriyle paylagsmak igin sosyal medyayr kullandim.” ifadesi 1,17

standart sapma oraniyla da en fazla degiskenlik gosteren ifade olmustur. Hikaye
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anlaticilign 6lgeginin ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasina (3,88)
bakildiginda turistlerin, turizm deneyimlerinden paylasima yonelik anilar sagladig
ancak bu paylagimlar i¢in hikayeleri yiliksek diizeyde anlamli bulmadigi

soylenebilmektedir.

3.12.2. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin demografik 6zellikleri ile ilgili veriler Tablo
3.18’de de frekans ve dagilim olarak verilmektedir.

Cizelge incelendiginde arastirmaya katilan 250 turistin %57,6’simm1 (N=144)
kadinlar, %42,4’linii (N=106) ise erkekler olusturmaktadir. Kadin ve erkek katilimci
sayilarinin neredeyse esit oldugu gorulmektedir.

Cizelgede medeni durum incelendiginde, katilimcilarin %37,8’inin (N=94) evli,
%62,2’sinin (N=155) ise bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu
bekarlar olustururken, 1 katilimci medeni durumu belirtmek istememis ve bu say1 kayip
veri olarak gosterilmistir.

Cizelge, yas degiskeni agisindan incelendiginde ise katilimcilar; 18-25, 26-35,
36-45, 46-55 ve 56 yas usti seklinde kategorilestirilmigtir. Katilimcilardan 68’1 18-25,
112°si 26-35, 36’s1 36-45, 18’1 46-55 ve son olarak 12’si ise 56 ve istli yas
kategorisinde yer aldigi goriilmektedir. Baska bir deyisle 18-25 yas grubundakiler
katilimcilarin %27,6’sin1, 26-35 yas grubundakiler katilimcilarin 45,5’ini, 36-45 yas
grubundakiler katilimcilarin  %14,6’sim1, 46-55 yas grubundakiler katilimeilarin
%7,3’linli ve 56 yas ve lizerindekiler ise katilimcilarin %4,9’unu olusturmaktadir. Bu
verilerden goriildiigii tizere katilimeilarin biiyilik boliimii geng-yetiskin kisilerden (26-35
yas grubu) olusmaktadir. Bunun yam sira, 4 katilimci yasimi belirtmemis ve bu say1
kayip veri olarak gosterilmistir.

Katilimcilardan %4,0’i (N=10) ilkogretim, %13,2’si (N=33) ortadgretim (lise),
%7,6’s1 (N=19) 0n lisans, %38,8’1 (N=97) lisans ve %36,4’1i (N=91) lisansiistii egitim
diizeyindedir. ‘Egitim diizeyi’ degiskeninin verilerinden yapilan ¢ikarim ise
katilimeilarin agirlikl olarak lisans ve lisansiistii diizeyde olduklar1 yoniindedir.

Cizelge, tatil sireleri (gun) degiskeni acisindan incelendiginde ise sureler, 1-7,
8-14, 15-21, 22-30 ve 30 gun istii seklinde kategorilestirilmistir. Katilimcilardan
163’indn tatil stiresi 1-7 giin araligindadir. Bir basgka deyis ile, katilimcilarin tatil siiresi
1-7 giin araliginda olanlar1 katilimcilarin %67,4’linii olusturmaktadir. Diger tatil siireleri

ele alindiginda ise, katilimeilarin %17,8’inin (N=43) 8-14 giin, %9,1’inin (N=22) 15-21
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giin, %4,1’inin (N=10) 22-30 giin ve % 1,7’sinin (N=4) 30 giin ve {istii tatil siirelerine
sahip oldugu goriilmektedir. Bunun disinda, 8 katilimer tatil siiresini belirtmemis ve bu
say1 kaylp veri olarak gosterilmistir. Tatil siireleri incelendiginde katilimcilarin

cogunlugunun 1-7 giinliik turlara katildig1 gorilmiistiir.

Cizelge 3.18. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

GRUPLAR Demografik Ozellikler Frekans | Gegerli Yuzde %(VP)
Kadin 144 57,6
Cinsiyet Erkek 106 42,4
Toplam 250 100,0
Evli 94 37,8
Bekar 155 62,2
Medeni Durum Toplam 249
Kayip Veri 1
Toplam 250 100,0
18-25 68 27,6
26-35 112 45,5
36-45 36 14,6
Yas 46-55 18 7,3
55 ve Uzeri 12 4,9
Toplam 246
Kayip Veri 4
Toplam 250 100,0
Ilkégretim 10 4.0
Ortadgretim (Lise) 33 13,2
Egitim Diizeyi On Lisans 19 7,6
Lisans 97 38,8
Lisansustu 91 36,4
Toplam 250 100,0
1-7 163 67,4
8-14 43 17,8
15-21 22 91
Tatil Stresi (Gun) | 22-30 10 4,1
31 ve Uzeri 4 1,7
Toplam 242
Kayip Veri 8
Toplam 250 100,0

3.12.3. Regresyon ve Aracilik Etkisi Analizlerinin Bulgular:

Bu boliimde hipotezleri sinamak amaci ile gergeklestirilen regresyon analizlerine

ve aracilik etkisi analizine yer verilmistir. Arastirma hipotezleri, SPSS programi ve
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PROCESS eklentisi ile smmanmistir. Hipotezler dogrultusunda SPSS programi
kullanilarak dogrudan (linear) regresyon analizi gergeklestirilmistir. Hs igin ise SPSS
programinin Hayes (2013) tarafindan gelistirilen bir eklentisi olan PROCESS
kullanilmistir. Bu eklenti, aracilik ve ortak etki analizi gibi farkli analizleri yapabilmeyi
saglamaktadir. Sekil 3.2.’de yapilan analiz sonucunda eclde edilen bulgular model

tizerinde gosterilmistir.

Anlatiya Ulasim H.:0,469
*Qziimseme Hikaye
*Etkilesim Anlaticihigr
*QOdaklanma
Hs:0,274
H1:0,673 Hy:0.609
’ ™
Unutulmaz Turizm Deneyimi
*Hazcilik *Yenilenme
*Katilim * Anlamlilik
*Yenilenme *Bilgi
*Yenilik
. /

Sekil 3.2. Arastirma Modeli Bulgulari

Asagida yer alan Cizelge 3.19.’da anlatiya ulasimin, unutulmaz turizm deneyimi
Uzerindeki etkisi incelendiginde katsay1 degerinin 0,67 oldugu goriilmektedir. Bu etki,
p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda; anlatiya ulasim, unutulmaz turizm
deneyimini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir. Bu bulgulara dayanarak,
‘Hi: Anlatiya ulagim, unutulmaz turizm deneyimine olumlu etki etmektedir.” hipotezi
kabul edilmistir. Bu etkinin hangi faktérden geldigine bakildiginda ise anlatiya ulagim
0zelinde, unutulmaz turizm deneyimine etki eden en 6nemli faktoriin 6ziimseme oldugu
goriilmektedir. Bu durumu, hikayelerin, biligsele kiyasla daha c¢ok duygusal etki
yaratmast ile aciklamak miimkiindiir. Oziimseyerek icsellestirilmemis bir anlat,
deneyimi unutulmaz kilmayacaktir. Bunun yam sira odaklanma faktoriiniin; hazcilik
(p=0,439), yenilenme (p=0,298), yerel kiltir (p=0,058) ve katilim (p=0,528)
faktorlerine anlamli bir etkisinin olmadig goriilmiistiir. Bu durum, kisilerin anlik olarak
odaklanma sagladiginda deneyimi daha anlamlilik kazanmis ve yeni bir bilgi edinmis

olarak anlamlandirdiklart sonucunu saglamaktadir. Turistler, yalnizca odaklanarak bir
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hikayeye ulasim sagladiginda deneyimden haz alma, katilim saglamis olma, yerel
kiiltiirii tanima (sosyallesme) ya da yenilenmislik hissi ¢iktilarint elde etmemektedir.
Ancak turist, odaklandig1 hikayeleri 6ziimser ve etkilesim kurarsa bu ¢iktilar1 da elde
edebilecektir.

Cizelge 3.19. Anlatiya Ulasimin Unutulmaz Turizm Deneyimi Uzerine Etkisi

Anlatiya Ulasimin Unutulmaz Turizm
Deneyimi Uzerine EtkKisi

Bagimh Degisken: Unutulmaz

Turizm Deneyimi B Katsay1 t degeri p degeri
Anlatiya U. >> Unutulmaz T.D ,673 10,223 ,000
Oziimseme >> Unutulmaz T.D. ,658 13,773 ,000
Oziimseme >> Hazcilik ,590 11,943 ,000
Oziimseme >> Yenilenme ,556 10,523 ,000
Oziimseme >> Yerel Kiiltiir ,493 8,922 ,000
Oziimseme >> Katilim ,607 12,021 ,000
Oziimseme >> Anlamlilik ,553 10,451 ,000
Oziimseme >> Bilgi ,575 11,075 ,000
Oziimseme >> Yenilik ,483 8,692 ,000
Etkilesim >> Unutulmaz T.D. ,333 5,564 ,000
Etkilesim >> Hazcilik ,123 1,957 ,051
Etkilesim >> Yenilenme ,307 5,078 ,000
Etkilesim >> Yerel Kiiltiir ,262 4,276 ,000
Etkilesim >> Katilim ,152 2,425 ,016
Etkilesim >> Anlamlilik ,345 5,779 ,000
Etkilesim >> Bilgi ,218 3,519 ,001
Etkilesim >> Yenilik ,455 8,047 ,000
Odaklanma >> Unutulmaz T.D. ,143 2,271 ,024
Odaklanma >> Hazcilik ,049 - 775 ,439
Odaklanma >> Yenilenme ,066 -1,044 ,298
Odaklanma >> Yerel Kulttr ,120 -1,906 ,058
Odaklanma >> Katilim ,040 -,632 ,528
Odaklanma >> Anlamlilik 147 -2,347 ,020
Odaklanma >> Bilgi ,147 -2,345 ,020
Odaklanma >> Yenilik 221 -3,575 ,000

Asagidaki Cizelge 3.20.’de yer alan unutulmaz turizm deneyiminin, hikaye

anlaticih@r {lizerindeki etkisi incelendiginde katsayr degerinin 0,61 oldugu
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gortlmektedir. Bu etki, p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda; unutulmaz turizm
deneyiminin, hikaye anlaticiligimn1 pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi
goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak, ‘Hz: Unutulmaz turizm deneyimi, hikaye
anlaticiligina olumlu etki etmektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Hikaye anlaticiligina en
cok etki eden faktor yenilenme (0,559) olmustur. Bu degere en yakin faktor ise hazcilik
(0,557) olarak goriilmektedir. Bu durumda, turistlerin en cok, yenilendigi ve haz
duydugu deneyimleri paylastigi sOylenebilmektedir. Tim faktorler 6énemli duzeyde
etkili olmasinin yaninda en diisiik degerin yenilik (0,444) faktoriine ait oldugu ortaya
konmustur. Bu durumda; turistlerin, yeni bir olay/yer/iiriin ya da hizmet deneyiminden
cok, edindigi deneyimin kendisinde uyandirdig1 yenilenme hissini paylasim i¢in daha

anlamli buldugunu sdylemek miimkiindiir.

Cizelge 3.20. Unutulmaz Turizm Deneyiminin Hikaye Anlaticiligi Uzerine Etkisi

Unutulmaz Turizm Deneyiminin Hikaye Anlaticihgi
Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken: Hikaye

Anlaticth B Katsay1 t degeri p degeri
Unutulmaz T.D >> Hikaye A. 609 12,107 /000
Hazcilik >> Hikaye A. 557 10,571 ,000
Yenilenme >> Hikaye A. ,559 10,609 ,000
Yerel Kultir >> Hikaye A. ,520 9,599 ,000
Katilim >> Hikaye A. ,466 8,305 ,000
Anlamlilik  >> Hikaye A. ,506 9,229 ,000
Bilgi >>Hikaye A. ,510 9,342 ,000
Yenilik >>Hikaye A. 444 7,801 ,000

Cizelge 3.21’de yer alan analiz bulgularn incelendiginde unutulmaz turizm
deneyiminin hikaye anlaticiligi maddeleri iizerindeki aracilik etki oraninin 0,27 oldugu
gbzlemlenmistir. Analizde, Hayes’in (2013) program i¢in verdigi analiz modellerinden
Basit Aracilik Modeli (4.Model) kullanilmistir. Hayes’e (2013) gore, bu analiz ile
modeldeki aracilik etkisinin bootstrap (5000) yontemi kullanilarak % 95 giliven
aralifinda sinanmasi saglanmaktadir ve ¢ikan degerler sifirin listiinde olmalidir. Sifirin
iistiinde c¢ikan degerler modelde aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu analiz
sonucunda, %95 glven araliginda ¢ikan istatistiki degerler 0,180 ile 0,363 arasindadir.

Bu baglamda; unutulmaz turizm deneyiminin hikaye anlaticiligi {izerinde olumlu ve
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anlamli bir aracilik etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Bu bulgulara dayanarak, ‘Hs:
‘Anlattya  ulasimin  hikaye anlaticilifi {izerindeki etkisinde unutulmaz turizm

deneyimleri araci bir etki yaratmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 3.21. Unutulmaz Turizm Deneyiminin Hikaye Anlaticiligi Uzerindeki Aracilik Etkisi

Unutulmaz Turizm Deneyiminin Hikaye Anlaticihg
Uzerindeki Aracilik EtKisi

Katsavi %95 Giiven Arahgi
Y Bootstrap(5000) Sonuclari
Anlatiya Ulagim >> Unutulmaz T.D. >> Hikaye 0,274 0,180-0,363

Anlaticilig

Cizelge 3.22.°de yer alan anlatiya ulagimin, hikaye anlaticilig1 tizerindeki etkisi
incelendiginde katsay1 degerinin 0,46 oldugu gorilmistiir. Bu etki p<0,05 duzeyinde
anlamlidir. Bu baglamda; anlatiya ulasimin, hikaye anlaticiligini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak, ‘Ha: Anlatiya ulagim,
hikaye anlaticiligina dogrudan olumlu etki etmektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
Anlatiya ulasima bagh faktorler incelendiginde, 6zumseme (0,520) faktérinin en ¢ok
etki eden faktor oldugu goriilmektedir. Bunun aksine, odaklanma faktoéru (p=0,315)
anlamsizdir. Bu baglamda; turistler, 6ziimsedikleri hikayeleri paylagsma egilimindeyken
odaklanmay1 anlamsiz degerlendirmistir. Bunun nedeni, insanlarin sehrin kaosundan ve
yogunlugundan ka¢mak istemeleri ve zihinsel odaklanma yerine duygularma hitap
edecek deneyimleri tercih etmeleri olabilmektedir. Sonug olarak hikayeleri 6ziimseyen,

duygusal bir bag kuran turistler bu hikayeleri paylagma egiliminde olmaktadir.

Cizelge 3.22. Anlatiya Ulagimin Hikaye Anlaticihig: Uzerindeki Etkisi

Anlatiya Ulasimin Hikaye Anlaticihg:
Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken: Hikaye

Anlaticilin B Katsayl t degeri p degeri
Anlatiya Ulasim >> Hikaye A. ,469 8,363 ,000
Oziimseme >> Hikaye A. ,520 9,598 ,000
Etkilesim  >> Hikaye A. ,296 4,882 ,000
Odaklanma >>Hikaye A. ,064 -1,007 ,315
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Yapilan analizler dogrultusunda Cizelge 3.23.’te hipotezlerin red/kabul

durumlarina yer verilmistir.

Cizelge 3.23. Hipotez Sonuglari

HIPOTEZLER RED/KABUL
H1: Anlatiya ulagim, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yodnde KABUL
etkilemektedir.

Hia: Hikayeleri 6ziimseme, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yénde
etkilemektedir. KABUL
Hib: Hikayeleri 6ziimseme, hazcilig1 olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hac: Hikayeleri 6zimseme, yenilenmeyi olumlu yoénde etkilemektedir. KABUL
Hiq: Hikayeleri 6ziimseme, yerel kultliri olumlu yénde etkilemektedir. KABUL
Hie: Hikayeleri 6ziimseme, katilim1 olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Haif: Hikayeleri 6ziimseme, anlamliligi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Haig: Hikayeleri 6ztimseme, bilgiyi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hin: Hikayeleri 6ziimseme, yeniligi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hu: Hikayeler ile etkilesim, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yonde
etkilemektedir. KABUL
Haii: Hikayeler ile etkilesim, hazciligi olumlu yonde etkilemektedir. RED
Hij: Hikayeler ile etkilesim, yenilenmeyi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hik: Hikayeler ile etkilesim, yerel kiiltiirii olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hui: Hikayeler ile etkilesim, katilim1 olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Him: Hikayeler ile etkilesim, anlamlilig1 olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hin: Hikayeler ile etkilesim, bilgiyi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hio: Hikayeler ile etkilesim, yeniligi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hap: Hikayelere odaklanmak, unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu yonde
etkilemektedir. KABUL
Hir: Hikayelere odaklanmak, hazcilig1 olumlu yonde etkilemektedir. RED
Has: Hikayelere odaklanmak, yenilenmeyi olumlu yénde etkilemektedir. RED
Hit:Hikayelere odaklanmak, yerel kiilttrt olumlu yonde etkilemektedir. RED
Hiu: Hikayelere odaklanmak, katilimi1 olumlu yonde etkilemektedir. RED
Hav: Hikayelere odaklanmak, anlamliligi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Haiy: Hikayelere odaklanmak, bilgiyi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
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Hiz: Hikayelere odaklanmak, yeniligi olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hz2: Unutulmaz turizm deneyimleri, hikdye anlaticiligini olumlu ydnde

) ) KABUL
etkilemektedir.
H2a: Haz duyulan deneyimler, hikaye anlaticiligint olumlu yodnde KABUL
etkilemektedir.
H2b:, Yenilenme (canlanma) hissi, hikdye anlaticiligini olumlu ydnde

) . KABUL
etkilemektedir.
Hac: Yerel kiiltiir, hikdye anlaticiligini olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hzd: Deneyimlere katilim, hikdye anlaticiligini olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hze: Anlamli deneyimler, hikaye anlaticiligini olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
Hai:  Yeni bilgilerin edinildigi, hikaye anlaticiligint olumlu yodnde KABUL
etkilemektedir.
H2g:Yeniliklerin yasandigi deneyimler, hikaye anlaticiligini olumlu yonde

? - yasandig y y g y KABUL
etkilemektedir.
Hs: Anlatiya ulagimin hikaye anlaticilig iizerindeki etkisinde unutulmaz KABUL
turizm deneyimleri araci bir etki yaratmaktadir.
H4: Anlatiya ulasim, hikaye anlaticiligini pozitif yonde anlamli olarak

- Y- $ y gt p y KABUL
etkilemektedir.
Haia:Oziimsenen hikayeler, hikdye anlaticiligini pozitif yonde anlaml olarak KABUL
etkilemektedir.
Hab:Hikayeler ile etkilesim, hikdye anlaticiligini pozitif yonde anlamli

}_] ) ; Y s P Y KABUL

olarak etkilemektedir.
Hac: Hikayelere odaklanmak, hikaye anlaticiligini pozitif yonde anlaml RED

olarak etkilemektedir.
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SONUC

Tiirkiye genelinde paket tur programlarina katilim saglamis olan yerli turistler
ile yiiriitilen, anlatiya ulasimin hikaye anlaticilig1 {izerindeki etkisinde, unutulmaz
turizm deneyimlerinin aracilik roliinii ortaya koymay1 amaglayan bu arastirmaya iliskin
sonuglar su sekilde verilmistir:

Arastirma sonucunda; anlatiya ulagimin unutulmaz turizm deneyimini etkiledigi
goriilmiistiir. Aktas ve Batman (2010) yaptiklar1 caligma ile efsanelerin ¢ekimi ve
deneyimleri etkiledigini ortaya koymustur. Buna ek olarak, akilda kalic1 deneyimler ve
tanitim i¢in efsanelerin turizmde mutlaka kullanilmasi gerektigine de deginmislerdir.
Uygur, Demirer ve Hatirnaz (2017), yaptiklart kavramsal ¢alismada, turizm
endustrisinin hedef Kkitlesi icin unutulmaz turizm deneyimlerine yonelik, hikayelerin
kullaniminin énemli olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Bu baglamda, arastirmanin sonucu
ile literatiirde yer alan bu calismalarin sonuglar1 Ortiismektedir. Bunlarin yaninda,
Sezer’e (2019) gore; hikayeler, turistin pasif bir izleyiciden ziyade aktif bir katilimci
olarak deneyim kazanmasina yardimci bir aragtir. Dilek, Dilek ve Aktas (2019) ise
calismalarinda tanitim filmlerini incelemis ve iki filmde, karakterlerin deneyimlerini
hikayelestirerek aktardigini gozlemlemistir. Buna dayanarak yazarlar, tanitim
filmlerinde hikayelerin kullanilmasinin hedef kitlenin destinasyon ile deneyimsel agidan
0zdeslesmesinin daha 1iyi olacagini belirtmislerdir. Sonug¢ olarak; hikayelerin,
deneyimlere etki eden bir ara¢ oldugu literatiirde goriilmiis ve arastirma bulgular ile de
dogrulanmistir.

Unutulmaz turizm deneyiminin hikaye anlaticiligina etkisi oldugu goriilmiistiir.
Literatiir incelendiginde bu etki, Zhong, Busser ve Baloglu (2017) ile Bose ve Biju'nun
(2020) calismalar ile iliskilidir. Zhong, Busser ve Baloglu (2017) g¢alismalarindan
unutulmaz turizm deneyimlerinin, hikaye anlaticihigini etkiledigini ortaya koymustur.
Bose ve Biju (2020) ise unutulmaz turizm deneyimlerinin agzidan agiza pazarlamaya
etkisini Olgmiistiir. Yazarlar, 6zellikle sosyal medya paylasimlarinda bu deneyimlerin
siklikla paylasildigina deginmislerdir.

Anlatiya ulasimin, hikaye anlaticiligi etkisi {izerinde unutulmaz turizm
deneyiminin aracilik rolii de arastirma sonunda ortaya koyulmustur. Yilmaz (2016),
yaptig1 ¢alismada hikayelerin, unutulmaz turizm deneyimine etki ettigini ve turistin bu
deneyimi paylagsma egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Buna ek olarak; Delgadillo
ve Escalas (2004), yaptiklar1 calismada hikayelerin, bellekte yer ederek tiiketici

davranigin1  etkiledigini belirtmislerdir. Yazarlar, bu durumun agzidan agiza
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pazarlamaya zemin hazirladigini ve agizdan agiza pazarlamanin da anlat1 yapisina sahip
olmasi nedeniyle bir hikaye anlaticiligi sekli oldugunu belirtmektedirler. Buna bagh
olarak; literatiirde, dogrudan aracilik etkisi incelenmemis olsa da dogrulanan bu etkiye
iliskin benzer ¢ikarimlarin oldugu ¢alismalar yer almaktadir.

Son olarak anlatrya ulasim da hikaye anlaticilifina etki etmektedir. Literatiirde
dogrudan anlatiya ulasimin, hikaye anlaticiligina etkisine deginilmese dahi arastirma
sonucuyla Ortiisen bilgilere rastlamak miimkiindiir. Ornegin; Dénmez (2015)
efsanelerin, agizdan agiza aktarilarak bir hikaye anlaticilig1 yarattigin1 ve bu anlatilarin
giiclii ikna edici 6zellikte oldugunu vurgulamistir. Pekyaman’a (2018) gore; hikayelerin
(efsaneler) baskalar1 ile paylasilmasinda anlaticinin (rehberin) rolii 6nem tasimaktadir.
Dogru iletisim ve ifade ile aktarilan hikayelerin, turistler tarafindan baskalariyla
paylasilacagi aciktir.

Tezin temelini olusturan, turistlerin hikaye anlaticiligi siirecinde unutulmaz
turizm deneyimlerinin araci etkisi, dogrulanmigtir. Bu temele dayanarak, turizm hizmeti
sunan tim kurumlar, igverenler ve hatta calisanlar bilingli bir sekilde turisti hikaye
yaratabilecegi bir deneyime c¢ekmeli yahut unutulmaz deneyimler adina hikayeler
sunmalidir. Bu sekilde turist, yasadigi deneyimi bagkalari ile paylagsma niyetine
yonelecektir. Bu arastirma sonucuna gore; hikayeler turist davraniglarini, turist
deneyimlerini ve turizm pazarlamasini etkileyen Onemli bir iletisim aracidir. Ayni
zamanda, turistlerin deneyimlerini hikayeler araciligi ile sunmast, turisti aktif bir turizm
aracina da doniistirmekte ve turizm pazarlamasinda giiclii bir anlatict haline
getirmektedir.

Elsrud (2001) sirtcantali gezginler ile ylriittiigi ¢aligmasinda, turistlerin
hikayeler yaratabilecegi deneyimler edinme arzusunda oldugunu ortaya koymustur.
Gitelson ve Kerstetter (1995) ile Hillman (2009) ise sirtcantali gezginlerin
deneyimlerini paylasma egiliminde oldugunu aciklamaktadir. Arastirma sonucunda,
aktarilan anlatilara ulasimin hikaye anlaticilig1 lizerinde etkisinde unutulmaz turizm
deneyiminin araci rolil oldugu ortaya konmustur. Ancak literatiirde drnekleri gortildiigi
lizere, yalnizca aktarilan hikayeler degil, turistin edindigi/yarattigi hikayeler de
paylasima deger bulunmaktadir. Bu nedenle; turistlerin, deneyimlerini hikayelestirecegi
sekilde unutulmaz kilmak 6nem arz etmektedir.

Anlatiya ulasimin alt faktorii olan odaklanma, zihinsel isleyisin bir tirlintidiir ve
duygusal etkiler bu isleyisi dagitabilmektedir. Zihinde fazlaca yer tutan diisiinceler de

odaklanmay1 zorlagtirmaktadir (Parlar, 2014). Bu nedenle, hazcilik, yenilenme, yerel
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kiiltiir (sosyal etkilesim) ve katilim gibi etkilesim odaklanmay1 zorlastiran diisiince ve
duygular temeline dayanan faktorlerin neden odaklanmadan etkilenmedigi
aciklanabilmektedir. Bunun yani sira odaklanma yetenegi, algilar yoluyla edinilen yeni
bilgileri islemeyi ifade etmektedir (Parlar, 2014). Bu baglamda, turistlerin bilgi,
anlamlilik ve yenilik {izerinde odaklanma etkisini anlamli bulmasi ag¢iklanabilmektedir.
Odaklanma ayn1 zamanda hikaye anlaticiligini da etkilememektedir. Bunun nedeni ise
odaklanmanin zihinsel isleyis iirlinii olmasidir. Hikaye anlaticilifin1 ortaya ¢ikartan
temel neden duygular ve duygusal etkilenmedir (Prince, 2012, s.68; Laer vd.,2013). Bu
baglamda, zihinsel bir siire¢ olan odaklanmanin hikaye anlaticilifina etki etmemesi

aciklanabilmektedir.
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ONERILER

Gergeklestiren arastirmanin bulgularindan yola ¢ikarak gerek sektdrel gerekse

akademik oneriler sunulmustur.

Arastirmacilara Oneriler

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Gergeklestirilen arastirma, veri sayisinin kabul edilir olmasina ragmen pandemi
nedeniyle az sayida veriden meydana gelmistir. Bu nedenle, daha fazla katilimci1
ile yinelenebilir ve bulgular sinanabilir. Bunun yani sira, yerli turist yerine
yabanci turistler 6rneklem olarak ele alinabilir ve hatta karsilastirmali bir analiz
gerceklestirilebilir.

Bu arastirmada unutulmaz turizm deneyimi ele alinarak, hikaye anlaticiliginin
turizm davranisi ve turizm pazarlamasi alaninda kullanimi incelenmistir. Ancak
hikaye anlaticiligi, turizm ile iligkili olarak bir¢ok alanda kullanilmaktadir.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda yonetim-organizasyon ya da iletisim
konularinda da hikaye anlaticiliginin etkisi/rolii incelenebilir.

Bu arastirma nicel aragtirma yontemi ile gerceklestirilmistir. Ancak, hikaye
anlaticihig1 konusu nitel yontemler ile arastirmaya olduk¢a uygundur. Ozellikle
sosyal medya ve bloglarin igerik analizleri bu konuda yaygin olarak
kullanilmaktir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalar bu yonde kurgulanabilir.
Ornegin, sosyal medya platformlarinda fenomen olan gezginler tarafindan
paylasilan igeriklerde aktarilan hikayelerin, takipgileri tarafindan seyahat niyeti
olusturup olusturmadig: arastirma konusu olabilecektir.

Turizm pazarlamast ya da turizm isletmelerinde yOnetim-organizasyon
alanlarindan birinde kurgusal ve kurgusal olmayan hikayeler sunularak
hangisinin daha etkili oldugu arastirilabilir. Buna bagli olarak verilecek sektorel
Oneriler, turizm sektorii acisindan hikayeleri kullanirken onemli bir fikir
sunabilecektir.

Profesyonel turist rehberlerinin aktardigi hikayeler ile ilgili bir vaka ¢aligmasi
yapilabilir. Bu hikayelerin, turistin tutum ve davranislarina etkisi ya da rehberin

hikaye anlaticiligindaki anlatici roliiniin etkisi incelenebilir.

Sektorel Oneriler

X/
°

Arastirma sonuglarina gore anlatiya ulasim, unutulmaz turizm deneyimlerini

etkilemektedir. Bu nedenle; turizm hizmet saglayicilarinin, hikayeleri turizm
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X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

pazarlamas1 siirecinde kullanmasi  gerekmektedir. Ornegin; konaklama
isletmelerine ait var olan ya da kurgusal olarak yaratilan hikayeler ile ¢ekim
yaratilmas1 miimkiindiir.

Hizmet saglayicilarinin yami sira belediyeler de hikayelerin kullaniminda rol
oynayabilir. Ornegin; belediyeler, sehre gelen turistlerin cep telefonlarina mesaj
gondererek, gezilecek vyerlere ait hikayelerin ve ziyaret etmis turistlerin
deneyimlerinin yer aldigi uygulama linkini paylasabilir. Belediyeye ait bu
uygulama ile hem turistlerin deneyim hikayeleri hem de sehrin hikayeleri daha
fazla kisiye ulasabilecektir.

Destinasyonlara ait hikayeler kullanilarak tematik oteller ya da turizm
merkezlerinin kurulmasi yahut tesvik edilmesi, destinasyondaki deneyimin
unutulmaz olmasin1 ve bir anlati yaratilarak aktarilmasini saglayacaktir. Bu
durum da, agizdan agiza pazarlama yaratarak destinasyon ya da turizm
merkezlerinin pazarlamasinda dnemli bir rol oynayacaktir.

Turkiye, birgok medeniyete ev sahipligi yapmus bir tilkedir. Bu nedenle, olduk¢a
fazla kiiltiire ait hikayelere sahiptir. Hikayesi olan destinasyonlarin 6nemi
arttirllmali ve hikayesi olabildigince kisiye aktarilmalidir. Bu durum yalnizca
turizm pazarlamasi anlaminda 6nem tasimayacak, ayn1 zamanda somut olmayan
kiiltiirel mirasin da gelecek nesillere aktarimu ile siirdiirtilebilirligini arttiracaktir.
Seyahat acenteleri paket tur programlar1 diizenlerken, hikaye igerigine yonelik
orani arttirmali ve hatta tur programimin tamitimini hikayeler iizerinden
gerceklestirmelidir. Bu hem turlara c¢ekimi arttiracak hem de tur bitiminde
turistin bagkalar1 ile deneyimini paylagsmasini saglayacaktir.

Tur programlarinda hikaye anlaticist roliindeki rehberlerin, bu konuda biling
sahibi olmas1 6nem tasimaktadir. Hikayelere ulasim ve odaklanmada, anlaticinin
rolii goz ard1 edilmemelidir. Bu nedenle rehberler; diksiyon, g6z temasi, ses tonu
gibi iletisimi etkileyen unsurlara dikkat etmelidir. Gelecekte rehberler icin bir
art1 olacag1 disiiniilerek, gerekirse hikaye anlaticiligi egitim ve seminerlerine

katilim saglanabilir.
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izlenim edindim.

10. Ziyaret edilen bolgede yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu.

11. Ziyaret edilen bolgedeki yerel halk samimiydi, cana yakindi.

12. Bu tatilimde gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim.

13. Bu tatilimde gergekten yaptigim aktivitelerden keyif aldim.

14. Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim.

15. Tatil deneyimim sirasinda anlaml seyler yaptim.

16. Bu turizm deneyimim sirasinda énemli seyler yaptim.

17. Bu turizm deneyiminden sonra kendimle ilgili bir seyler 6grendim.

18. Bu turizm deneyimim kesfediciydi.

19. Bu turizm deneyiminden bircok bilgi elde ettim.

20. Bu turizm deneyimimle yeni bir kiiltiir 6grendim.

21. Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim yasadim.

22. Benzersiz bir deneyim yasadim.

23. Bu deneyimim, dnceki turizm deneyimlerimden farkliydi.

24. Bu turizm deneyimi sirasinda yeni seyler yasadim.
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Asagidaki sorular, katilim sagladiginiz turizm faaliyetinde size aktardan Hikadyeler g § §
(efsaneler, mitler, ritteller, térenler vb.) ile ilgili olarak gériislerinize yoneliktir. Zl 2| 58 &g
.. .. < . .. Lol o g B| 2
Liitfen puanlamanizi yan tarafta belirtilen degerlendirmelere gore yapiniz. X2 2| ZE Bl x
TE E| 58 2| €
=2 2| ¥ 8 = =2
S 5| 0oy | &
XM M| Z g M| X
1. Hikayeyi dinlerken, Hikayede gecen olaylar1 kolaylikla kafamda
canlandirdim.
2. Hikayeyi dinlerken, aklim etrafimda devam eden etkinliklerdeydi.
3. Hikayede anlatilan olaylarda kendimi hayal edebildim.
4. Hikéaye anlatilirken, zihinsel olarak Hikayeye dahil olabildim.
5. Hikaye bittikten sonra kolaylikla aklimdan ¢ikti.
6. Hikayenin nasil bittigini 6grenmek istedim.
7. Hikaye, beni duygusal olarak etkiledi.
8. Hikayenin farkli sekillerde sonlanabilecegini diisiindiim.
9. Hikaye anlatilirken, dikkatimi toplayamadim.
10. Hikayedeki olaylar giinliik yasantim ile ilgiliydi.
11. Hikayedeki olaylar hayatimi degistirdi.
o S . o e . g
Asagidaki sorular, katilim sagladiginiz turizm faaliyetinde edindiginiz deneyim ve g = § 2
size aktarian Hikdyeleri paylasma durumunuza yoneliktir. Liitfen puanlamamzi | g g ) % £ °
yan tarafta belirtilen degerlendirmelere gére yapiniz. x 2 = E £ @ x~
cE E|SE 2| E
== =| X 8 =| =
25 | oy | 8
XM M| Z g M| X

1. Tatil Hikayelerimi ailem ve arkadaslarimla paylasmak igin fotograflar
yayinladim.

2. Tatil Hikayelerimi digerleriyle paylagmak icin sosyal medyay1 kullandim.

Bagkalari ile tatilim hakkinda konusurken Hikayeleri kullandim.

w

4. Bagkalar1 ile paylasmak i¢in tatil deneyimimden anilar sagladim.
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