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DESTINASYON iMAJI VE DENEYiMIN DESTINASYON ASKINA ETKIiSi:
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OZET

Aragtirmanin amaci destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin destinasyon aski
Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Literatir taramasi sonucunda hipotezler gelistiriimis ve bu temelde arastirma modeli
olusturulmustur. Arastirmanin  bagimsiz  degigkenini destinasyon imaji ile
destinasyon deneyimi kavramlari olusturmaktadir. Arastirmanin bagimli degiskeni
ise destinasyon aski kavramidir. Katilimcilarin destinasyon imaji, destinasyon
deneyimi ve destinasyon aski dizeylerini dlgmek i¢in farkli arastirmacilar tarafindan
geligtirilen dlcekler kullaniimigtir. Arastirma evrenini Nevsehir ilini ziyaret eden
katilimcilar  olusturmaktadir.  Arastirmada tesadifi  olmayan  6rnekleme
yontemlerinden yargisal érnekleme tirG tercih edilmistir. Arastirmada kullaniimak
Uzere 387 adet veri toplanmistir. Elde edilen verilere uygulanan regresyon analizi
sonucunda destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin destinasyon aski tizerinde
anlamh ve pozitif yonde etkiye sahip oldugu ve destinasyon askini daha fazla
etkieyen degiskenin destinasyon deneyimi oldugu tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Aski, Destinasyon Deneyimi, Destinasyon imaji,
Nevsehir, Kapadokya
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THE IMPACT OF THE DESTINATION IMAGE AND EXPERIENCE ON THE
DESTINATION BRAND LOVE: CASE OF NEVSEHIR
Ayhan BASCI
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Tourism Management Department / Ph.D., July 2022

Supervisor: Associate Professor Dr. Duygu EREN

ABSTRACT

The aim of the research is to reveal the effect of destination image and destination
experience on destination love.

As a result of the literature review, hypotheses were developed and a research
model was formed on this basis. The independent variable of the research is the
concepts of destination image and destination experience. The dependent variable
of the research is the concept of destination love. Scales developed by different
researchers were used to measure the participants' level of destination image,
destination experience and destination love. The universe of the research consists
of tourists visiting Nevsehir. In the study, judgmental sampling type, which is one of
the non-random sampling methods, was preferred. 387 data were collected to be
used in the research. As a result of the regression analysis applied to the obtained
data, it has been determined that the destination image and destination experience
have a significant and positive effect on destination love, and the variable that
affects destination love more is destination experience.

Keywords: Destination Love, Destination Experience, Destination Image, Nevsehir
Cappadocia
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GIiRIS

Postmodernizm, 1970’li yillarda Fransa’da dogmus (Doyuran, 2013: 12), modern
doénemin tiketim ve tiketici kaliplarina yansimis ve cesitli dedisimlere sebep
olmustur (Firat ve Dholakia, 2006: 138). Postmodern tiketiciler, modern ¢agin
tahmin edilebilen davraniglari sergileyen, sosyal sinif, gelir ve demografik 6zellikler
gibi geleneksel degiskenlere gore bolimlenebilen tiiketicilerinden oldukca farklidir
(Burton, 2002: 792). Postmodern doénemde tiketiciler, sembollerin tlketildigi,
uretildigi, sergilendigi ve paylasildigi ¢ok cesitli anlar iceren bir surecin
katihmcilandir. Bu dénemde tlketiciler, yalnizca tlketici degil, ayni zamanda bir
pazarlamaci gibi hareket etmektedirler. Postmodern tiketiciler, modern dénemin
pasif tlketicilerinin aksine Uretken, proaktif, Uretirken tlketen davraniglar
sergilemektedir (Firat ve Dholakia, 2006: 138; Odabasi ve Kilicer, 2010: 50).
Tuketiciler, sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla
kaygan bir zeminde hareket eden ve rasyonel distince yerine aligveris deneyimine
deger veren bir yapiya burinmastir (Babacan ve Onat, 2002: 14). Firat ve Dholakia
(2006: 140) benzer sekilde postmodern tlketicilerin deneyimsel degeri olan
eylemlere daha c¢ok ilgi duyduklarini ifade etmektedirler. Diger taraftan tiketicilerin
urtnlerin, sembolik degerlerine fonksiyonel Ozelliklerinden daha fazla 6nem
verdikleri bilinmektedir. Tuketiciler UrGnlerin ne yapabilecegini degerlendirmenin
yaninda ne anlama geldigini de dikkate almakta, kendi sembolik kimliklerini Grtnlerin
ve markalarin sembolik yararlariyla 6zdeslestirmeye calismaktadirlar (Odabasi ve
Kiliger, 2010: 42; Torlak ve Altunigik, 2007: 49).

Postmodernizm, turistler Gzerinde de etkisini goéstermistir. Artik turistler daha
deneyimli, gevreye karsi daha duyarli, daha esnek ve bagimsiz, kaliteye daha fazla
deger veren ve daha gu¢ memnun edilebilir durumdadirlar. Postmodern turistler,
grup halinde hareket etme, tim seyahatlerini 6nceden planlama ve tur

programlarina kesinlikle uyma egilimleri yerine, anlik kararlar almakta, kalabaliktan



farkli olmaya calismakta, bireysellige ve kontroli ellerinde bulundurmaya énem
vermekte ve degisik fiyat kategorilerindeki farkl turistik Grdnleri bir arada satin alma
egilimi gostermektedirler. Turistler, kendilerini 6zel hissettirecek, kendilerine farkl
deneyimler sunacak ve katma deger saglayacak seyahatlere talep gostermektedirler
(Celtek, 2010: 3). Artik onlara, pazara sunulan Urlnlerin fonksiyonel 6zellikleri yeterli
gelmemektedir. Postmodern turistler, turistik drtnlerin kendilerine saglayacagi
imajlarla ilgilenmekte, onlara sembolik anlamlar ylklemekte, onlarda farkli
deneyimler aramakta ve onlarla duygusal iliskiler gelistirmektedir. Postmodernizmin

turist davranisina olan etkisi destinasyonlara da édevler ¢ikarmaktadir.

S6z konusu destinasyonlar olunca imaj kavrami daha da bir 6nem kazanmaktadir.
Cunku turistler turistik GrunU imajlarina guvenerek satin almaktadirlar (Buhalis,
2000). Bu nedenle destinasyonlarin sahip olduklarn imajlar, turistik Grind
somutlagtirmakta ve turistlere guven saglamaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991).
Destinasyonlar zorlu rekabet sartlarinda sahip olduklari imajlari ile 6ne ¢ikmaya
calismaktadirlar. Destinasyonla ilgili olumlu imaj algisi, turistlerin destinasyon karar
surecinde etkili olmaktadir. Farkli yazarlar destinasyon imajinin énemine dikkat
¢ekmiglerdir. Destinasyon imaji turist memnuniyetini (Bigne vd., 2001; Chen ve
Phou, 2013; Drennan vd., 2015; Esen ve Bahar, 2019; Kim, 2014; Marques, Vinhas
da Silva ve Antova, 2021; Ozdemir, 2019; Park ve Njite, 2010; Tsai, 2014), tekrar
ziyaret etme niyetini (Alcafiz, Garcia ve Blas, 2009; Bigne vd., 2001; Byon ve
Zhang, 2010; Chen ve Tsai, 2007; Kim, 2014; Kim, Hallab ve Kim, 2012; Korkmaz
ve Kafa, 2020; Marques vd., 2021; Oztiirk ve Sahbaz, 2019; Park ve Njite, 2010),
tavsiye etme niyetini (Alcaniz vd., 2009; Baloglu ve McCleary, 1999; Bigne vd.,
2001; Byon ve Zhang, 2010; Chen ve Tsai, 2007; Korkmaz ve Kafa, 2020; Marques
vd., 2021; Oztirk ve Sahbaz, 2019), olumlu agizdan agza iletisimi (Baloglu ve
McCleary, 1999), destinasyon glvenini (Chen ve Phou, 2013), destinasyon kisiligini
(Chen ve Phou, 2013) ve algilanan kaliteyi (Bigne vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007)
hem dogrudan, hem de dolayli olarak etkilemektedir. Turistlerin sahip olduklari
imajlar, ayni zamanda dinamik bir yapi gostermektedir, zamana ve mekana gore
degisebilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999). Turistlerde istendik imajlarin
olusmasinda da deneyim kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Oh vd., 2007: 19;
Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38).

Turistlerin bir destinasyonla yasadigi davranigsal, algisal, bilissel, duygusal, kasith

ya da rastlantisal olarak basindan gecgen her sey, destinasyon deneyimi olarak ifade



edilebilir (Oh vd., 2007: 120). Barnes, Mattsson ve Sgrensen (2016), turistlerin
tatillerinde keyif veren deneyim aradiklarini ve unutulmaz keyif verici deneyimlerin
destinasyonlari yeniden ziyaret etme niyeti Uzerinde gli¢li bir etkiye sahip oldugunu
belirtmislerdir. Kim (2018), turist deneyimlerinin davranissal niyetlerin en etkili
belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur. Li, Liu ve Soutar (2021), turizm deneyiminin
destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit etmistir. Hwang ve Lyu (2015)
ile Dirsehan (2010) da turistlerin unutulmaz deneyimler aradiklarini kaliteli mal ya da
hizmetin artik tek basina yetersiz kaldigini ifade etmektedir. Pizam (2010: 343) ise
unutulmaz deneyimler yaratmanin turizm enddstrisinin 6z ve varolus nedeni

oldugunu vurgulamaktadir.

Jiang (2019), turistlerin olumlu seyahat deneyimlerinin turist ile destinasyon
arasinda duygusal baglari harekete gecirdigini ifade etmistir. Benzer sekilde Chen
ve Phou (2013) da turistler ve destinasyonlar arasinda duygusal baglarin veya
iligkilerin var oldugunu vurgulamaktadir. Liebowitz (1983: 48—49), bir insanin sahip
olabilecegdi en glgli duygusal bagin ask oldugunu vurgulamistir. Ask, nesne, drin,
etkinlik ya da bir marka ile tlketicinin duygusal yakinligini ifade etmek icin gérece
yeni bir kavram olsa da, bu kavram sehir ya da destinasyonla duygusal yakinhgi
ifade etmek icin de kullaniimaktadir (Amaro, Barroco ve Antunes, 2020; Godfrey,
1984). Destinasyon aski, turistin destinasyona goésterdigi duygusal baglilik olarak
tanimlanabilir (Aro, Suomi ve Saraniemi, 2018). Zhang ve digerleri (2020), hem
tekrarli hem de potansiyel turistlerin destinasyona askla baglanabileceklerini ortaya
koymuslardir. Amaro ve digerleri (2020), destinasyon askinin agizdan agza
iletisime, elektronik agizdan agza iletisime, tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti
Uzerinde olumlu katkilarinin oldugunu tespit etmislerdir. Destinasyona askla bagh
olan turistlerde destinasyon sadakati ve destinasyon igin endise duygular
gelismektedir. Bu turistler, destinasyonda yasanabilecek olumsuz deneyimleri
gérmezden gelebilmekte ve destinasyonu &zlemektedir. Bunun yani sira
destinasyonun olumlu agizdan agiza iletisimine katki saglamakta ve belki de en
Onemlisi, destinasyon icin fiyat duyarsiz hale gelmektedir (Aro vd., 2018). Bu
katkilari nedeniyle destinasyon aski kavraminin her gegcen gin pazarlama
litaratirindeki 6nemi artmakta sadakat ve davranigsal niyetler Uzerindeki istendik

sonuglari ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Yerli ve yabanci literatlr incelendiginde destinasyon aski kavrami ile ilgili literatiirde

sinirlh sayida arastirma oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin diger degiskeni olan



destinasyon imaji kavraminin yerli ve yabanci literatiirde sik¢a arastirmalara konu
olan bir kavram oldugu bilinmektedir. Destinasyon deneyimi kavraminin ise yerli ve
yabanci literatlirde daha ¢ok davranissal niyetlere olan etkisi ile konu edilmis oldugu
tespit edilmistir. Bu calisma, degiskenlerin aralarindaki iligkilerin turizm boyutuyla
ortaya konulmasi ve destinasyon baglaminda imaj ve deneyim kavramlarinin turistin
destinasyonla olan baginin zirvesi olan destinasyon askina etkilerinin ortaya
konulmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica bu c¢alisma yazarin bilgisi
dahilinde ilgili degiskenleri bir arada Turkiye’de ve Kapadokya 6zelinde inceleyen ilk

galismadir.

Bu arastirmada destinasyon imaji, destinasyon deneyimi ve destinasyon agski
kavramlari degisken olarak secilmistir. Yukarida ifade edilen acgiklamalardan
hareketle arastirmanin amaci, destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin
destinasyon agki Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
olusturulan kavramsal model ¢ercevesinde “Destinasyon imajinin destinasyon aski
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi” ve “Destinasyon deneyiminin destinasyon aski
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi” olarak alt amaclar belirlenmistir. Belirtilen temel ve
alt amaclar dogrultusunda Nevsehir ili Kapadokya bélgesini ziyaret edenler Gzerine
bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin ilk bdlimutnde degiskenler ili ilgili litaretlr
taramasi bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci ve son bdéliminde ise “Destinasyon
imaji ve Deneyiminin Destinasyon Askina Etkisi: Nevsehir ili Ornegi” isimli saha
arastirmasinin tasarimina, uygulamasina ve sonugclarina ait istatistiki modeller ve
analiz sonuglarina yer verilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular

yorumlanmis ve Oneriler sunulmustur.



BiRINCI BOLUM
TEMEL KAVRAMLAR, KURAMSAL ACIKLAMALAR VE iLGILI
ALANYAZIN

Calismanin birinci bélumunde arastirmanin degiskenleri olan destinasyon imaji,
destinasyon deneyimi ve destinasyon aski kavramlarina ait ilgili kuramsal ¢ergeve

ve literatlr verilmigtir.

1.1. Destinasyon imaji Kavrami

Calismanin bu kisminda oncelikle imaj ve marka imaji kavramlari agiklanmistir.
Daha sonra ise destinasyon imaji, destinasyon imaji modelleri, destinasyon imaji

boyutlarindan bahsedilmis ve destinasyon imaji ile ilgili litaratir verilmigtir.

1.1.1. imaj ve Marka imaji

imaj, 1950’lerden giinimiize tiiketici davranisi arastirmalarinda énemi gittikce artan
bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Baloglu ve McCleary
(1999: 871), imaj kavramina ilginin tlketicilerin verdikleri kararlarin nesnel
gerceklikten ziyade imaja baglh oldugunu savunan Boulding (1956) ve Martineau
(1958)’'nun gcalismalariyla basladigini belirtmektedir. Boulding (1956), insanlarin agiri
bilgi yiklemesinden magdur olduklarini, gergcek dinyanin onlarin batindyle
anlayamayacaklari kadar buyik ve karmasik oldugunu ve insanlarin bununla basa
cikabilmek icin zihinlerinde gercgekligin basitlestiriimis bir seklini olusturduklarini ve
hayatlarini gercek dinyanin yerine algiladiklar dinya gergevesinde sekillendirerek

bununla bag ettiklerini ifade etmektedir (Walmsley, 2004: 54).



Latince “imago” (resim) kokiinden tireyen imaj, zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi
dzlenen sey, hayal veya imge olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). imaj, temelde
kisinin bir objeye tepki verirken g6z O6ninde bulundurdugu bilgi, inan¢ ve
duyumlardir (Karpat Aktuglu, 2014: 34). Baska bir ifade ile imaj, hedef kitleyi
olusturan bireylerin ¢odunlugunun bir Grin, marka, konu ya da Ulke ile ilgili
dislnceleri ve deger yargilaridir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34). Taskin ve Akat
(2012: 17), imajin istemli ya da istemsiz olarak olusabilen izlenimler oldugunu
vurgulamistir. Fakeye ve Crompton (1991: 10) imajin, zaman icinde c¢esitli
kaynaklardan gelen bilgilerin islenmesiyle tlketici zihninde olusan toplam algi

oldugunu ifade etmektedir.

Tuketiciler satin alma karar sirecinde, Urunlerin ve markalarin imajlarinin etkisiyle
hareket etmektedirler (Karpat Aktuglu, 2014: 34). Tuketiciler Grtnleri ve markalari
olusturduklari imaja gore dederlendirmekte ve Uriinlerden c¢ok imaji satin
almaktadirlar (Taskin ve Akat, 2012: 111). Bir trlin piyasada c¢ekiciligi dogrultusunda
satilabilmekte ve cekicilii kazanmak da arzu uyandiran bir imaj ile mumkin
olmaktadir (Sternberg, 1997: 955). Dobni ve Zinkhan (1990: 118), 6zellikle markalar
icin imajin énemine dikkat gekmis ve marka imaji s6z konusu oldugunda, gerceklik

algisinin gergegdin kendisinden daha énemli hale geldigini ifade etmistir.

Marka imaiji kavrami ilk kez Gardner ve Levy (1955)’nin ¢alismalarinda ortaya atilan
bir kavramdir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 110). Marka imaji, tlketicilerin markayi
algilama sekli olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996: 71). Bir bagska tanimda marka
imajinin  tiketicilerin yorumuyla olusan &znel ve algisal bir olgu oldugu
bildiriimektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 118). Marka imaji, marka cagrisimlari
yoluyla tiketicinin zihninde olusan marka algisidir (Keller, 2013: 97). Marka imajl
temel olarak tuketicinin markay! digindigu anda onunla ilgili ne hissettiginin bir
gOstergesidir (Taskin ve Akat, 2012: 27).

Marka imaji yonetilmesi gereken dinamik bir kavramdir. TUm pazarlama karmasi
unsurlari olumlu marka imaji olugsturmak icin kullaniimahdir (Kotler vd., 2009: 424).
Olumlu bir marka imaji da markalarin istendik sonuglara ulasmasini saglamaktadir
(Amaro vd., 2020). Marka imajinin olumlu ya da olumsuz olmasi, tlketicilerin Grin

tercihlerini etkilemektedir (Korkmaz ve Kafa, 2020).



Marka imajinin; marka degerine (Faircloth, Capella ve Alford, 2001; Severi ve Ling,
2013), memnuniyete (Song, Wang ve Han, 2019), marka askina (Sallam, 2014;
Song ve digerleri, 2019), agizdan agza iletisime (Anggraeni, 2015) olumlu
katkilarinin yansidigi tespit edilmistir. Bu baglamda pazarda guc¢li marka imajina

sahip isletmelerin rekabet avanta;ji elde ettigi sdylenebilir (Severi ve Ling, 2013).

1.1.2. Destinasyon imaiji

imaj kavrami sadece marka veya isletmeler igin degil, (ilke ve destinasyonlar igin de
onemli olan bir kavramdir (Korkmaz ve Kafa, 2020: 3154). Amaro ve digerleri
(2020), turistlerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklari dislince ve duygularin
marka imaji kavrami ile benzer oldugunu belirtmektedir. Turistler bir destinasyonu
ziyaret etmeden bile destinasyon hakkinda bir imaja sahip olabilmektedirler (Buhalis,
2000). Sahip olduklari bu imaj da destinasyonu satin alma karar slreclerinde blylk
bir etkiye sahiptir (Gartner, 1994: 193).

Gallarza ve digerleri (2002: 58), destinasyon imaji kavraminin ilk kez Hunt (1971)
tarafindan doktora tez calismasinda ortaya atildigini ifade etmektedirler. Byon ve
Zhang (2010: 510) ise imaj kavramini destinasyon baglaminda kavramsallastiran ilk
¢alismanin Gunn (1972) tarafindan ortaya konuldugunu belirtmektedirler. Literatirde
destinasyon imaji kavraminin ilk ne zaman ortaya atildigd1 ile ilgili ortak kabul olmasa
da imaj kavrami turizmde c¢ok dnemli bir konuma sahiptir ve bir ¢cok arastirmaya

konu olmustur.

Destinasyon imaji, bireylerin nesne ya da bir destinasyon hakkindaki inanglari,
duygulari ve toplam izlenimlerinin zihinsel temsilinden olusan algisal bir yapi olarak
tanimlanmistir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Crompton (1979: 3) destinasyon
imajini, tlketicilerin bir yer veya destinasyon hakkinda sahip olduklari bir dizi inang,
fikir ve izlenim olarak ifade etmektedir. Bigne ve digerleri (2001: 607) destinasyon
imajini, turistin bir yénelime iligkin zihinsel algisi oldugunu vurgulamakta ve bu
alginin gergekligin 6znel bir yorumu oldugunu belirtmektedir. Buhalis (2000: 101) ise
destinasyon imajini potansiyel bir turistin destinasyona iliskin sahip oldugu beklenti
ve algilar kimesi oldugunu tespit etmistir. Destinasyon imaji, turistlerin destinasyon
secimi kararinda, gezi sonrasi degerlendirmelerde ve gelecekteki davranislar

Uzerinde 6nemli etkileri olan bir yapi olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve McCleary,



1999; Byon ve Zhang, 2010; Echtner ve Ritchie, 1991; Onder ve Marchiori, 2017;
Oztiirk ve Sahbaz, 2019; Sahbaz ve Kiliglar, 2009; Zhang vd., 2018).

Bir destinasyonun tercih edilmesinde en 6nemli kriter, destinasyonun sahip oldugu
imajdir (Buhalis, 2000: 101). Turistlerin tercihlerini gug¢li imajlara sahip
destinasyonlardan yana kullandi§i bilinmektedir (Echtner ve Ritchie, 1991).
Sternberg (1997: 955), turistlerin bir destinasyonu sahip olduklar imaj nedeniyle
ziyaret ettiklerini ve destinasyonlarin da ¢ekici bir imaj yansitmak lzere tasarlanmasi
gerektiginin altini gizmektedir. Bununla birlikte destinasyonlar sahip olduklari imaj ile
birbirinden farklilagsmakta ve birbirleri ile rekabet etmektedirler (Buhalis, 2000: 111;
Gallarza vd., 2002: 71).

Destinasyon imaji kavrami sabit olmayip turistlerin bir destinasyondaki
deneyimlerinin o destinasyonla ilgili sahip olduklari imaj algisini etkiledigi tespit
edilmistir (Beerli ve Martin, 2004; Kim vd., 2012; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007
Sternberg, 1997: 956). Boylece turistler, deneyimlerine dayanarak seyahatlerinden
sonra var olan destinasyon algilarini degistirebilmektedirler. Ancak Fakeye ve
Crompton (1991: 10) sahip olunan imaj algisini degistirmenin zor, maliyetli ve
zaman alici bir stire¢ oldugunu vurgulamaktadirlar. Diger taraftan sahip olunan ulke
ve destinasyon imaijlarinin turistik deneyimleri etkiledigi de ortaya konulmustur
(Zhang vd., 2018). Fakeye ve Crompton (1991: 10), imaj kavraminin turizm icin gok
onemli oldugunu, turistlerin deneyimlemeden turizm Grininu satin aldigini ve imajin
bu noktada alacagdi hizmeti somutlastirdigini ve glven unsuru olusturan en énemli

faktdrlerden oldugunu ifade etmektedir.

Destinasyon imajinin memnuniyet (Bigne vd., 2001; Chen ve Phou, 2013; Drennan
vd., 2015; Esen ve Bahar, 2019; Kim, 2014; Marques, Vinhas da Silva ve Antova,
2021; Ozdemir, 2019; Park ve Njite, 2010; Tsai, 2014), tekrar ziyaret etme (Alcafiz,
Garcia ve Blas, 2009; Bigne vd., 2001; Byon ve Zhang, 2010; Chen ve Tsai, 2007;
Kim, 2014; Kim, Hallab ve Kim, 2012; Korkmaz ve Kafa, 2020; Marques vd., 2021;
Oztiirk ve Sahbaz, 2019; Park ve Njite, 2010), tavsiye etme niyeti (Alcafiz vd., 2009;
Baloglu ve McCleary, 1999; Bigne vd., 2001; Byon ve Zhang, 2010; Chen ve Tsali,
2007; Korkmaz ve Kafa, 2020; Marques vd., 2021; Oztiirk ve Sahbaz, 2019), olumlu
agizdan agza pazarlama (Baloglu ve McCleary, 1999), destinasyon gliveni (Chen ve

Phou, 2013), destinasyon kisiligi (Chen ve Phou, 2013) ve algilanan kalite (Bigne



vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007) Gizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkisi oldugu
tespit edilmistir.

1.1.3. Destinasyon imaji Modelleri ve Boyutlari

Turistler bir destinasyona karar verirken farkli  kriterleri g6z 6nunde
bulundurmaktadir (Korkmaz ve Kafa, 2020: 3154). Buhalis (2000: 101), turistlerin
destinasyonu secerken en 6nem verdikleri kriterlerin; dnceki deneyimler, yakinlarin
tavsiyeleri, pazarlama iletisimleri, fiyat ve imaj oldugunu belirtmektedir. Gallarza ve
digerleri (2002: 56), destinasyon imajinin turistlerin algisini ve buna bagli olarak
olusan tatil yeri sec¢imini etkiledigi icin 6nemi evrensel olarak kabul edilen bir kavram

oldugunu ifade etmektedirler.

Destinasyon baglaminda imaj kavramini degerlendirmek bir takim zorluklar
barindirmaktadir. Bu zorluklar turizm Grindanin karmasik ve c¢ok boyutlu
olmasindan, turistik tatminin 6znel deneyime dayanmasindan ve turizmin soyut
Ozelligi nedeniyle 6nceden deneyimlenememesinden kaynaklanmaktadir (Gallarza
vd., 2002: 57). Diger taraftan imaj goreceli bir kavramdir. imaj her zaman bazi
algilarin igsellestiriimesine karsilik gelmektedir ve herkes ayni algiya sahip
olmayabilir. Bu nedenle imaj, her zaman 6znel bir karaktere sahiptir (Gallarza vd.,
2002: 71). Dahasi her bir turistik destinasyonun farkl 6zellikler icermesi de bir takim
zorluluklari beraberinde getirmektedir (Korkmaz ve Kafa, 2020: 3154). Bu nedenle
destinasyon imajini temsil eden 6zellikler destinasyona 6zgu olmalidir (Crompton,
1979: 23). Ancak bu durum saha arastirmalarina olumsuz yansimakta, destinasyon

imaji icin evrensel bir yapi elde etmeyi zorlastirmaktadir (Gallarza vd., 2002: 68).

Destinasyon imajinin olusumu Uzerine g¢alisan Gunn (1972), destinasyon imajinin
organik ve uyarilmis imaj olmak Uzere iki sekilde olustugunu ifade etmistir. Organik
imaj, destinasyon hakkinda turizmle dogrudan ilgisi olmayan kitap, film, dergi ve
gazete gibi kaynaklardan edinilen imaji; uyarilmis imaj ise pazarlama c¢abalari
sonucunda olusturulmak istenen istendik imaiji ifade etmektedir (Onder ve Marchiori,
2017: 43). Organik imaj ile uyariimis imaj arasindaki en buylk fark, organik imajin
kendiliginden olusmasi; uyarimis imajin ise pazarlama ¢abalariyla insanlari
seyahate tesvik etmeye galismasidir (Byon ve Zhang, 2010: 510). Gunn (1972), bir
destinasyonu daha 6nce hig ziyaret etmemis turistin bile, hafizasinda o destinasyon

hakkinda bir imaja sahip oldugunu vurgulamistir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10).



Gunn (1972)'In 6ne surdigl imaj gelisim slreci daha sonraki birgok (Baloglu ve
McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner, 1994)
arastirmaci tarafindan calisiimis ve gelistiriimistir. Sekil 1.1’de Fakeye ve Crompton

tarafindan gelistirilen destinasyon imaji gelisim slireci verilmistir.

Organikimaj | — — — — — — — — — —

A 4

Seyahat Motivasyonu

A 4

Aktif arastirma ve bilgi edinme
sureci

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
\ 4

Alternatif destinasyonlarin

\ 4 getirecegi faydalarin ve
alternatif destinasyon

imajlarinin degerlendiriimesi |«

Y

Uyarilmis imaj

Y

Destinasyon Segimi

Destinasyonu ziyaret etme ve
daha karmasik bir imajin
olusumu

Sekil 1.1. Fakeye ve Crompton Destinasyon imaji Olusum Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton (1991: 11).

Fakeye ve Crompton’a (1991) gore turistlerin belirli bir destinasyon hakkinda sahip
oldugu d¢ tur imaj vardir. Bunlar; organik imaj, uyariimis imaj ve karmasik imajdir.
Bu Ug tdr imaj, turistlerin belirli bir destinasyondaki deneyimlerine dayanmaktadir.
Fakeye ve Crompton (1991) organik ve uyariimis imaj konusunda Gunn (1972) gibi
dagundrken, karmasik imajin 6nemine dikkat cekmektedir. Onlara gore, organik
imajdan, uyarilmig imaj araciligiyla karmasik imaja ulagilabilir. Karmasik imaj

surecin son asamasidir ve destinasyonun dogrudan deneyimlenmesi sonucunda
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elde edilebilir. Turistleri bir destinasyona ¢ekmek onemlidir. Ancak daha da 6nemli

olani onlari tekrarli hale getirmektir (Fakeye ve Crompton, 1991: 11).

Echtner ve Ritchie (1993), destinasyon imajini kavramlastirmak ve 6lgebilmek icin
yaptiklari litaratlr taramasi sonucunda destinasyon imajinin buttinsel ve niteliksel iki
ana bilesenden olustugunu, bu bitlinsel ve niteliksel bilesenlerin iglevsel (somut) ve
psikolojik (soyut) oOzellikler barindirdigini, destinasyon imajinin belirtilen bu
Ozelliklerin yani sira daha farkli ve benzersiz olaylara, glzelliklere ve Ozelliklere
sahip olabilecegini ifade etmislerdir (Echtner ve Ritchie, 1993: 3). Destinasyon
imajinin konumlandirma ve tanitim c¢alismalarinda énemli bir kavram olarak 6ne
ciktigini belirten Echtner ve Ritchie (1993), destinasyonlarin farkh farkh ozellikler
barindirdidini bu nedenle tek bir 6zelligin imaj olusturmada yetersiz kalacagini
vurgulamiglardir. Echtner ve Ritchie (1993), destinasyon olusumunu psikolojik-
islevsel 6zellikler, niteliksel-butlncul 6zellikler ve benzersiz-ortak 6zellikler olmak

Uzere ¢ eksenli bir destinasyon imaji modeli gelistirmislerdir.

Gartner (1994), destinasyon imajinin nasil olustugunu acgiklamak icin gelistirdigi
modelde farkli bilgi kaynaklarindan gelen bilgilerin turistlerin imaj algisini etkiledigini
tespit etmistir. Gartner (1994: 197-205), gelistirdigi modelde imaj olusumunu
etkileyen sekiz farkli bilgi kaynagi oldugunu vurgulamaktadir. Bu bilgi kaynaklari

asagida agiklanmistir.

e Acik Uyaranlar I: TV, radyo, brosur, reklam panolari ya da basili medya
reklamlarindan olusan geleneksel tanitim unsurlarindan olusmaktadir. Bu
tanitim araglari kullanilirken turistlerin aliskanliklari da g6z 6éntine alinmalidir.
Ornegin, daha c¢ok dergi ve kitap okumayi seven Alman turistlere ulasmada
basili medya kullanmak gérsel medyadan daha etkili sonuglar verebilecektir.

o Acik Uyaranlar Il: Tur operatorleri ve seyahat acentalari, tur diizenledikleri
destinasyonlarin imajlarini da yonetmektedirler. Onlarin destinasyon ile ilgili
paylastiklari bilgiler bu kategoride yer almaktadir.

e Gizli Uyaranlar I: Destinasyon imajini olusturmak igin taninmis simalarin
desteginden faydalanmakla ilgili bir durumdur. Cok kullanilan bu yéntemde,
taninmig simaya olan glveninin destinasyona aktarilmasi igin ¢aba
harcanmaktadir.

e Gizli Uyaranlar Il: Belirli bir destinasyon hakkinda tarafsiz bir kaynaktan

geldigi izlenimi verilerek imaj olusturulmaya calisiimaktadir. Genellikle
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arastirmacilarin, kdse yazarlarinin ya da kitap yazarlarinin tim masraflar
karsilanarak destinasyonda agirlanmaktadir. Okurlar tarafindan tarafsiz
olarak kabul edilen vyazarlar, eserlerinde bahsettikleri destinasyonlar
hakkinda imaj olusumuna katkida bulunmaktadirlar. Ginimizde sosyal
medya fenomenlerinin ya da youtuberlarin destinasyonda agirlanmasi ve
takipcilerine ya da izleyicilerine destinasyonu paylasmasi bu basamakta
degerlendirilebilir.

Bagimsiz Uyaranlar: Bagimsiz olarak olusturulan raporlar, belgeseller,
filmler ve haber programlarindan olugsmaktadir. Sinemadaki filmler,
televizyondaki dizi ve gezi programlari ayrica haberler, destinasyon imaiji
olusumundaki bagimsiz uyaranlar arasindadir.

Talep Edilmeyen Uyaricilar: Turistlerin destinasyonla ilgili yakin
cevrelerinden edindikleri bilgilerdir. Bu kisiler, kendilerinden talep edilmese
de bilgilerini yakin gevreleri ile paylasacak ve potansiyel turistler igin bilgi
kaynagi olacaklardir.

Talep Edilen Uyaricilar: Potansiyel turistlerin, destinasyon hakkinda
glvenilir bilgi kaynaklarindan bilgi edinmesini ifade etmektedir. Bu
basamakta en guvenilir bilgi kaynadi olarak destinasyonu daha o6nce
deneyimlemis olan kisilerin tecribeleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu bilgiler, agizdan
agza iletisim olarak da isimlendirilebilir. Bununla birlikte turistler igin yazil ve
gorsel medya da bilgi kaynagi olabilmektedir. Diger taraftan gunimuz
teknolojisi, destinasyonla ilgili hem sosyal mecrada hem de internet
ortaminda genig bilgi agina sahiptir. Potansiyel turistler, gtvenilir olduguna
ikna olduklar bir kaynaktan destinasyonla ilgili bilgi sahibi olabilmektedirler.
Deneyim: imaj olusumunun en son basamagini destinasyonu deneyimleme
olusturmaktadir. Bilgi kaynagi olarak deneyimler, en guvenilir bilgi kaynagini
olusturmaktadir. Deneyimle destinasyon imaji olusmakta ve bu imaj sonraki

deneyimler icin en glvenilir bilgi kaynagi haline gelmektedir.

Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajinin duygusal, algisal / bilissel

unsurlar ve bu unsurlarin degerlendirmesi sonucunda meydana gelen genel imaj ile

olustugunu vurgulamaktadir (Sekil 1.2). Turistlerin zihinlerinde disardan gelen

uyaricilar ile bilissel imaj olusmaktadir. Duygusal unsur ise turistin destinasyon

secimi icin sahip oldugu guduler ile ilgilidir. Farkli kaynaklarla turistin duygu ve

hislerini etkileyebilen uyaricilar, duygusal imajin olusumuna katki saglamaktadir. Bir

destinasyonun hem algisal / bilissel hem de duygusal degerlendirmelerinin bir
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sonucu olarak bir destinasyonun genel imaji olusmaktadir. Baloglu ve McCleary
(1999: 870), destinasyon imajinin olusumunda kisisel ve uyarici faktorlerin etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Kisisel faktorler arasinda turistin sahip oldugu degerler,
guduler ve kisiligi gibi psikolojik unsurlar ile turistin yasi, egitimi ve medeni durumu
gibi sosyal unsurlar yer almaktadir. Destinasyon imajinda etkili olan uyarici faktérler
arasinda ise bilginin miktari ve turd, onceki deneyimler ve dagitim kanallari

bulunmaktadir.

Kigisel Faktorler
Psikolojik Uyarici Faktorler
oD Sl Destinasyon imaji
- Motivasyonlar Y ] Bilgi Kaynaklari
- Kisilik 5| - Algisal/ Bilissel < ) .I'\_A.'.k?"
» < - Taru
- Duygusal
Sosyal - Genel
- Yag Onceki Deneyim
- Egitim Dagitim Kanallari
- Medeni Durum
- Diger

Sekil 1.2. Baloglu ve McCleary Destinasyon imaji Olusum Modeli
Kaynak: Baloglu ve McCleary (1999: 870).

Gallarza ve digerleri (2002), destinasyon imajini agiklamak icin gelistirdikleri
modelde, bir destinasyona yoénelik imajin karmasik, ¢ok yonli, goreceli ve dinamik
bilesenlerden olusan bir yapiya sahip oldugunu tespit etmiglerdir. Destinasyon
imajinin  6neminin genel kabul goérdigund ancak kavramsal sinirlarinin kesin
olmadigini  vurgulamiglardir. Destinasyon imajinin karmasik bir yapiya sahip
oldugunu, kavramin calisan arastirmaci kadar farkli taniminin oldugunu ve farkli
bilesenlerde calisildigini ifade etmislerdir. Bazi arastirmacilar biligssel (Crompton,
1979); bazilari da hem bilissel hem de duygusal (Baloglu ve McCleary, 1999;
Marques vd., 2021) bilesenlerde destinasyon imajini calismiglardir. Bunun da
kavramin karmasikligina katkida bulundugunu belirtmiglerdir. Diger taraftan bu
bilesenlerin  birbirleriyle  etkilesimleri de zaman zaman farkli  olarak
degerlendirilmigtir. Sonug¢ olarak destinasyon imaji kavrami, hem teorik hem de
metodolojik olarak Uzerinde fikir birligine varilamamis karmasik bir yapidir.
Destinasyon imajini olusturan ¢ok sayida faktér ve/ya degisken, kavramin ¢ok yunlu
olmasini saglamaktadir. Destinasyon imaji 6znel, gérece bir kavramdir. imaj, bazi

algilarin igsellestiriimesiyle ilgili bir durumdur ve herkes ayni algiya sahip degildir. Bu
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nedenle destinasyon imaji éznel bir kavramdir. imaj dinamik bir yapidir. Zaman ve

mekana gore degistirilebilir bir yapiya sahiptir (Gallarza ve digerleri, 2002: 69).

Bilgi Kaynaklar

Ikincil Kaynaklar
- Uyariimis
- Organik
- Bagimsiz

Algilanan

o Destinasyon imaji
Birincil Kaynaklar

- Onceki Deneyim
- Ziyaret Sikligi

Bilissel Imaj —

Genel imaj

I

A

Duygusal imaj

Kigisel Faktorler

- Motivasyon

- Tatil Deneyimi

- Sosyo-Demografik
Faktorler

Sekil 1.3. Beerli ve Martin Destinasyon imaji Olusum Modeli
Kaynak: (Beerli ve Martin, 2004: 660).

Beerli ve Martin (2004), ziyaret sonrasi destinasyon imajinin olusumunu ortaya
koyan bir model gelistirmiglerdir (Sekil 1.3). Modele gore, destinasyon imajinin
olusmasinda bilgi kaynaklari ve kigisel faktdrler Gnemli rol oynamaktadir. Turistlerin
bilgi kaynaklari birincil ve ikincil dizeyde olabilmektedir. Buna gore turistlerin énceki
deneyimleri ve ziyaret sikligi, birincil bilgi kaynagini; destinasyonu deneyimlemeden
once uyarilmig, organik ve bagimsiz bilgi kaynaklari da ikincil bilgi kaynagini
olusturmaktadir. Bilgi kaynaklari, destinasyon karar verme sirecinde énemli paya
sahiptirler. Turistlerin kigisel &zellikleri veya i¢sel faktorleri, bir imajin olusumunu
etkilemektedir. Turistlerin sahip olduklari inanglar, motivasyonlar ve sosyo-
demografik 6zellikleri, algiladiklari imaj Gzerinde etkiye sahiptir. Turistlerin biligsel
imaji, duygusal imajini etkilemekte ve bu iki imaj algisi, destinasyonun genel imajini

olusturmaktadir.

Farkl arastirmacilar, imaj yapisinin hem bilissel hem de duygusal degerlendirmelere
sahip oldugu konusunda hemfikirdirler (Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve
Martin, 2004; Korkmaz ve Kafa, 2020). Bilissel degerlendirmeler, turistlerin bir

destinasyona iliskin sahip olduklari algilara, inanglara ve bilgilere atifta
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bulunmaktadir (Royo-Vela, 2009: 420). Bilissel degerlendirmeler, o destinasyonla
ilgili daha c¢ok fiziksel bilgileri kapsamaktadir (Korkmaz ve Kafa, 2020). Baska bir
ifade ile turistin bir destinasyon hakkinda bildigi veya bildigini disundigu seyler,
bilissel degerlendirmeleri olusturmaktadir (Prayag, 2007: 113). Duygusal
degerlendirmeler ise destinasyona yonelik duygulari ve baghlig! ifade etmektedir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Bu dederlendirmeler, turistin ziyaret edilen yer
veya destinasyona verdigi duygusal tepkiyi temsil etmektedir. Turistin farkl
kaynaklardan edindigi bilgi hakkinda nasil hissettigi, duygusal imaji olusturmaktadir
(Prayag, 2007: 113). Bilissel ve duygusal imaj, birbirinden farkh olup, hiyerarsik
olarak biligsel temelde duygusal bir imaj olusmaktadir (Royo-Vela, 2009: 420).
Bagka bir ifade ile turistlerin duygusal tepkileri, biligssel tepkilerine bagli olarak
sekillenmektedir. Farkli arastirmalarda bilissel imajin duygusal imaji olumlu ve
anlaml olarak etkiledigi sonucu elde edilmistir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve
Martin, 2004; Chen ve Phou, 2013; Korkmaz ve Kafa, 2020). Chen ve Phou (2013:
275), turistlerin ilk olarak destinasyonla ilgili bilgiler toplayarak bilissel imaj
gelistirdigini; daha sonra bilissel imaja bagl olarak duygusal imaj olusturduklarini
ifade etmislerdir. Bir destinasyonun genel imaji, destinasyonun bilissel ve duygusal

olarak deg@erlendiriimesi sonucunda olusmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

Prayag (2007: 113) ile Byon ve Zhang (2010: 511), imaj calismalarinda geleneksel
olarak biligssel imaja odaklanildigini ve duygusal imajlara daha az ilgi gosterildigini
ifade etmislerdir. Kim (2018: 858), bilissel imaja odaklaniimasinin sebebinin bilissel
imajin dogrudan gozlemlenebilir, tanimlayici ve o6lgllebilir somut veriler sunmasi
oldugunu vurgulamaktadir. Benzer sekilde Xie ve Lee (2013: 541) de biligsel imajin
destinasyon hakkinda somut ve yorumlayici bilgiler verdigini vurgulamaktadir. Kock,
Josiassen ve Assaf (2016: 36) ise destinasyon imajinin sadece biligsel boyut ile
Olcllmesi gerektigini ifade etmigtir. Diger taraftan Byon ve Zhang (2010: 511)
destinasyon imajinin bireyin bilgi ve inanglari dogrultusunda olustugunu, bu nedenle
destinasyon imajinin élcimunun hem bilissel hem de duygusal yonleri yansitmasi
gerektigini ifade etmistir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Cavlak
ve Cop (2018: 177), destinasyon imaji kavraminin destinasyonla ilgili hem biligsel
hem de duygusal unsurlari kapsayan buitlinsel bir degerlendirme oldugunu
belirtmistir. Diger taraftan Baloglu ve McCleary (1999: 891), destinasyon imajini
kavraminin ¢ok boyutlu bir yapi oldugunu tespit etmistir. Kock, Josiassen ve Assaf
(2016: 36) da destinasyon imajinin tek bir boyut ile degerlendiriimemesi gerektigini

ifade etmistir.
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Literatlr incelendiginde destinasyon imajinin farkl alt boyutlarda incelendigi
gorulmektedir. Fakeye ve Crompton (1991: 14), destinasyon imajinin sosyal firsatlar
ve cazibe merkezleri, dogal ve kiltirel olanaklar, konaklama ve ulasim, altyapi,
gastronomi ve dost canlisi insanlar, barlar ve aksam eglenceleri olmak Uzere bes alt
boyutta sahip oldugunu tespit etmistir. Chalip, Green ve Hill (2003: 221), deger,
gelismis ¢evre, gezi olanaklari, guvenlik, dogdal ¢evre, yenilik, iklim, uygunluk ve aile
ortami olmak tzere dokuz boyutta destinasyon imajini degerlendirmistir. Hui ve Wan
(2003: 310), eglence ve turistik olanaklar, aligveris firsatlari ve yemek cenneti, yerel
toplum ve gece hayati, politik istikrar, macera ve iklim, yerel kilttr, temizlik, kisisel
guvenlik ve rahathk olmak Gzere sekiz destinasyon imaji boyutu belirlemigtir. Beerli
ve Martin (2004: 666), destinasyon imajini dodal ve kdltirel c¢ekicilikler, turizm
altyapisi, atmosfer, sosyal ortam ve c¢evre, gines ve kumsal olmak Uzere bes
bilissel; keyifli, keyifsiz ve heyecan verici, sikici olmak Uzere iki duygusal olmak
Uzere yedi boyut altinda toplamistir. Byon ve Zhang (2010: 510), destinasyon
imajinin alt boyutlarini altyapi, gekicilik, deger ve eglence olarak belirtmektedir. Xie
ve Lee (2013: 540), dogal gevre, kiltirel gevre, sosyal ¢cevre ve yerel kultir olmak
Uzere dort boyutta destinasyon imajini degerlendirmislerdir. Chen ve Phou (2013:
273) ise destinasyon imajini destinasyon markasi, atmosfer, kiltirel ¢evre, dogal

gevre ve eglence olanaklari olmak Uzere bes boyutta incelemislerdir.

Bu calismada destinasyon imaji ve deneyiminin destinasyon askina olan etkisi
Olcllmustur. Teorik ve uygulama anlaminda glgli bir altyapiya sahip oldugu
disunulen Byon ve Zhang (2010) tarafindan oOnerilen destinasyon imaji

boyutlandirmasi bu arastirmada temel alinmistir.

1.1.4. Destinasyon imaiji ile ilgili Galigmalar

Yerli ve yabanci litaratir incelendiginde kavramin ¢ok sayida arastirmaya konu
oldugu goérilmustur. Destinasyon imaji ilk baslarda kavramsal olarak ele alinirken
(Crompton, 1979; Fakeye ve Crompton, 1991; Hunt, 1971), daha sonra turist
memnuniyeti (Bigne vd., 2001; Chen ve Phou, 2013; Drennan vd., 2015; Esen ve
Bahar, 2019; Kim, 2014; Marques, Vinhas da Silva ve Antova, 2021; Ozdemir, 2019;
Park ve Nijite, 2010; Tsai, 2014), davranissal niyet (Alcaniz, Garcia ve Blas, 2009;
Bigne vd., 2001; Byon ve Zhang, 2010; Chen ve Tsai, 2007; Kim, 2014; Kim, Hallab
ve Kim, 2012; Korkmaz ve Kafa, 2020; Marques vd., 2021; Oztiirk ve Sahbaz, 2019;
Park ve Njite, 2010), olumlu agizdan agza pazarlama (Baloglu ve McCleary, 1999),
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destinasyon guveni (Chen ve Phou, 2013), destinasyon kisiligi (Chen ve Phou,
2013) ve algilanan kalite (Bigne vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007) gibi kavramlarla

iliskilendirilmigtir. Bu galismalardan bazilari asagida agiklanmistir.

Marques ve digerleri (2021), destinasyon imajinin davranigsal niyetlere olan
etkisinde turist memnuniyetinin  araci rolini test etmeyi amaclamistir.
Arastirmacilar, destinasyon imaji kavramini Echtner ve Ritchie (1993)'nin ¢calismasi
Uzerine temellendirmis ve destinasyon imaji olusumunda biligsel ve duygusal imajin
6nemine dikkat ¢ekmis, bunlarin yaninda Uclncl bir bilesen olarak benzersiz
destinasyon imajinin olmasi gerektigini vurgulamiglardir. Arastirmacilar bu
baglamda, Sofya’nin benzersiz ézelliklerini tespit etmek icin dncelikle 2015-2018
yillari arasinda Sofya ile ilgili yayinlanan 72 blog yazisini taramiglar ve sekiz eser
tespit etmiglerdir. Daha sonra 2018 yilinda Sofya’'yl ziyaret eden 314 katilimciya
arastirmay1 uygulamiglardir. Arastirma sonucunda bir destinasyonun benzersiz
bilesenlerin, turistlerin zihnindeki genel imaji olusturmak i¢in duygusal bilesenlerden
daha kritik 6neme sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte galismadan
imaj boyutlarindan sadece duygusal imajin, turist memnuniyetine ve davranissal

niyetlere dogrudan etkisi saptanmistir.

Korkmaz ve Kafa (2020), Gokgeada'y ziyaret eden 246 turistten elde ettikleri veri ile
Gokgeada'yl ziyaret eden turistlerin algiladiklari Gékgeada imaji unsurlarinin tespit
etmeyi ve tespit edilen bu unsurlarin davranigsal niyetlere olan etkilerini ortaya
koymayi1 amaglamiglardir. Arastirmada Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen,
cekicilik, altyapi, eglence ve deger boyutlarindan olusan destinasyon imaji dlgegi
kullaniimistir. Arastirma sonucunda destinasyon imajinin, gekicilik, altyapi, eglence
ve degder olmak Uzere 4 faktorli yapidan olustugu tespit edilmistir. Diger taraftan
cekiciligin ve altyapinin eglence boyutunu, eglence boyutunun algilanan degeri ve
algilanan degerin de davranigsal niyetleri pozitif ydnde etkiledigi sonucuna

ulasiimistir.

Cokal ve Yilmaz (2019), Nevsehir ilini ziyaret eden yerli ve yabanci 438 turistten
elde ettikleri veri ile turist rehberlerinin performansinin destinasyon imajina etkisini
ve etik davraniglarinin  bu iliskideki dizenleyici rolini ortaya koymayi
amaclamiglardir. Arastirma sonucunda turist rehberlerinin performansini olusturan
“bilgi” ve “yetenek” boyutlarinin, hem “biligsel imaja” hem de “duygusal imaja”

anlamli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Ayrica, turist rehberlerinin etk
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davraniglarinin “durustlik” ve “glvenilirlik” boyutlarinin bu iliskide dizenleyici role

sahip oldugu bulgulanmistir.

Ozdemir (2019), Mardin ilinin ziyaret eden 207 turistten elde ettigi veri ile
destinasyon imajinin turistlerin memnuniyetine ve tekrar ziyaret etme niyetine olan
etkisini incelemeyi amaglamistir. Arastirmada Byon ve Zhang (2010) tarafindan
geligtirilen, cekicilik, altyapi, edlence ve deger boyutlarindan olusan destinasyon
imaji  6lcegi kullanilmistir. Arastirma sonucunda destinasyon imajinin turist

memnuniyetine ve tekrar ziyaret etme niyetine olumlu etkisi tespit edilmistir.

Esen ve Bahar (2019), Afyonkarahisarda bulunan bes yildizli konaklama
isletmelerinde konaklayan 391 turistten elde ettigi veri ile Afyonkarahisar’in termal
turizm acisindan destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati
arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaclamigtir. Arastirmada Byon ve Zhang (2010)
tarafindan gelistirilen, c¢ekicilik, altyapi, eglence ve deger boyutlarindan olusan
destinasyon imaji 6lgegi kullaniimistir. Arastirma sonucunda, destinasyon imajinin
turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati Uzerinde, turist memnuniyetinin de

destinasyon sadakati Gzerinde anlaml etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Saglik ve Turkeri (2015), Palandoken Kayak Merkezi'ni ziyaret eden 388 turistten
elde ettigi veri ile destinasyon imaiji, kisiligi ve aidiyeti arasindaki iligkiyi teorik ve
alan arastirmasi ile ortaya koymayl amaclamistir. Arastirmada Byon ve Zhang
(2010) tarafindan gelistirilen, gekicilik, altyapi, eglence ve deger boyutlarindan
olusan destinasyon imaji Ol¢edi kullaniimigtir. Arastirma sonucunda destinasyon
imajinin  destinasyon Kigiligi ve aidiyeti Uzerinde, destinasyon Kkisiliginin de

destinasyon aidiyeti Uzerinde anlaml etkisi oldugu ortaya konulmusgtur.

Bigne ve digerleri (2001), Valensiya’nin iki énemli turizm merkezleri olan Scola ve
Torrevieja’da bulunan tatil kdylinde konaklayan toplamda 514 turist Uzerinde
yaptiklari ¢alismada destinasyon imaiji, algilanan kalite, memnuniyet, tekrar ziyaret
etme niyeti ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkileri aragtirmiglardir. Destinasyon
imajinin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti Gzerinde dogrudan bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmada destinasyon imajinin algilanan kalite,
memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyetinin 6ncili oldugu

bulgulanmistir.
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1.2. Destinasyon Deneyimi Kavrami

Deneyim, “bireyin belli bir sirede veya hayati boyunca edindigi bilgilerin toplami,
tecriibe” olarak ifade edilmektedir (Turk Dil Kurumu, 2021). Deneyim, insanlari
kisisel olarak icine alan eylemler batunuadur (Kirnm, 2012: 45). Pine ve Gilmore
(1999), her bir deneyimin, deneyime konu olan olay ve bireyin zihin durumu
arasindaki etkilesimden kaynaklandigini, bu nedenle iki kisinin ayni deneyime sahip
olamayacagini, deneyimlerin dogasi geregi kisisel oldugunu ifade etmektedirler.
Benzer sekilde Schmitt (1999a) de deneyimlerin kisiye 6zgi bir olay oldugunu
vurgulamistir. Thust ve Morris (2004: 1), isletmelerin unutulmaz tliketici deneyimi
olusturmalari gerektigini ve bunu basarmanin da zor oldugunu ifade etmektedirler.
Yazarlara gore bu zorluk, deneyimin bireye 6zel olmasi, bireyden bireye degismesi

ve soyut bir nitelik tagimasindan kaynaklanmaktadir.

isletme temelinde deneyim, tiiketicilerin isletme ve Urlnleriyle kargilagsmasi
sonucunda edindigi etkilesim olarak ifade edilebilir. Bu etkilesimin yaratiimasi igin
tlketicilerin bireysel ve aktif katilimi gerekmektedir (Glzel ve Papatya, 2012: 116).
Schmitt (1999b: 60), tliketicinin aktif katilimi, gézlemi veya her ikisinin de deneyimin
gerceklesmesinde etkisi oldugunu ifade etmektedir. Same ve Larimo (2012: 485) da
deneyimi tuketicilerin igletme ve Urlnleriyle etkilesimi olarak tanimlarken, bu
etkilesimde, markalarin ve imajlarin da énemli oldugunu vurgulamaktadir. Diger
taraftan Thust ve Morris (2004: 1) ise deneyimlerin duygular, duyular, kokular,
renkler, sesler, insanlar arasi etkilesimler, markalar, imajlar, deneyimin gerceklestigi
zaman ve daha bir¢ok nedenden etkilendigi sonucuna ulagsmistir. Glzel ve Papatya
(2012: 113), deneyimlerin tuketicilerin ruhsal, duygusal, entelektiel ve fiziksel
yonlerine dokunarak onlarin zihinlerinde yer edindiklerini, bdylece deneyimlerin,
bireyleri tek ve 6énemli hissettirdiklerini tespit etmistir. Bu nedenle istendik olumlu
deneyimlerin Yuan ve Wu (2008: 388)'nun da belirttigi gibi pazarlama c¢abalari
sonucunda olusmasi gerekmektedir. Yazarlar, olumlu deneyimlerin olusmasi igin
farkli iceriklerin ve uyaricilarin deneyim surecinde kullaniimasinin gerekliligini
vurgulamaktadirlar. Carbone ve Haeckel (1994), rastgele deneyimlerin 6nline
gecebilmek icin deneyimlerin tasarlanmasi gerektigini ileri surerek deneyimi
tasarlanmis bir algilama olarak tanimlamaktadir. Thust ve Morris’e (2004: 1) gore de
deneyimler tasarlanmalidir. Yazarlar, unutulmaz harika deneyimler tasarlamanin
dinyay farkli gézlerle bakmaktan ve en 6nemlisi de tiketicinin essiz bakis agisini

anlamaktan gectigini vurgulamaktadirlar. Onlara goére deneyim, tlketici ile
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tasarlanmis ortam arasindaki etkilesimdir. Bu etkilesim o kadar gugladar ki Hoch
(2002: 448-449), tlketicilerin deneyim vyoluyla 6grendiklerinin, egitim yoluyla

o6grendiklerinden ¢ok daha ilgi ¢ekici ve cazip oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Litaratir incelendiginde deneyim kavramiyla ilgili ilk c¢alismanin, James (1917)
tarafindan “dini deneyim” Uzerine yapildigi gorulmektedir. Maslow (1959, 1961,
1964) da deneyim kavrami Uzerine cgalismalar yapmistir. Zirve deneyim Uzerine
calismalar yapan Maslow, zirve deneyimi bireydeki ani yogun mutluluk ve esenlik
hali olarak tanimlamistir (Maslow, 1964). Yine deneyim Uzerine calisan Thorne
(1963), deneyimi zirve ve dusik deneyim olmak Uzere iki sekilde dederlendirmistir.
Buna goére zirve deneyim, bireyin sahip oldugu keyif veren deneyimleridir. Bu
deneyim tard, kisinin hayatindaki haz noktalari olarak da ifade edilmektedir. Dlsuk
deneyim ise bireyin yasamindaki hos olmayan, en UzlclU deneyimler olarak ifade
edilmistir (Thorne, 1963: 248).

Deneyim kavramini tiketici davranigi boyutu inceleyen ilk g¢alisma, 1955 yilinda
Abbott'un (1955) vyaptigi c¢alismadir. Abbott (1955), tiketicilerin gercekte
arzuladiklarinin Urdnler degil tatmin edici deneyimler oldugunu vurgulamaktadir.
Yazara gore tuketiciler, Grunleri tiketerek tatmin edici deneyim kazanmaya
calismaktadirlar (Abbott, 1955: 39-40; Ma, Gao ve Scott, 2017: 4). Deneyim
kavramini tlketici davranisi boyutu inceleyen bir diger 6nemli ¢alisma Holbrook ve
Hirschman'in (1982) calismalaridir. Yazarlar deneyimi, tiketicilerin Grin kullanimina
bagli olarak ortaya ¢ikan kisisel durum olarak tanimlamiglardir. Ayrica tlketim
deneyiminin sembolik, duygusal ve estetik olmak Uzere ¢ok yonli oldugunu
vurgulamiglardir (Walter, Cleff ve Chu, 2013: 131). Walter vd., (2013: 131) ile
Tynan ve McKechnie (2009: 501), Holbrook ve Hirschman’in calismasini ikonik
olarak tanimlamiglar ve onlarin bu ¢alismasindan sonra deneyimsel pazarlamanin
pazarlama teorisinde ve tuketici pazarlamasinda 6nemli bir konuma yukseldigini

ifade etmislerdir.

Deneyim kavrami, 1990’li yillarda yapilan calismalarla 6nemi gittikge daha g¢ok
anlasilan bir kavram haline gelmistir (Gentile vd., 2007). Bu dénemde Pine ve
Gilmore, 6nce “Deneyim Ekonomisine Hos geldiniz” (1998) isimli makale; ardindan
“‘Deneyim Ekonomisi” (1999) isimli kitabi yayinlamiglardir. Yazarlar, deneyim
kavramini yeni bir ekonomik sunu olarak ele almis ve eglence, egitim, estetik ve

kacis olmak Uzere dort deneyim alani belirlemislerdir. Pine ve Gilmore’a (2002;
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1999, 2011) gore, ortaya cikan deneyim ekonomisinde tiketiciler, yalnizca mal ve
hizmetler tiketmenin 6tesinde benzersiz deneyimler aramaktadirlar, ¢linki yuksek
mal ve hizmet kalitesi artik farklilastirmak igin yeterli degildir. Artik tlketiciler, kaliteli
mal ve hizmetlerin yaninda benzersiz ve akilda kalici deneyimler talep etmektedirler
(Oh vd., 2007: 119). Schmitt ise “Deneyimsel Pazarlama” (1999b) isimli kitabi ile bu
surece katkida bulunmustur (Same ve Larimo, 2012: 480). Bu ¢alismalar, deneyim

kavraminin temellerini olusturmustur.

Deneyim kavrami, daha sonraki donemlerde 6nemi daha fazla anlasilan bir kavram
haline gelmistir (Same ve Larimo, 2012: 480). Yuan ve Wu (2008), isletmelerin
sadece mal ya da hizmet degil, ayni zamanda hatira ve deneyimleri de sattigini
belirtmistir. Benzer sekilde Hwang ve Lyu (2015) ile Dirsehan (2010) da tuketicilerin
unutulmaz deneyimler aradiklarini kaliteli mal ya da hizmetin artik tek basina
yetersiz kaldigini tespit etmislerdir. Glzel ve Papatya (2012) da fiyat, Urln ve kalite
gibi geleneksel unsurlar farklilastirmanin artik strduralebilir rekabet araci olarak
gOrulmedigini belirterek, deneyim kavraminin énemine dikkat ¢ekmistir. Yazarlara
gére deneyim kavramini isletme uygulamalarinin merkezine koyan igletmelerin,
tuketicileri ile aralarinda duygusal bag kurduklarini ve tiketicilerin hayatlarinda bir
yer edindikleri takdirde surdurtlebilir farklilasmayi saglayabilecek ve rekabetgi

avantaji yakalayabileceklerini ifade etmektedirler.

Tlketici deneyimleri, marka bollugu yasanan gunumuiz rekabet ortaminda
isletmelere farklilasma ve sadakat yaratma avantaji saglamaktadir (Akgézli, 2020:
13; Barnes vd., 2016; Dirsehan, 2010: 6; Ercan, 2014: 100; Erdemir, 2006; Guizel ve
Papatya, 2012). Dalla Pozza (2014: 122) ve Tynan ve McKechnie (2009: 508),
tuketici deneyimlerinin satin alma 6ncesi, mal ya da hizmet kullanimi ve sonrasinda
olustugu sonucuna ulasmiglardir. Benzer sekilde Kale ve Ulusoy (2015: 34) da
deneyimin tiketicilerin mal ya da hizmeti satin alma éncesinden basladigini ve
tiketim sonrasina kadar uzanan bir sire¢ oldugunu ifade etmektedir. Brakus,
Schmitt ve Zarantonello (2009: 53), deneyimin mal ya da hizmeti satin alirken ya da
tuketirken dogrudan ya da tiketicinin UrGn reklami ile karsilastiginda, isletmelerin
pazarlama c¢abalariyla ya da internet uygulamalariyla dolayl olarak olusabilecegine
dikkat cekmektedir. Dalla Pozza (2014: 123), deneyimlerin satis noktasinda, web
sitesinde, mal ya da hizmet kullanimi sirasinda, miusteri hizmetleri ile telefon
gorusmesinde, marka araciligiyla ve Urin ya da hizmeti kullanan diger tiketicilerle

baglanti kurularak gergeklesebilecegini vurgulamaktadir.

21



Fansen ve Lodder (2010: 802) ile Same ve Larimo (2012: 480), deneyim kavramini
pazarlama iletisiminin yeni bir formu olarak nitelemekte ve deneyim kavraminin
giderek artan sekilde 6nem kazandigini belirtmektedirler. Yazarlar deneyim
kavraminin énem kazanmasinin altinda yatan ilk nedenin tiketicilerin geleneksel
medya kanallarindan gelen reklamlara asiri maruz kalmasiyla artik duyarsiz halde
gelmeleri ve isletmelerin deneyim kavramini tiketicilere ulagsmanin yeni bir yolu
olarak gérmeleri oldugunu ifade etmektedir. ikinci olarak, kiresellesmenin etkisiyle
isletmelerin pazar paylari daralmis, pazardaki rekabet siddeti artmis, Urlin veya
marka Oozellikleriyle rekabet etmek veya ayirt edilmek zorlasmistir. Bu durum
igletmelerin deneyim kavramini, bir farklilagsma araci olarak gérmesini saglamisgtir.
Pine ve Gilmore (1998) da isletmelerin yarattigi mugteri deneyimlerinin en énemli
rekabet avantaji oldugunun altini gizmektedir. Uglincl olarak, tlketicilerin, yeni ve
heyecan verici deneyimlere olan egilimleri artmistir. Son olarak tiketicilerin, mal ve

hizmet tercihlerinde daha ¢ok hedonik ve sembolik tliketim egilimi artis gdstermistir.

Deneyim kavrami, artan énemi nedeniyle farkli yazarlar tarafindan farkli alanlarda
ve farkli isimlerle inceleme konusu olarak segilmistir. Holbrook ve Hirschman (1982)
tuketim deneyimi, Lofman (1991) ve Addis ile Holbrook (2001) deneyimsel tuketim,
Otto ve Ritchie (1996) hizmet deneyimi, Pine ve Gilmore (1998) pazarlama
deneyimi, Schmitt (1999c) deneyimsel pazarlama, Hoch (2002) Urin deneyimi,
Gentile (2007) tuketici deneyimi, Brakus vd. (2009) ile Walter (2013) marka
deneyimi ve Agapito (2014) da turist deneyimi Uzerine g¢alismalar yapmistir. Walter
(2013: 131) ve Same ve Larimo (2012: 480), deneyim kavraminin artan énemine
ragmen ortak bir isimlendirmesinin, taniminin veya kullanim alaninin olmadigini
vurgulamistir. Yazarlar, farkl isimlerde ifade edilen deneyim kavraminin, zaman
zaman birbirinin yerine kullanilabildigini ifade etmektedirler. Schmitt (2011: 2) de
deneyim kavraminin, diger tiketici ve pazarlama kavramlari gibi yerlesik bir kavram
olmadigi sonucuna ulagsmigtir. Bununla birlikte yazar, tiketici deneyimlerinin
isletmeler igin ¢ok 6nemli oldugunun altini c¢izmekte ve olumlu deneyimlerin
gerceklesmesinde pazarlamanin ¢ok dnemli bir rol Ustlendigini ifade etmektedir
(Schmitt, 1999b: 60).

1.2.1. Deneyim Pazarlamasi

Deneyim pazarlamasi (experience marketing) kavrami, pazarlama literatirinde

gbrece olarak yeni bir yaklasimdir ve temelde deneyim ekonomisi teorisine
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dayanmaktadir (Same ve Larimo, 2012: 480-482). Deneyim pazarlamasi kavramina
dikkati ceken ilk calisma, Pine ve Gilmore (1998) ile Schmitt (1999d) tarafindan
yayinlanmistir. Daha sonra deneyim pazarlamasi kavrami, hem akademisyenler
hem de uygulayicilar tarafindan yogun ilgi gérmustir (Agapito vd., 2014; Akgdzlu,
2020; Akkus, 2019; Askin ve ipek, 2016; Brakus, Schmitt ve Zhang, 2008; Celtek,
2010; Dalla Pozza, 2014; Dirsehan, 2010; Ercan, 2014; Fransen ve Lodder, 2010:;
Gentile vd., 2007; Kale ve Ulusoy, 2015; Gugli, 2017; Hoch, 2002; Hui ve Bateson,
1991; Maslow, 1961; Oh vd., 2007; Pine ve Gilmore, 1998, 1999, 2011; Same ve
Larimo, 2012; Schmitt, 2011; Swinnen vd., 2012; Torlak ve Altunisik, 2007; Walls,
2013; Walter vd., 2013). LaSalle ve Britton (2003) ile Schmitt (1999b), deneyim
pazarlamasinin, gelecedin temel pazarlama yaklasimi olacagini ifade etmektedirler.
Brakus vd. (2009: 52) de deneyim pazarlamasinin igletmeler icin stratejik olarak
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Tynan ve McKechnie (2009: 503), deneyim
pazarlamasina olan ilginin artarak devam edecegini ve bu ilginin pazarlama
uygulayicilarinin  karsilastigi  zorluklardan kaynaklandigini ifade etmektedir. Bu
zorluklar arasinda, zorlu rekabet ortaminda mal ve hizmetleri farklilastirmanin artan
zorluklari, sadik tiketiciler olusturmada tiketici deneyimlerinin 6ne ¢ikmasi ve
rekabet avantaji elde etme dirtliisi oldugunu ifade etmektedir. Same ve Larimo
(2012: 480) ile Walter ve digerleri (2013: 131), ginimiz pazarlama dinyasinda
deneyimlerin temel kavramlar arasinda gosterildigini (LaSalle ve Britton, 2003;
Schmitt, 1999a) belirtip, deneyim pazarlamasi (experience marketing) (Pine ve
Gilmore, 1998) ve deneyimsel pazarlama (experiential marketing) (Schmitt, 1999b)

kavramlarinda, isim ve icerik karmasasinin oldugunu ifade etmektedirler.

Same ve Larimo (2012: 485) ve Schmitt (2003), deneyim pazarlamasinin tuketici
merkezli stratejik bir yaklasim oldugunu vurgulamaktadir. Deneyim pazarlamasi,
tuketicinin duyularina, duygularina ve dusuncelerine hitap ederek tiketim olgusunu
bitlinsel bir deneyim olarak sunmaktadir. Deneyim pazarlamasi, temelde markanin
misteriye yasatacadi rasyonel, duygusal ve sosyal faydalarin satin alma
oncesinden, satis sonrasina kadar olan tiim sure¢ boyunca buatlinlesik bir anlayigla
yoneltiimesini igermektedir (AkgozIli, 2020: 13). Arussy (2005), deneyim
pazarlamasinin tlketiciye sasirtici, duygusal ve cazip deneyimler sunarak farklilik
yaratmak icin kullanilan bir strateji oldugunu vurgulamaktadir. Same ve Larimo
(2012: 485), deneyimsel pazarlamayi stratejik bir yaklasimdan ziyade deneyim
pazarlamasi stratejisinin bir pargasi olarak kullanilan operasyonel diizeyde eylemler

batina ve taktiksel bir yaklasim oldugunu ifade etmektedir.
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Deneyim pazarlamasi ya da deneyimsel pazarlama, her ne kadar literatiirde
birbirinin yerine kullanilan kavramlar olsa da fayda ve 6zelliklere dayali geleneksel
pazarlama anlayisinin otesine gecerek, unutulmaz deneyimler sunarak tlketicileri
markalara baglayan bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir (Sheu, Su ve Chu, 2009:
8487). Kotler ve Keller (2013: 523), deneyim pazarlamasinda amacin urinu
satmaktan ziyade drunin tiketicinin hayatini nasil zenginlestirecegini géstermek
oldugunu vurgulamaktadir. Aksoy (2008), deneyim pazarlamasinin asil gérevinin,
sadece mal ya da hizmeti satmaktan ibaret olmadigini; asil konunun tiketicinin ne
yapmak istedigini, nereye varmayi amagladigini ve s6z konusu mal ya da hizmet ile
hayatinda hangi degisikligi amagladigini anlamak oldugunun altini ¢izmektedir
(Celtek, 2010: 18). Arussy (2005), deneyim pazarlamasinin odaginda, tuketicilere
satis yapmaktan ziyade onlara deder sunmak oldugunu vurgulamaktadir. Schmitt
(2003) de Dbasarii deneyim pazarlamasi uygulamalarinin tuketici degeri

olusturdugunu, tiiketici degerinin de tliketici sadakatine yol actigini belirtmistir.

O’Sullivan ve Spangler (1999), tuketici deneyiminin tiketicilerin Grin ya da
igsletmeyle ilk temasi ile bagladigini, kullanim ile sekillendigini belirterek bunun bir
pazarlama sureci oldugunu ifade etmektedir (Berridge, 2007: 123). Smilansky
(2009), bu slirecte sanal diinyanin, web tabanli uygulamalari hem ekonomik, hem
erigilebilir hem de etkili bir ara¢ olarak kullanilabilecegini ifade etmistir. Boylece
sanal dinyanin aracilik ettigi deneyimler ile gercek diinyanin yagsanmis deneyimleri,

pazarlama surecinin bir parcasi haline gelecektir (Tynan ve McKechnie, 2009: 503).

Poulsson ve Kale (2004: 272-273), deneyim pazarlamasinin basarih olmasi igin
deneyimlerin kisiyi 6zel hissettirmesi, yenilik sunmasi, slrpriz unsuru tasimasi,
ogrenmeyi tesvik etmesi ve ilgi cekmesi gerektigini vurgulamigtir. Schmitt (1999d:
99), deneyimlerin tuketiciler Gzerinde heyecan, guzel duygular ve memnuniyet
yaratmasi gerektigini ifade etmistir. Ayrica deneyim pazarlamasi kampanyalarinda,
isletmelerin tlketicilerin dikkatini ¢ekecek, tiketicilerin isletmeyi olumlu anlamda
yeniden degerlendirmesini saglayacak, etkili ve yaratici iletisim kampanyalari
hazirlamalari gerektiginin altini gizmektedir. Bunun igin gorsel, s6zel ve kavramsal
surprizler yaratilmali, sonrasinda merak uyandiriimali ve tuketiciyi tesvik ederek
kampanya sonlandiriimalidir (Schmitt, 1999d: 138-153).

Same ve Larimo (2012: 480), deneyim pazarlamasinin geleneksel pazarlamaya

kiyasla yenilik¢i ve yaratici bir yaklagsim oldugunu ifade etmektedir. Schmitt (1999b:

24



53-60), deneyim pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan doért farkh temelde
farkhlastigini belirtmistir. Bunlardan ilki, deneyim pazarlamasinin odaginda tiketici
deyimlerinin olmasidir. Tiketici deneyimleri, yasanti sonucunda olugsmakta ve
tlketiciye mal veya hizmetlerin fonksiyonel faydasinin yerine duygusal, bilissel,
davranigsal ve iligkisel degerler sunmaktadir. ikincisi, deneyim pazarlamasi, mal ve
hizmetin fonksiyonel oOzellikleri yerine, mal ve hizmet kullanimi deneyimine
odaklanmaktadir. Yani deneyim pazarlamasinin konusunu sampuan degil, banyo
keyfi olusturmaktadir. Ugiinciisii, deneyim pazarlamasi, tiiketicileri hem rasyonel
hem de duygusal karar vericiler olarak gérmektedir. Bagka bir ifade ile deneyim
pazarlamasi, tlketicileri keyifli deneyimler elde etmekle ilgilenen duygusal bireyler
olarak gdérmektedir. Sonuncusu ise deneyim pazarlamasinda, geleneksel
pazarlamada kullanilan nicel ve sdzli ydntemler yerine, ¢ok yonli ve cesitli araclar
kullaniimaktadir (Celtek, 2010: 18).

Ercan (2014: 100), surekli dedisen, karmasik ve kaotik bir pazar yapisi ve rekabet
ortaminda, geleneksel pazarlama anlayisiyla igletmelerin pazarda rekabet
edebilmeleri ve tutunabilmelerinin olduk¢a zor oldugunu vurgulamaktadir. Same ve
Larimo (2012: 486), deneyim pazarlamasinin isletmeler igin bir farklilagsma stratejisi
olarak islev gordigl, zorlu rekabet kosullarinda igletmelere rekabet avantaji
sagladigi ve geleneksel pazarlamaya kiyasla maliyet tasarrufu sagladigi sonucuna

ulasmistir.

Pine ve Gilmore (1999), tiketicilere kisisel ve unutulmaz deneyimler sunmanin
deneyim pazarlamasi i¢in 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Celtek (2010: 17),
tuketicilerin her igletmenin en &nemli varliklari oldugunu vurgulayarak, yeni
tuketicilerin ilgisini cekmenin ve onlar sadik tuketiciler haline getirmenin yolunun,
onlara olumlu deneyimler sunmaktan gectigini ifade etmektedir. Olumlu deneyimlerin
olusmasi icin de deneyimlerin magaza icerisinde veya disarisinda, yiz ylize ya da
reklamlar araciliyla, web (zerinde, yeni mal veya hizmetlerle, kisacasi tuketici ile her

iletisim noktasinda yénetilmesi gerektiginin altini gizmektedir.

Schmitt (2003: 25-30), deneyim pazarlamasinin dinyay! yeniden sekillendiren
stratejik bir ara¢ oldugunu belirtmekte ve deneyim pazarlamasinin bes temel adimda
yonetilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu adimlardan ilki, tiketici ihtiyag, istek ve
beklentilerinin analiz edilmesidir. Bu basamakta, nicel ve nitel ydntemler kullanilarak

deneyim Oncesi, esnasi ve sonrasinda tiketicinin beklentileri analiz edilmelidir. ikinci
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adim, deneyim altyapisinin olusturulmasidir. Bu adimda planlanan deneyimin
altyapisi olusturulmalidir. Bu kapsamda marka, logo, web sitesi, mal ve hizmetler,
calisanlar gibi bircok unsur ele alinmali ve gerceklesecek deneyimler, tim boyutlari
ile degerlendirilerek isletme amaclarina uygun hale getirilmelidir. Uglincii adim,
marka deneyiminin yaratilmasi ve olusturulmasi asamasidir. Deneyim zemininin
olusturulmasindan sonra olusturulan bu temanin, marka deneyimine uygulanmasi
gerekmektedir. Bu asama, kurumsal kimlik, grafik tasarim gibi unsurlarin igletme
tarafindan ele alinmasini ve tlketici ile iligkilerin yeniden yapilandiriimasini
icermektedir. Bir sonraki adim, tiketici etkilesimin yaratilmasidir. TUketici ile tim
temas noktalarinda, tiketiciye istedigi bilginin ve hizmetin dogru, dinamik ve
interaktif olarak verilmesini icermektedir. Son adim ise surekli yeniliktir. Tlketici
deneyimi ydnetimi slrecinde, kiresel gelismeyle birlikte dedisen tiketici istek ve
beklentilerine paralel olarak, isletmelerin sirekli olarak kendilerini yenilemeleri ve
degisime ayak uydurmalari bir gereklilikti. Bu nedenle slrekli yenilik, tlketici
deneyimi slrecinde gerekli olan degisikliklerin ve vyeniliklerin yapiimasini

icermektedir.

Dogru deneyimlerin yaratiimasi, isletmenin buyumesini saglarken, degerinin
artmasina da hiz kazandirabilir, isletmenin ve markanin imajini degistirebilir (Celtek,
2010: 17). Ancak deneyim pazarlamasi, sanayi sonrasi donemin geleneksel
pazarlama anlayisindan daha karmasiktir (Same ve Larimo, 2012: 484). Benzer
sekilde Pine ve Gilmore (1998), hizmet sunumundan deneyim sunumuna gegisin
isletmeler icin kolay olmayacagini ancak bu surecin, isletmelerin siradanliktan

kurtulmak istemelerine paralel olarak kolaylasacagini ifade etmektedirler.

1.2.2. Deneyim Ekonomisi

Futarist Alvin Toffler (1970), gelecekte mal ve hizmetleri derinden etkileyecek ve
ekonominin bir sonraki hareketine yol acacak bir paradigma degisikligine isaret
etmistir. Bu yeni paradigmaya, deneyim endustrisi adini vermistir. Ondan yaklasik
otuz yil sonra, Pine ve Gilmore (1999), tuketiciye sadece hizmet vermek yerine
onlarla deneyimler yoluyla etkilesim kurmanin, giderek daha rekabetgi hale gelen bir
is ortaminda deger yaratmak icin gerekli oldugunu éne strerek hizmet ekonomisinin
artik yeterli olmadigini ve deneyim ekonomisine gecilmesi gerektigini savunmustur
(Knutson vd., 2006: 2).
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Blylk olclide farklilasmamis mal ve hizmetlerle doymus bir dinyada, deger
yaratmak i¢in en buylk firsat, deneyimler yaratmaktir (Pine ve Gilmore, 2011).
isletmeler tiiketicilere mal ve hizmetleri kullanarak unutulmaz deneyimler
sunmahdirlar (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Pine ve Gilmore (1998) deneyimi
tlketicilere sunulan emtia, mal ve hizmetlerden sonra dérdiincu bir ekonomik deger
olarak goérmektedirler (Akg6zIl, 2020: 11). Bu durum, ekonomik ayrimlar olarak

isimlendirilmistir ve asagida Tablo 1.1’de sunulmustur.

Tablo 1.1. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Hammadde Uriinler Hizmetler Deneyimler
Sunular

Ekonomi Tarimsal Endustriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Toplama Uretim Sunum Sahneleme
islev
Sunumun ikamesi Somut Soyut Hatirlanabilir
Niteligi Muimkin
Temel Dogal Standardize Ozellestirilmig Kigisellestirilmis
Ozellik Edilmis
Tedarik Depolanan Uretim Sonrasi Talep Uzerine Belirli bir stire sonra
Yoéntemi Stoklanan Sunum ortaya cikan
Satici Ticcar imalatgi Saglayici Sahneleyen
Alic Pazar Kullanici Musteri Misafir
Talep Nitelikler Uriin Ozellikleri ~ Faydalar Duyular
Faktorleri

Kaynak: Ercan (2014: 112), Pine ve Gilmore (1998: 98), Same ve Larimo (2012: 482).

Pine ve Gilmore (1999), ekonomik deg@erin gelisiminin ilk asamasinda birbirinden
pek ayirt edilemeyen, en dislk fiyattan sunulan hammaddelerin bulundugunu, bir
ust katmanda daha ayirt edilebilir Granlerin yer aldigini belirtmiglerdir. Ancak geligen
teknolojiler, drtnlerin de kisa slrede benzer O&zelliklere sahip olmasina neden
olmustur. Bu durum, farklilasmak isteyen igletmelerin Uriinlerine hizmet ekleyerek
musteri memnuniyeti yaratmaya c¢alismasinin yolunu agmistir. Boylece daha pahali
ve rekabetci bir pozisyona sahip olabilecek hizmetler 6n plana ¢ikmistir. Yogdun
rekabet ortaminda uUrlnleri, sadece hizmetlerle desteklemek ya da farkli bir hizmet
sunmak da vyetersiz kalmistir. Ayrica hizmetlerin kolayca rakipler tarafindan
kopyalanmasi ve bunun énine ge¢mek icin telif hakki gibi koruma &nlemlerinin

yetersiz kalmasi, deneyimleri 6n plana ¢ikarmistir (Pine ve Gilmore, 1998: 98).
Pine ve Gilmore (1999: 97), hizmetlerin kendinden énce gelen urlnler gibi giderek

metalastikca (Thusy ve Morris, 2004: 1), ekonomik degerin ilerlemesi olarak kabul

edilen deneyimlerin ortaya ciktigini belirtmektedirler (Sekil 1.4). Rakiplerden
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farklilasan ve en pahali fiyattan satilabilen deneyimler, ekonominin en &énemli
varliklari haline gelmistir (Baser, 2011: 53; Celtek, 2010: 24; Kirim, 2012).

Farklilastinlmis Ozellestirebilme igili
Deneyim

Ozellestirebilme /

Hizmet Sunumu

Rekabetci Konum / Tiiketici ihtiyaglari
Uriin

/ Metalasma

Hammadde Metalasma
Farklilagtinlmamig / ilgisiz
Pazar Fiyatlandirma Deger

Sekil 1.4. Ekonomik Degerin Gelisim Sureci
Kaynak: Pine ve Gilmore (2011: 111).

Pine ve Gilmore (2011: 1-2), deneyim ekonomisinin gelisim strecini kahve ornegi ile
sbyle aciklamaktadirlar (Grafik 1.1). Buna goére c¢ekirdek kahve, en tipik
hammaddedir. Hammaddelerin farklilagmasi, imkansiza yakin oldugundan, bunlar
yalnizca arz-talep yasasina gore alinip satiimaktadir. Kahve, borsalarda kilosu
yaklasik iki dolardan alici bulmaktadir. Bu fiyatla dretici, fincan basina bir veya ikKi
sent gelir elde etmektedir. Kahve imalatgisi isletme, borsadan aldigi gekirdek
kahveyi 6gutlp, paketleyip marketlere sattiginda fiyat, misteri igin fincan basina 5
sent ile 25 sente ulasmaktadir. Bu asamada kahve, artik bir Griinddr. Bu Grln, kése
basinda bir kafede icilirse fincan basina 50 sent ile 1 dolar arasinda bir fiyata ulasir
ve kahve, kafede verilen hizmete donigmugstir. Ayni kahve, bodaz manzarali ve
guzel dekore edilmis bir kafede farkli bir ambiyans ile sunulursa bu kez fiyat, fincan
basina 5 dolara kadar ¢ikabilir ve bu siirecte kahve, hos bir ortam esliginde tiketilen
bir deneyime déntusmustir (Celtek, 2010: 2; Kirnnm, 2012: 45).
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| Emtia | | Uriin | | Hizmet|

Grafik 1.1. Kahve Fiyatindaki Degisim
Kaynak: Pine ve Gilmore (2011: 2).

Bir fincan kahve alan bir tuketici, yalnizca kahve degil, bir deneyim de satin almis
olmaktadir. Diger taraftan ayni madde yani kahve, hem hammadde, hem Griin, hem
hizmet, hem de deneyim olarak satilabilmektedir. En fazla karlilik ise deneyim olarak
sunuldugunda elde edilebilmektedir (Grafik 1.1). Sonu¢ olarak pazarlanmaya
caligilan Grdin ne olursa olsun, bunun bir deneyim olarak sunulabildigi siirece yani
surecin igerisine tlketicilerin kisisel olarak dahil edilebildidi ve cezbedilebildigi
Olclide karhh@in arttuidr ortadadir (Kirim, 2012: 45). Diger taraftan mal ve hizmet
sunumlari, tiketici Gzerinde daha dissal etki yaparken, deneyim ise tuketicilerin i¢sel
dinyasina hitap etmekte, fiziksel etkilerinin yani sira duygusal, entelektiiel ve ruhani
bir etkilesim de sunmakta (Baser, 2011: 54) ve unutulmaz hale gelmektedir (Same
ve Larimo, 2012: 482). Diger taraftan deneyimin i¢sel olmasi ve tuketici katilimini
icermesi, bir takim zorluklari da beraberinde getirmektedir. Yasanilan deneyimler
bireysel oldugundan her tuketici farkl bir deneyim yasamaktadir. Ayni ortamda ve
aynl zamanda izlenen bir film izleyiciler Uzerinde ayni etkiyi yaratmayabilir. Bunun
nedeni her bir tlketicinin benzersiz olmasi ve karsilastiyi duruma, sahip oldugu
degerleri, tutumlari ve inanclariyla kargilik vermesidir (Knutson ve Beck, 2004: 25).

Buna ragmen Shaw ve Ivens (2002: 210), Ust dizey yodneticilerin buyuk
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cogunlugunun tiketici deneyimlerini sdrdurdlebilir  farklilasma araci  olarak

deg@erlendirilmesi gereken bir konu olarak ele aldiklarini tespit etmistir.

1.2.3. Marka Deneyimi

Marka deneyimi kavrami, markayla dogrudan veya dolayli bir etkilesim meydana
geldiginde ortaya cikan, marka ile ilgili belirli uyaranlar tarafindan tetiklenen
O0znel bir degerlendirmeyi ifade etmektedir (Brakus vd., 2009: 53). Tlketiciler,
marka hakkinda arastirma yaptiginda, markay! satin aldiginda ve urinu
tukettiklerinde markay! deneyimlemektedirler. Bununla birlikte, markanin rengi,
sekli, kullanilan yazi tipi, tasarimi, slogani, varsa maskotu, kimligi, ambalaji,
brosurl ve web sitesi gibi birgcok uyaran da marka deneyiminin bir pargasi olarak
islev gormekte ve tuketicilerin satin alma karar surecinde etkili olmaktadir. Bu
nedenle marka deneyimi, subjektif bir kavram olup, tuketicinin duyusal,
duygusal, biligsel ve davranissal bir tepkisi olarak karsimiza gikmaktadir (Brakus
vd., 2009: 53).

Tuketiciler markalari, Urunler ile kargilasgtiklarinda, ona bakip hissettiklerinde,
televizyon, broslr, gazete reklamlarinda goérdiklerinde, web sayfasi gibi
herhangi bir iletisim aracinda goérdiklerinde ve magazada yasayarak
deneyimlemektedirler (Baser, 2011: 66; Fransen ve Lodder, 2010: 802). Kisaca
tuketiciler markalari, her temas noktasinda deneyimleme sansina sahip
olmaktadirlar (Akgozlu, 2020). Marka deneyimi kavrami, igletmelere marka
farklilagsmasi yaratarak rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmakta ve
isletmelerin bu rekabet UstinliUgunu surdurulmesinde katki saglamaktadir
(Hamzah, Alwi ve Othman, 2014: 2300; Pine ve Gilmore, 1999). Marka
deneyiminin olumlu olmasi, tuketiciler Uzerinde memnuniyete ve marka
sadakatine yol agmaktadir (Brakus vd., 2009: 53).

1.2.4. Destinasyon Deneyimi

Turizm alaninda deneyim kavrami ile ilgili yapilan ilk calisma Clawson’un (1963)
rekreasyon deneyimini konu alan galismasi ile Boorstin’in (1964) turist deneyimi ile
ilgili arastirmasidir. Cohen’in (1979) turist deneyiminin bir fenomolojisini ortaya

koyan calismasi da turist deneyimi ile ilgili ilk calismalar arasinda 6ne ¢ikmaktadir.
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Gegmis altmis yillik suregte turizm alaninda deneyim kavraminin dogasini anlamak
ve analiz etmek icin cesitli disiplinlerden farkli arastirmacilar, deneyimi konu
edinmiglerdir (Agapito vd., 2014; Cohen, 1979; Jennings vd., 2009; Larsen, 2007;
Ma vd., 2017; Mannell ve I1so-Ahola, 1987; Mcintosh, 1999; Oh vd., 2007; Ooi, 2005;
Stamboulis ve Skayannis, 2003). Bdylece deneyim kavrami, turizm literatlrinin

o6nemli bir parcasi haline gelmistir (Jennings vd., 2009: 298).

Turizm, temelde farkl bir yasam tarzini ziyaret etme, gérme, 6grenme, eglenme ve
ondan keyif alma ilgili bir faaliyettir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38). Pizam
(2010: 343), unutulmaz deneyimler yaratmanin turizm endustrisinin 6zu ve varolus
nedeni oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda, turistlerin bir destinasyonda
yasadigi davranigsal, algisal, biligssel, duygusal, kasitl ya da rastlantisal olarak
basindan gegen her sey deneyim olarak ifade edilebilir (Oh vd., 2007: 120). Bagka
bir ifade ile turizm deneyimi, turistin varis noktasinda gecirdigi kisa stire boyunca
yasadigi maceralardir (Sternberg, 1997: 964). Ancak deneyim, bununla sinirli
kalmamaktadir. Turizmin kendisi basli basina bir deneyimden olugsmaktadir (Oh vd.,
2007: 19; Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38). Ooi (2005: 51), Sternberg (1997:
952) ve Yuan ve Wu (2008: 387) da turizmin bir deneyim pazarlama faaliyeti
oldugunun altini c¢izmektedir. Barnes, Mattsson ve Sorensen (2016) ise turizm
sektorunun, turistlerin keyif veren deneyim aradiklari ve bu deneyimler icin 6deme

yaptiklari, deneyim yogun bir sektér oldugunu vurgulamaktadir.

Stamboulis ve Skayannis (2003: 41), deneyimin gerceklestigi destinasyonlari
tiyatroya; turistler ise bu tiyatro sahnesinde kendi rollerini oynayan aktorlere
benzetmekte ve turizm deneyiminin destinasyon ile turistler arasindaki etkilesimden
dogan iligkiler batind oldugunu ifade etmektedirler (Demir ve Demirel, 2019: 662).
Bu etkilesim, yalnizca destinasyonu ziyaret ile degil bunun yani sira web siteleri,
sosyal medya, tartisma gruplari, haber blltenleri ve e-oyunlar gibi farkli ortamlarda

da gerceklesebilmektedir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 41).

Turistler, turistik deneyim arayisi igerisindedirler (Sternberg, 1997: 951) ve
katildiklari  turistik seyahatlerde c¢esitli deneyimler yasamaktadirlar. Turistler,
seyahatleri boyunca yeni yerler tanimakta, cesitli faaliyetler gerceklestirmekte,
bircok aktiviteye katilmakta ve farkli yerel kiiltirlerle ilgili bilgiler edinerek kendilerini
bedenen ve zihnen yenilemektedirler (Keskin, Sezen ve Dag, 2020: 239).

GunUmuzde turistler, kisisel gelisimlerine katkida bulunabilecek daha ilgi ¢ekici,
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etkilesimli deneyimler aramaktadirlar (Lubbe vd., 2017). Turistler, kendilerine
sunulan aktiviteleri, destinasyonu deger ve degerlendirme kaynadi olarak
kullanmaktadirlar (Oh vd., 2007: 123). Sternberg (1997: 952), turistik deneyiminin
degerini, deneyimlenen igeriginin ne kadar iyi tasarladigina, hazirlandigina ve
sunulduguna bagh olarak degistigini ifade etmektedirler. Temelde turistlerin
destinasyonlarda oncelikli olarak aradiklari ve tikettikleri unsur, mal ve / veya
hizmet bilesenlerinin eslik ettidi ilgi ¢ekici destinasyon deneyimleridir (Oh vd., 2007:
119; Yuan ve Wu, 2008: 387).

Turistlerin yasadiklari olumlu deneyimler, onlarda olumlu anilarin olugsmasina
katkida bulunmaktadir (Oh vd., 2007: 123). Barnes, Mattsson ve Sorensen (2016)
ile Shafiee ve digerleri (2021), ziyaretcilerin olumlu anilarla hatirladiklari
deneyimlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri Gzerinde gugli bir etkiye
sahip oldugunu ifade etmiglerdir. Gilmore ve Pine (2002), iyi dizenlenmis bir
deneyimin, turistlerin destinasyona yonelik tutumunu olumlu yénde sekillendirecegini
vurgulamaktadir. Kim’e (2014: 36) gore turistler, seyahat kararlari alirken 6nceki
deneyimlerinin etkisiyle ényargili hareket etmekte ve destinasyon segiminde dnceki
deneyimlerini dikkate almaktadirlar. Bu nedenle turistik deneyim tasarlanmali,
organize edilmeli, istendik sekilde sonuglanmasi igin planlanmali, hesaplanmali ve

fiyatlandiriimalidir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38).

Turistlere yUksek kaliteli, unutulmaz deneyimler sunmak, turizmin 6zUnU
olusturdugundan, turizm deneyimlerinin dogasini anlamak, bilim adamlari ve
uygulayicilar i¢in énemli bir degerdir (Jennings vd., 2009; Law vd., 2011). Bunun
farkinda olan turizm destinasyonlari ve turizm igletmeleri, turist deneyimlerinin
ybnetilebilecedini ve paket halinde sunulabilecegini, bdylece turistlere heyecan verici
ve unutulmaz deneyimler yasatabileceklerini varsaymaktadirlar. Ancak turistik
deneyimler, kigisel oldugundan (Oh vd., 2007: 120) tum bireylerde ayni etkiyi
birakmayabilir (Agapito vd., 2014; Prentice, 2004: 279). Bu durumun ortaya
¢ikmasinda, turistlerin sosyal ve kilturel birikimleri, deneyimlerin aktivitelere ve
fiziksel c¢evreye bagl olarak olugsmasi ile bu aktivite ve fiziksel c¢evrenin
anlamlandiriimasindaki farkliliklar etkili olmaktadir (Ooi, 2005: 51). Diger taraftan
Larsen (2007: 8) turist deneyiminin bir turistin gezisi sirasinda meydana gelen cesitli
olaylarin herhangi biri veya tamami olarak kabul edilmesinin eksik kalacagini ifade
ederek deneyimin sekillenmesinde turistlerin psikolojik durumlarinin da etkili

oldugunu belirtmekte ve turist deneyimlerinin psikolojik yonlerinin de ele alinmasi
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gerektigini vurgulamaktadir. Cunkl bireylerin  deneyimlerini  sekillendirdigi  ve
deneyimlerine anlam kattigi algisal slreg, yalnizca gevresel uyaricilar ile degil ayni
zamanda bireylerin Kisiligi, kdltirel gecmisi, bilgi dizeyi ve motivasyonlari gibi
psikolojik surecler de etkili olmaktadir (Agapito vd., 2014). Benzer sekilde Law ve
digerleri (2011: 433) turistik deneyimin subjektif oldugundan bahsetmekte ve turistik
deneyimin sunulan deneyimden, deneyimi sunanin deneyime yukledigi anlamdan ve
en 6nemlisi tlketicinin hem deneyim sirasinda hem de sonrasinda sunuma verdigi
yorumdan etkilendigini ifade etmektedirler. Bu durum turizm deneyimini, turist
deneyimini ya da destinasyon deneyimini kavramlastirmayi zorlastirmaktadir (Law
vd., 2011; Ma vd., 2017: 4; Prentice, 2004: 279).

1.2.5. Destinasyon Deneyiminin Boyutlar

Tuketiciler, sahip olduklari tecribeler, degerler, tutumlar ve inanglar gergevesinde
deneyimler edinmektedirler (Knutson vd., 2006). Bu nedenle deneyim ile ilgili
evrensel olarak ortak kabul edilmis bir tanim veya yontem yoktur (Jurowski, 2009:
1). Farkh alanlarda yapilan ¢alismalarda farkli yazarlar, farkli boyutlarda deneyim

kavramini incelemektedirler.

Holbrook ve Hirschman (1982), Uriin temelinde tiketici deneyimini, fonksiyonel ve
edlenceli olmak Uzere iki boyut olarak incelemistir. Satin alma karar surecinde
tuketicilerin rasyonel karar aldigini 6ngoren genel kabule ragmen, tuketicilerin satin
alma karar surecinde duygusal tepkiler vererek, tamamen 6znel degerlendirmeler

icerisinde olabileceklerini ortaya koymuslardir.

Schmitt (1999d), tiketici deneyimini, algilama, hissetme, disinme, davranisa
gecme ve iliski kurma olarak bes boyutta dederlendirmistir. Algilama, bir Urlne
duyulan heyecani; hissetme, tiketicilerin satin alma karar strecinde hissettikleri ruh
halini; disinme, isletmenin tlketiciyi meraklandirma gudasini harekete gegirerek
motive etmesini; davranisa gegme, satin alma sirecini; iliski kurma, tiketicinin sahip
oldugu kisilik o6zellikleri ile satin aldigi Grin arasinda iliski kurmasini ifade

etmektedir.
Chang ve Chieng (2006) deneyimleri, bireysel ve paylasilan deneyimler olarak

gruplandirmigtir. Brakus ve digerleri (2009), deneyimi duyusal, duygusal, disinsel

ve davranigsal boyutlardan olusan ¢ok boyutlu bir yapi olarak dederlendirmistir. Pine
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ve Gilmore (1999, 2011), deneyim kavramini eglence, estetik, egitim ve kagis

deneyimlerini iceren ¢ok boyutlu bir olgu olarak kavramlastirmistir (Sekil 1.5).

Pasif
Katilim

Eglence
(Hissetme)

Zihinsel olarak dahil
olma, zay/f iligki

(Aktif Ogrenme)

Egitim

Estetik
(Varolma)

Kacis
(Yapmak)

Aktif
Katilim

Fiziksel olarak dahil
olma, guiclu iligki

Sekil 1.5. Deneyim Boyutlar
Kaynak: Pine ve Gilmore (1998: 102; 2011: 46).

Pine ve Gilmore (2011: 45), deneyim kavraminin temelde iki boyuttan olustugunu
ifade etmektedir (Sekil 1.5). Bu boyutlardan birincisi yatay eksende gosterilen
tuketici katihmidir. Tiketici katiimi, bazen aktif, bazen de pasif olmaktadir. Eger
tuketici deneyimin bizzat katilimcisi oluyorsa, onu etkiliyorsa ve/veya bir pargasi
oluyorsa aktif katilim; sadece izleyici ve/veya dinleyici rolindeyse pasif katilim
gostermektedir. Deneyimin dikey eksende gosterilen ikinci boyutu, tuketicileri
deneyimle birlestiren baglanti tirini veya cevresel iligkiyi tanimlamaktadir. Bir
tarafta tuketici deneyime zihinsel olarak dahil olmakta ve dikkatini vermekte, diger
tarafta ise fiziksel olarak deneyimin bir pargasi olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011:
45-46). Deneyime zihinsel olarak dahil olma boyutunda tiketiciler, deneyimle daha
zayif bir iligki icerisinde olmaktadirlar. Diger taraftan tuketiciler fiziksel olarak
deneyime dahil olduklarinda daha fazla heyecan ve duygu hissederek daha gugli
iliski gelistirmektedirler. Deneyime zihinsel olarak dahil olan tlketiciler, deneyimi
algilama, o6grenme Uzerine odaklanarak deneyimle dlstinsel olarak mesgul
olmaktadirlar (Celtek, 2010: 32). Ornegin bir fizik dersi, sinifta teorik olarak
aktarilabilir. Bu durumda 6grenciler derse/deneyime zihinsel olarak katilacaklar ve

zayIf etkilesim goOstereceklerdir. Diger taraftan ayni ders laboratuvarda da
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gerceklestirilebilir. Bu kez 6grenciler, fiziksel olarak deneyimin bir pargasi olacaklar
ve guclu etkilesim sergileyeceklerdir. Benzer sekilde sinemada, genis ekran ve
stereofonik sesle bir film izlemek, ayni filmi evde televizyonda izlemekten daha

etkileyici olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011: 47).

Deneyim kavrami yatay ve dikey eksende belirtilen; eglence, egitim, kagis ve estetik
olmak Uzere dort boyutta siniflandiriimaktadir (Sekil 1.5). Edlence boyutunda yer
alan deneyimler, genellikle bir performans izlediklerinde, mizik dinlediklerinde veya
hos vakit gecirmek icin okuduklarinda ortaya c¢ikarmaktadir. Tuketiciler, deneyime
daha cok pasif katihm sergilemekte ve zihinsel olarak dahil olmakta bdylece zayif
iliski gelistirmektedirler (Pine ve Gilmore, 2011: 47). Tiyatro veya konsere gitme bu

boyutta degerlendirilebilir.

Egitim deneyimlerinde tuketiciler, aktif katim sergilerken iligki bigimi zihinsel olarak
dahil olma seklindedir. Tuketicilerin bilgi veya becerilerini artirmak igin egitim
etkinlikleri, zihni veya bedeni aktif olarak mesgul etmelidir (Pine ve Gilmore, 2011:
48). Ornegin, tlketici dans egitimi alirken siirece aktif katiimakta ancak 6grenme
sureci icerisinde oldugu igin deneyime zihinsel dahil olmakta ve deneyimle zayif iligki

gelistirmektedir.

Kagis deneyimlerinde tlketiciler, edlence veya egditim deneyimlerinden ¢ok daha
fazla fiziksel olarak deneyime dahil olmaktadirlar. Kacgis deneyimlerinde tiketiciler,
deneyime aktif olarak katilmakta hatta deneyimin bir parcasi olmaktadirlar. Kacis
deneyimlerinin drnekleri arasinda genellikle temali park ziyaretleri, kumarhanelerde
kumar oynama, bilgisayar tabanl oyunlar oynama ve c¢evrimi¢i sohbet etme gibi
yapay aktiviteler bulunmaktadir. Bununla birlikte ormanda paintball oynamak ve
essiz dogal guzellikler arasinda yuruyls yapmak da kacig deneyimine 6rnek olabilir.
Pine ve Gilmore (2011: 50), kagis deneyiminde insanlarin aktif bir role birtunerek,
gercek performanslarini ortaya koyarak deneyimin kendisi haline geldiklerini ifade
etmiglerdir. insanlar, kimi zaman adrenalin yasamak kimi zaman var olan
dertlerinden kurtulmak hatta kimi zaman da kimliklerinden soyutlanmak igin kagis

deneyimlerinde bulunabilmektedirler.
Dérdinct ve son deneyimsel boyut, estetiktir. Bu tir deneyimlerde tiketiciler, bir

etkinlik veya cevre icerisinde yer almaktadirlar. Estetik deneyimlerde tiiketicilerin

cevre ile etkilesimi sinirli olarak gergceklesmektedir. Estetik deneyimler arasinda
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Blylk Kanyon'un kenarinda durmak, bir galeride veya miizede bir sanat eserini
seyretmek (Pine ve Gilmore, 2011: 53) sayilabilir. Sonug olarak egitim deneyimine
katilan tiketiciler, 6grenmek, eglence deneyimine katilan tiketiciler, zevk almak,
kacis deneyimine katilan tlketiciler gerceklikten uzaklasmak ve estetik deneyime
katilan tiiketiciler ise sadece orada olmak istemektedirler (Pine ve Gilmore, 2011:
53).

Same ve Larimo (2012: 483), tlketicilere edlenceli bir ortam hazirlayarak, onlari
egiterek, onlara estetik nesneler veya gorilecek yerler sunarak ve onlarin gergek
hayattan kagmalarina izin vererek istendik deneyimlerin olusacagini ifade
etmektedir. Stamboulis ve Skayannis (2003: 38) ve Oh ve digerleri (2007: 123), bir
destinasyonun turistlere dort deneyim alanini da kapsayan deneyimler sunmasi

gerektigi vurgulamaktadir.

Oh ve digerleri (2007), Pine ve Gilmore’'un calismasini turizme uyarlayip 6lgek
gelistirme c¢alismasi gergeklestirmiglerdir. Oh ve digerleri (2007: 120) ile Jurowski
(2009: 7), turist deneyimlerini dort boyutta siniflandirmanin zor oldugunu ve
gercekte boyutlar arasindaki sinirlarin gecgisken oldugunu ifade etmektedirler.
Bununla birlikte istendik turist deneyimlerinin ortaya c¢ikmasi i¢in bu dort deneyim
boyutu uygun kosullarda bir araya getiriimelidir. Bu sekilde en uygun turist deneyimi
saglanmis olacaktir. istendik turist deneyiminin olusum sireci Sekil 1.6’da

gOsterilmistir.
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Zihinsel olarak dahil olma,
zay|f iligki

Egdlence
(Eglenme)

Egitim
(Yeni seyler 6grenme)

Pasif Katilim istendik Deneyim Aktif Katiim

Estetik
(Cevreye bagimir)

Kagis
(Yeni bir benlige dontisme)

Fiziksel olarak dahil
olma, guglu iligki

Sekil 1.6. istendik Deneyim Olugum Siireci
Kaynak: Oh vd. (2007: 121).

Sekil 1.6’ya gore eglence deneyimi, turistlerin baskalarinin faaliyetlerini ve/veya
performanslarini pasif bir sekilde gbézlemlediginde ortaya ¢ikmaktadir. Yerel bir
muzik festivalinde sarki soyleyen birini dinlemek ya da bir eglence parkinda bir
palyacoyu izlemek, eglence deneyiminin 6rnekleri olabilir. Editici deneyimlerde bir
turist, ziyaret edilen destinasyonda bilgilerini ve becerilerini artirabilir. Ornegin, bir
sanat festivaline giden turistler, ¢esitli sekillerde sunulan 6rgi ve dokumanin tarihsel
gecmisini 6grenebilir ve sanatcinin talimatlarini takip ederek basit bir dokuma
tezgahi Uzerinde dokuma yapmaya calisarak becerilerini gelistirebilir. Kagis
deneyimi, eglence ve egditim deneyimlerinden daha fazla katilim gerektirmektedir.
Kacis deneyimi, turistler icin gunlik hayatlarindan kacip olagandisi yasami
deneyimledikten sonra rutine donmelerini ifade etmektedir. Cohen’e (1979) goére
insanlari seyahate ydnlendiren temel unsur, insanlarin gunlik rutin yasamlarindan
uzakta baska bir yerde benlik arayisidir. Turist, destinasyondaki faaliyetlere aktif
olarak katilma vyoluyla farkh bir karakter veya kimlige burinebilirler. Estetik
deneyimlerde turistler, kendilerine sunulan cevrenin dogasini etkilemeden veya
degistirmeden pasif olarak destinasyon ortaminda bulunmanin keyfini ¢ikarmaktadir
(Oh vd., 2007: 121). Pine ve Gilmore tarafindan ortaya atilan bu dort deneyim alani
literatirde genis yer bulmustur. Ancak Aho (2001: 33), geligtirilen bu deneyim

alanlarinin turistik deneyimleri tam olarak kargilamadigini 6ne sirmektedir.
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Turistik deneyim konusunda evrensel olarak kabul edilmis bir tanim veya ydntem
yoktur (Kahraman, 2019: 63). Bu nedenle turistik deneyimin boyutlarinin tam olarak
neler olabilecedi konusunda da ortak kabul bulunmamaktadir (Quan ve Wang, 2004:
299). Turizm literatlri incelendiginde, turistik deneyimin boyutlarinin incelendigi

cesitli calismalar bulunmaktadir.

Otto ve Ritchie (1996: 172), servis deneyimini hedonik, zihinsel rahatlik, katihm ve
taninmiglik olarak dért boyutta incelemistir. Aho (2001: 34), turistik deneyimin
boyutlarini fiziksel deneyim, zihinsel deneyim ve sosyal deneyim olarak Ug¢ boyutta
incelemistir. Poulsson ve Kale (2004), turistik deneyimi, kisisel ilgi, yenilik, strpriz,
6grenme ve katihm olmak tzere bes boyutta siniflandirmaktadir. Quan ve Wang
(2004), turist deneyimini zirve turistik deneyim ve destekleyici turistik deneyim olarak
boyutlandirmistir. Kanada Turizm Komisyonu, 2004 yilinda, bir tUlkenin daha fazla
turist cekmek, turist sadakatini artirmak igin unutulmaz deneyimlere odaklanmasi
gerektigini vurgulamigtir. Komisyon, unutulmaz turist deneyimleri igin de ana
unsurlarin; turist rehberi, turistlerin yerel toplum ile etkilesimini kolaylastiran
uzmanlar, tatil sirasinda planli ya da spontane gelisen stirpriz unsurlarinin olmasi ve
turistlere kesfetme duygusunu harekete gecirecek serbest zaman ve esneklik
taninmasi oldugunu vurgulamaktadir (Tung ve Ritchie, 2011: 1372). Mossberg
(2007), turizm baglaminda tiketici deneyimini etkileyen faktorleri; fiziksel ¢cevrenin
etkileri, personelin etkileri, diger turistlerin etkileri, Grlnlerin ve hediyelik esyalarin
etkileri, bir temanin veya hikayenin etkileri olmak Uzere boyutlandirmistir.
Stamboulis ve Skayannis (2003) ile Oh ve digerleri (2007), Pine ve Gilmore’un
(1998) eglence, egitim, estetik ve kagis deneyim alanlarinin turistik deneyimi 6lgmek
icin kullanilabileceg@ini belirtmektedir. Ellis ve Rossman (2008), temali parklar
Uzerine olan galismalarinda teknik performans ve sanatsal performans boyutlarinin
turizm ve rekreasyon deneyimi agisindan énemli oldugunu vurgulamaktadir. Zhang,
Cai ve Kavanaugh (2008), Cin’de bulunan kuglk Olcekli otel isletmeleri Uzerine
yaptiklar arastirmalarinda marka deneyimi boyutlarini tema ve aktiviteler, sosyal
etkilesim ve fiziksel c¢evre olarak dnermektedir. Yuan ve Wu (2008), Tayvan’da
yiyecek-icecek isletmelerinde deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve musteri
memnuniyeti arasindaki iligkileri incelemistir. Calismalarinda Schmitt (1999d),
tarafindan gelistirilen tliketici deneyimi boyutlarindan olan algilama, hissetme,
distnme boyutlarini kullanmiglar ve sonugta algilama ve duyusal boyutun duygusal
ve islevsel deneyim degerini olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur. Tung ve

Ritchie (2011), unutulmaz turist deneyimine iligkin slrecin belirlenmesi amaciyla
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yaptiklari calismalari sonucunda turist deneyimlerini etkileyen unsurlarin; etki,
beklentiler, sonug ve hatirlama oldugunu tespit etmislerdir. Wang ve digerleri (2012),
duygusal, estetik ve eylem deneyimi olmak Uzere turistik deneyimi U¢ boyutta

degerlendirmigtir.

Birgok arastirmaci turist deneyiminin boyutlarini ¢esitli bakis agcilari ile
arastirmislardir (Bigne vd., 2020: 310). Ancak Zhang ve digerleri (2018), bu
boyutlarin hem icerik hem de isimlendirmede eksik kaldigini ifade etmektedir. Zhang
ve digerlerine (2018) goére, unutulmaz turizm deneyimleri ve turist deneyimleri
birbiriyle iligkili ancak farkl iki kavramdir. Onlara gore tum turizm deneyimleri,
mutlaka unutulmaz turist deneyimine c¢evrilemez. Turist deneyimi, bir hizmet
karsilasmasi sirasinda katilimcilar tarafindan hissedilen 6znel zihinsel durum olarak
tanimlanabilir (Otto ve Ritchie, 1996). Ancak unutulmaz turist deneyimleri, turistlerin
deneyimlerinden secilerek olusturdugu ve bir seyahat sonrasinda hatirlayabildigi
deneyimlerdir. Bu kapsamda bir sonraki gezi planlanirken karar verme noktasinda
unutulmaz turistik deneyimler etkili olmaktadir (Kim, 2010; Zhang vd., 2018).
Bununla birlikte litaratlir incelendiginde, farkl g¢alismalarda turist deneyimi, turizm
deneyimi, unutulmaz turist deneyimi, unutulmaz turistik deneyim, unutulmaz turizm
deneyimi, destinasyon deneyimi ve unutulmaz destinasyon deneyimi gibi birbirinin
yerine kullanilan farkli kavramlarin oldugu goértlmektedir. Zaten unutulmaz turistik
deneyimleri neyin olusturduguna dair genel bir kabul de yoktur (Zhang ve digerleri,
2020). Ancak Kim (2014), unutulmaz turizm deneyimlerinin 6nculleri Gzerine yaptigi
calismada turistlerin deneyimlerini etkileyen faktérleri ortaya koymustur. Bu
faktorlerden ilki, altyapidir. Altyapi faktoér, ziyaretgilerin hayal gugclerini harekete
gecirebilmeli ve son derece kisisellestiriimis seyahat deneyimi anilari yaratma
becerilerini  kolaylagtirmalidir.  Ikincisi, maliyet degeri faktéridir. Turistler
harcadiklari parani karsiligini aldiklarina inanmahdirlar. Uglinclst ulagilabilirliktir.
Ulagilabilirlik, bir destinasyona ulasim kolayligi olarak ifade edilebilir. Dérdincisu
yerel kiltirdlr. Destinasyonlar unutulmaz deneyimler olugmasi igin kultirel 6gelerini
one cikaran deneyimler hazirlamahdir. Oldukga c¢ekici, benzersiz bir fiziksel ve
beseri cografya / iklime sahip olan destinasyonlar, unutulmaz deneyimler yaratmada
onde olmaktadir. Destinasyonlar, benzersiz ve nitelikli eglence programlar
sunmalidir.  Destinasyonlar unutulmaz turistik deneyimlerin olusmasi igin
ziyaretgilere glivenilir, duyarli ve son derece 6zellestiriimis mimkiinse sasirti unsuru
barindiran kaliteli hizmet sunmayi planlamali, turistlerin destinasyonda kaldiklari

sure boyunca her zaman kendilerini gliivende hissetmelerini saglamalidir. Unutulmaz
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turist deneyiminin olusmasinda yerel toplumun da ¢ok énemli roli bulunmaktadir.
Deneyimlerin olusmasinda destinasyonlarin mimari 6zellikleri, isletmeleri ve sahip
oldugu diger Ust yapi 6zellikleri de dnemli yer tutmaktadir. Son olarak ziyaretgilerin
katilim gosterecegi festivaller, etkinlikler planlanmali ve farkh turist turlerine farkl
programlar uygulanmalidir. Destinasyonlar olumsuz unutulmaz deneyimlerden uzak
olmak igin kalabalik ortam, guraltd ve kétl koku gibi gevre unsurlarinin yonetimini de
planlamalidir (Kim, 2014: 38). Zhang ve digerleri (2018: 333) de yaptig! calisma ile
Kim'in (2014) énermesini desteklemis ve destinasyon imajinin da unutulmaz turizm

deneyimin 6ncill olarak kabul edilmesi gerektigini tespit etmistir.

Kim (2010), tarafindan ge¢mis deneyim literatlrine dayal turistik destinasyonlara
odaklanan yeni bir turizm deneyimi Olcedi gelistiriimistir (Bigne vd., 2020).
Unutulmaz turizm deneyimi olarak isimlendirilen bu o6lcek; hazcilik, yenilik, yerel
kaltdr, yenilenme, anlamhlik, katihm ve bilgi boyutlarindan olusmaktadir (Kim,
Ritchie ve McCormick, 2012). Kim (2013) ile Kim ve Ritchie (2014), 6l¢egin kulttrler
aras| ortamlarda bireylerin unutulmaz turizm deneyimlerini degerlendirmek icin
kullanilabilecegini tespit etmiglerdir. Tsai (2016), Tayvanh vyerli turistlerin yerel
yemek deneyimleri baglaminda unutulmaz turist deneyimi élgeginin yedi boyutlu
yapisini ortaya koymustur. Ayazlar ve Arslan (2017), Didim’i ziyaret eden Tirk ve
ingiliz turistler tizerinde gergeklestirdikleri calisma ile dlgegin yedi boyutlu yapisini
dogrulanmislardir. Akkus (2017), Erzurum’u ziyaret eden Polonyali ve iranh turistler
Uzerinde yaptigi calisma ile Zhang (2018) da Cin’e seyahat eden Koreli turistler

Uzerinde yapti§i arastirma ile dlgegi dogrulamiglardir.

Bu calismada destinasyon imaji ve deneyiminin destinasyon agkina olan etkisi
Olgulecektir. Teorik ve uygulama anlaminda guglu bir altyapiya sahip oldugu gorilen
ve Kim (2010) ile Kim ve digerleri (2012) tarafindan geligtirilen unutulmaz turist
deneyimi o6lgedi bu arastirmada temel alinmistir. Bu kapsamda unutulmaz turizm

deneyimi 6lgeginin boyutlari asagida agiklanmistir.

1.2.5.1. Haz

Haz, heyecan verici ve keyifli deneyimler yagamakla ilgilidir (Bigne vd., 2020: 310).
Diger faaliyetlerden ve urlnlerde farkh olarak turistler, turistik Grini tuketirken
(deneyimlerken) oncelikle keyif alma edilimindedirler (hedonizm / zevk). Bu
kapsamda turizm Urlnlerini tiketmenin temel amacinin, hedonik bir bakisla, keyifli

ve zevkli deneyimler pesinde kosma oldugu séylenebilir (Kim, 2014: 36). Tung ve
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Ritchie (2011), unutulmaz turist deneyimleri icin mutluluk ve heyecan gibi turist

deneyimi ile ilgili olumlu duygu durumlarinin énemli bir boyut olarak tespit etmistir.

1.2.5.2. Yenilik

Yenilik boyutu, benzersizligi ifade etmektedir. Bu boyut, bilinmeyen bir yere gitme,
yeni deneyimler yasama, farkli, heyecan verici ve macera pesinden kogsma arzusunu
ifade etmektedir (Bigne vd., 2020: 310).

Yenilik arayisl, turizm deneyiminin énemli bilesenidir. Ayni zamanda bir bireyin
seyahat etmesi icin temel bir motivasyon unsuru kabul edilmektedir (Kim, 2014: 36).
Chandralal ve Valenzuela (2013), unutulmaz turist deneyimlerinin oncullerini ve
davranigsal sonuglarini inceledikleri galismalarinda, algilanan yeniligin unutulmaz
turist deneyiminin 6nemli bir pargasi oldugunu ortaya koymuslardir. Yazarlar,
turistlerin yenilik algilarini, yeni ve farkl bir turistik bolgeyi ziyaret etme, yeni bir
konaklama tesisinde geceleme, yeni bir damak zevki tatma, yeni bir kltur tanima ve
son olarak yasama yeni ve farkh bir bakisla dahil olma olarak tespit etmiglerdir
(Chandralal ve Valenzuela, 2013: 180).

1.2.5.3. Yerel Kultur

Yerel kiltur, yerel toplumla ve onlarin kiltrleriyle sosyal etkilesimle ilgili olup (Bigne
vd., 2020: 311), onlar hakkinda edinilen olumlu izlenimleri ifade etmektedir (Kim vd.,
2012). Morgan ve Xu (2009), yerel kiltir ve insanlarla etkilesimin unutulmaz turist
deneyimi olusturmada 6nemli bir etken oldudunu tespit etmistir. Tung ve Ritchie
(2011), yerel kultar ile etkilesimlerin turistlerin deneyimcilerini olumlu yénde

etkiledigini ifade etmektedir.

1.2.5.4. Yenilenme

Yenilenme, 6zglr hissetmek ve rutinden kagmakla ilgilidir (Bigne vd., 2020: 310).
Yenilenme, turizm faaliyetlerinin temel bilesenlerinden biridir. Turizm faaliyetlerinin
bireyler Gzerinde en dnemli etkilerinden birinin hissettirdigi tazelenme, ferahlama ve
yenilenme duygusu oldugu sdylenebilir (Kim, 2014: 36). Rutinden kagma ve
yenilenme hissi turistleri, turizm ve rekreasyon deneyimleri icin motive etmektedir
(Snepenger vd., 2006). Unutulmaz turist deneyimi olusturmada yenilenme hissinin,

deneyimlerin hatirlanmasini olumlu yénde etkiledigi tespit edilmistir (Kim, 2010).
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1.2.5.5. Anlamhhk

Anlamhlik, degerli bir sey yapma duygusu ve Kisinin kendisi hakkinda
bilgi edinmesi anlamina gelmektedir (Bigne vd., 2020: 311). Anlamlilik, bireyin
kendisi icin 6nemli ve degerli bir seyi yapmasidir (Zhang vd., 2018). Turistler, turizm
faaliyetleri yoluyla fiziksel, duygusal veya ruhsal bir tatmin duygusunun yaninda
anlamli deneyimler de aramaktadir (Kim, 2014). Tung ve Ritchie (2011), turistlerin
anlamli olarak nitelendirdikleri bir turistik deneyimi daha uzun sire hatirladiklarini

tespit etmistir.

1.2.5.6. Katilim

Katihm, turistlerin bir faaliyetle ne kadar ilgilendikleri ve bu faaliyetin onlarda
uyandirdigi duygusal tepkiler olarak tanimlanabilir (Bigne vd., 2020: 311). Katilim,
bir turistin turistik deneyime dahil olma durumunu ifade etmektedir (Kim vd., 2012).
Pine ve Gilmore (1999), bireyin bir etkinlige etkin katihm gosterdiginde unutulmaz bir

deneyim yasama ihtimalinin ylksek oldugunu ifade etmektedir.

1.2.5.7. Bilgi

Bilgi, turistlerin yeni bilgi edinme ve yeni kulturleri kesfetme yetenegini ifade
etmektedir (Bigne vd., 2020: 311). Bireyler turistik deneyimlere katilarak yeni bilgiler
edinmek, 6grenmek ve yeni beceriler gelistirmek istemektedir (Kim, 2014). Tung ve
Ritchie (2011) calismalarinda, unutulmaz deneyimler olusturmada en 6nemli
bilesenlerden birinin turistlerin entelektiel olarak gelisme gudisu oldugunu tespit

etmistir.
1.2.6. Destinasyon Deneyimi ile ilgili Galigmalar

Turistik deneyimle ilgili literatlr incelendiginde kavramin destinasyon imaji (Amaro
ve digerleri, 2020; Gupta ve digerleri, 2022), destinasyon kimligi (Gupta ve digerleri
2022), destinasyon aski (Amaro ve digerleri, 2020; Gupta ve digerleri, 2022; Shafiee
ve digerleri, 2021), destinasyon c¢ekiciligi (Shafiee ve digerleri, 2021), tekrar ziyaret
ve tavsiye etme niyeti (Amaro ve digerleri, 2020; Shafiee ve digerleri, 2021), marka
sadakati (Song ve digerleri, 2019), marka glveni (Song ve digerleri, 2019)
degiskenleri ile ilskilendirildigi goértlmektedir. Bu calismalardan bazilari asagida

aciklanmistir.
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Li, Liu ve Soutar (2021), Bati Avustralya ekoturizm bdlgesini ziyaret eden 375 Cinli
turistten elde ettigi verilerle turizm deneyiminin destinasyon sadakatine etkisinde
memnuniyetin ve destinasyon imajinin aracilik rolinu tespit etmeyi amaclanmistir.
Arastirma sonucunda, olusturulan model desteklenmis ve turizm deneyiminin,
destinasyon imaji ve memnuniyet araciligi ile destinasyon sadakatini olumlu yénde

etkiledigi saptanmistir.

Keskin ve digerleri (2020), Kapadokya bolgesini ziyaret eden 301 turistten cevrimigi
anket yoluyla elde ettikleri veriyi kullanarak turizm deneyimi, memnuniyet, tekrar
satin alma ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkileri élgmeyi amaclamiglardir.
Arastirma sonucunda unutulmaz turist deneyiminin, haz, yenilenme, anlamhlik,
yenilik ve boyutlarinin  memnuniyet Uzerinde etkili oldugu, memnuniyetin ise
Kapadokya bolgesini ziyaret eden turistlerin bdlgeyi tekrar ziyaret etme ve
baskalarina tavsiye etme niyetinde bulunmalarini olumlu yénde etkiledigi tespit

edilmigtir.

Sthapit ve digerleri (2019), italya Sardunya’yi ziyaret eden 343 turistten elde ettigi
veriyi kullanarak memnuniyet, unutulmaz turizm deneyimi, ortak yaratici turizm
deneyimi ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi test etmeyi amaclamiglardir.
Arastirma sonucunda, turistlerin davranigsal niyetlerini memnuniyet ile yenilik,

yenilenme, katilim ve bilgi deneyimlerinin etkiledigi saptanmistir.

Kahraman (2019), Bolu'da alternatif turizme katilan 420 turistten elde ettigi veriyi
kullanarak, alternatif turizm turlerine katilan turistlerin deneyimi ve tekrar ziyaret
etme niyetleri arasindaki iliskide kisilik Ozelliklerinin araci rolinu incelemeyi
amaclamiglardir. Arastirma sonucunda, Kkisilik 6zelliklerinin, unutulmaz turizm
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda aracilik roli oynadigi belirlenmistir.
Ayrica bu arastirmada unutulmaz turizm deneyimi dOl¢edinin Tlrkge gegerlilik ve
guvenilirlik galismasi yapilmis ve bu 6lgegin Turk kultird agisindan uygulanabilirligi

ortaya konulmustur.

Zhang ve digerleri (2018), Cin’de ¢ok populer bir turizm merkezi olan Huangshan
sehrini ziyaret eden 261 Koreli turistten elde ettigi veriyi kullanarak, tlke imaji ve
destinasyon imajinin, turist deneyimleri araciligi ile yeniden ziyaret niyeti arasindaki
iliskiyi test etmistir. Arastirma sonucunda, Ulke imajinin ve destinasyon imajinin,

turist deneyimleri araciligi ile yeniden ziyaret niyetini olumlu etkiledigi saptanmistir.
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Kim (2018), Tayvan'i ziyaret eden Cin, Hong Kong ve Makao, Japonya, Gliney Kore
ve ABD’li toplam 301 turistten elde ettigi verilerle turizm deneyiminin, destinasyon
imaji ve turist memnuniyeti aracihgi ile tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti
Uzerine olan etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda turist deneyimlerinin,
destinasyon imaji ve turist memnuniyeti yoluyla hem dogrudan hem de dolayli olarak
gelecekteki davranigsal niyetleri etkiledigi tespit edilmigtir. Ayrica, turist

deneyimlerinin, davranigsal niyetlerin en etkili belirleyicisi oldugu ortaya konmustur.

Coudounaris ve Sthapit (2017), Finlandiya Rovaniemi’deki hayvanat bahgesi ve
muzeyi ziyaret eden 314 turistten elde ettidi veri ile unutulmaz turizm deneyiminin
oncdullerini ve bunlarin ziyaretgilerin davranigsal niyetleriyle iligkilerini ortaya koymayi
amaclamigtir. Arastirmada Kim ve digerlerinin (2012), unutulmaz turizm deneyimi
Olcedi kullanilmistir. Arastirma, ziyaretcilerin davranigsal niyetlerini haz, yerel kiltdr,
katihm ve bilgi boyutlarinin etkiledigini ortaya koymustur. Ancak arastima ile mevcut
Olcek boyutlarina olumsuz duygularin da bir boyut olarak eklenmesi gerektigi tespit

edilmigtir.

Ayazlar ve Ayazlar (2017), Didim'’i ziyaret eden 488 Tirk ve ingiliz turistten elde
ettigi veriyi kullanarak bir destinasyonu ziyaret eden iki ayri milletten insanlarin
unutulmaz turistik deneyimleri arasindaki farklari ve benzerlikleri ortaya koymayi
amaclamiglardir. Arastirma sonucunda Turk turistler tarafindan en unutulmaz turizm
deneyimi boyutu haz olarak bulunmustur. Bunu sirasiyla katilim ve bilgi boyutlari
takip etmistir. ingiliz turistler icin en unutulmaz turizm deneyimi boyutu yerel kiltir
olarak tespit edilmistir. Bunun ise bilgi boyutu izlemektedir. Her iki milliyet icin en az

akilda kalan turizm deneyimi boyutu, yenilik olarak ortaya konulmustur.

Akkus (2017), kis ve spor turizmi amaciyla Erzurum’u ziyaret eden 418 Polonyali ve
iranli turistten elde ettigi verilerle turistlerin deneyimlerinin milliyetlerine gore
farklilagip farklilagsmadigini ortaya koymayir amaclamigtir. Arastirma sonucunda
Polonyali turistlerin, haz ve anlamhlik agisindan yasadiklari deneyimi, iranl

turistlerden daha olumlu algiladigi tespit edilmigtir.

Tsai (2016), Tayvan’da bulunan Tainan’i ziyaret eden 378 turistten elde ettigi
verilerle turistlerin yerel mutfak deneyimlerinin baglihga ve davranissal niyetlere
etkisini ortaya koymay! amaclamistir. Arastirma sonucunda turistlerin yerel mutfak

deneyimlerinin, onlarda olumlu ve unutulmaz deneyimler olusmasini sagladigi tespit
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edilmigtir. Ayrica bu unutulmaz deneyimlerin, baghliga ve davranissal niyetlere

olumlu katki sagladigi saptanmistir.

Kim ve Ritchie (2014), 593 Tayvanh katilimcidan elde ettikleri verilerle unutulmaz
turizm deneyimi Olgeginin kdlturler arasi gecerliligini belirlemeyi amaclamislardir.
Aragtirma sonucunda unutulmaz turizm deneyimi &l¢edinin yedi boyutunun
gegcerliligi dogrulanmistir. Calismanin bulgulari, unutulmaz turizm deneyimi dlgeginin
kiltirler arasi ortamlarda bireylerin turistik deneyimlerini degerlendirmek igin

kullanilabilecedini gostermektedir.

Kim (2013), Amerika (295) ve Tayvan'daki (304) toplam 599 universite
odgrencisinden elde ettigi verilerle Universite 6grencilerinin turizm deneyimlerini
karsilastirmayr amaglamistir. Arastirma sunucunda iki grup arasinda haz,
yenilenme, yenilik, anlamhlik ve bilgi boyutlarinda belirgin bir farkllik oldugu tespit
edilmigtir.

Chandralal ve Valenzuela (2013), 35 Avustralyali gezginden mulakat ydntemiyle
elde ettigi verileri kullanarak unutulmaz turizm deneyimlerinin &ncullerini ve
davranigsal sonuglarini, Avustralyali gezginlerin bakis acilarindan incelemeyi
amagclayan kesif amacgh bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirma sonucunda
unutulmaz turizm deneyimlerinin  Oncllleri  bilissel ve duygusal olarak
gruplandiriimistir. Biligssel alanda yer alan onculler; anlamlilik, yerel deneyimler,
deneyimin 6nemi, deneyimin yenilikciligi, sosyal etkilesimler, misafirperverlik,
deneyim sirasinda kargilasilan planlanmamisg, beklenmedik surprizler ve yerel
rehberlerin profesyonelligi olarak tespit edilmigtir. Duygusal alanda yer alan 6nculler
ise mutluluk ve heyecan gibi pozitif duygular olarak bulunmustur. Arastirma
sonucunda ayrica, yenilik arayan gezginlerin unutulmaz bir deneyime sahip
olmalarina ragmen ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olmadiklarini
ancak destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egiliminde olduklarini da ortaya

koymustur.
1.3. Destinasyon Aski Kavrami

Bu kisimda oncelikle marka aski kavrami ve marka agkinin boyutlari agiklanacaktir.
Daha sonra destinasyon agki ve destinasyon aski ile ilgili literatir hakkinda bilgi

verilecektir.
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1.3.1. Marka Aski

Ask, yuazyillardir tartisilan ve hakkinda romanlar, siirler, sarkilar ve tarkller yazilan
bir kavramdir (Mika, 2011). Ask, genel olarak bir kisinin bir baska kisiye besledigi
sevgi dolu gigli duygulan ifade etmektedir. Liebowitz (1983: 48-49), askin bir
insanin sahip olabilecedi en gucli olumlu duygu oldugunu ifade etmektedir. Ona
gére ask, insan beyninde kalici, guvenilir ve hos degisikliklere sebep olmaktadir.
Ask, ayni zamanda sevgiyi, samimiyeti ve baglhgd: iceren karmasik bir duygudur
(Hui Zhang vd., 2020). Albert ve digerleri (2008: 1064) de aski karmasik bir fenomen
olarak degerlendirmekte ve higbir kigilerarasi teorinin bu duygu ile baglantili tim

duygulari yakalayamayacagini iddia etmektedir.

Ask, genellikle kisilerarasi gugli sevgi bagini ifade etse de, askin hedefi, bir nesne,
bir Grtin, bir etkinlik ya da bir marka da olabilmektedir (Ahuvia, 1993, 2005; Carroll
ve Ahuvia, 2006; Shimp ve Madden, 1988). Carroll ve Ahuvia (2006: 81), kisilerarasi
ask ile nesneye duyulan agkin aslinda ¢ok da farkh olmadigini ortaya koymustur.
Ahuvia ve digerleri (2009: 342) ise askin sadece insanlara degil; fikirlere, etkinliklere

ve nesnelere kargi da olusabilecek psikolojik bir slire¢ oldugu vurgulamaktadir.

Marka agki kavrami, tuketicilerin markalarla iligkilerini derinlestirdigini gosteren
nispeten yeni bir kavramdir (Albert vd., 2009: 300) ve temelde tiketicilerin
markalarla degisen iligkilerini ifade etmektedir (Aro vd., 2018: 71). Bununla birlikte
pazarda tiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini kargilayabilecek sayisiz marka oldugu
da bir gercektir. Ancak tuketiciler, bu markalardan ¢ok azi ile duygusal ve benzersiz
bir iligki kurabilmektedir (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2013; Amaro vd.,
2020).

ingiltere merkezli 67 tlkede 114 ofisi ve 6.500’den fazla calisaniyla, ¢ok uluslu bir
iletisim ve reklam ajansi agi olarak diinyanin Ggtincli blyuk iletisim grubu Publicis
Groupe’nin bir pargasi olarak faaliyet gosteren Saatchi & Saatchi'nin (Saatchi &
Saatchi, 2021) Ceo’su Kevin Roberts, pazarlama alaninda yeni bir dénemin
basladigini, bu yeni dénemin adinin da “Lovemarks” (ask markalari) oldugunu,
rekabet bollugu yasanan pazarda ayakta kalabilmenin tek yolunun ask markalari

yaratmaktan gectigini vurgulamaktadir (Roberts, 2005).
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Ask kavrami, marka yonetiminde, marka tuketici iliskilerinin kritik bir bileseni olarak
o6ne cikmis (Fournier, 1998; Jiang, 2019) ve uygulama alanina sahip olmustur.
Ancak marka aski kavramin tanimi konusunda da fikir birligine varilabilmis degildir
(Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Esteban ve digerleri (2014: 3), marka askini
tlketicinin markayla kisisel ve yakin bir bag kurmasi olarak tanimlamistir. Carroll ve
Ahuvia (2006: 81) marka askini, memnun olmus bir tiketicinin bir marka igin sahip
oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesi olarak ifade etmistir. Benzer bir tanimda
marka aski, tiketicinin bir markaya hissettigi duygusal bag olarak belirtiimistir (Aro
vd., 2018: 72). Zhang ve digerleri (2020) ile Tolbert ve Gammoh (2012) da marka
asgkinin, tuketici ve marka arasindaki derin duygusal baglihk oldugunu vurgulamistir.
Marka agki kavrami tuketiciler ve sevdikleri markalar arasinda sevginin batunlegtirici
glcu ile duygusal bir baglanma seklinde ortaya g¢ikmaktadir (Sajtos vd., 2020).
Marka aski bir markayi begenmekten daha yodun bir his olup, tiketicilerin bir
markaya karsi duygusal ve tutkuyla bagli olmasini ifade etmektedir (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Marka aski, memnun bir tiketicinin farkl kisiler icin farkl sekillerde
ortaya ¢ikabilen ve belirgin hale gelebilen ancak tipik olarak bir dereceye kadar bir
markayla Ozdeslesmeyi iceren, markaya yonelik duygusal baghlik olarak
tanimlanabilir (Aro vd., 2018: 73). Marka aski, en yogun ve en derin memnuniyet
seklidir (Fournier ve Mick, 1999: 11). Ahuvia (2014: 238) ve digerleri marka askini
belirli bir markaya karsi hissedilen derin sevgi olarak belirtmektedir. Rossiter (2012:
908) ise marka askini derin sevgi ve ayrilik kaygisinin birlikte hissedildigi bir duygu
olarak tanimlanmaktadir. Hegner ve digerleri (2017: 26) marka askinin tiketici
marka iliskilerindeki en son gelismelerden biri oldugunu; Langner ve digerleri (2015:
624) ise marka agkinin, tiketici marka iligskisinin en yogun hali oldugunun altini
gizmektedir. Schmid ve Huber (2019: 305) marka askinin, tiketiciler ve markalari

arasindaki en yogun duygusal baglanti oldugunu ifade etmektedir.

Tuketiciler duygusal olarak bagl olduklari nesnelere iligkin duglncelerini ifade
ederlerken mutluluk ifadesinden sonra en fazla “ask” ifadesini kullanmaktadirlar
(Schultz, Kleine ve Kernan, 1989: 365). Bir markaya duyulan ask hissi, tiketicilerin o
markay! satin almasini saglayan ve bagkalarina énermesini kolaylastiran itici bir gic
olarak islev gdérmektedir (Rossiter, 2012: 905). Fournier (1998: 364), bir markaya
askla bagh olan kigilerin, markalarini bir sire kullanmayip uzak kaldiklarinda
kendilerinde bir eksiklik duygusu hissettiklerini belirtmektedir. Langner ve digerleri
(2015: 624), bir markaya askla bagli olan tlketicilerin, marka topluluklarina

katildigini, marka toplantilarinda benzer fikirlere sahip insanlarla tanismak igin uzun
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mesafeler seyahat etmeye istekli oldugunu ve hatta asik olduklari markalarin
logolarini dévme olarak vucutlarinda tasidiklarini ifade etmektedir. Hegner ve
digerleri (2017: 26) markalarina askla bagli olan tiketicilerin o markanin tiketicisi
olmaktan oteye gectigini vurgulamaktadir. Bu baglamda Vernuccio ve digerleri
(2015: 707) de marka askini uzun vadeli surdurulebilir tiketici marka iliskisinin

olusturulmasinda stratejik bir arag olarak kullanilabilecegini ifade etmektedirler.

Literatiirde yer alan farkh calismalarda marka askinin; marka baglihd: (Albert ve
Merunka, 2013; Bairrada, Coelho ve Coelho, 2018; Carroll ve Ahuvia, 2006;
Pontinha ve do Vale, 2019; Rossiter ve Bellman, 2012), marka degeri (Akgdzlu,
2020; Bairrada vd., 2018; Sallam ve Wahid, 2015), marka imaji (Sallam, 2014),
hatalari gérmezden gelme (Heinrich, Albrecht ve Bauer, 2012; Mendes, 2018), hazci
tuketim (Carroll ve Ahuvia, 2006), marka kigiligi (Roy, Khandeparkar ve Motiani,
2016), marka guveni (Albert vd., 2009; Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016;
Pontinha ve do Vale, 2019), olumlu agizdan agza iletisim (Albert ve Merunka, 2013;
Carroll ve Ahuvia, 2006; Karjaluoto vd., 2016; Leventhal vd., 2014; Mendes, 2018;
Pontinha ve do Vale, 2019; Sallam, 2014), marka sadakati (Batra vd., 2012; Carroll
ve Ahuvia, 2006; Jiang, 2019; Pontinha ve do Vale, 2019; Sallam ve Wahid, 2015),
fiyat duyarsizlasma (Albert ve Merunka, 2013), olumsuz bilgiye karsi direng
(Pontinha ve do Vale, 2019) ve marka savunuculugu (Batra vd., 2012; Leventhal
vd., 2014) gibi tiketici davraniglari Gzerinde gucli ve olumlu katkilarinin oldugu
ortaya konulmustur. Marka aski kavrami bu nedenle, hem akademik arastirmalarda
(Albert vd., 2008, 2009; Albert ve Valette-Florence, 2010; Bagozzi, Batra ve Ahuvia,
2017; Batra vd., 2012) hem de sahada (Roberts, 2005) yogun ilgi gérmektedir.

1.3.2. Marka Askinin Boyutlari

Marka aski; kavram anlayisi, yapisi, éncllleri ve sonuglari agisindan hala sinirli bir
kavramdir (Aro vd., 2018: 72). Bununla birlikte marka aski kavrami, farkli bakis
acllan olsa da (Batra vd., 2012; Fetscherin, 2014), genel olarak psikoloji
literatlrindeki kisilerarasi agk teorilerinden turetilen goérece yeni bir kavram olarak
literatlirdeki yerini almistir (Becheur, Bayarassou ve Ghrib, 2017: 3). Marka asgkinin
kavramlastiriimasinda kisilerarasi asgk teorileri yaygin olarak kullaniimaktadir. Rubin
(1970), aski Olculebilir kilan ilk arastirmaci olarak éne ¢ikmaktadir. Onu, tutkulu ask
Olcegi ile Hatfield ve Sprecher (1986) takip etmistir. Ayni yil Hendrick ve Hendrick

(1986), Lee’nin (1977) askin renkleri teorisine dayanarak ask tutum oOlcegini
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gelistirmistir. Kisilerarasi ask teorisini temel alan son galisma Sternberg’in (1986)
Ucgen ask teorisidir (Fetscherin, 2014; Masuda, 2003: 30). Bu ¢alismalar kisilerarasi

aski temel alan marka aski 6lgeklerinde kullanilan ana gergceveyi sunmaktadir.

Kisilerarasi agk kavrami, bilissel, eylemsel ve belki de en énemlisi duygusal yonu
agir basan cok yonlla bir olgudur (Langner vd., 2015: 625). Marka aski kavrami
Uzerine yapilan arastirmalarin baslangic noktasi, tlketicilerin Kkisilerarasi ask
iliskisine benzer sekilde Urin ve markalarla da duygusal baglar kurabilecekleri
varsayimidir (Ahuvia, 2005; Schmid ve Huber, 2019: 305). Fournier (1998: 363),
tum guclu tuketici - marka iligkilerinin temelinde, kigilerarasi agk kavramina benzer

zengin, duygusal bir temel bulundugunu vurgulamaktadir.

Akgozli (2020: 20), marka agkinin kavramsallastirmasi ve 6lgimlenmesi Uzerine
yapilan arastirmalarin kisilerarasi ask teorilerinin tlketici-marka iligkisine
uyarlanmasi ile bagladigini vurgulamaktadir. Esteban ve digerleri (2014: 3), marka
agkinin kavramlastiriimasinda kisilerarasi agk teorilerinin en yaygin kullanilan teorik
cerceve oldugunu ifade etmektedir. Ancak Batra ve digerlerinin (2012) de belirttigi

gibi marka aski kavraminin boyutlari Gzerinde fikir birligine varilamamigtir.

Shimp ve Madden (1988: 163), tlketicilerin nesneler ile kisilerarasi ask iligkisine
benzer iligkiler gelistirebilecegini varsaymislar ve Sternberg’in (1986) Ulgcgen ask
teorisini  tlketici-marka  arasindaki iliskiye uyarlayarak marka askini
kavramsallastiran ilk arastirmacilar olmuslardir (Esteban vd., 2014: 3; Langner vd.,
2015: 625). Shimp ve Madden (1988: 165), psikolojik unsurlar olan bilis, duygu ve
motivasyonu Sternberg’in (1986) Ug¢cgen agk teorisinde bulunan baglilik, samimiyet
ve tutku boyutlari ile benzerliklerinden yola ¢ikarak tuketicinin bir nesneye / markaya
agsk duygusu gelistirebilmesinin ilgi, 6zlem ve baghlik boyutlarindan olustugu
sonucuna varmistir. Shimp ve Madden (1988: 165), ayrica Sternberg’in (1986) sekiz
farkh ask tOrind (sevmeme, sevme, kara sevda, platonik ask, romantik ask,
arkadasca sevme, aptal ask, mikemmel ask), tlketici marka iliskisinde yeniden
yorumlamistir. Buna goére tiketicilerin hepsi, tam bir ask iligkisinde var oldugu
varsayllan ilgi, 6zlem ve baghlik duygularina ayni anda sahip olamayabilir. Bu
nedenle tlketiciler, markaya karsi gelistirdikleri hislere gore sekiz farkli sekilde
gruplandirilabilir (Albert vd., 2009: 300). Tiketici-marka iliskisinin sekiz turi Tablo

1.2’de sunulmustur.
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Tablo 1.2. Tiketici-Marka iliskisinin Sekiz Tur(

iligki Tiirii Ozlem Baglilik

Begenmeme - - -
Begenme

Kara Sevda =

islevsellik -

Bastiriimis Arzu +

Faydacilik +

Karsl Konulamayan Arzu -

Sadakat

L

+

Kaynak: Shimp ve Madden (1988: 165).

Tuketici-marka iliskisinde bir markayr begenmeyen tlketici, o0 markaya karsi ilgi,
o6zlem ve baglihik gibi herhangi bir duyguya sahip degildir. Bir markayi begenen
tlketici, o markaya ilgi duymaktadir. Markaya kara sevda besleyen tiiketici, 0
markanin &zlemi icerisindedir. islevsellik, tiiketicinin bir markaya ilgi ve 6zlem
duymamasina ragmen o markayi satin alma durumunda olmasini ifade etmektedir.
Bastiriimis arzu, tuketicinin bir markayi satin almayi istemesine ragmen elinde
olmayan sebeplerden dolayl o markay! satin almadan vazge¢gmesini anlatmaktadir.
Faydacilik, tuketicinin markaya ilgi duymasini ve markayi surekli satin almasini ifade
etmektedir. Kargl konulamayan arzu, tiketicinin bir markaya ilgi duymamasina
ragmen markaya 6zlemle bagli olmasini anlatmaktadir. Son olarak sadakat ise tam
bir agk iligkisi igerisinde tuketicilerin bir markaya ilgi duymasini, markaya sahip
olmak igin gucli bir 6zlem duygusu gelistirmesini ve markanin surekli tuketicisi
olmasini ifade etmektedir (Shimp ve Madden, 1988: 165-166).

Ahuvia (1993), hazirladigi doktora tezi ile marka aski konusunda ilk deneysel
calismayi gercgeklestirmistir (Esteban vd., 2014). Ahuvia (1993: 51), tiketicilerin
benlik imaijlari ile uyumlu oldugu Urlnlere veya nesnelere olan yakinhgini ifade
etmek icin mecazi olarak agk terimini kullandigini, ancak askin dogasi geregi
kisileraras!i bir iligski oldugunu, tlketicilerin temelde kisilerarasi bir olgu alan ask
fenomenini Urlnlere veya diger nesnelere yansittiklarini vurgulamistir. Fournier
(1998: 363-367), tuketici-marka iliskilerini “marka iliski kalitesi modeli” ile
aciklamaktadir. Modelde gigclu tiketici-marka iligkilerinin temelinde, kisilerarasi ask
kavramina benzer ancak farkli duygusal bir bag bulundugu vurgulanmis, markalarin
tuketicilerin yagsamlarina kattigi anlamlar tzerine odaklaniimistir. Marka iligki kalitesi
modeli; ask / tutku, benlik - marka baglantisi, baglilik, dayanisma, samimiyet ve

marka ortak kalitesi boyutlarindan olusmaktadir.
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Whang ve digerleri (2004), tiketicilerin Grlin ya da nesnelere olan bagliliklarini
aciklamak icin kisilerarasi agk teorilerinin kullanilabilecegini ifade etmislerdir.
Calismalarinda Lee (1977), tarafindan geligtirilen; eros (tutku), mania (dutskunlik),
agape (fedakarlk), Iludus (sefkat), storage (hosgéri) ve pragma (uyum)
boyutlarindan olusan askin renkleri Olgcegini kullanmiglardir. Harley Davidson
motosiklet kullanicilarinin motosikletleri ile aralarindaki iliskinin arastirildigr calisma
sonuclarinda kullanicilarin motosikletleri ile aralarindaki iliskide kisilerarasi agk
iliskisine benzer sonuclar elde edilmistir. Arastirma bulgularinda tutku, diskunlik ve
fedakarlik boyutlarinin anlaml oldugu tespit edilmis ancak sadece tutkunun
sadakate yol actigi bulgulanmistir. Bu ¢alisma ayni zamanda literatirde tiketicilerin
bir Grine ask duygusu besleyebilecedini ortaya koyan ilk ¢calisma olmasi nedeniyle
onem tagimaktadir (Albert vd., 2008: 1064).

Carroll ve Ahuvia (2006), marka askini élgmek icin tek boyutlu, on ifadeden olusan
bir Olgcek gelistirmislerdir. Bu 6lgek, marka aski igin kullanilan ilk élgek olmasi
nedeniyle 6énemlidir. Albert ve digerleri (2008), calismalarinda marka askini on bir
boyutta kavramlastirmislardir. Bunlar; tutku, kullanim siresi, benlik - marka uyumu,
hayal, ani, memnuniyet, cazibe, benzersizlik, gizellik, gliven ve duygularin ifadesi
olarak belirtiimistir. Albert ve digerleri (2008: 1072), tiketicilerin bir markaya askla
baglanmalari i¢cin bu boyutlarin tamaminin, ayni anda marka-tiketici iligskisinde
olmasina gerek olmadigini ifade etmektedir. Fournier (1998), glcli marka
iliskilerinin merkezinde sevgi ve tutkunun bulundugunu vurgulamaktadir. Batra ve
digerleri (2012) marka askinin dogasini ve sonuglarini ortaya koymak icin iki nitel
calisma gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonucunca marka agkini;

e Tutku odakh davraniglar (tlketicinin markayla tutkulu bir iligki icerisinde
olmasi ve onu kullanmak istemesi),

e Olumlu duygusal baglanti (tuketicilerin marka ile arasinda dogal bir uyum
olduguna inanmasi ve markaya duygusal bir bag ve olumlu duygular
beslemesi),

e Benlik-marka butlinlesmesi (tuketicilerin markalari mevcut ve arzulanan
kimliginin bir ifadesi olarak gérmesi),

o Uzun vadeli iligki (tlketicilerin markanin uzun slre hayatlarinin bir parcasi
olmasini istemeleri),

e Beklenen ayrilik sikintisi (markanin varligini sona erdirmesinin tuketiciler

Uzerinde yaratacagi duygusal baski),
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e Olumlu tutum degeri (tlketicilerin markayr genel olarak olumlu olarak
degerlendirmesi,

e Tutum gucl (tlketicinin odak marka hakkinda sahip oldugu hislere yiksek
derecede kesinlik ve glven duygusu beslemesi) olarak yedi boyutta

kavramlastirmiglardir (Bairrada vd., 2018).

Batra ve digerleri (2012), tiketicilerin bir marka ile birbiriyle baglantili ¢oklu biligsel,
duygusal ve davranigsal 6geleri kapsayan bir iligki tiri deneyimlediklerini ifade
etmislerdir. Pontinha ve do Vale (2019), gerceklestirdikleri calismada kisilerarasi ask
teorilerinden turetilen marka aski kavraminin boyutlarini tutkulu davranig, baglilik,

sevgi, tuketici-marka kimligi ve marka iligkisi olarak ortaya koymuslardir.

Marka aski kavrami, kisilerarasi agk literatiriinden yola gikarak kavramlastirilan bir
yaklasim olsa da sahada bazi arastirmacilar farkh disinmektedirler. Batra ve
digerleri (2012: 2), marka askinin dogrudan kigilerarasi askla bagdastirimamasi
gerektigini, ¢lnkl Kisilerarasi sevgi turlerinin marka agkina uygulanamayacagini
belirtmektedirler. Yazarlar c¢alismalarinda katilimcilarin bazi markalari gercgekten
sevmelerine ragmen, bunun kisilerarasi sevgiden farkli bir ask bigimi oldugunu tespit
etmislerdir. Bu farklardan ilki, marka askinin kisilerarasi iliskiye dayanmamasidir.
ikincisi, kisilerarasi askta fedakarlik duygusu daha yogundur. Ugiinciisii, marka
askinda tiketici marka icin ne yapabileceginden daha ¢ok, markanin kendisi icin ne
yapacagi ile ilgilenmektedir. Dérdlncusq, kigilerarasi agk iki tarafli, marka aski ise
tek taraflidir (Andriotis, Foroudi ve Marvi, 2021). Son olarak, markaya duyulan ask
karsiliksiz, kosulsuz olmayip aradaki iligkinin bir nedeni vardir (Aro vd., 2018: 72;
Ecevit, 2019: 53). Langner ve digerleri (2015: 625), kigilerarasi bir agk iliskisinde
yasanan duygularin, tiketicilerin bir marka iligskisinde yasadiklari duygularla ayni
niteliklere sahip olamayacagini vurgulamaktadir. Fetscherin (2014), ¢alismasini
Batra ve digerleri (2012) ile Whang ve digerlerinin (2004) calismalarina
dayandirmig, askin hedefinin kisiden markaya doéndiglnde, aradaki iligskinin tek
yonlu hale geldigini ve kisilerarasi askta cinsellik boyutunun markalarla iligkilerde
olamayacagini (Masuda, 2003) belirterek marka aski konusunda ask teorileri yerine,

parasosyal iligki teorisinin kullanilmasi gerektigini vurgulamistir.
Horton ve Richard Wohl (1956) tarafindan ortaya atilan bir kavram olan para-sosyal

iliski teorisi, tlketicinin en sevdigi karakterle tek yonll bir iliski kurup, karakteri

arkadasi gibi gérme durumunu ifade etmektedir (Cakir ve Akinci, 2017). Fetscherin
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(2014), arastirmasinda hem kisilerarasi agk teorisine dayanan marka aski dl¢egini
hem de para-sosyal teoriye dayanan olgegdi kullanmistir. Arastirma sonucunda
marka askini 6lgmede para-sosyal teoriye dayanan o&lgegin daha iyi sonuglar
veridigini ifade etmistir. Kim ve Kim'de (2018) calismasinda parasosyal teoriyi
kullanmis ve marka aski ile misteri vatandash@i arasinda pozitif bir iliski tespit
etmislerdir. Zhang ve digerleri (2020) calismalarinda parasosyal etkilesimin

destinasyon marka askini olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur.

Para-sosyal teorinin temelinin, konvansiyonel ve modern kitle iletisim araclar ile
izleyicilerin medya karakteri ile kurdugu baglanti oldugu ifade edilmelidir. Para-
sosyal iligkilerde izleyici, medya karakteri ile kurdugu baglantiyr gercekmis gibi
algilamaktadir. Bu nedenle izleyici iliski kurdugu medya karakteri gibi giyinmeye,
konusmaya ve onun kullandidi egyalar kullanip, gittigi yerlere gitmeye
baslamaktadir (Cakir ve Akinci, 2017). Bdyle bir yaklasim arastirma kapsami
disinda oldugundan, arastirmada para-sosyal teori yaklasimi tercih edilmemigtir.
Bunun yerine arastirmada kisilerarasi asgk teorisinden tireyen yaklasimlar tercih
edilmistir. Bu konuda da teorik alt yapisi gucli ¢calismalardan biri Albert ve Valette-
Florence’e (2010) aittir. Yazarlar, Rubin (1970)’in agk ve begeni dlgedini, Hatfield ve
Sprecher (1986) tarafindan gelistirilen tutkulu ask Olgegini ve Sternberg (1986)'in
Ucgen ask oOlgegini kullanarak iki boyuttan olusan bir 6lcek gelistirmislerdir. Yazarlar
tarafindan gelistirilen lgek, tutku ve sevgi boyutlarindan olusmaktadir. Olgegin tutku
boyutu, markanin tuketicinin zihnindeki alternatif markalara gore yerini ve tliketicinin
markadan ayri kalmasinin zorlugunu; sevgi boyutu ise tlketici ile marka arasindaki

psikolojik ve duygusal yakinligi dlgmektedir (Albert ve Valette-Florence, 2010: 59).

Bu calismada destinasyon imaji ve deneyiminin destinasyon agkina olan etkisi
Olgulecektir. Teorik anlamda guglu bir altyapiya sahip oldugu gorilen ve Albert ve
Valette-Florence’e (2010) tarafindan gelistirilen marka agki dlgedi, bu arastirmada

temel alinmigtir.

1.3.3. Destinasyon Aski

Ask kavrami, nesne, urin, etkinlik ya da bir marka ile tliketicinin duygusal yakinhgini
ifade etmek icin gbérece yeni bir kavram olsa da, sehir ya da destinasyonla duygusal

yakinligi ifade etmek icin ¢ok daha once kullaniimistir. Bu kapsamda 1976’da

tasarlanan ve 1977’'de uygulanan “I| 9 NY” (New York'u Seviyorum) kampanyasi,
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turizm sektorinin tarihindeki belki de en taninmis turizm reklam kampanyasi olarak
one ¢ikmaktadir (Amaro vd., 2020; Godfrey, 1984). Bunun yani sira, askin hedefinin
destinasyon da olabilecegi farkli arastirmacilar tarafindan da ortaya konulmustur
(Amaro vd., 2020; Andriotis vd., 2021; Aro vd., 2018; Christou, 2018; Gupta,
Priyanka ve Mishra, 2022; Jiang, 2019; Lee ve Hyun, 2016; Shafiee vd., 2021;
Swanson, 2017; Hui Zhang vd., 2020).

Marka aski kavrami mal ve hizmet markalari igin olumlu sonuclari nedeniyle
pazarlama literatlrinde yerlesmis bir kavramdir. (Amaro vd., 2020) Ancak ayni
durumun turizm literatlriinde de yasandidini séylemek zordur (Junaid vd., 2020:
1329). Marka agki kavrami, turistleri gekmenin bir yolu olarak nadiren incelenen bir
kavramdir (Aro vd., 2018). Ancak Amaro ve digerleri (2020), marka agki kavraminin
destinasyonlar i¢in uygulanabilir bir kavram oldugunu ve destinasyon aski
kavraminin marka agki kavramindan tdretildigini ifade etmektedirler. Zhang ve
digerleri (2020), destinasyon imajlarinin arttk olduk¢ca siradanlastigini  ve
destinasyonlarin iglevsel 6zelliklerinin artik turistleri cekmede yetersiz kaldigini ve
rekabetin sirekli arttigi turizm sektérinde marka askinin, glcli destinasyon
markalari olusturmak icin o6nemli ve faydali bir bakis acisi oldugunu

vurgulamaktadir.

Destinasyon aski, turistin destinasyon igin hissettigi yogun sevginin derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Jiang, 2019). Aro ve digerleri (2018), destinasyon askini memnun
bir turistin destinasyona gosterdigi duygusal baghlik olarak tanimlamistir.
Destinasyon aski, ziyaret dncesi, esnasi ve sonrasi deneyimleri kapsamaktadir (Hui
Zhang vd., 2020). Aro ve digerleri (2018) turistin ilk ziyaretinde bir destinasyona asik
olabilecegini ifade etmektedir. Cheng ve Kuo (2015) ile Zhang ve digerleri (2020) bir
adim daha ileri giderek bir ydnelimle duygusal bad kurmak icin fiziksel deneyim
gerekmedigini (Griffiths, 2005: 215), potansiyel turistlerin de destinasyona gitmeden
destinasyona agkla baglanabilecegini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Jiang (2019)
da tuketicilerin musterisi olmadan dnce markalarla etkilesim kurmaya basladigini,
s6z konusu turistik destinasyon sec¢imi oldugunda, ziyaretgilerin énceden var olan
farkindaliginin, giveninin ve markali bir destinasyona olan inanglarinin,

destinasyona yonelik duygusal tepkilerini etkiledigini ifade etmektedir.

Destinasyona askla bagli olan turistler, destinasyonu sirekli ziyaret etme

egilimindedirler (Swanson, 2017). Zhang ve digerleri (2020), destinasyon askinin
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turistlerin destinasyona yoénelik tutum ve davraniglari Uzerinde dnemli bir etkisi
bulundugunu vurgulamaktadir. Ancak her bir turist destinasyon askini farkli
deneyimlemektedir. Bir turisti heyecanlandiran bir etkinlik, degeri Uzerinde etkili
olmayabilir (Swanson, 2017; Zhang vd., 2020). Buna ragmen destinasyon aski
agizdan agiza iletisime (Amaro vd., 2020; Aro vd., 2018; Strandberg ve Styvén,
2019), elektronik agizdan agiza iletisime (Amaro vd., 2020), turist sadakatine (Gupta
vd., 2022; Lee ve Hyun, 2016), destinasyonu tavsiye, (Amaro vd., 2020) ve tekrar
Ziyaret etme niyetine (Amaro vd., 2020; Aro vd., 2018; Gupta, Priyanka ve Mishra,

2022; Swanson, 2017) olumlu katkilar sunmaktadir.

Aro ve digerleri (2018), Swanson (2015) ile Zhang ve digerleri (2020), destinasyon
agki Uzerine yapilan bilimsel arastirmalarin yeterli seviyede olmadigini
vurgulamaktadir. Destinasyon agki Uzerine yapilan az sayidaki nitel ¢calisma (Aro
vd., 2018; Lee ve Hyun, 2016; Swanson, 2017), 6lcim maddelerinin guvenilirligini
ve gecerliligini belirlemek igcin nicel arastirmalar yapilmasi gerektigini ifade

etmektedir.

1.3.4. Destinasyon Aski ile ilgili Galigmalar

Kavram Uzerine yapilan ¢alismalarda destinasyon agkinin, agizdan agiza iletisime
(Amaro vd., 2020; Aro vd., 2018; Strandberg ve Styvén, 2019), elektronik agizdan
agiza iletisime (Amaro ve digerleri, 2020), tavsiye (Amaro vd., 2020) ve tekrar
ziyaret etme niyetine (Amaro vd., 2020; Aro vd., 2018; Gupta, Priyanka ve Mishra,
2022; Swanson, 2017), turist sadakatine (Gupta, Priyanka ve Mishra, 2022; Lee ve
Hyun, 2016) ve turistlerin bir destinasyona yoénelik tutum ve davraniglari Gzerinde
olumlu etkisine (Zhang vd., 2020) katkilari oldugu ortaya konulmustur. Bu

¢alismalardan bazilari asagida agiklanmistir.

Gupta, Priyanka ve Mishra (2022), Hindistan’da son bir yilda populer turizm
destinasyonlarini ziyaret eden 460 turistten elde ettikleri verilerle destinasyon
kimliginin, destinasyon imajinin ve destinasyon cekiciliginin destinasyon aski
Uzerindeki etkisini ortaya koymayi amaclamislardir. Ayrica destinasyon askinin
tekrar ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisini ortaya koymak amaclanmistir. Arastirma
sonucunda destinasyon kimliginin, destinasyon imajinin ve destinasyon gekiciliginin

destinasyon askini olumlu yénde etkiledigi, destinasyon agkinin destinasyonu tekrar
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ziyaret etme niyeti Uzerinde anlamhl bir pozitif etkiye sahip oldugu ortaya

konulmustur.

Shafiee ve digerleri (2021), iran’in énemli turizm sehirleri olan isfahan, Siraz,
Tahran, Meshed, Rast ve Mazandaran’i ziyaret eden 246 turistten elde ettigi
verilerle unutulmaz destinasyon deneyimi ve destinasyon cekiciliginin destinasyon
aski Uzerindeki etkisini ve destinasyon askinin da adizdan agza iletisime ve tekrar
ziyaret etme niyetine etkisini tespit etmeyi amaclamislardir. Arastirma sonucunda,
unutulmaz destinasyon deneyiminin ve destinasyon cekiciliklerinin destinasyon
agkini olumlu etkiledigini ve destinasyon askinin da agizdan agza iletigsime,
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti Uzerinde olumlu etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir.

Amaro ve digerleri (2020), Erasmus programina katilan 9 farkli milletten, 8 farkl
Ulkede Erasmus egitimi alan 5511 6grenci Uzerinde yaptiklari arastirmalarinda,
Erasmus &grencilerinin ev sahibi Ulkeye kargl hissettikleri destinasyon askini
incelemeyi amacglamisglardir. Arastirma sonucunda, Erasmus 6grencilerinin ev sahibi
Ulkeye askla bagli olduklarini ve aradan gecen zamanin destinasyon askini
etkilemedigini baska ifade ile destinasyon askinin zamana karsi duyarsiz oldugunu
tespit etmislerdir. Arastirmada destinasyon askinin agizdan agza iletisime,
elektronik agizan agza iletisime, tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti Gzerinde
olumlu katkilarinin oldugu ortaya konulmustur. Ayrica destinasyon imajinin ve

Erasmus deneyiminin destinasyon askini olumlu yonde etkiledigi bulgulanmistir.

Zhang ve digerleri (2020), UnlU kigilerin destinasyon aski Uzerindeki etkisini tekrarli
ve potansiyel turistler olmak Uzere iki farkli grupta incelemeyi amaclamislardir.
Calismada ayni zamanda para-sosyal etkilesimin GnlU kKigiler ile destinasyon agki
Uzerindeki araci rolt arastinlmigtir. Arastirma verileri Cin'’in tarihi Guangzhou kentini
ziyaret eden 666 tekrarli turist ile kenti ziyaret etmek isteyen 378 potansiyel turistten
toplanmigtir. Arastirma sonucunda, hem tekrarli hem de potansiyel turistlerin
destinasyona askla baglanabileceklerini ortaya konulmustur. Diger taraftan para-
sosyal etkilesimin, Unld kisi o6zellikleri olan cekicilik, glvenirlik ve uzmanhgin
destinasyon aski Uzerindeki etkisine tam aracihigl saptanmistir. Bununla birlikte,
Unlilerin desteginin destinasyon aski Uzerindeki etkilerinin iki grup arasinda farklilik
gOsterdigi tespit edilmistir. Buna gore potansiyel turistler icin Gnlilerin glvenilirligi ve

uzmanligi, destinasyon askini para-sosyal etkilesim yoluyla dogrudan ve dolayli
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olarak olumlu yonde etkilemektedir. Daha acik ifade ile dirist, glvenilir, deneyimli
ve belirli bir destinasyon konusunda uzman olan unliler, potansiyel turistlerin
destinasyona agkla baglanmasina yardimci olmaktadir. Diger taraftan arastirmada,
tekrarl ziyaretcilerin destinasyona askla baglanmasinda Unla kisilerin dogrudan

etkisinin olmadigi; kisisel deneyimlere dayali duygularin etkili oldugu saptanmistir.

Wang, Qu ve Yang (2019), uluslararasi zincir otellerde konaklayan 425 ABD
vatandasindan topladi§i verilerle, turistlerin kurumsal marka aski ile otel marka aski
arasindaki iliskiyi ortaya koymayi amaclamislardir. Arastirmalarinda, ideal marka-
benlik uyumu ve Sternberg’in (1986) kisilerarasi ask icin gelistirdigi samimiyet, tutku
ile baglihgi, kurumsal ve otel marka agki igin 6ncul olarak belirlemislerdir. Arastirma
sonucunda, marka benlik uyumunun samimiyete ve tutkuya olumlu katki sagladigini,
samimiyetin ve tutkunun baghligi artirdigini ve baglliginda otel marka agskini
glglendirdigini tespit etmiglerdir. Ayrica otel marka baghliginin da kurumsal marka

agkina olumlu katkisini ortaya koymuslardir.

Jiang (2019), temali parklar Gzerine hazirladi§i ¢alismasinda destinasyon askinin
onciillerini ve sonuglarini ortaya koymayir amaglamistir. Arastirmasini, Shanghai
Disney Resort'u ziyaret eden 427 turist Uzerinde gerceklestirmistir. Arastirma
sonucunda, destinasyon askinin ziyaretgilerin destinasyona olan glveni ve olumlu
deneyimlerle elde edildigini tespit edilmistir. Destinasyon askinin, biligsel, tutumsal
ve davranissal sadakat Uzerinde olumlu etkileri saptanmistir. Ayrica destinasyon
askinin, aile baglarina da olumlu yansidi§i bulgulanmistir. Diger taraftan

destinasyon asgkinin, turistlerin mutlulugunu olumlu ydnde etkiledigi tespit edilmigtir.

Song ve digerleri (2019), Kore’de Starbucks, Twosome Place, Ediya, Coffee Bean &
Tea Leaf, Angelinus ve Tom kahve igletmelerini tercih eden 401 tiketiciden elde
ettigi verilerle marka imaji, marka memnuniyeti, marka gutveni ve marka askinin,
sadakat olusumuna etkisini ortaya koymayi amaglamiglardir. Arastirma sonucunda,
marka imajinin memnuniyet ve given Uzerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip
oldugu ortaya konulmustur. Ayrica memnuniyetin, giiven ve sadakat Uzerinde pozitif
ve anlaml bir iglevi oldugu, marka guveninin marka sadakatini olumlu ve anlaml
derecede etkiledigi tespit edilmistir. Marka sadakati Uzerinde en glgcli etkiye,
memnuniyetin sahip oldugu ortaya konulmustur. Son olarak arastirmada, marka
askinin, marka guveni ve marka sadakati arasindaki iliskide énemli bir etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir.

57



Aro ve digerleri (2018), Finlandiya’da bulunan Unli kayak merkezi Yllas’1 ziyaret
eden 10 tekrarh turistten goérisme teknigi ile elde ettigi verilerle destinasyon askinin
onciillerini ve sonuglarini tespit etmeyi amacglamiglardir. Arastirma sonucunda,
destinasyon askinin dncullerini uzun sureli etkilesim, sik etkilesim, ilk ziyaret, olumlu
hizmet deneyimi, tatmin, haz, baglilik, antropomorfizm (insani niteliklerin baska bir
varliga atfedilmesi), essizlik ve benlik-destinasyon uyumu olarak tespit etmiglerdir.
Calisma sonucunda destinasyon askinin sonugclarini ise destinasyon igin endise,
sadakat, olumsuz deneyime karsi direng, 6zlem ve ani, olumlu agizdan agiza
iletisim, destinasyona yatinrm yapmaya istek ve fiyat duyarsizlasma olarak
bulgulamiglardir. Arastirma sonucunda ziyaretcilerin destinasyon igin endise
duyduklarini ifade etmesi, kigilerarasi ask teorilerinin marka aski kavraminda
kullanilamayacagini belirten arastirmacilarin (Batra vd., 2012; Fetscherin, 2014)
aksine, marka askinda Kkisilerarasi agk literatirind kullanan arastirmacilari

desteklemektedir.

Swanson (2017), ABD’deki ¢ buylk sehirden (Orlando, Florida; Las Vegas,
Nevada ve Minneapolis, Minnesota) 20 katilimci ile gergeklestirdigi nitel
arastirmada, marka aski kavramini turizm destinasyonlari baglaminda arastirmis ve
arastirma sonucunda, destinasyon askinin dncullerini, iligskisel sorunlarini,
deneyimsel sorunlarini ve davranigsal sonuclarini iceren bir destinasyon marka aski
modeli énermistir. Modelde Ug tir destinasyon aski tanimlamislardir: philia, storge
ve eros. Philia, destinasyonla kurulan arkadasca aski; storge, destinasyonu aile

Uyesi gibi sevmeyi; eros da destinasyona duyulan romantik agki ifade etmektedir.

Lee ve Hyun (2016), calismalarinda Japonya’'ya seyahat eden 417 Koreli turistten
elde ettikleri verilerle, algilanan destinasyon yetenegi, destinasyon agki ve
davranigsal sadakat arasindaki iligkileri deneysel olarak incelemeyi amaclamistir.
Arastirma sonucunda, afet sonrasi bile algilanan destinasyon cekiciliginin
destinasyon aski Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve destinasyon asgkinin

da destinasyon sadakati davraniginin éncull oldugunu ortaya koymustur.

Drennan ve digerleri (2015), sarap Ureten bes ulkede (Avustralya, Sili, Fransa,
Meksika ve Portekiz) 3462 kisiden elde ettikleri verileri kullanarak, sarap markasi
askini incelemiglerdir. Sarap markasi askinin onclullerini sarap bilgisi, sarap
deneyimi, sarap memnuniyeti ve sarap gulveni olarak belirlemislerdir. Arastirma

sonucunda sarap tiketicileri icin sarap marka askinin, marka sadakati Gizerinde hem
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aracl hem de dogrudan etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica sarap
memnuniyetinin, sarap askini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Diger taraftan
sarap deneyiminin, marka guvenini ve memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi

saptanmistir.

Tsai (2014), son U¢ yilda rekreasyon, eglence veya is amacli en az bes kez Ritz-
Carlton, Four Seasons, JW Marriott, Fairmont ve InterContinental gibi uluslararasi
zincir otellerde konaklayan Asya (821), Kuzey Amerika (837) ve Avrupa (868)’dan
toplam 2526 katilimci Uzerinde gerceklestirdikleri arastirmasinda, marka agki ile
memnuniyetin tlketici sadakatine olan etkisini ortaya koymayi amaclamigtir.
Arastirma sonucunda, marka askinin ve memnuniyetin tuketici sadakatine yol agtigi

ve memnuniyetin de marka askina olumlu katkisinin oldugu ortaya konulmustur.
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON iMAJI VE DENEYIMININ DESTINASYON ASKINA
ETKIiSi: NEVSEHIR iLi ORNEGI

Arastirmanin ikinci béliminde ilk olarak arastirmanin konusu, arastirmanin amaci,
arastirmanin  6énemi, arastirmanin kuramsal modeli, arastirmanin hipotezleri,
arastirmanin evren ve 0rnek sec¢imi, veri toplama araci olan anket formunun hazirlik
sureci, veri toplama yontemi ile arastirmanin kisithliklarina deginilmistir. Daha sonra
arastirmada kullanilan olgeklerin gecerlilik ve guvenirlik analizleri sonuglari
verilmistir. Ardindan Nevsehire gelen ziyaretgilerin destinasyon imajlarn ve
destinasyon deneyimlerinin destinasyon askini etkileyip etkilemediginin ortaya

konulabilmesi i¢in arastirma verilerinin analizine ve bulgularina yer verilmigtir.

2.1. Arastirmanin Konusu

insanin sahip olabilecegi en glicli duygusal bag, asktir (Liebowitz, 1983: 48). Askin
hedefi nesne, urln, etkinlik ya da marka olabilir (Ahuvia, 1993). Swanson (2017), bir
adim daha ileri giderek askin hedefinin destinasyonlar da olabilecegini ifade etmistir.
Chen ve Phou (2013) turistler ile destinasyonlar arasinda duygusal baglarin veya
iliskilerin gelisebilecegini tespit etmistir. Ziyaretgiler ile bir destinasyon arasinda
gerceklesen glcli duygusal bag, destinasyon aski olarak ifade edilebilir. Marka
litaratrinde olgunlasma déneminde olan ask kavraminin, destinasyonlar igin yeni
bir kavram oldugu soylenebilir. Ancak yine de sinirli sayida var olan galismalarda
destinasyon aski kavraminin énemi vurgulanmaktadir (Amaro vd., 2020; Aro vd.,
2018; Lee ve Hyun, 2016; Swanson, 2017). Destinasyon agki kavrami her gegen
gln pazarlama litaratirindeki dnemini artirmakta sadakat ve davranigsal niyetler
Uzerindeki istendik sonuglari ile 6n plana c¢ikmaktadir. Zhang ve digerleri

(2020), rekabetin sirekli arttigi turizm sektorunde destinasyon askinin, gugli



destinasyon markalari olusturmak icin énemli ve faydal bir bakis agisi sundugunu

vurgulamaktadir.

Bu cergevede arastirmanin konusunu, turizm calismalarinda dnemli bir kavram
oldugu genel kabul géren destinasyon imaji ve deneyiminin turizm calismalarinda
yeni bir kavram olarak éne ¢ikan destinasyon askina olan etkisinin analiz edilmesi

ve elde edilen bulgularin yorumlanmasi olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Destinasyonlar, zorlu rekabet sartlarinda sahip olduklari imajlari ile éne ¢ikmaya
calismaktadirlar. Destinasyonla ilgili olumlu imaj algisi, ziyaretgilerin destinasyon
karar surecinde etkili olmaktadir. Destinasyon imajinin ziyaretci memnuniyetine,
destinasyona guven duygusunun olusmasina, algilanan kaliteye, tekrar ziyaret etme
niyetine ve destinasyonu tavsiye etme niyetine olumlu yansididi bilinmektedir. Baska
bir ifade ile destinasyon imajinin, ziyaretcilerin gezi sonrasi degerlendirmelerinde ve
gelecekteki davraniglari Uzerinde 6nemli etkileri olan bir yapi oldugu soylenebilir.
Destinasyonla ilgili sahip olunan imajlar, duragan olmayip degisebilen bir yapiya
sahiptir. Bu baglamda, destinasyonda yasadiklari deneyimler 6n plana ¢ikmaktadir.
Turizm bir deneyim faaliyetidir ve turist deneyimi turistlerin seyahatlerine karar
verdikleri andan itibaren baslamakta, etkileri seyahatin sonrasinda da anilarda
yasayarak devam etmektedir. Turizmin 6zunlUn aslinda ziyaretgilere yuksek kaliteli
unutulmaz deneyimler sunmak oldugu sdéylenebilir. Ziyaretgilerin olumlu anilarla
hatirladiklari deneyimlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri Uzerinde
gucla bir etkiye sahip oldugu, destinasyona ydnelik imaji olumlu olarak etkiledigi, bir
sonraki seyahatinde referans aldigi ve destinasyona olumlu tutum gelistirdigi
bilinmektedir. Destinasyonda yasanan unutulmaz deneyimler, ziyaretgilerin
destinasyonla duygusal bir bag kurmalarina ve destinasyonlara askla
baglanmalarina yol agmaktadir. Destinasyonlara askla baglanan ziyaretgiler,
destinasyonlarina  sadakat duygusu  gelistirmekte, destinasyonlari igin
endiselenmekte, destinasyondaki olumsuz deneyime karsi direng gostermekte,
destinasyonu 6zlemekte, destinasyonun olumlu agizdan agiza iletisimini yapmakta
ve fiyat duyarsiz hale gelmektedirler. Bu cergcevede arastirmanin amaci,
destinasyon imaji ve deneyiminin destinasyon agski Uzerindeki etkisini ortaya koyma
olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan kavramsal model gergevesinde

asagidaki alt amaglara ulasiimaya calisiimistir;
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o Destinasyon imajinin destinasyon agki Uzerindeki etkisinin belirlenmesi.

e Destinasyon deneyiminin destinasyon aski Uzerindeki etkisinin belirlenmesi.

Yerli ve yabanci literatlr incelendiginde, destinasyon aski kavrami ile ilgili literatirde
sinirll sayida arastirma oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin diger degiskeni olan
destinasyon imaji kavraminin yerli ve yabanci literatlirde sikga arastirmalara konu
olan bir kavram oldugu bilinmektedir. Destinasyon deneyimi kavraminin ise yerli ve
yabanci literatlirde daha ¢ok davranigsal niyetlere olan etkisi ile konu edilmis oldugu
tespit edilmigtir. Yabanci literatirde bu G¢ degiskenin birlikte arastinldigi tek bir
¢alisma (Amaro vd., 2020) bulunmaktadir. Bu calismada Erasmus o6grencileri
orneklem grubu olarak belirlenmistir. Yerli ve yabanci literatirde turist drneklemi
Uzerinde bu degdiskenlerle bir arastirma yudrutilmemistir. Bu ¢alisma degiskenlerin
aralarinda iligkilerin turizm boyutuyla ortaya konulmasi ve destinasyon baglaminda
imaj ve deneyim kavramlarinin turistin destinasyonla olan duygusal baginin zirvesi
olan destinasyon askina etkilerinin ortaya konulmasi bakimindan &énem

tasimaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen verilerin yorumlanmasi ile ortaya ¢ikacak sonuglarin
Kapadokya destinasyonuna duygusal olarak bagl turistler yaratmak igin basta yerel
yonetim olmak Uzere yoredeki diger tim turizm paydaslarinin bakis acilarina katki

sunacag! umulmaktadir.

2.3. Arastirmanin Kuramsal Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin kavramsal modeli, destinasyon imaji, destinasyon deneyimi ve
destinasyon aski dediskenleri arasindaki nedensel iligkiler temel alinarak
olusturulmustur. Arastirmanin modeli U¢ degiskenden olusmaktadir. Modelde
destinasyon imaji ve destinasyon deneyimi bagimsiz degisken, destinasyon aski ise
bagimli degisken olarak yer almaktadir. Aragstirmanin kavramsal modeli Sekil 2.1°de

sunulmustur.
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Destinasyon Iimaj

Altyapi FH2a—

Cekicilik FH3a—> %,

Deger rH4a—>

— Eglence FH5a—

Destinasyon Deneyimi

H7—> Sevgi
Haz FH7a—>
H7b—

H8—> Tutku
Yenilik FH8a—>
H8b—>

H9—>
Yerel Kultir FH9a—>
| H9b—>

H10—>
Yenilenme FH10a~>
| H10b->

H11—
Anlamlilik rH1lla->
| H1lb->

H12—
Katilim FH12a>
| H12b->

H13—
— Bilgi FH13a~>
H13b->

Sekil 2.1. Arastirma Modeli
Arastirmanin amaglari ve kavramsal modeli cercevesinde degdiskenler arasi

varsayllan iligkilerden hareketle hipotezler gelistiriimistir. Bu ¢ergcevede kurulan

hipotezlere iligkin agiklamalar ve hipotezler asagida yer almaktadir.
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Destinasyon agki, memnun bir ziyaretginin destinasyona goésterdigi duygusal baglilik
olarak tanimlanmaktadir (Aro vd., 2018). Destinasyon aski kavrami turistleri
cezbetmek ve elde tutmak icin muazzam etkilere sahip olmasina ragmen, bu
kavram turizm litaratlirinde yeterince calisiimamistir (Amaro vd., 2020; Shafiee,
Foroudi ve Tabaeeian, 2021). Litaratir incelendiginde az sayida calismada marka
aski kavramini élgmek icin kullanilan &lgiim araclarinin destinasyon agki kavrami
icin uyarlanarak kullanildigi tespit edilmistir. Amaro ve digerleri (2020) marka agki
Olgim aracinin destinasyon askini élgmek igin kullanilabilecegini ifade etmislerdir.
Bu kapsamda arastirmacilar Amaro ve digerleri (2020), Hui Zhang ve digerleri
(2020) ile Gupta, Priyanka ve Mishra (2022) Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan
geligtirilen ve tek boyut iceren marka aski dl¢edini uyarlayarak calismalarinda
kullaniimiglardir. Temali park Uzerine ¢alisgan Jiang (2019) ise Batra ve digerleri
(2012) tarafindan geligtirilen benlik-marka birlesimi, tutku odakli davraniglar,
duygusal baglanti, uzun sureli iligki tutum degeri ve tutum gtici boyutlarindan olusan

alti boyutlu marka aski dl¢egdini uyarlayarak ¢alismasinda kullanmistir.

Litaratiirde incelendiginde Ismail ve Spinelli (2012), Anggraeni (2015), Sallam
(2014) ve Song ve digerleri (2019) calismalarinda marka imajinin marka askina
pozitif etkisinin oldugunu tespit etmiglerdir. Jiang (2019), turistlerin destinasyon
secimlerinde var olan farkindaligin, glivenin ve imajin destinasyona yoénelik
duygusal tepkilerini etkiledigini ortaya koymuslardir. Jiang (2019), Amaro ve digerleri
(2020) ile Gupta, Priyanka ve Mishra (2022), calismalarinda destinasyon imajinin
destinasyon askina olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda asagidaki

hipotezler gelistiriimigtir.

H1: Destinasyon imajinin destinasyon asgki Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H1a: Destinasyon imajinin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H1b: Destinasyon imajinin destinasyon tutkusu Gzerinde olumlu etkisi vardir.
H2: Altyapinin destinasyon agki Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H2a: Altyapinin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H2b: Altyapinin destinasyon tutkusu Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H3: Cekiciligin destinasyon aski tizerinde olumlu etkisi vardir.
H3a: Cekiciligin destinasyon sevgisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
H3b: Cekiciligin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir.
H4: Degerin destinasyon agski tizerinde olumlu etkisi vardir.

H4a: Degerin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.
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H4b: Degerin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir.
H5: Eglencenin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir.
H5a: Eglencenin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.

H5b: Eglencenin destinasyon tutkusu zerinde olumlu etkisi vardir.

Marka askinin temelinde, tlketicilerin markalarla yasamis olduklari deneyimlerin
onemli rol oynadidi dusunulmektedir (Fournier, 1998). Literatiirde farkli galismalarda
marka deneyiminin marka aski Uzerinde olumlu etkisinin oldugu desteklenmistir.
AkgézIi (2020) ile Askin ve ipek (2016), marka deneyiminin marka aski lzerinde
olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Roy, Eshghi ve Sarkar (2013: 326), olumlu ve
duygusal bir marka deneyiminin marka agkina yol agmasinin muhtemel oldugunu
vurgulamaktadir. Long-Tolbert ve Gammoh (2012: 398), olumlu bir hizmet
deneyiminin, marka askinin olusumu Uzerinde son derece 6nemli bir etkisi oldugunu
belirlemigtir. Jiang (2019), destinasyondaki olumlu deneyimlerin, destinasyon aski
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmigtir. Amaro ve digerleri (2020)
ile Shafiee, Foroudi ve Tabaeeian (2021) de unutulmaz destinasyon deneyiminin
destinasyon askini olumlu yoénde etkiledigini ifade etmektedir. Agiklamalar

cercevesinde asagidaki hipotezler kurulmustur:

H6: Destinasyon deneyiminin destinasyon agki Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H6a: Destinasyon deneyiminin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi
vardir.
H6b: Destinasyon deneyiminin destinasyon tutkusu Uzerinde olumlu etkisi
vardir.
H7: Hazin destinasyon agki Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H7a: Hazin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H7b: Hazin destinasyon tutkusu Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H8: Yeniligin destinasyon agki Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H8a: Yeniligin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H8b: Yeniligin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir.
H9: Yerel kilttirin destinasyon aski tGzerinde olumlu etkisi vardir.
H9a: Yerel kilttirin destinasyon sevgisi tUzerinde olumlu etkisi vardir.
H9b: Yerel kiltlrin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir.
H210: Yenilenmenin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir.
H10a: Yenilenmenin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.

H10b: Yenilenmenin destinasyon tutkusu zerinde olumlu etkisi vardir.
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H11: Anlamlihdin destinasyon aski tizerinde olumlu etkisi vardir.
H1la: Anlamliigin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H11b: Anlamliigin destinasyon tutkusu Gzerinde olumlu etkisi vardir.
H12: Katimin destinasyon aski Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H12a: Katiimin destinasyon sevgisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
H12b: Katilimin destinasyon tutkusu Gzerinde olumlu etkisi vardir.
H13: Bilginin destinasyon aski Uzerinde olumlu etkisi vardir.
H13a: Bilginin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir.

H13b: Bilginin destinasyon tutkusu Gzerinde olumlu etkisi vardir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu kisminda déncelikle arastirmanin evren ve drneklemi, veri toplama
araclari, veri toplama yontemi aciklanmistir. Daha sonra ise arastirmanin kisitlari ve

verilerin analizi verilmigtir.

2.4.1. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirma, Nevsehir ilini ziyaret eden yerli ve yabanci ziyaretcilere yénelik olarak
gerceklestiriimistir. Bu baglamda arastirma evrenini, Nevsehir ilini ziyaret eden
katilimcilar olusturmaktadir. TUIK verilerine goére 2020 yilinda ili ziyaret edenlerin
sayisi 992.620'dir (www.nevsehirkulturturizm.gov.tr, 2021). Arastirmada tesadifi
olmayan o6rnekleme yoéntemlerinden yargisal érnekleme tiri tercih edilmistir.
Yargisal 6rnekleme cesitli kriterlere gore ana kitleyi temsil edecegi varsayimi ile
yapilan drneklemedir (islamoglu ve Alniagik, 2016: 202). Nakip ve Yaras (2016:
241), yargisal 6érneklemede drnede kimin secileceginin kararinin, bir uzmana ya da
konuyu en iyi bilmesi nedeniyle arastirmaciya birakilabilecegini ifade etmektedir.
Ziyaretcilerin Covid-19 pandemisi nedeniyle fiziksel anket doldurmak istemedikleri
tespit edilmistir. Bu baglamda anketler sanal olarak hazirlanmis ve Kapadokya
turunu yuriten profesyonel turist rehberleri ile gorisilmus, anketler Kapadokya turu
sonunda onlarin yardimi ile uygulanmistir. Profesyonel turist rehberleri yardimi ile
arastirmada kullaniimak Uzere 387 adet veri toplanmistir. Coskun ve digerleri (2015:
137), yuz binin Uzerindeki evren blyukligunde 384 Orneklemin yeterli oldugunu
ifade etmekte ve 30’dan buyuk, 500°’den kuguk orneklem buyuklugunun birgok
arastirma icin yeterli oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla arastirma igin toplanan veri

sayisinin yeterli oldugu soylenebilir.
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Nevsehir ili, arastirma alani olarak secilmistir. Nevsehir blinyesinde barindirdigi
cografi ve kultlrel degerleri ile hem ulusal hem de uluslararasi bir 6neme sahiptir.
Kapadokya ve Géreme sahip oldugu dogal ve kiltirel 6zellikleri ile 1985 yilinda
UNESCO’nun Diinya Miras Listesine hem Kkdltirel, hem de dogal miras olarak
girmistir. Kapadokya buytleyici atmosferi disinda sahip oldugu kanyonlari, vadileri,
yurlyls rotalari ve seyir tepeleri gibi cografi guzellikleriyle, otantik isletmeleriyle,
guzel atlariyla, ATV turlariyla, seramik eserleriyle ve balon turu ile éne ¢ikan turistik
degerlere sahiptir. Sahip oldugu bu degerler ile Nevsehir ili 6zelinde Kapadokya, her
yil yerli ve yabanci ziyaretcinin yodun olarak ilgi gosterdigi turistik bir destinasyon

haline gelmigtir.

2.4.2. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Veri Toplanmasi

Arastirmanin kuramsal modelini ve hipotezlerini test etmek amaciyla birincil
verilerden yararlanilmigtir. Birincil verileri toplamak igcin de nicel arastirma
yontemlerinden birisi olan anket teknigi kullaniimistir. Anket teknigi, daha az
maliyetle daha c¢ok veri elde etmeyi saglamaktadir (Oppenheim, 1992: 83). Bunun
yani sira bu tekniginin tercih edilmesinde, istatistiksel ve matematiksel analizler
yardimiyla toplanan verinin islenmesinin gorece kolay olmasi ve yiksek sayida
kisiye ulasilmasi gereken calismalarda ideal veri toplama teknigi olarak kabul
edilmesi (Cogskun vd., 2015: 80) etkili olmustur.

Anket formunun hazirlanmasi asamasinda oOncelikli olarak arastirmanin problemi
belirlenmisg, ilgili alan yazin taranmig, bunun sonucunda arastirma hipotezleri ortaya
konmus ve arastirmanin evren ve dérneklemi tespit edilmistir. Ardindan anket formu
son halini almig, alaninda uzman akademisyenlerin de onayi alindiktan sonra pilot

uygulama yapilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, dért bolumden olusmaktadir (Ek 1 ve Ek 2).
Anketin ilk G¢ boliminde 60 adet 5'li Likert tipi derecelendirme 6lgegi ile hazirlanan
kapal uglu ifadeler bulunmaktadir. Son bdélimde ise katilimcilarla ilgili demografik

bilgileri elde etmeyi amaclayan 10 soru yer almaktadir.
Arastirma gergevesinde, yerli ve yabanci literatlrde genis bir tarama yapilmis ve her

bir degiskenin boyutlarini dlgebilmek icin dlgekler arastiriimigtir. Arastirmanin

degiskenlerini 6lgmek icin tespit edilen Olgekler, degisik arastirmacilar tarafindan
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farkli bilimsel calismalarda kullanilan orijinali ingilizce olan 6lgeklerdir. Anketin
ingilizce formunda bu nedenle herhangi bir degisiklik yapiimamistir. Tirkce
formunda ise o6lgekler icin geviri-tekrar ¢eviri yontemi kullaniimistir. Bu kapsamda ilk
olarak 3 ogretim Uyesinden olgekleri orijinal dilinden Tulrkge’'ye cevirmeleri
istenmistir. Daha sonra dgretim Uyelerine dlgeklerin 3 farkl ingilizce-Tiirkge formu
verilmis ve onlardan en uygun geviriyi se¢cmeleri istenmigtir. Son asamada ise 2 dil
bilimciden &nce Tirkce ifadeleri ingilizce’'ye cevirmeleri istenmistir. Sonra
kendilerine orijinal form verilerek karsilastirma yapmalar saglanmistir. Uygun
olmadigi tespit edilen ifadeler tekrar Turkge'yve c¢evrilmis ve dl¢eklerin uygulama
formu bu sekilde olugturulmustur. Agagida arastirmanin bagimh ve bagimsiz

degiskenlerini dlgmek icin kullanilan dlgekler detayl sekilde agiklanmistir.

2.4.2.1. Destinasyon Aski Olgegi

Arastirmada kullanilan destinasyon agki 6l¢edi, Turkiye’de marka arastirmalarinda
kullanilan marka agki &lgegi olup, Olgedin ifadeleri turizm destinasyonu igin
uyarlanmistir. Marka aski 6lgegi, Albert ve Valette-Florence (2010) tarafindan
gelistiriimistir. Albert ve Valette-Florence (2010), calismalarinda Rubin’in (1970) ask
ve begeni Olgegini, Hatfield ve Sprecher'in (1986) tutkulu ask olgegini ve
Sternberg’in (1986) lcgen ask 6lcegini kullanarak sevgi (6 ifade) ve tutku (6 ifade)
olmak Uzere toplam 2 boyut ve 12 ifadeden olusan bir marka aski Olcegini
gelistirmislerdir. Olgcekte yer alan boyutlarin glvenilirlik katsayilari 0.928 (sevgi) ve
0.940 (tutku) olarak tespit edilmigtir. Albert ve Valette-Florence (2010: 59), dlgegin
tutku boyutunun, markanin tiketicinin zihnindeki alternatif markalara goére yerini ve
tuketicinin markadan ayri kalmasinin zorlugunu; sevgi boyutunun ise tiketici ile
marka arasindaki psikolojik ve duygusal yakinh@r olctuguna ifade etmektedir.
Destinasyon baglaminda 6lgegin tutku boyutunun, destinasyonun turistin zihnindeki
alternatif destinasyonlara goére yerini ve turistin destinasyondan ayri kalmasinin
zorlugunu; sevgi boyutunun ise turist ile destinasyon arasindaki psikolojik ve
duygusal yakinhgi élgmesi beklenmektedir. Destinasyon agkini élgmek amaciyla 5’li

Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) dlgek kullaniimigtir.

2.4.2.2. Destinasyon Deneyimi Olgegi

Arastirmada turistlerin destinasyon deneyimini o6lgmek i¢in unutulmaz turizm
deneyimi dlgegi kullaniimistir. Kim (2010) ile Kim ve digerleri (2012), tarafindan

geligtirilen unutulmaz turizm deneyimi dlgedi, haz (4 ifade), yenilik (4 ifade), yerel
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kiltir (3 ifade), yenilenme (4 ifade), anlamlilik (3 ifade), katilim (3 ifade) ve bilgi (3
ifade) olmak Uzere toplam 7 boyut ve 24 ifadeden olusmaktadir. Bu olgek, yerli ve
yabanci literatirde bircok kez kullaniimis, gecerlilik ve guvenilirligi test edilmistir
(Akkus, 2017; Ayazlar ve Ayazlar, 2017; Bigne vd., 2020; Castellani vd., 2020;
Chandralal ve Valenzuela, 2013; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Kaya, 2018; Keskin
vd., 2020; Kim, 2014, 2018; Kim ve Ritchie, 2014; Tsai, 2016; Zhang vd., 2018). Bu
Olcedin kdlturlerarasi gecerlilik calismasi Kim (2013) ile Kim ve Ritchie (2014)
tarafindan gergeklestirilmistir. Olgegin kiiltiirlerarasi ortamlarda turistlerin unutulmaz
turizm deneyimlerini degerlendirmek igin kullanilabilecegini onaylanmiglardir.
Olgegin Turk kultirine uygunluguna iliskin galisma, Ayazlar ve Ayazlar (2017),
Kahraman (2019) ve Keskin ve digerleri (2020), tarafindan gerceklestiriimistir.
Olgek, Turkge'ye cevrilmis ve agiklayici faktér analizi, dogrulayici faktér analizi
yapilarak olgegin Turkiye oOrneklemine uygun oldugu onaylanmigtir. Ayazlar ve
Ayazlar (2017), Didim'i ziyaret eden Tirk ve ingiliz turistler (zerinde
gerceklestirdikleri calisma ile 0&lgegin yedi boyutlu yapisini dogrulamiglardir.
Kahraman (2019: 148), dlgegin genel guvenilirligini 0,899 olarak saptamistir. Keskin
ve digerleri (2020), Kapadokya oOrnekleminde o&lgcegin yedi faktorlli yapisini
onaylamiglardir. Destinasyon deneyimini 0Olgmek amaciyla 5’li  Likert tipi

(1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) 6lgcek kullanilimistir.

2.4.2.3. Destinasyon imaji Olgegi

Arastirmada turistlerin destinasyon imajini 6lgmek icin Byon ve Zhang (2010)
tarafindan gelistirilen destinasyon imaiji élgegi kullanilmistir. Olgek, altyapi (5 ifade),
cekicilikler (6 ifade), deger (3 ifade) ve eglence (4 ifade) olmak Gzere toplam 4 boyut
ve 18 ifade icermektedir. Byon ve Zhang (2010), destinasyon imaji 6lgim aracinin
altyap! boyutunun destinasyonun alt ve Ust yapi unsurlarini, gekicilikler boyutunun,
destinayonun dogal ve kultirel cevre faktorleri ile c¢ekicilik unsurlarini, deger
boyutunun, destinasyon icin katlanilan maliyeti ve eglence boyutunun ise keyif ve

eglence faktorlerini dlgtigini ifade etmektedir.

Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen 6lgegin ifadeleri, bélgeye uyarlanmig ve
Olcede uzman gorusleri de alinarak “Kapadokya’da kaliteli restoranlar
bulunmaktadir’, “Kapadokya’da yeterli edlence olanaklari bulunmaktadir”,
“Kapadokya’'ya ulasim kolaydir’, “Kapadokya’'da cesitli turistik aktiviteler

bulunmaktadir’, “Kapadokya kirletiimemis ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir’ ve
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“Kapadokya birgok macera olanagi sunmaktadir” ifadelerini iceren toplamda 6 ifade

daha eklenmis ve dlgek 24 ifade olarak olusturulmustur.

Destinasyon imaji Olgeginde yer alan boyutlarin guvenilirlik katsayilari Byon ve
Zhang (2010) tarafindan, altyapi (0.82), cekicilikler (0.84), deger (0.78) ve eglence
(0.90) olarak tespit edilmistir. Olcegin Tirk kiltiriine uygunluguna iliskin calisma,
Saglik ve Tirkeri (2015) ile Korkmaz ve Kafa (2020) tarafindan gerceklestirilmistir.
Saglhk ve Tirkeri (2015), destinasyon imaji 6lgegini Palandoken Kayak Merkezi'ne
uyarlanmasi sonucunda Olcegi 20 ifadeye c¢ikarmiglardir. Destinasyon imaiji
Olcedinin Cronbach’s a degerini 0,690 olarak saptamislardir. Ayrica, arastirma
sonucunda Ol¢edin toplam varyansi agiklama oranini, % 64,034 olarak tespit
etmislerdir. Korkmaz ve Kafa (2020) ise yapmis olduklari ¢alismada sonucunda
eglence (0.844), deger (0.881), altyapi (0,691) ve cekicilik (0,605) boyutlarinin
guvenilir kabul edilen aralikta oldugunu tespit etmislerdir. Destinasyon imajini
O6lgmek amaciyla 5’li Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum)

Olcek kullaniimigtir.

Olgegin son kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerini belilemek amaciyla yas,
yasadigi ulke, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, Tuarkiye'yi kaginci ziyareti
oldugu, Kapadokya'da ka¢ gun kaldigi, Kapadokya'yi ziyaret etme amaci,
Kapadokya'yi kag kez ziyaret ettigi ve Kapadokya’da hangi konaklama turinu tercih

ettigini sorgulayan 10 soru bulunmaktadir.

2.5. Pilot Uygulama

Pilot uygulama, hazirlanan ankette muhtemel hatalarin 6nine ge¢cmek amaciyla
yapilan bir uygulamadir. Bu kapsamda pilot uygulama, anketteki kusurlari ortadan
kaldirmayr amagclamaktadir (Oppenheim, 1992: 47). Pilot uygulamada anket,
deneklere dagitiimadan o6nce en az 10 kisiye uygulanmalidir. Pilot uygulama ile
katihmcilarin sorulari anlamada bir sorun yasayip yasamadigi, anketin ne kadar
surede dolduruldugu, rahatsiz edici soru olup olmadigi, katilimcilarin hangi sorulara
cevap vermekten kacindiklari ve hangi sorularin gereksiz bulduklar tespit
edilebilmektedir (Coskun vd., 2015: 93).

Arastirmaya veri toplamak igin hazirlanan anket formu, 60 katilimciya 23 Kasim - 5

Aralik 2020 tarihlari arasinda cevrimi¢i olarak uygulanmistir. Hazirlanan anket
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formunda destinasyon deneyimini dlgmek icin Oh ve digerleri (2007) tarafindan
geligtirilen egitim, estetik eglence ve kagis boyutlarindan olusan turizm deneyimi
Olcedi kullaniimistir. Ancak katihmcilar turizm deneyimi dlgeginin eglence ve kagis
boyutlarina ait ifadeleri anlamakta zorlandiklarini belirtmiglerdir. Daha sonra 6lgek
degisikligi yapilmis, ziyaretcilerin destinasyon deneyimini 6lgcmek icin Kim (2010) ile
Kim ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen, unutulmaz turizm deneyimi Olcegi
kullanilmigtir. Pilot uygulama 15-25 Aralik 2020 tarahleri arasinda 65 katilimcidan
olusan farkli 6rneklemde tekrar gergeklestiriimistir. Uygulama sonunda olgegin

alanin terminolojisine uygun, acik ve anlasilir oldugu goralmuastur.

2.6. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma, 6lgiim araci ve 6rneklem seciminden kaynaklanan bazi kisitlara sahiptir.
Arastirma bulgulari, destinasyon imaji, destinasyon deneyimi ve destinasyon aski
Olceklerinin  Olcebildigi niteliklerle  sinirlidir.  Literatlrde destinasyon imajini
Olcebilmek igin bilissel ve duygusal unsurlari iceren birbirinden farklh boyutlari olan
Olcekler kullanildigi tespit edilmistir. Destinasyon deneyimini 6lgmek igin kullanilan
Olcek ise unutulmaz turizm deneyimi Olgegidir. Diger taraftan destinasyon askini
Olcmek icin kullanilan &lgek, marka aski calismalarindan turetilmistir. Bununla
beraber literatirde destinasyon agkini délgmek icin boyut icermeyen, marka agski
dlgeklerinin kullanildigi tespit edilmistir. Ozetle, bu arastirmada ulasilacak sonuglar,

kullanilan élgeklerin niteligiyle sinirlidir.

Arastirma, kuresel salgin nedeniyle de bazi kisitlara sahiptir. Arastirmanin uygulama
asamasi Covid-19 kisitlamalari nedeniyle Ocak — Ekim 2021 tarihleri arasinda
yaklasik 9 ay gibi uzun bir sureye yayilarak gergeklestiriimistir. Diger taraftan
kisitlamalarin kalktigi donemlerde de ziyaretcilerin fiziksel olarak anket doldurmak
istemedikleri tespit edilmistir. Arastirma verileri, profesyonel turist rehberlerinin
yardimi ile Kapadokya'yli organize tur dahilinde ziyaret eden vyerli ve yabanci
ziyaretcilere uygulanmistir. Bu baglamda arastirma bireysel olarak bdlgeyi ziyaret
eden ziyaretgilerin verileri yonuyle de kisithdir. Bu durum, arastirma bulgularinin

genellestiriimesi acisindan bir sinirlilik meydana getirmektedir.
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2.7. Verilerin Analizi

Arastirmada oOncelikle elde edilen verilerin tanimlayici istatistikleri tespit edilmistir.
Daha sonra verilere normallik, guveniliflik ve agiklayici ile dogrulayici faktor

analizleri yapilmis ve arastirma hipotezleri coklu regresyon analizi ile test edilmistir.

2.8. Analiz Oncesi islemler

Arastirmada ilk olarak katilimcilardan elde edilen aralikh verilerin parametrik test
varsayimlarina uygun olup olmadigi ortaya konulmustur. Bu baglamda elde edilen
verilerin normal dagilim sartlarini saglayip saglamadigi incelenmistir. Daha sonra
verilere glvenirlilik ve gecerlilik analizleri ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Ardindan arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

2.8.1. Arastirmanin Normallik Varsayiminin incelenmesi

Parametrik analiz tekniklerinin uygulanabilme 6n kosullarindan biri, verilerin normal
dagilim sergilemesidir. Baska bir ifade ile elde edilen verilerin normal dagilima sahip
olmasi sarti hemen hemen tim parametrik testler icin 6n kosul olusturmaktadir
(Coskun vd., 2015: 164). Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini anlamanin
ilk yolu grafiksel yaklasimdir. Grafiksel yontemlerden biri, her bir degisken icin
histogramlari, normal egri ile birlikte cizerek incelemektir. Bir diger grafiksel yontem,
normal Q-Q grafigidir. Bu grafikte gozlemler, buyulkliklerine gére artan sekilde
siralanmakta ve beklenen normal dagiim dederlerine karsilik gelecek sekilde
grafiklestiriimektedir. Bu sekilde verinin normal dagilim gosterip gostermedigi
hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir (Aknar, 2021; Cokluk, S$ekercioglu ve
Buyukozturk, 2016: 15). Bu yaklagimin yaninda normalligi, istatistiksel secenekleri
kullanarak da degerlendirmek mumkindir. Bunlarda biri Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk testleridir. Bu testler, bir degiskene iliskin dagilim degerlerinin normal
dagihmdan anlamli bir sekilde farkh olup olmadigini test etmektedir. Shapiro-Wilk
testi, normal dagilimdan sapmalari belilemede daha hassas bir testtir. Ancak buyuk
orneklemlerde normal dagilimdan ¢ok kiguk bir sapma olmasina ragmen her iki
testin sonucu da anlamli ¢ikabilmektedir. Bu nedenle her iki testin sonucu, grafiksel
yontemlerle, carpiklik ve basiklik ile birlikte degerlendiriimelidir (islamoglu ve
Alniagik, 2016: 278). Bir diger yaklasim, veriye ait carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerinin hesaplanmasidir (Coskun vd., 2015: 165). Standart normal

dagilimda carpiklik ve basiklik katsayilari, sifirdir. Bu degerlerin £1 arasinda olmasi,
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dagilimin  normalden asiri  sapma gostermediginin  bir kaniti  olarak
degerlendiriimektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Bulylkoztirk, 2016: 16). Ancak
literatlr incelendiginde normallik sartinin saglanmasi igin c¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin almasi gereken degerler ile ilgili farkli yaklasimlarin oldugu tespit
edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2014), normalligin saglanmasi icin verilerin ¢arpiklik
ve basiklik dederlerinin £1 arasinda olmasinin yeterli oldugunu ifade etmektedir.
Field (2009) ise verilerin degerlerinin + 2 arasinda olmasinin verilerin normallik
varsayimini karsiladigi sonucuna ulasmistir. Hoyle ve Panter (1995), carpiklik
degerinin £2, basiklik degerinin de 7 arasinda yer almasinin normallik icin yeterli
olacagini vurgulamistir. Kline (2016) ise c¢alismasinda normallik varsayiminin
saglanmasi icin carpiklik degerinin + 3, basiklik degerinin £10 araliginda olmasi
gerektigini belirtmistir. Calismanin dediskenleri ve alt boyutlarina ait ¢arpiklik ve

basiklik degerlerine Tablo 2.1°’de yer verilmistir.

Tablo 2.1. Tek Degiskenli Normallik Dagilimi

S| - = x
e~ S i x =
2 2 ifadeler g @
2| o o ©
[a] O m
Kapadokya’'da oldukca buyik bir mutluluk yasiyorum. -993 | 0,711
€ Kapadokya'ya duygusal olarak kendimi yakin hissediyorum. -, 727 | -.096
> o | Kapadokya benim ruhumu yansitiyor. -.713 .041
z _g g Bence Kapadokya ve ben birbirimize oldukga benziyoruz. -.669 .032
g:’" Q n | Kapadokya ile aramda “buyalUu” bir sey var. -.632 | -.382
c| O Kapadokya'ya karsi kendimi sevgi dolu hissediyorum. -.869 .228
g Kapadokya'ya gelmeseydim ¢ok Gzilirdim. -.923 .019
e Kendimi sik sik Kapadokya'yl dusinirken buluyorum. -.838 413
-..% S Kapadokya hakkinda o kadar takintiiyim ki bazen | -.658 .369
o > & | distincelerimi kontrol edemiyorum.
a E § Uzun sure Kapadokya'dan ayr kalirsam ¢ok UzulGram. -.605 | -.074
g 2 | Benim icin Kapadokya'da olmaktan daha énemli bir sey yok. -.681 211
o Kapadokya'yla aramdaki bag koparsa derin bir mutsuzluga | -.666 .028
kapilirim.

Kapadokya’da yeni bir deneyim yasamak beni | -581 | -.190
heyecanlandirdi

. % Kapadokya'da katildigim aktivitelerden keyif aldim -.656 | -.065
= Tatilim boyunca gergekten eglendim -.787 418
2 Kapadokya’da heyecan verici bir deneyim yasadim -.662 | -.117
S Kapadokya'da yasadigim deneyimi émrim boyunca ilk kez | -.669 | -.186
] . |yasadim
s = | Kapadokya’da essiz bir deneyim yasadim -.781 .258
o ;CJ Kapadokya'’da vyasadigim deneyim daha oOnceki tatil | -.718 129
z deneyimlerimden farkliydi
5 Kapadokya'da yeni bir deneyim yasadim -.645 | .010
A _ | Kapadokya'da yerel kultdr ile ilgili olumlu izlenimler elde ettim | -1.071 | .848
0 2| Kapadokya'da yerel kiiltiri yakindan tanima sansina sahip | -1.069 | 1.089
> 2| oldum
Kapadokya'da insanlar bana karsi olduk¢a dostca davrandi -1.081 | 1.028
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Tablo 2.1. Tek Degiskenli Normallik Dagilimi (Devami)

S| - x x
L4 > ~
S ifadeler S -
2| o o ©
(a] O m

o | Kapadokya'dayken gunlik rutin islerden kendimi uzak | -.784 .218

E | tutabildim

2 | Kapadokya'da 6zgurlik duygusundan keyif aldim -.833 .255

= & | Kapadokya'da rahatlatici bir deneyim yasadim -.885 511
E > Seyahatimden sonra kendimi yeniden canlanmis hissettim -.746 .136
Q | 5 x| Kapadokya'da anlaml seyler yaptigimi hissettim -.917 .202
8 :% E Kapadokya’'da 6nemli seyler yaptigimi hissettim - 735 | -.060
c Kapadokya’'da kendimle ilgili bir seyler 6grendim -.899 .460
S Kapadokya'da gercekten goérmek istedigim yerleri ziyaret | -1.186 | 1.126
8| g |ettim

= % Kapadokya'da gercekten yapmak istedigim aktivitelere | -1.109 | .654
| X |katildim

- Seyahatim boyunca sunulan etkinliklere karsi ilgiliydim -1.273 | 1.354

.— | Kapadokya kesfedici bir deneyimdi -.951 .286

g Kapadokya deneyimi beni daha bilgili hale getirdi -.955 T77
Kapadokya'da yeni bir kiltir deneyimi yasadim -.905 737
Kapadokya kaliteli altyapi olanaklarina sahiptir. -,969 ,588
Kapadokya'da ihtiyaca uygun konaklama imkanlari | -,579 | -,109
mevcuttur.

- | Kapadokya turistleri bilgilendirmeye yonelik gelismis aga | -,473 | -,220

& | sahiptir.

:—":' Kapadokya’nin temizlik ve hijyen standartlari iyidir. -,634 ,245
Kapadokya glvenli bir turizm destinasyonudur. -941 | 1,091
Kapadokya'da kaliteli restoranlar bulunmaktadir. -, 769 ,618
Kapadokya'da yeterli eglence olanaklari bulunmaktadir. -, 723 ,390

= Kapadokya'ya ulagsim kolaydir. -,626 | -,004
g Kapadokya aligveris imkanlari agisindan iyidir. -,380 | -,108
= Kapadokya essiz dogal cekiciliklere sahiptir. -, 711 | -,106
S Kapadokya muhtesem bir manzaraya sahiptir. -,693 | -,204
& x | Kapadokya'nin iklimi gezmek icin idealdir. - 771 ,352
£ 'S | Kapadokya zengin bir kiltiirel mirasa sahiptir. -, 747 ,089
3 5 | Kapadokya zengin tarihi cekiciliklere sahiptir. - 777 | -,259
Q © | Kapadokya’'da gesitli turistik aktiviteler bulunmaktadir. -,556 | -,161
Kapadokya kirletiimemis ve bozulmamig bir cevreye sahiptir. -, 729 311
Kapadokya birgcok macera olanagdi sunmaktadir. -,523 | -,081
Kapadokya nli bir turizm destinasyonudur. -,980 ,640
Kapadokya'daki konaklama igletmelerinin fiyatlari uygundur. -,808 ,733
ﬁ’ Kapadokya pahali bir turizm merkezi degildir. -,565 ,009
Kapadokya harcadigim paranin karsihgini vermektedir. -,818 ,925
° o Kapadokya keyifli bir turizm destinasyonudur. -,876 ,248
@ © | Kapadokya eglenceli bir turizm destinasyonudur. -, 773 ,375
Kapadokya ilgi ¢ekici bir turizm destinasyonudur. -,899 ,298

sonra her bir dlgiim araci igin gecerlilik ve glvenirlik analizleri yapiimistir.

Tablo 2.1’de dlgum araglarinin ¢arpiklik degerlerinin -1,273 ile -0,380 araliginda,
basiklik degerlerinin ise -0,382 ile 1,354 aralijinda oldugu tespit edilmistir. Olgtim
araclarina iliskin carpiklik ve basiklik degerlerinin normallik i¢in gecerli kosulu

sagladigi ifade edilebilir. Verilerin normallik kosulunu sagladigi ortaya konulduktan
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2.8.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerligi ve Giivenirligi

Arastirmada kullanilan dlgeklerin yapi gegerliliklerini test etmek icin agiklayici ve
dogrulayici faktér analizleri yapilmistir. Olgeklerin giivenirligini 6lcmek amaciyla icsel
tutarlihk analizlerinden biri olan, Cronbach alfa olarak da bilinen alfa katsayisina yer

verilmistir.

Faktdér analizi, bir élgegin farkli bir amag¢ ya da farkh bir érneklem igin kullanildigi
arastirmalarda yapi gecerliligine iliskin kanit elde etmek amaciyla en sik kullanilan
tekniklerden biridir. Faktdr analizi, birbirleriyle iligkili cok sayida degiskeni bir araya
getirerek kavramsal olarak anlamli daha az sayida yeni degiskenler (faktoérler,
boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amacglayan c¢ok degdiskenli bir istatistik olarak
tanimlanabilir (Cokluk ve digerleri, 2016, s. 177). Faktor analizi, ayrica, yapinin farkli
kiltirel gruplar icin yapisal olarak benzer olup olmadigi hakkinda da bilgi
sagladigindan yapi denkligini o6lgebilmek icin de faydali bir ara¢ olarak
kullaniimaktadir (Vijver ve Leung, 1997). Faktoér analizi temelde, iki farkli amag icin
kullaniimaktadir. Bunlardan birincisi, kesfedici ya da aciklayici faktér analizidir
(exploratory factor analysis). Bu analizde elde edilen veriler izerinde kesifsel bir
calisma yapilarak ¢ok sayida degiskenden olusan veri, daha az sayida degiskenle
gOsterilebilir hale gelmektedir. Faktdr analizinin bir diger kullanim amaci ise belli bir
orneklemin verilerinden elde edilen gizil degiskenin yapisina iligkin ¢esitli hipotezleri
test etmek ve bulgular evrenin tamamina genellemektir (islamoglu ve Alniagik,
2016: 416). Bu amacla yapilan faktér analizine de dogrulayici faktor analizi

(confirmatory factor analysis) denilmektedir.

Aciklayici faktér analizi (AFA), verinin temelindeki yapilyr degerlendirmekte,
dogrulayici faktér analizi (DFA), ise belirlenen bu faktérler arasinda yeterli seviyede
iliskinin var olup olmadigini, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini,
hangi dediskenlerin hangi faktorlerle iligkili oldugunu, faktorlerin modeli agiklamakta
yeterli olup olmadigini test etmek igin kullaniimaktadir (Erkorkmaz vd., 2013: 211).
Aciklayici faktér analizinin temel 6zelliklerinden birisi, arastirma sonucunda elde
edilen verilere 6nceden tasarlanmis bir yapi uygulanmamasidir. Bunun yerine elde
edilen verinin temel yapisini ortaya koymak icin kullanilabilecek bir yaklagimdir.
Uygulama sonucunda elde edilen veriler, temel faktorlerin deneysel bir modelini elde
etmek icin kullaniimaktadir (Hair vd., 2010). Aciklayici faktdér analizinde o6lglim

aracini olusturan maddeler, katiimcilardan elde edilen yanitlari destekleyecek
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herhangi bir faktorle ilgili olabilir. Bu maddeler, daha sonra 6lgim aracindaki cesitli
faktorleri tanimlayan ve 6élgen alt boyutlara ayrilabilmektedir. Ayni anda birden fazla
faktorl kapsayan veya onerilen faktére yuklenmeyen maddeler, élgim aracindan
cikartilabilir (Kahn, 2006; Worthington ve Whittaker, 2006). Hair ve digerleri (2010),
yapinin yorumlanmasi igin minimum faktoér yikinin 0.4 olmasi gerektigini, 0.5 ve
daha yuksek faktér yukundn anlamli kabul edilebilecegini, 0.7°den daha ylksek
faktor yuklerinin iyi tanimlanmis bir yapi oldugunu ifade etmekte ve birden ¢ok

faktore yuklenen maddeleri ise ¢apraz yikleme olarak tanimlamaktadir.

Aciklayici faktoér analizi, degiskenler arasinda yeterli korelasyon oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Analiz icin verilerin uygunlugu Kaiser Mayer Olkin (KMO) ve
Bartlett's Kuresellik Testi ile ortaya konulabilmektedir (Hair vd., 2010). KMO
katsayisi 6rneklemin buyukligunu test etmede kullaniimaktadir. KMO katsayisi,
0.90-100 araliginda mukemmel, 0.80-0.89 araliginda cok iyi, 0.70-0.79 arahdinda
iyi, 0.60-0.69 araliginda vasat, 0.50-0.59 araliginda kabul edilebilir ve 0.50’den daha
az ise kotu olarak ifade edilmektedir (Tavsancil, 2010). Bir diger ifade ile faktor
analizi icin KMO testi 6lcim sonucunun 0.50 ve daha Ustl olmasi beklenmektedir
(Glrbuz ve Sahin, 2016: 312). Faktér analizinde degdiskenler arasindaki iliskinin
analiz icin yeterli olmasi da gerekmektedir. Bartlett's Kiiresellik Testi de bu durumu
sinamak icin kullaniimaktadir. Bartlett's Kuresellik Testinde ki-kare fark analizi
anlaml ise (p<0.05) degiskenler arasindaki iliskinin analiz igin yeterli oldugu yorumu
yapilmaktadir (Hair vd., 2010).

Arastirmada o6lgim araglarinin faktér yapilarini belirlerken toplam agiklanan varyans
yuzdesi, 50’'nin Uzerinde degerler alanlar ve 6zdegeri 1'den blyuk olan faktorler
dikkate alinmistir (Gurblz ve $ahin, 2016: 312). Bununla birlikte faktér analizinde
dikey dondirme tekniklerinden biri olarak kabul edilen varimax yontemi tercih
edilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinde sosyal bilimler alaninda ¢ok yaygin olarak

kullaniimasi ve yorumlama kolayhgi etkili olmustur.

Dogrulayici faktor analizi, dnceden belirlenmig bir yapinin toplanan verilerle ne
derece uyum gosterdigini degerlendirmeye yonelik bir analizdir. Bu kapsamda test
edilen modelin yeterliginin tespit edilmesi icin uyum indeksleri kullaniimaktadir.
Uyum indekslerinin kuramsal model ile gergcek veriler arasindaki uyumu
degerlendirmelerinde birbirlerine gére glcli ve zayif yonleri bulunmaktadir

(Tavsancil, 2010). Uyum indeksleri, temel olarak alti baslik altinda toplanmakta olup
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model karsilastirma uyum indeksleri, artik temelli uyum indeksi, koruyucu uyum

indeksleri, mutlak uyum indeksleri, karsilastirmali uyum indeksleri ve genel model

uyumu olarak adlandiriimaktadir (Meydan ve Sesen, 2011). Dogrulayici faktor

analizindeki modelin gecerliligini test etmek icin kullanilan uyum iyiligi olgutleri ve

esik deg@erleri Tablo 2.2’de sunulmustur.

Tablo 2.2. Yapisal Esitlik Modelinin Uyumuna lliskin istatistiksel Degerler

Olgiim (Uyum istatistigi)

lyi Uyum

Kabul Edilebilir Uyum

Genel Model Uyumu

X? uyum testi

Anlamli Olmamasi

<45

(x?/sd) <3

Karsilastirmali Uyum

indeksleri

NFI =20,95 0,94-0,90
NNFI(TLI) 20,95 0,94-0,90
IFI 20,95 0,94-0,90
CFlI 20,95 0,94-0,90
RMSEA <0,05 0,06-0,08
Mutlak Uyum indeksleri

GFI =0,90 0,89-0,85
AGFI =0,90 0,89-0,80
Koruyucu Uyum

indeksleri

PNFI 20,95 -
PGFI 20,95 -
Artik Temelli Uyum

indeksi

RMR <0,05 0,06-0,08

Model Karsilagtirma Uyum
Indeksleri

AIC

Kargilastirilan modelden daha kiguk olan deger

CAIC

Kargilastirilan modelden daha kiguk olan deger

ECVI

Kargilastirilan modelden daha kiguk olan deger

Kaynak: Anderson ve Gerbing (1984), Hu ve Bentler (1999), Marsh ve Hocevar (1988),
Tabachnick ve Fidell (2014).

En sik kullanilan uyum indeksleri x?/sd (Chi-Square Goodness of Fit / Degrees of

Freedom - Ki-Kare Uyum Testi / Serbestlik Derecesi), NFI (Normed Fit Index -

Normlastiriimis Uyum indeksi), NNFI (Non-Normed Fit Index - Normlastiriimamig

Uyum indeksi), CFI (Comparative Fit Index - Karsilastirmali Uyum indeksi), RMSEA

(Root Mean Square Error of Approximation - Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekokii), GFl (Goodness of Fit Index - lyilik Uyum indeksi) ve AGFI (Adjustment
Goodness of Fit Index - Dizeltiimis lyilik Uyum indeksi)dir (Meydan ve Sesen,

2011). Bu arastirmada, belirtilen s6z konusu uyum indekslerinden yararlaniimistir.

Olgeklerin gecerliliginden bahsedebilmek icin glivenilir olmasi gerekmektedir.

Guvenirlik, ©6lgim aracinin

tutarhihigini

ifade etmektedir.

Olgegin gegerliligi,
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glivenirligine baghdir. Olgek glivenilir degilse gegerli olamaz. Bununla birlikte yliksek
glvenirlige sahip bir dlgek, gecgerli olmayabilir. Bu kapsamda guvenirlik ve gecerlilik
ayri ayri incelenmelidir. Olgeklerin glivenirligini test etmek icin Cronbach’s alfa
katsayilarinin hesaplanmasi gerekmektedir. Cronbach’s alfa katsayisi 0 ile 1
arasinda degdisen bir deder alabilmektedir. Bu degerlendirme kriterlerine gore
Olcedin 0.00 < 0.40 araliginda guvenilir olmadigi, 0.40 < 0.60 araliginda dusuk
guvenirlige sahip oldugu 0.60 < 0.80 aralijinda olduk¢a guvenilir oldugu ve 0.80 <
1.00 araliginda ise yuksek guvenilirlige sahip oldugu kabul edilmektedir (Tavsancll,
2010).

2.8.2.1. Destinasyon Agki Olgeginin Gegerligi ve Giivenirligi

Arastirmanin bu kisminda destinasyon aski olcedinin aciklayici faktor analizi ve
dogrulayici faktér analizi sonuglari yer almaktadir. 12 madde ve 2 boyuttan olusan
destinasyon agki élgeginin yapi gecerliligini test etmek igin dncelikle AFA yapiimigtir.
Olgegin faktdr analizine uygunlugunu gérmek igin ise KMO ve Bartlett degerlerine

bakilmistir. Olgegin KMO ve Bartlett degerleri Tablo 2.3'de sunulmustur.

Tablo 2.3. Destinasyon Aski KMO ve Bartlett Testi Sonugclari

KMO ,859
Ki-Kare 1164,225
Bartlett's Test df 66
Sig. ,000

Yapilan aciklayici faktoér analizi sonucunda, érneklemin yeterliligini gosteren KMO
degeri ,859 olarak tespit edilmistir. Bu sonug, faktdr analizi igin 6érnek blyUukliginin
yeterli oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan maddelerin birbiriyle olan
iligkilerinin faktor analizi icin uygunlugunu sinamak igin Bartlett's Testin sonucuna
bakilmistir. Sonucun anlamli olmasi gerekmektedir. Tabloda Bartlett’'s degerinin
X?=1164,225¢6 ile anlamli oldugu (p<,001) ortaya konulmustur. Bu sonuglar,
destinasyon agki Olceginin faktoér analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

Olgegin AFA ve givenirlilik sonuglari Tablo 2.4’de verilmistir.
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Tablo 2.4. Destinasyon Aski Olgegi Aciklayici Faktdr Analizi ve Giivenirlilik Sonugclar

Ifadeler Faktor Yukleri c 1%
- o & =
s | g §8 8¢
o 7 1 2 x o c<
oM o @®© o
<~ | O
2 ...kendimi yakin hissediyorum ,788 28,403 | ,805
s 5 ...aramda “buyull” bir sey var , 716
o |1 ...mutluluk yasiyorum ,663
E 2|3 ...ruhumu yansitiyor ,655
17 % 4 ...oldukga benziyoruz ,648
8 7 ...gelmeseydim ¢ok Uzulirdim ,562
6 ...sevgi dolu hissediyorum ,549
= 10 | ...ayn kalirsam gok GzalGrim 744 23,966 | ,731
@ 3 | 12 | ..derin bir mutsuzluga kapilirrm 744
c g 8 ...duasUnurken buluyorum ,738
g P | 11 | ...daha 6nemli bir sey yok ,659
9 ...dustncelerimi kontrol edemiyorum ,609
N=387; KMO= ,859; Bartlett x>=1164,225; Toplam Varyans Aciklama Yiizdesi=52,369

Tablo 2.4'de gorilecedi Uzere yapilan AFA sonucunda destinasyon agki dlgegi igin
iki boyutlu bir yapr olusmustur. Birinci fakiorde destinasyon sevgisi boyutunun
maddeleri, ikinci faktérde ise destinasyon tutkusu boyutunun maddeleri
kimelenmigtir. Faktdrlerdeki kimelenmelerin dlgegin orijinaline uygun sekilde
olmadigi tespit edilmistir. Orijinal Olgekte sevgi boyutunun yedinci ifadesi tutku
boyutunda iken calismada destinasyon sevgisi boyutunun altinda kimelenmigtir.
Destinasyon sevgisi boyutu igin faktér ylklerinin ,549 ile ,788 arasinda; destinasyon
tutkusu boyutu icin faktdr ydklerinin ,609 ile ,744 arasinda degerler aldigi

gOralmastar.

Tum maddeler icin o6lgegin toplam varyansi agiklama ylzdesi, 52,369 olarak
Olclimustdr. Boyutlarin Cronbach’s a degerleri ise sirasiyla ,805 ve ,731 olarak
tespit edilmistir. Buna goére Olgedin oldukga guvenilir oldugunu sdylemek

muUmkanddar.

Aciklayici faktor analizi sonucu, toplam 2 faktér, 12 ifadeden olusan destinasyon
aski Olceginin faktér yapisi istatistik programi kullanilarak DFA ile test edilmistir.
Olgegin normal dagilima sahip olmasindan dolayi “maximum likelihood” hesaplama
yontemi kullaniimistir. Destinasyon aski 6lgegine iliskin DFA yol analizi sonuglarina

Sekil 2.2’de yer verilmigtir.
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Sekil 2.2. Destinasyon Aski Olgegdi DFA Sonuglari

Sekil 2.2’de destinasyon aski 6lgeginin DFA sonuglari gérilmektedir. Olgedin uyum

iyiligi deg@erlerini iyilestirmek igin program tarafindan onerilen e1 ve e2 hata terimleri

arasinda kovaryanslar olusturulmustur. Bu modifikasyonla birlikte olusan uyum iyiligi

degerleri Tablo 2.5'de sunulmustur.

Tablo 2.5. Destinasyon Aski Olcegdi Uyum indeksleri

Olgiim (Uyum  lyiUyum  Kabul Edilebilir ~ Degerler Sonug
istatistigi) Uyum

(x?/sd) <3 <4-5 1,413 Iyi Uyum
AGFI >0,90 0,89-0,80 953 fyi Uyum
GFI >0,90 0,89-0,85 968 fyi Uyum
CFI >0,95 0,94-0,90 983 fyi Uyum

NFI >0,95 0,94-0,90 ,946 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI(TLI) >0,95 0,94-0,90 979 fyi Uyum
RMSEA <0,05 0,06-0,08 033 fyi Uyum
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Olgegin uyum indeksleri incelendiginde degerlerin literatiirde kabul géren sinirlar
icerisinde oldugu goérulmustir. Bu sonuglara gore 6lgedin gegerli ve glivenilir oldugu

sonucuna ulasiimistir.

2.8.2.2. Destinasyon Deneyimi Olgeginin Gegerligi ve Giivenirligi

Aragtirmanin bu kisminda destinasyon deneyimi 6lgeginin aciklayici ve dogrulayici
faktor analizi sonuglari yer almaktadir. 24 madde ve 7 boyuttan olusan destinasyon
deneyimi Olceginin yapi gecerliligini test etmek icin 6ncelikle AFA yapilmigtir.
Olgegin faktdr analizine uygunlugunu gérmek igin ise KMO ve Bartlett degerlerine

bakilmistir. Olgedin KMO ve Bartlett degerleri Tablo 2.6'da verilmistir.

Tablo 2.6. Destinasyon Deneyimi Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO ,897
Ki-Kare 3223,125
Bartlett's Test df 276
Sig. ,000

Yapilan aciklayici faktér analizi sonucunda, érneklemin yeterliligini gésteren KMO
degeri ,897 olarak tespit edilmistir. Bu sonug, faktér analizi igin érnek blyUklGginin
yeterli oldugunu gostermektedir. Olcekte yer alan maddelerin birbiriyle olan
iliskilerinin faktor analizi icin uygunlugunu sinamak igin Bartlett's Testin sonucuna
bakilmistir. Sonucun anlamli olmasi gerekmektedir. Tabloda Bartlett's degerinin
¥x?=3223,12576) ile anlamli oldugu (p<,001) ortaya konulmustur. Bu sonuglar,
destinasyon deneyimi olgeginin faktér analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

Olgegin AFA ve givenirlilik sonuglari Tablo 2.7'de verilmistir.
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Tablo 2.7. Destinasyon Deneyimi Olgegi Agiklayici Faktor Analizi ve Glivenirlilik Sonuglar

- Faktor YiKleri §o |2
) £ ifadeler s § g
a |@ £E8|6¢<
1 2 3 4 5 6 7 <> | O
0 14 | ...rahatlatici | ,786
12 | ...rutinigler | ,764
2 3 baginitk | 753 10,759 | 804
> | 15 | ...canlanmis | ,688
= 16 | ...anlamli ,824
E X | 17 | ...6nemli ,813 9,653 | ,809
< 18 | ...kendimle 779
£ 20 | ...aktiviteler 783
S 19 | ...ziyaret ,766 9,263 | ,809
21 | ...etkinlikler , 744
_ | 23 | ...bilgili 77
2 | 24 | ...killtir 720 8,908 | ,770
22 | ..kesfedici ,640
2 | ..keyif , 754
3 | ...edlendim ,613
% 1 | ..heyecan ,586 8,482 | 658
4 | ...deneyim ,550
o L5 [ ..k 777
= 6 |..essiz ,654
§ [ 7 [..oncek 654 8,282 | 657
8 | ..yeni ,459
- & 9 | ..olumlu (74
;; 3 11 | ...dostca ,690 | 8,053 | ,726
10 | ...tanima ,650
N=387; KMO= ,897; Bartlett x>=3223,125; Toplam Varyans Aciklama Yiizdesi=63,399

Tablo 2.7°de gorilecegdi Uzere yapilan AFA sonucunda destinasyon deneyimi dlgegi
orijinaline uygun sekilde yedi boyutta kiimelenmistir. Destinasyon deneyimi 6lgeginin
yenilenme boyutu igin faktor ylklerinin ,688 ile ,786 arasinda; anlamhlik boyutu igin
faktor yuklerinin ,779 ile ,824 arasinda; katilim boyutu icin faktor yiklerinin ,744 ile
,783 arasinda; bilgi boyutu icin faktor ylklerinin ,640 ile ,777 arasinda; haz boyutu
icin faktor yuklerinin ,550 ile ,754 arasinda; yenilik boyutu icin faktor yuklerinin ,459
ile ,777 arasinda ve son olarak yerel kiltlir boyutu igin faktor yiklerinin ,650 ile ,774

arasinda oldugu tespit edilmigtir.

Tum maddeler icin dlgegin toplam varyansi agiklama yuzdesi, 63,399'dur. Boyutlarin
guvenirlik degerleri incelendiginde yenilenme boyutunun ,804; anlamlilik boyutunun
,809; katihm boyutunun ,809; bilgi boyutunun ,770; haz boyutunun ,658; yenilik
boyutunun ,657; yerel kiltir boyunun ise ,726 Cronbach’s a degerlerine sahip
oldugu goériimustir. Buna gore olgegin oldukga guvenilir oldugunu sdylemek

muUmkuanddar.
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Aciklayici faktér analizi sonucu toplam 7 faktér, 24 ifadeden olusan destinasyon
deneyimi 6lceginin faktor yapisi istatistik programi kullanilarak DFA ile test edilmistir.
Olgegin normal dagilima sahip olmasindan dolayi “maximum likelihood” hesaplama
yontemi kullaniimistir. Destinasyon deneyimi olgegine iliskin DFA sonuglarina Sekil

2.3'de yer verilmigtir.
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Sekil 2.3. Destinasyon Deneyimi Olgegi DFA Sonuglari
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Sekil 2.3'de destinasyon deneyimi olgeginin DFA sonuglari gorilmektedir. Analize

ait uyum iyiligi degerleri Tablo 2.8'de verilmistir.

Tablo 2.8. Destinasyon deneyimi Olgedi Uyum indeksleri

Olgiim (Uyum  lyiUyum  Kabul Edilebilir ~ Degerler Sonug
istatistigi) Uyum

(x2/sd) <3 <4-5 1,362 lyi Uyum

AGFI =0,90 0,89-0,80 ,922 fyi Uyum

GFlI =0,90 0,89-0,85 ,940 fyi Uyum

CFI =0,95 0,94-0,90 972 fyi Uyum

NFI >0,95 0,94-0,90 ,905 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI(TLI) >0,95 0,94-0,90 ,967 lyi Uyum
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,031 fyi Uyum

Olgegin uyum indeksleri incelendiginde, degerlerin literatiirde kabul gdéren sinirlar
icerisinde oldugu goérulmustur. Bu sonuglara gore, olgegin gecerli ve guvenilir oldugu

sonucuna ulasiimistir.

2.8.2.3. Destinasyon imaji Olgeginin Gegerligi ve Giivenirligi

Bu kisimda destinasyon imaji o6lgeginin aciklayici ve dogrulayici faktér analizi
sonuclari yer almaktadir. 25 madde ve 4 boyuttan olusan destinasyon imaiji
dlgeginin yapi gegerliligini test etmek igin dncelikle AFA yapilmistir. Olgegin faktor
analizine uygunlugunu gormek icin ise KMO ve Bartlett degerlerine bakilimistir.

Olgegin KMO ve Bartlett degerleri, Tablo 2.9'da verilmistir.

Tablo 2.9. Destinasyon imaji Olgedi KMO ve Bartlett Testi Sonugclari

KMO ,925
Ki-Kare 2716,921
Bartlett's Test df 210
Sig. ,000

Yapilan aciklayici faktér analizi sonucunda, érneklemin yeterliligini gésteren KMO
degeri ,925 olarak tespit edilmistir. Bu sonug, faktér analizi icin drneklemin yeterli
oldugunu gostermektedir. Olcekte yer alan maddelerin birbiriyle olan iligkilerinin
faktor analizi icin uygunlugunu sinamak icin Bartlett’s Testin sonucuna bakiimistir.
Sonucun anlamh  olmasi  gerekmektedir. Tabloda, Bartlett's degerinin
X?=2716,92110) ile anlamli oldugu (p<,001) ortaya konulmustur. Bu sonuglar,
destinasyon imaji Olgeginin faktér analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

Olgegin, AFA ve guvenirlilik sonuglari Tablo 2.10’da verilmistir.
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Tablo 2.10. Destinasyon imaji Olcegdi Agiklayici Faktér Analizi ve Giivenirlilik Sonuclari
L s, | =
§\ g o dolor Faktor Yukleri g § § i s
a | @ &5 6§ <
1 2 3 4 <~ S
7 ...eglence... ,693
6 ...restoranlar... ,671
4 ...temizlik... ,653
8 ...ulagim kolay... ,629
g 5 ...guvenli... ,627 18,324 845
1 ...altyapi... ,617
3 ...gelismis ag... ,543
2 ...konaklama... ,537
14 ...zengin tarihi... , 755
e 11 ...manzara... , 730
T |10 ...essiz dogal... ,690
% 15 ...aktiviteler... ,651 16,210 797
13 .. kultUrel miras... 571
18 ...anla bir turizm... ,520
23 ...eglenceli... , 754
§, 22 ...keyifli... , 705 9,349 ,674
24 ...ilgi ¢ekici... ,591
20 ...pahali degildir... , 770
i’ 19 ...fiyatlari uygundur ,647 9,333 ,660
21 ...paranin karsiligi... ,625

N=387; KMO= ,925; Bartlett x°=2716,921; Toplam Varyans Agiklama Yiizdesi=53,215

Tablo 2.10’da gorlleceg@i Uzere yapilan AFA sonucunda destinasyon imaji olcedi,
orijinaline uygun sekilde dort boyutta kimelenmistir. Yapilan analiz sonucunda,
destinasyon imajinin gekicilik boyutunun sirasiyla, 9. 12. 16. ve 17. maddeleri olan
“Kapadokya aligveris imkanlari agisindan iyidir’, “Kapadokya'nin iklimi gezmek igin
idealdir’, “Kapadokya kirletiimemis ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir’ ve
“Kapadokya birgok macera olanagi sunmaktadir” ifadelerinin faktér yukleri 0,50’nin
altinda oldugu tespit edilmis ve analizden c¢ikarilmistir. Bu ifadelerden “Kapadokya
kirletimemis ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir’” ve “Kapadokya birgok macera
olanagi sunmaktadir’ ifadeleri orijinal Olgcekte olmayip uzman goérusleri alinarak
Olcege sonradan dahil edilmistir. Destinasyon imaji 6l¢eginin altyapr boyutu igin
faktor yuklerinin ,537 ile ,693 arasinda; gekicilik boyutu icin faktér yiklerinin ,520 ile
,755 arasinda; eglence boyutu icgin faktor yiklerinin ,591 ile ,754 arasinda; deger

boyutu icin ise faktor ylklerinin ,625 ile ,770 arasinda oldugu tespit edilmistir.

TUm maddeler igin dlgegin toplam varyansi agiklama yuzdesi, 53,215’dir. Boyutlarin

guvenirlik de@erleri incelendiginde altyap! boyutunun ,845; cekicilik boyutunun ,797;
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eglence boyutunun ,674; deger boyutunun ise ,660 Cronbach’s a degerlerine sahip

oldugu gérilmustir. Buna goére 6lgegin glvenilir oldugunu séylemek mimkinddr.

Aciklayici faktér analizi sonucu toplam 4 faktér, 20 ifadeden olusan destinasyon
imaji olgeginin faktér yapisi istatistik programi kullanilarak DFA ile test edilmigtir.
Olgegin normal dagihma sahip olmasindan dolayi “maximum likelihood” hesaplama
yontemi kullaniimistir. Destinasyon imaji 6lgegine iliskin DFA sonuglarina Sekil

2.4'de yer verilmistir.

Sekil 2.4. Destinasyon imaji Olgegi DFA Sonuglari
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Sekil 2.4'de destinasyon imaji o6lgeginin DFA analizi sonuglari gérilmektedir.
Olgegin uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek icin program tarafindan énerilen e1 ve
e7, e2 ve e3, e6 ve e7, el0 ve el2, el0 ve el4 ile el8 ve e20 hata terimleri
arasinda kovaryanslar olusturulmustur. Bu modifikasyonlarla birlikte olusan uyum

iyiligi degerleri Tablo 2.11°de sunulmustur.

Tablo 2.11. Destinasyon imaji Olcegi Uyum indeksleri

Olgiim (Uyum  lyiUyum  Kabul Edilebilir ~ Degerler Sonug
istatistigi) Uyum

(x2/sd) <3 <4-5 1,543 lyi Uyum
AGFI > 0,90 0,89-0,80 916 lyi Uyum
GFI >0,90 0,89-0,85 ,936 lyi Uyum
CFI >0,95 0,94-0,90 ,963 lyi Uyum

NFI >0,95 0,94-0,90 ,902 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI(TLI) >0,95 0,94-0,90 ,956 lyi Uyum
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,038 lyi Uyum

Olgegin uyum indeksleri incelendiginde, degerlerin literatiirde kabul géren sinirlar
icerisinde oldugu gérulmustir. Bu sonuglara gore, 6lcegin gecerli ve gavenilir oldugu

sonucuna ulasiimistir.

2.9. Arastirmanin Bulgulari

Verilerin analize uygunlugunu o6lgmek amaciyla yapilan olgiimlerden sonra
arastirmanin  bu kisminda arastirmaya ait hipotezleri test etmek amaciyla
gerceklestirilen istatistiksel analizlere, bu analizler neticesinde elde edilen bulgulara

ve bulgular dahilinde yapilan aciklamalara yer verilmistir.

2.9.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Arastirmanin bu kisminda arastirma katilimcilarinin 6zelliklerini belirlemeye yonelik
tanimlayici analizler yapilmistir. Sonuglar Tablo 2.12°de yer almaktadir. Tablo
2.12'de arastirma katillan ziyaretgilerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim,
yasanilan ulke, Turkiye'yi ziyaret sayisi, Kapadokya'da gegirilen gliin sayisi,
Kapadokya'yl ziyaret sayisi, Kapadokya'yl ziyaret amaci ve konaklama tiru

hakkinda frekans ve yuzde dagilimlari géralmektedir.
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Tablo 2.12. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Frekans (n)

Yiizde (%)

Cinsiyet 387 100
Kadin 172 44,4
Erkek 215 55,6
Yas 387 100
18-20 yas arasi 21 54
21-29 yas arasi 97 25,1
30-39 yas arasi 137 35,4
40-49 yas arasl 71 18,3
50 yas ve Uzeri 61 15,8
Medeni Durum 387 100
Bekar 172 44,4
Evii 212 54,8
Diger 3 8
_Egitim 387 100
Lise ve / veya daha alt 59 15,2
On Lisans 84 21,7
Lisans 181 46,8
Lisans Ustii 63 16,3
Yasanilan Ulke 387 100
Turkiye 242 62,5
Almanya 20 5,2
Turkmenistan 9 2,3
Rusya 41 10,6
ABD 14 3,6
Kanada 5 1,3
ingiltere 12 3,1
Kazakistan 10 2,6
Hindistan 12 31
Portekiz 12 3,1
ispanya 10 2,6
Tiirkiye’yi ziyaret sayisi 146 100
1 72 49,3
2 50 34,2
3 12 8,2
4 4 2,7
5 7 4,8
6 1 Y4
Kapadokya’da gecirilen giin sayisi 387 100
1 18 4,7
2 200 51,7
3 75 194
4 26 6,7
5 27 7,0
6 3 .8
7 14 3,6
8 6 1,6
10 ve Uzeri 18 4,8
Kapadokya’yi ziyaret sayisi 387 100
1 181 46,8
2 99 25,6
3 55 14,2
4 13 3,4
5 17 4,4
6 5 1,3
7 ve Uzeri 17 4,3
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Tablo 2.12. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular (Devami)

Frekans (n) Yuzde (%)
Kapadokya’yi ziyaret amaci 412 100
Tatil 383 93,0
Egitim 7 1,7
inang 15 3,6
is 1 0,2
Aile Ziyareti 6 15
Konaklama Tiirii 461 100
3 veya daha az yildizli otel 12 2,6
4 yildizl otel 85 18,4
5 yildizli otel 225 48,8
Kamping / Karavan 10 2,2
Butik otel 121 26,2
Apatrt otel 8 1,7

Elde edilen bulgulara goére arastirmaya katilan ziyaretgilerin %55.6’ik kismini
erkeklerin olusturdugu tespit edilmigtir. Arastirmaya destek veren kadinlarin orani
ise %44 ,4’tir. Katihmcilarin yaslarina bakildigindan 30-39 yas araliginda olan
katilimcilarin oraninin % 35,4 oldugu gorulmektedir. Bu yas aralidini %25,1 ile 21-29
yas grubu izlemektedir. En dusik oran ise %5,4 ile 18-20 yas grubuna aittir.
Cevaplayicilarin %54,8 evli, %44,4’0 ise bekardir. Arastirmaya katilan bireylerin
%46,8'i lisans egditimine sahiptir. Bu orani, %21,7 ile &nlisans mezunlari
izlemektedir. Lise velveya daha alt egitim seviyesine sahip olanlar arastirmaya

katilanlarin %15,2’lik kismini meydana getirmektedir.

Katilimcilarin yasadiklari Glkeye bakildiginda %62’lik bir oranla Turkiye oldugu tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 37'%’inin on farkh Ulkede
yasadiklari saptanmistir. Bu Ulkeler arasinda %10,6’lik bir oranla Rusya ilk
siradadir. Turkiye'yi ziyaret sayilarina bakildiginda, 146 katiimcidan %49,3’lik bir
oranla, yaklasik yarisi Turkiye'yi ilk kez ziyaret etmektedir. Ziyaretgilerin %51,7’lik bir
oranla buylk kismi Kapadokya’'da iki giin gecirmektedir. Bu orani, %19,4 ile (¢ gun
gecirenler izlemektedir. Katilimcilarin %93’Unin Kapadokya'yi tatil amaciyla ziyaret
ettigi tespit edilmistir. Bu grubu, % 3,6 ile inan¢g amaciyla ziyaret edenler takip
etmektedir. Son olarak ziyaretgilerin Kapadokya’da konaklama turu olarak %48,8’lik

bir oranla daha ¢ok 5 yildizh oteli tercih ettigi saptanmistir.

2.9.2. Arastirmanin Degiskenlerine Yonelik Tanimlayici istatistikler

Bu kisimda destinasyon aski, destinasyon deneyimi ve destinasyon imajl
degiskenlerine yonelik tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Arastirmada 6rneklemi

ve toplanan verileri tanimlama icin ortalama ve standart sapma kullaniimistir. Ayrica
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katilimcilarin katihm duzeylerini tespit etmek icin Obeidat, Al-Suradi ve Tarhini
(2016: 1225) ile Demirer ve Kaya (2020: 4191)nin c¢alismasinda kullandigi
formilden faydalaniimistir. Formilde &lgim araglarinda kullanilan  6lgim
deg@erlerinden yararlaniimaktadir. En yluksek olgim degerinden, en duslk dlgum
degeri gikartilarak, kullanilan seviye sayisina bélinmektedir. Olglim seviyelerinden
kesinlikle katillyorum “gok ylUksek”, katihyorum “ylksek”, ne katiliyorum ne
katilmiyorum “orta”, katimiyorum “disuk” ve kesinlikle katilmiyorum “gok duisik”
olarak ifade edilmistir. Olgim diizeyleri belirlenirken “en yiiksek dlgek degeri - en
dislk o6lgek degeri / kullanilan seviye sayisi” formula kullaniimistir. Formulde (5-1) /
5 = 0,8 degeri sabit sayi olarak kullanilmigtir. Asagdidaki Tablo 2.13’de hesaplama

sonucu olugsan cevap ortalamalari ve aralik dizeyleri verilmistir.

Tablo 2.13. Tanimlayici Istatistik Aralik Diizeyleri

Cevap Ortalamalari Araligi Aralik Diizeyi
1+0,8=1.38 Cok Dusik
1,81+0,8=2,61 Disuk
2,62 +0,8=3,42 Orta
3,43 +0,8=4,23 YUksek
4,24 - 5,00 Cok yiksek

Tablo 2.13’e gore verilen cevaplarin ortalamalari, 4,24-5,00 arasinda ise ¢ok
yuksek, 3,43-4,23 arasinda ise ylUksek, 2,62-3,42 arasinda ise orta, 1,81-2,61

arasinda disuk ve 1-1,8 arasinda ise ¢ok disuk olarak ifade edilmigtir.

2.9.2.1. Destinasyon Aski Degiskenine Yénelik Tanimlayici istatistikler

Destinasyon agki degiskenin destinasyon sevgisi ve destinasyon tutkusu boyutlarina

ait tanimlayici istatistiklere Tablo 2.14’de yer verilmistir.
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Tablo 2.14. Destinasyon Aski Degiskenine Yénelik Tanimlayici istatistik Degerleri

ifadeler ve Boyutlar

Genel
Ortalama

Katilim
Diizeyi

Standart
Sapma

Destinasyon Sevgisi
Kapadokya'da oldukga buytk bir mutluluk yasiyorum
Kapadokya'ya duygusal olarak kendimi yakin hissediyorum
Kapadokya benim ruhumu yansitiyor
Bence Kapadokya ve ben birbirimize oldukga benziyoruz
Kapadokya ile aramda “blyUlU” bir sey var
Kapadokya'ya karsi kendimi sevgi dolu hissediyorum
Kapadokya’ya gelmeseydim ¢ok Uzullirdim

3,98
3,86
3,82
3,85
3,78
3,93
3,99

Yiksek

Yiksek
Yiksek
Yiksek
Yiksek
Yiksek
Yiksek
Yiksek
Yiksek

,997
1,045
,992
,959
1,093
1,037
1,084

Destinasyon Tutkusu
Kendimi sik sik Kapadokya'yi disinirken buluyorum
Kapadokya hakkinda o kadar takintilyim ki bazen duigtincelerimi kontrol
edemiyorum
Uzun sire Kapadokya'dan ayri kalirsam ¢ok tGzalGriim
Benim i¢in Kapadokya’da olmaktan daha énemli bir sey yok
Kapadokya'yla aramdaki bag koparsa derin bir mutsuzluga
kapilirim

3,94
3,81

3,88
3,84

3,97

Yiksek
Yiksek

Yiksek
Yiksek
Yiksek

,978
,950

,946
,980

,920

Tablo 2.14’de destinasyon aski o6lcim araci ifadelerinin aritmetik ortalama

degerlerinin 3,78 ile 3,99 arasinda deger aldiklari gérilmektedir. Degiskenin alt

boyutlarina bakildiginda destinasyon sevgisinin (X = 3,89) ve destinasyon

tutkusunun (X = 3,89) katilm diizeylerinin yiiksek oldugu gorilmektedir.

2.9.2.2. Destinasyon Deneyimi Degiskenine Yénelik Tanimlayici istatistikler

Destinasyon deneyimi degiskenin haz, yenilik, yerel kiltur, yenilenme, anlamhlik,

katilim ve bilgi boyutlarina ait tanimlayici istatistikler Tablo 2.15’de gdértlmektedir.
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Tablo 2.15. Destinasyon Deneyimi Degiskenine Yénelik Tanimlayici istatistik Degerleri

o g ES 3 g
ifadeler ve Boyutlar S = ﬁ ;% S
o 5|l xo 7N
Haz 3,86 | Yuksek ,680
Kapadokya'da yeni bir deneyim yasamak beni heyecanlandirdi 3,81 | Yuksek | ,964
Kapadokya’da katildigim aktivitelerden keyif aldim 3,89 | Yuksek | ,959
Tatilim boyunca gergekten eglendim 3,91 | Yuksek | ,952
Kapadokya’da heyecan verici bir deneyim yasadim 3,81 | Yiksek | 1,020
Kapadokya'da yasadigim deneyimi omrim boyunca ilk kez 376 Yuksek 1,070
yasadim
Kapadokya’da essiz bir deneyim yasadim 3,88 | Yiksek | ,975
Kapadokya’da yasadigim deneyim daha  Onceki tatil 380 Yiksek 976
deneyimlerimden farkliydi ’ ’
Kapadokya’da yeni bir deneyim yasadim 3,79 | Yiksek | ,968
Kapadokya'da yerel kiiltdr ile ilgili olumlu izlenimler elde ettim 3,85 | Yiksek | 1,022
Kapadokya’da yerel kiltiru yakindan tanima sansina sahip oldum | 3,91 | Yuksek | ,950
Kapadokya'da insanlar bana karsi olduk¢a dost¢a davrandi 3,85 | Yuksek | 1,000
Kapadokya’dayken gunlik rutin islerden kendimi uzak tutabildim 3,80 | Ylksek | 1,034
Kapadokya’da 6zgurlik duygusundan keyif aldim 3,86 | Yuksek | 1,037
Kapadokya'da rahatlatici bir deneyim yasadim 3,91 | Yuksek | ,975
Seyahatimden sonra kendimi yeniden canlanmis hissettim 3,82 | Yuksek | 1,015
Kapadokya’'da anlamli seyler yaptigimi hissettim 3,81 | Yuksek | 1,117
Kapadokya’'da onemli seyler yaptigimi hissettim 3,82 | Yuksek | 1,066
Kapadokya’da kendimle ilgili bir seyler 6grendim 3,84 | Yuksek | 1,026
Kapadokya'da gergekten gérmek istedigim yerleri ziyaret ettim 3,96 | Yuksek | 1,030
Kapadokya'da gercekten yapmak istedigim aktivitelere katildim 3,89 | Yuksek | 1,102
Seyahatim boyunca sunulan etkinliklere karsi ilgiliydim 4,01 | Yiksek | 1,042
Kapadokya kesfedici bir deneyimdi 3,84 | Yiksek | 1,073
Kapadokya deneyimi beni daha bilgili hale getirdi 3,79 | Yiksek | ,953
Kapadokya’da yeni bir kiltir deneyimi yagadim 3,85 | Yiksek | ,929

Tablo 2.15’de destinasyon deneyimi dlgegdi ifadelerinin aritmetik ortalamalarinin 3,76
ile 4,01 arasinda degder aldiklari goérilmektedir. Degiskenin alt boyutlari
incelendiginde haz (X = 3,86), yenilik (X = 3,81), yerel kltir (X = 3,87), yenilenme
(X = 3,85), anlamhhk (X = 3,83), katihm (X = 3,96) ve bilgi (X = 3,83) boyutlarina

verilen cevaplarin katilim dizeylerinin yiksek oldugu gorulmektedir.

2.9.2.3. Destinasyon imaji Degiskenine Yénelik Tanimlayici istatistikler

Destinasyon imajinin altyapi, cekicilik, eglence ve deger boyutlarina ait tanimlayici

istatistiklere Tablo 2.16’da yer verilmistir.
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Tablo 2.16. Destinasyon imaji Degiskenine Yonelik Tanimlayici istatistik Degerleri

e g ES | g

ifadeler ve Boyutlar s = ﬁ ;% S

o §| xo 70

Kapadokya kaliteli altyapi olanaklarina sahiptir 3,91 | Yuksek | 1,039
Kapadokya'da ihtiyaca uygun konaklama imkanlari mevcuttur 3,78 | Yuksek 974
Kapadokya turistleri bilgilendirmeye yonelik gelismis aga sahiptir 3,77 | Yuksek ,927
Kapadokya'nin temizlik ve hijyen standartlari iyidir 3,90 | Yuksek | ,899
Kapadokya guvenli bir turizm destinasyonudur 3,91 | Yuksek | ,887
Kapadokya’da kaliteli restoranlar bulunmaktadir 3,88 | Yuksek | ,879
Kapadokya’da yeterli eglence olanaklari bulunmaktadir 3,84 | Yuksek | ,927
Kapadokya’ya ulasim kolaydir 3,88 | Yuksek | ,907
Kapadokya essiz dogal ¢ekiciliklere sahiptir 3,99 | Yuksek | ,999
Kapadokya muhtesem bir manzaraya sahiptir 3,97 | Yuksek | 1,014
Kapadokya zengin bir kiltlrel mirasa sahiptir 3,94 | Yuksek | 1,015
Kapadokya zengin tarihi gekiciliklere sahiptir 3,85 | Yuksek | 1,165
Kapadokya’da gesitli turistik aktiviteler bulunmaktadir 3,91 | Yiksek | ,956
Kapadokya Unli bir turizm destinasyonudur 4,05 | Ylksek 971
Kapadokya’daki konaklama isletmelerinin fiyatlari uygundur 3,88 | Yuksek ,924
Kapadokya pahali bir turizm merkezi degildir 3,93 | Yuksek ,880
Kapadokya harcadigim paranin karsiligini vermektedir 3,94 | Yuksek ,892
Kapadokya keyifli bir turizm destinasyonudur 3,96 | Yuksek | 1,016
Kapadokya eglenceli bir turizm destinasyonudur 3,90 | Yiksek ,931
Kapadokya ilgi ¢ekici bir turizm destinasyonudur 3,96 | Yuksek | 1,015

Tablo 2.16’da destinasyon imaji dlgek ifadelerinin aritmetik ortalama degerlerinin
3,77 ile 4,05 arasinda oldugu gorilmektedir. Degiskenin alt boyutlarina bakildiginda
altyapinin (X = 3,85), gekiciligin (X = 3,92), eglencenin (X = 3,91) ve degerin (X =

3,94) katilim duzeylerinin ytksek oldugu gorilmektedir.

2.9.3. Degiskenler Arasi iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi, aralik ve oranli dizeyde olgllimis iki degisken arasindaki
iligkinin veya bagimlihgin giddetini belirlemeye yodnelik bir analiz ydntemidir.
Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan korelasyon katsayisi, “r”’ ile gésterilmekte
ve -1 ile +1 arasinda deg@erler alabilmektedir. Hesaplanan korelasyon katsayisinin
+1 olmasi, iki degisken arasinda mukemmel bir dogrusal iligkinin oldugunu
gOstermektedir. Katsayinin -1 olmasi ise degiskenler arasinda mikemmel bir negatif
iliskinin oldugunu gdéstermektedir. iki degisken arasinda hesaplanan korelasyon
katsayisinin “0” olmasi durumu, iki dedisken arasinda herhangi bir iliskinin
olmadigini ifade etmektedir (Coskun vd., 2015: 228).



Korelasyon katsayisi, 0,0 ile 0,3 arasinda degerler aliyorsa iligkinin zayif, 0,3 ile 0,5
arasi degerler aliyorsa iligskinin orta, 0,5 ile 0,8 arasi degerler aliyorsa iligkinin guglu,
0,8'den ylksek degerler aliyorsa iligkinin ¢ok glgli oldugu yorumu yapilabilmektedir
(islamoglu ve Alniagik, 2016: 353).

Aragtirma verileri normal dagihim gésterdiginden degiskenler arasi iligkinin yoninu
ve gucunl hesaplamada parametrik testlerden biri olan Pearson korelasyon analizi
kullanilmigtir. Destinasyon aski alt boyutlari ile destinasyon deneyimi ve destinasyon
imaji alt boyutlari arasindaki korelasyon analizi sonuglarina Tablo 2.17'de yer

verilmistir.
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Tablo 2.17. Destinasyon Aski, Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon imaiji iliskisine ydnelik Korelasyon Katsayilari

Mean SS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
DA-Destinasyon 3,89 0,70 1
Sevgisi (1)
DA-Destinasyon 3,89 0,66 ,706** 1
Tutkusu (2)
DD-Haz (3) 3,86 0,68 ,587** 533* 1
DD-Yenilik (4) 3,81 0,70 511** 517* 473** 1

DD-Yerel Kiltir (5) 3,87 0,80 ,432** 420** ,438** 359* 1

DD-Yenilenme (6) 3,85 0,81  417*  442** 415%* 332** 421* 1

DD-Anlamlilik (7) 3,83 0,91 ,302* ,303** ,293** ,234** 406** 272%** 1

DD-Katilim (8) 3,96 0,90  ,454*  466**  427*  425** 447  362***  432** 1

DD-Bilgi (9) 3,83 0,82 497+ 521**  501**  444**  A475*  436*** 336** 517 1

Di-Altyapi (10) 3,85 0,62 ., 467* 577**  470%  479*  460**  471**  331** 491** 508** 1

Di-Cekicilik (11) 3,92 0,73 574  586** ,649** 478** 518* 457**  339** 492**  576** 543* 1

Di-Deger (12) 3,91 0,69 410 475** 334** 418** | 372** 354**  293**  463** 407* 507** 451** 1
Di-Eglence (13) 3,94 0,77 ,523* 510** 532* 700**  399**  323**  228** 392**  410** 511** 559**  423** 1

** Degiskenler arasinda 0.01 anlamlilik derecesinde bir iligki vardir.

*** Degiskenler arasinda 0.001 anlamlilik derecesinde bir iligki vardir.

DA= Destinasyon Agki, DD= Destinasyon Deneyimi, Di= Destinasyon imaji
N=387
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Korelasyon analizi sonucunda, destinasyon aski alt boyutu olan destinasyon sevgisi
ile destinasyon deneyimi alti boyutlari olan haz (r=,587; p<,01), yenilik (r=,511;
p<,01), yerel kiltir (r=,432; p<,01), yenilenme (r=,417; p<,01), katilim (r=,454;
p<,01) ve bilgi (r=,497; p<,01) alt boyutlari arasinda orta seviyede, anlamlilik
(r=,302; p<,01) alt boyutu arasinda ise dislk seviyede pozitif yonlu iliski oldugu
saptanmistir. Destinasyon sevgisi ile destinasyon imaji alt boyutlari olan altyapi
(r=,467; p<,01), cekicilik (r=,574; p<,01), deger (r=,410; p<,01) ve eglence (r=,523;

p<,01) alt boyutlari arasinda orta seviyede pozitif yonlu iliski oldugu tespit edilmigtir.

Destinasyon agki alt boyutu olan destinasyon tutkusu ile destinasyon deneyimi alti
boyutlari olan haz (r=,533; p<,01), yenilik (r=,517; p<,01), yerel kdltir (r=,420;
p<,01), yenilenme (r=,442; p<,01), katihm (r=,466; p<,01) ve bilgi (r=,521; p<,01) alt
boyutlari arasinda orta seviyede, anlamlilik (r=,303; p<,01) alt boyutu arasinda ise
zayif pozitif yonla iliski oldugu goérilmektedir. Destinasyon tutkusu ile destinasyon
imaji alt boyutlar olan altyapi (r=,577; p<,01), cekicilik (r=,586; p<,01), deger
(r=,475; p<,01) ve eglence (r=,510; p<,01) alt boyutlari arasinda orta seviyede pozitif
yonla iliski oldugu tespit edilmigtir.

2.9.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirmanin bu kisminda, daha dnce belirlenmis olan hipotezler, ¢coklu regresyon
analizi ile test edilmigtir. Bu kapsamda arastirma hipotezleri veri analiz programi
araciligiyla test edilmistir. Arastirmanin H1 ve H6 hipotezlerine ait sonuglar Tablo

2.18’de sunulmustur.

Tablo 2.18. Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon imajinin Destinasyon Agkina Etkisi

(H1,H6)
Dedi . , Duaz.
egiskenler B S.H. t Sig. R R2 F Tolerance  VIF
Sabit 439 162 2,707 ,007 54,6 54,4 231,101
D. Deneyimi 482 066 7,264 ,000 ,354 2,827
D. imaji ,019 ,003 6,194 ,000 ,354 2,827

N= 387

Destinasyon deneyimi ve destinasyon imajinin destinasyon agki Uzerindeki etkisini
tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo
2.18'de gorulmektedir. Analizde o6ncelikle regresyon analizinde kurulan modelin
istatistiksel olarak anlamlihgi test edilmigtir. ANOVA sonucuna gore (Fe,
384y=231,101; p<0,001), modelin anlamli oldugu tespit edilmistir. Daha sonra

degiskenler arasindaki ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigini tespit etmek igin VIF
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ve Tolerance degerleri incelenmistir. Degiskenlerin VIF degerinin 5 ve altinda
olmasi, Tolerance degerinin ise 0,2'den blylk olmasi c¢oklu baglanti sorunu
olmadigini goéstermektedir (Hair vd., 2010). Regresyon analizi sonucunda elde
edilen VIF degerlerinin 5’in altinda, Tolerance degerinin ise 0,2’den blyuk oldugu
gorulmastir. Bu baglamda degiskenler arasinda c¢oklu baglanti sorunu olmadigi
sdylenebilir. Destinasyon deneyimi ve destinasyon imajinin destinasyon aski
Uzerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizinin model
aciklama ylzdesi dizeltiimis R?=%54,4 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug,
destinasyon askindaki %54,4’lik degisimin destinasyon imaji ve destinasyon
deneyimi degdiskenlerine bagh oldugunu goéstermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizine goére, destinasyon deneyimi (B=,482; p=0,000) ve destinasyon imaiji
(B=,019; p=0,000) degiskenlerinin destinasyon aski Uzerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi oldugu gorulmustur. Bu veriden hareketler destinasyon aski Uzerinde daha
fazla etkiye sahip olan degiskenin, destinasyon deneyimi (f=,482) oldugu
soylenebilir. Arastirmanin H1a ve H6a hipotezlerine ait sonuglar Tablo 2.19'da

sunulmustur.

Tablo 2.19. Destinasyon Sevgisi Alt Boyutu Uzerinde Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon
Imajinin Etkisi (H1a, H6a)

Degiskenler B SH. t Sig. R® 9% F  Tolerance VIF
Sabit 439 196 2234 026 452 450 158,660

D. Deneyimi 568 ,080 7.064 000 354 2827
D. Imaj 015 .004 4047 .000 354 2.827

N= 387

Destinasyon askinin alt boyutu olan destinasyon sevgisi Uzerinde destinasyon
deneyimi ve destinasyon imajinin etkisini tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu
dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo 2.19'da verilmistir. Analizde o6ncelikle
regresyon analizinde kurulan modelin istatistiksel olarak anlamliigi test edilmigtir.
ANOVA sonucuna gore (F, 384=158,660; p<0,001) modelin anlamh oldugu tespit
edilmistir. Daha sonra, dediskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olup olmadidina
bakilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen VIF degerlerinin 5’in altinda,
Tolerance degerinin ise 0,2'den blylUk oldugu goérdimustir. Bu baglamda,
degigkenler arasinda coklu baglanti sorunu olmadigi soylenebilir. Destinasyon
sevgisi Uzerinde destinasyon deneyimi ve destinasyon imajinin etkisini tespit etmek
amaciyla yapilan regresyon analizinin model agiklama ylzdesi diizeltiimis R?=%45,0
ile anlamlidir (p<0,05). Bu sonug, destinasyon sevgisi tUzerindeki %45’lik degisimin

destinasyon imaji ve destinasyon deneyimi degiskenlerine bagli oldugunu
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gOstermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore, destinasyon deneyimi
(B=,568; p=0,000) ve destinasyon imaji (p=,015; p=0,000) degiskenlerinin
destinasyon sevgisi Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Destinasyon sevgisi Uzerinde daha fazla etkiye sahip olan degiskenin destinasyon
deneyimi (B=,568) oldugu sdylenebilir. Arastirmanin H1b ve H6b hipotezlerine ait

sonuglar Tablo 2.20°de sunulmustur.

Tablo 2.20. Destinasyon Tutkusu Alt Boyutu Uzerinde Destinasyon Deneyimi ve
Destinasyon Imajinin Etkisi (H1b, H6b)

Diiz.

Degiskenler B S.H. t Sig. R? R2 F Tolerance  VIF
Sabit 439 178 2,468 ,014 50,0 49,8 192,270
D. Deneyimi 362,073 4,966 ,000 ,354 2,827
D. imaiji ,025 ,003 7,290 ,000 ,354 2,827

N= 387

Destinasyon askinin alt boyutu olan destinasyon tutkusu Uzerinde destinasyon
deneyimi ve destinasyon imajinin etkisini tespit etmek igin yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizi bulgulari Tablo 2.20’de verilmistir. Analizde éncelikle regresyon
analizinde kurulan modelin istatistiksel olarak anlamhligr test edilmistir. ANOVA
sonucuna gore (F(, 384=192,270; p<0,001) modelin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Daha sonra, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigina bakilmistir.
Regresyon analizi sonucunda elde edilen VIF degerlerinin &’in altinda, Tolerance
degerinin ise 0,2'den blUyuk oldugu gértulmustir. Bu baglamda, degiskenler arasinda
coklu baglantt sorunu olmadigi séylenebilir. Destinasyon tutkusu Uzerinde
destinasyon deneyimi ve destinasyon imajinin etkisini tespit etmek amaciyla yapilan
regresyon analizinin model agiklama ylzdesi dizeltiimis R?=%49,8 ile anlamlidir
(p<0,05). Bu sonug, destinasyon tutkusu Uzerindeki yaklasik %50’lik degisimin
destinasyon imaji ve destinasyon deneyimi dediskenlerine bagll oldugunu
gOstermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine goére, destinasyon deneyimi
(B=,362; p=0,000) ve destinasyon imaji (B=,025; p=0,000) degiskenlerinin
destinasyon tutkusu Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goérilmustir. Bu
sonu¢ destinasyon tutkusu Uzerinde daha fazla etkiye sahip olan degiskenin
destinasyon deneyimi ($=,362) oldugunu gostermektedir. Arastirmanin H7, H8, H9,
H10, H11, H12 ve H13 hipotezlerine ait sonuglar Tablo 2.21’de sunulmustur.
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Tablo 2.21. Destinasyon Deneyiminin Alt Boyutlarinin Destinasyon Aski Uzerindeki Etkisi
(H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13)

Diiz.

Degiskenler B S.H t Sig. R? R? F Tolerance VIF

Sabit ,649 ,160 4,044 ,000 53,8 52,9 63,041

D. Haz 269 ,041 6,509 ,000 ,614 1,629
D. Yenilik 211,038 5,523 ,000 ,684 1,461
D. Yerel Kiltur ,055 ,035 1,564 ,119 ,628 1,592
D. Yenilenme ,097 ,033 2,980 ,003 ,713 1,402
D. Anlamlihk ,020 ,028 ,721 472 , 751 1,332
D. Katilim ,077 ,032 2,414 016 ,598 1,673
D. Bilgi ,113  ,036 3,148 ,002 ,568 1,761
N= 387

Destinasyon aski (zerinde destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin etkisini tespit
etmek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo 2.21'de
sunulmustur. Analizde &6ncelikle regresyon analizinde kurulan modelin istatistiksel
olarak anlamliligi test edilmistir. ANOVA sonucuna gore (F, 379=63,041; p<0,001)
modelin anlamli oldugu tespit edilmigtir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen
VIF degerlerinin 5'in altinda, Tolerance degerinin ise 0,2’den blylk oldugu
gorulmustir. Bu baglamda, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadigi
sOylenebilir. Destinasyon agki Uzerinde destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin
etkisini tespit etmek icin amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin model aciklama
ylzdesi dizeltiimis R?=%52,9 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug, destinasyon aski
Uzerindeki %52,9’luk varyansin haz, yenilik, yenilenme, katilim ve bilgi deg@iskenleri
tarafindan agiklandigini géstermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore haz
(B=,269, p<,01), yenilik (3=,211, p<,01), yenilenme (=,097, p<,01), katihm (3=,077,
p<,01) ve bilgi (B=,113, p<,01) degiskenlerinin destinasyon aski lzerinde pozitif ve
anlamh bir etkisi oldugu, yerel kultir (3=,055, p>,05) ve anlamlilik (3=,020, p>,05)
degiskenlerinin ise destinasyon aski Gzerinde etkiye sahip olmadigdi tespit edilmistir.
Buradan hareketle destinasyon agski, lzerinde en fazla etkiye sahip olan degiskenin
haz (B=,269) oldugu soylenebilir. Arastirmanin H7a, H8a, H9a, H10a, H11a, H12a ve

H13a hipotezlerine ait sonuglar Tablo 2.22’de sunulmustur.

99



Tablo 2.22. Destinasyon Deneyiminin Alt Boyutlarinin Destinasyon Sevgisi Alt Boyutu
Uzerindeki Etkisi (H7a, H8a, H9a, H10a, H11a, H12a, H13a)

Degiskenler B S.H. t Sig. R? Dlgzz F Tolerance  VIF

Sabit ,667 ,190 2,935 ,004 46,8 458 47,678

D. Haz ,317 ,049 6,487 ,000 ,614 1,629
D. Yenilik ,208 ,045 4,593 ,000 ,684 1,461
D. Yerel Kiltir ,0656 041 1,557 ,120 ,628 1,592
D. Yenilenme ,084 038 2,181 ,030 , 713 1,402
D. Anlamhlik ,020 ,033 ,607 544 ,751 1,332
D. Katilm ,074 038 1,956 ,051 ,598 1,673
D. Bilgi ,098 ,043 2,307 ,022 ,568 1,761
N= 387

Destinasyon sevgisi Uzerinde destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin etkisini tespit
etmek igin amaciyla gergeklestirlen ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo
2.22’de gosterilmigtir. Analizde 6ncelikle regresyon analizinde kurulan modelin
istatistiksel olarak anlamliligi test edilmistir. ANOVA sonucuna gore (F7, 379=47,678;
p<0,001), modelin anlamli oldugu tespit edilmistir. Daha sonra, degiskenler arasinda
¢oklu baglanti sorunu olup olmadigina bakilmistir. Regresyon analizi sonucunda
elde edilen VIF degerlerinin 5’in altinda, Tolerance degerinin ise 0,2'den bulyuk
oldugu gérulmustir. Bu baglamda, dediskenler arasinda c¢oklu badlanti sorunu
olmadigi soylenebilir. Destinasyon sevgisi Uzerinde destinasyon deneyiminin alt
boyutlarinin etkisini tespit etmek igin amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin
model agiklama ylzdesi dlzeltiimis R?=%45,8 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug,
destinasyon sevgisi Uzerindeki %45,8’lik varyansin haz, yenilik, yenilenme ve bilgi
degigkenleri tarafindan aciklandigini gostermektedir. Yapilan c¢oklu regresyon
analizine goére haz (p=,317, p<,01), yenilik (=,208, p<,01), yenilenme (B=,084,
p<,01) ve bilgi (f=,098, p<,01) degiskenlerinin destinasyon sevgisi Uzerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi oldugu, yerel kultir (B=,065, p>,05), anlamlilik (B=,020, p>,05)
ve katihm (B=,074, p>,05) degiskenlerinin ise destinasyon sevgisi Uzerinde etkiye
sahip olmadigi tespit edilmistir. Haz (B=,317), destinasyon sevgisi Uzerinde en fazla
etkiye sahip olan degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir. Arastirmanin H7b, H8b, H9b,
H10b, H11b, H12b ve H13b hipotezlerine ait sonuglar Tablo 2.23’de sunulmustur.
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Tablo 2.23. Destinasyon Deneyiminin Alt Boyutlarinin Destinasyon Tutkusu Alt Boyutu
Uzerindeki Etkisi (H7b, H8b, H9b, H10b, H11b, H12b, H13b)

Degiskenler B S.H. t Sig. R? Dlgzz F Tolerance  VIF

Sabit J77 182 4,272 ,000 45,7 447 45,616

D. Haz ,201  ,047 4,300 ,000 ,614 1,629
D. Yenilik 216,043 4,980 ,000 ,684 1,461
D. Yerel Kiltir ,041 ,040 1,036 ,301 ,628 1,592
D. Yenilenme , 115,037 3,121 ,002 713 1,402
D. Anlamhlik ,020 ,032 ,639 523 ,751 1,332
D. Katilm ,081 ,036 2,252 ,025 ,598 1,673
D. Bilgi ,134 041 3,293 ,001 ,568 1,761
N= 387

Destinasyon tutkusu Uzerinde destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin etkisini test
etmek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo 2.23'de
gorulmektedir. Analizde oncelikle regresyon analizinde kurulan modelin istatistiksel
olarak anlamliligi test edilmistir. ANOVA sonucuna gére (F, 379=45,616; p<0,001)
modelin anlamli oldugu tespit edilmigtir. Daha sonra, degiskenler arasinda ¢oklu
baglanti sorunu olup olmadigina bakiimigtir. Regresyon analizi sonucunda elde
edilen VIF degerlerinin 5’in altinda, Tolerance degerinin ise 0,2’den blyuk oldugu
gorulmastur. Bu baglamda, degiskenler arasinda coklu baglanti sorunu olmadigi
soylenebilir. Destinasyon tutkusu Uzerinde destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin
etkisini tespit etmek icin amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin model agiklama
ylzdesi diizeltiimis R?=%44,7 ile anlamlidir (p<0,05). Bu sonug, destinasyon tutkusu
Uzerindeki %44,7’lik varyansin haz, yenilik, yenilenme, katilim ve bilgi degiskenleri
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore haz
(B=,201, p<,01), yenilik (B=,216, p<,01), yenilenme (p=,115, p<,01) katihm (3=,081,
p<,01) ve bilgi (B=,134, p<,01) degiskenlerinin destinasyon tutkusu Uzerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi oldugu, yerel kiltur (f=,041, p>,05) ve anlamlilik (f=,020, p>,05)
degiskenlerinin ise destinasyon tutkusu Uzerinde etkiye sahip olmadigi tespit
edilmistir. Buna gore, destinasyon tutkusu Uzerinde en fazla etkiye sahip olan
degigkenin yenilik (=,216) oldugu ifade edilebilir. Aragtirmanin H2, H3, H4 ve H5

hipotezlerine ait sonuglar Tablo 2.24’de sunulmustur.
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Tablo 2.24. Destinasyon imajinin Alt Boyutlarinin Destinasyon Aski Uzerindeki Etkisi
(H2, H3, H4, H5)

Degiskenler B S.H. t Sig. R? DSZZ F Tolerance  VIF
Sabit ,816 ,165 4,937 ,000 50,0 495 95,620
D.i. Altyapi ,193  ,048 4,012 ,000 ,584 1,712
D.i. Cekicilik 297 ,041 7,213 ,000 ,579 1,726
D.i. Deger ,118  ,040 2,945 ,003 ,685 1,459
D.i. Eglence ,178 ,038 4,680 ,000 ,613 1,630

N= 387

Destinasyon aski Gzerinde destinasyon imajinin alt boyutlarinin etkisini tespit etmek
icin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo 2.24’de goérilmektedir.
Analizde o6ncelikle regresyon analizinde kurulan modelin istatistiksel olarak
anlamhligi test edilmistir. ANOVA sonucuna gore (Fs, 382)=95,620; p<0,001) modelin
anlamh oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen VIF
degerlerinin 5’in altinda, Tolerance degerinin ise 0,2°den blylk oldugu gorilmustir.
Bu baglamda, dediskenler arasinda c¢oklu baglanti sorunu olmadigi soylenebilir.
Destinasyon aski Gzerinde destinasyon imajinin alt boyutlarinin etkisini tespit etmek
icin amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin model agiklama ytzdesi duzeltilmis
R2=%49,5 ile anlamlidir (p<0,05). Bu sonug, destinasyon agki Uzerindeki %49,5’lik
varyansin altyapi, gekicilik, deger ve eglence degdiskenleri tarafindan agiklandigini
gOstermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gére, altyapi (f=,193, p<,01),
cekicilik (B=,297, p<,01), deger (B=,118, p<,01) ve eglence (B=,178, p<,01)
degiskenlerinin destinasyon aski Uzerinde pozitif ve anlamh bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Destinasyon aski Uzerinde en fazla etkiye sahip olan degisken cekiciliktir
(B=,297). Arastirmanin H2a, H3a, H4a ve Hb5a hipotezlerine ait sonuglar Tablo

2.25’de sunulmustur.

Tablo 2.25. Destinasyon imajinin Alt Boyutlarinin Destinasyon Sevgisi Uzerindeki Etkisi
(H2a, H3a, H4a, H5a)

Degiskenler B S.H. t Sig. R? Dlgzz F Tolerance  VIF
Sabit 896 ,198 4,523 ,000 41,0 40,4 66,304
D.i. Altyapi ,127 058 2,195 ,029 584 1,712
D.i. Cekicilik ,053 ,008 6,481 ,000 ,579 1,726
D.i. Deger ,103  ,048 2,153 ,032 ,685 1,459
D.i. Eglence ,214 046 4,689 ,000 ,613 1,630

N= 387

Destinasyon destinasyon sevgisi Uzerinde destinasyon imajinin alt boyutlarinin
etkisini tespit etmek igin coklu dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. Analiz
sonuglari Tablo 2.25de verilmigtir. Regresyon analizinde kurulan modelin
istatistiksel olarak anlamlihgini test eden ANOVA sonucuna gore (Fa, 382=66,304;

p<0,001) modelin anlamli oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde
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edilen VIF degerlerinin 5’in altinda, Tolerance degerinin ise 0,2'den blylk oldugu
gorulmustir. Bu baglamda, degiskenler arasinda coklu baglanti sorunu olmadigi
soylenebilir. Destinasyon sevgisi Ulzerinde destinasyon imajinin alt boyutlarinin
etkisini tespit etmek icin amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin model agiklama
ylzdesi diizeltiimis R?=%40,4 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug, destinasyon sevgisi
Uzerindeki %40,4’lik varyansin altyapi, gekicilik, deger ve eglence degiskenleri
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore
altyapi (B=,127, p<,01), cekicilik (8=,053, p<,01), deger (=,103, p<,01) ve eglence
(B=,214, p<,01) degiskenlerinin destinasyon sevgisi Uzerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu veriler, destinasyon sevgisi Uzerinde eglencenin
(B=,214) daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Aragtirmanin H2b, H3b, H4b ve

H5b hipotezlerine ait sonuclar Tablo 2.26’da sunulmustur.

Tablo 2.26. Destinasyon imajinin Alt Boyutlarinin Destinasyon Tutkusu Uzerindeki Etkisi
(H2b, H3b, H4b, H5b)

Degiskenler B S.H. t Sig. R? Dlgzz F Tolerance  VIF
Sabit , /03 ,178 3,953 ,000 47,1 46,5 84,958
D.i. Altyapi ,286 ,052 5,522 ,000 ,584 1,712
D.i. Cekicilik ,044 007 5,976 ,000 ,579 1,726
D.i. Deger ,138  ,043 3,210 ,001 ,685 1,459
D.i. Eglence ,128  ,041 3,124 ,002 ,613 1,630
N= 387

Destinasyon tutkusu Uzerinde destinasyon imajinin alt boyutlarinin etkisini tespit
etmek icin c¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo
2.26'da sunulmustur. Regresyon analizinde kurulan modelin istatistiksel olarak
anlamhligini test eden ANOVA sonucuna goére (Fu, 382=84,958; p<0,001) modelin
anlamh oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen VIF
degerlerinin 5’in altinda, Tolerance degerinin ise 0,2’den blyuk oldugu gérulmustr.
Bu baglamda, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadigi sdylenebilir.
Destinasyon tutkusu Uzerinde destinasyon imajinin alt boyutlarinin etkisini tespit
etmek i¢cin amaciyla yapilan c¢oklu regresyon analizinin model aciklama yuzdesi
dizeltimis R?=%46,5 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug, destinasyon tutkusu
Uzerindeki %46,54’lik varyansin altyapi, cekicilik, deder ve eglence degiskenleri
tarafindan aciklandigini gostermektedir. Yapilan c¢oklu regresyon analizine gore
altyapi (B=,286, p<,01), c¢ekicilik (=,044, p<,01), deger (=,138, p<,01) ve eglence
(B=,128, p<,01) degiskenlerinin destinasyon tutkusu Uzerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmigtir. Destinasyon tutkusu Uzerinde en fazla etkiye sahip
olan degiskenin altyapi (f=,286) oldugu sdoylenebilir. Hipotezlerin sonuglarina iligkin

genel durum, Tablo 2.27°de 6zet halinde sunulmustur.
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Tablo 2.27. Arastirma Hipotez ve Alt Hipotezlerinin Test Sonuglari

Hipotezler Sonug
H1: Destinasyon imajinin destinasyon aski tizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H1a: Destinasyon imajinin destinasyon sevgisi izerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H1b: Destinasyon imajinin destinasyon tutkusu Uzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H2: Altyapinin destinasyon agki Gizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H2a: Altyapinin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H2b: Altyapinin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H3: Cekiciligin destinasyon aski tizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H3a: Cekiciligin destinasyon sevgisi tizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H3b: Cekiciligin destinasyon tutkusu Uzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H4: Degerin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H4a: Degerin destinasyon sevgisi tizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H4b: Degerin destinasyon tutkusu Uzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H5: Eglencenin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H5a: Edlencenin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H5b: Edlencenin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H6: Destinasyon deneyiminin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H6a: Destinasyon deneyiminin destinasyon sevgisi tizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H6b: Destinasyon deneyiminin destinasyon tutkusu Uzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H7: Hazin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H7a: Hazin destinasyon sevgisi Gzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H7b: Hazin destinasyon tutkusu Gzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H8: Yeniligin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H8a: Yeniligin destinasyon sevgisi tGizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H8b: Yeniligin destinasyon tutkusu tUzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H9: Yerel kiltiriin destinasyon agki tizerinde olumlu etkisi vardir. Ret
H9a: Yerel kilttrin destinasyon sevgisi Gzerinde olumlu etkisi vardir. Ret
H9b: Yerel kilttrin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir. Ret
H10: Yenilenmenin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H10a: Yenilenmenin destinasyon sevgisi tzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H10b: Yenilenmenin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H11: Anlamhiligin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Ret
H1la: Anlamhligin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir. Ret
H11b: Anlamlihgin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir. Ret
H12: Katilmin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H12a: Katilimin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir. Ret
H12b: Katilimin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H13: Bilginin destinasyon aski lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H13a: Bilginin destinasyon sevgisi Uzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H13b: Bilginin destinasyon tutkusu tzerinde olumlu etkisi vardir. Kabul

Destinasyon agki Uzerinde destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin etkisini

ortaya koymak amaciyla yapilan bu ¢alismada gelistirilen hipotezlere ait regresyon

analizi sonuglari Tablo 2.27°de sunulmustur. Literatir kapsaminda geligtirilen

hipotezlerden otuz ikisi kabul, yedisi ise reddedilmigtir.
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TARTISMA

Tez cgaligmasinda destinasyon aski, destinasyon deneyimi ve destinasyon imaiji
arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica, calismada destinasyon imaji ve destinasyon
deneyiminin destinasyon aski Uzerindeki etkisi arastirilmistir. Kuramsal model
regresyon analizi ile sinanmistir. Calismanin verileri, Kapadokya'yi ziyaret eden 387
ziyaretciden toplanmigtir. Bu arastirma, yazarin bilgisi dahilinde ilgili degiskenleri bir
araya getirerek Tirkiye ve Kapadokya 6zelinde inceleyen ilk calismadir. Bu ¢alisma,
Swanson (2017) ile Aro ve digerlerinin (2018) marka agki kavramini turizm
destinasyonlari baglaminda arastiriimasi onerisinden, Jiang’in (2019) destinasyon
imajinin ve olumlu destinasyon deneyiminin destinasyon askina olumlu etkisinin
farkli destinasyonlarda ve 6rneklem Uzerinde sinanmasi gerektigi ifadesinden yola

¢lkarak hazirlanmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglar, ayri ayr incelendiginde, Albert ve Valette-
Florence (2010) tarafindan gelistirilen ve destinasyon aski dl¢cegine uyarlanan marka
agki Olceginin iki boyutlu yapisi dogrulanmigtir. Ancak orijinal Olgekte tutku
boyutunda yer alan “Kapadokya’ya gelmeseydim c¢ok Uzulirdim” ifadesi sevgi
boyutunda yer almistir. Arastirma bulgularina gére destinasyon imaji ve destinasyon
deneyimi, destinasyon askini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonug,
konu ile ilgili calismalarla ayni dogrultudadir ve elde edilen sonucun literatiru
destekler nitelikte oldugu sdylenebilir. Daha 6nce ifade edildigi gibi destinasyon
deneyiminin, destinasyon aski Uzerinde daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya
konmustur (B=,482). Bu durumun ortaya ¢ikmasinda, turizm olayinin bash basina bir
deneyim olmasi etkili olmus olabilir. Bagka bir ifade ile turistlerin pargasi olduklari
deneyimlerden daha ¢ok etkilendikleri ve destinasyona duygusal bag gelistirdikleri
sOylenebilir. Destinasyon agkinin alt boyutlari Uzerinde destinasyon imaji ve
destinasyon deneyiminin etkisi incelendiginde, destinasyon sevgisi Uzerinde

destinasyon deneyiminin daha fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir



(B=,568). Destinasyon sevgisi turistler ile destinasyon arasindaki psikolojik ve
duygusal yakinligi 6lgmektedir. Bu sonuca gore turistlerin yasadigi deneyimin, onlari
psikolojik ve duygusal olarak etkiledigi sOylenebilir. Destinasyon tutkusu Uzerinde
yine destinasyon deneyiminin daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur
(B=,362). Destinasyon tutkusu, destinasyonun turistlerin zihnindeki alternatif
destinasyonlara gore yerini ve turistlerin destinasyondan ayri kalmasinin zorlugunu
ifade etmektedir. Turistlerin yasamis olduklari turizm deneyiminin onlarin
destinasyona tutku ile baglanmalarina yol agmistigini séylemek mimkuindur. Diger
taraftan destinasyon askini dlgmek igin literatlirde tek boyut iceren marka agki élgim
araclarinin kullanildigi tespit edilmistir. Bu arastirma kigilerarasi ask teorisine dayall
iki boyutlu hazirlanan marka agki Olgim aracinin destinasyon baglaminda
kullaniimasi bakimindan da 6nem tasimaktadir. Literatirde genellikle tek boyut
iceren Olgeklerin kullaniimasi, alt boyutlar baglaminda arastirma sonuglarini
tartismayi olanaksiz kilsa da literatlirde turist / tiketici memnuniyetinin destinasyon
askinin oncili oldugu ve destinasyon askina olumlu yansidigi (Aro vd., 2018;
Drennan vd., 2015; Swanson, 2017) bilinmektedir.

Arastirmada Kim (2010) ile Kim ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen unutulmaz
turizm deneyimi dlgeginin haz, yenilik, yerel kultlr, yenilenme, anlamlilik, katilim ve
bilgi olmak Uzere toplam yedi boyutlu yapisi dogrulanmistir. Bu sonucun, ilgili
literatlirle ayni dogrultuda oldugu tespit edilmistir (Akkus, 2017; Aro vd., 2018;
Ayazlar ve Ayazlar, 2017; Bigne vd., 2020; Castellani vd., 2020; Chandralal ve
Valenzuela, 2013; Coelho ve Gosling, 2018; Coudounaris ve Sthapit, 2017;
Kahraman, 2019; Kaya, 2018; Keskin vd., 2020; Kim, 2014; Kim ve Ritchie, 2014;
Kim ve Kim, 2018; Tsai, 2016; Zhang vd., 2018). Destinasyon deneyiminin
destinasyon agkina olumlu katkisi ise Long-Tolbert ve Gammoh (2012), Drennan ve
digerleri (2015), Aro ve digerleri (2018), Jiang (2019), Amaro ve digerleri (2020),
Zhang ve digerleri (2020) ile Shafiee, Foroudi ve Tabaeeian’in (2021) ¢calismalariyla
paralellik gostermektedir. Destinasyon deneyimi alt boyutlari olan haz, yenilik,
yenilenme ve bilgi literatur ile (Aro vd., 2018; Coelho ve Gosling, 2018; Coudounaris
ve Sthapit, 2017; Keskin vd., 2020; Kim, 2013, 2014) ayni dogrultuda olup,
destinasyon aski ve alt boyutlari olan destinasyon sevgisi ile destinasyon tutkusu

Uzerinde olumlu etkiye sahiptir.

Arastirma sonuglari degerlendirildiginde destinasyon aski Gzerinde en fazla etkiye

sahip olan degiskenin, haz oldugu ortaya konulmustur ($=,269). Turizm UrUnlerini
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tliketmenin temel amacinin hazci bir bakigla keyifli ve zevkli deneyimler pesinde
kosma oldugu bilinmektedir. Bu acgidan destinasyon aski Uzerinde en fazla etkiye
sahip olan degiskenin haz olmasi, beklenen bir sonuctur. Destinasyon askinin alt
boyutlari Gzerinde destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin etkisi incelendiginde,
destinasyon sevgisi Gzerinde yine haz degiskeninin daha fazla etkiye sahip oldugu
gorulmektedir (3=,317). Diger taraftan yenililigin destinasyon tutkusu tzerinde daha
fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (3=,216). Turistlerin yenilik algilari, yeni ve
farkh bir turistik destinasyonu ziyaret etme, yeni bir konaklama tesisinde geceleme,
yeni bir damak zevki tatma, yeni bir kiltir tanima ve son olarak yasama yeni ve
farkli bir bakigla dahil olma olarak ifade edilebilir. Turistler igin cografi ve beseri
olanaklariyla birgcok macera olanagl sunan Kapadokya destinasyonu, turistlerin

yenilik algilarini etkilemis olmalidir.

Arastirma sonucunda destinasyon deneyimi alt boyutlari olan yerel kiltir ve
anlamhligin, destinasyon agski, destinasyon sevgisi ve destinasyon tutkusu Uzerinde
anlamh bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasiimistir. Yerel kiltur, yerel halkla ve
onlarin kilttrayle ilgili bir kavramdir. Turizm, toplumlari kaynastiran, 6én yargilari
ortadan kaldiran kultirel bir etkilesim saglamaktadir. Ancak arastirma sonucunda
beklenmedik sekilde destinasyon agki Uzerinde yerel klltur degiskeninin anlamli
etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Bu durumun ortaya c¢ikmasinda salgin
kapsaminda sokada cikma yasaklarinin etkili oldugu sdylenebilir. Her ne kadar
turistler sokaga c¢ikma yasaklarindan muaf olsa da, lilke vatandaslari sokaga ¢ikma
yasaklari kapsaminda evlerine kapanmistir. Bu nedenle yerel toplum ile turistlerin
temaslari en az duzeyde gerceklesmis olmalidir. Turistler, turizm faaliyetleri yoluyla
fiziksel, duygusal veya ruhsal bir tatmin duygusunun yaninda anlamli deneyimler de
yasamak istemektedirler. Anlamlilik boyutu, bireyin degerli bir sey yapma duygusu
ile ilgilidir. Daha acik bir ifadeyle anlamlilik, kisinin kendisi icin 6nemli ve degerli bir
seyi yapmasidir. Arastirmada bu sonucun ortaya ¢ikmasinda turistlerin katildiklar
etkinliklere bir anlam yuklememis olmalari etkili olmus olabilir. Arastirmada
destinasyon sevgisi Uzerinde destinasyon deneyimi boyutlarindan katilimin da
anlaml bir etkisinin olmadigr bulgulanmigtir. Katilim, bir turistin turistik deneyime
dahil olma durumunu ifade etmektedir. Turistlerin bir etkinlige, etkin katilim
gosterdiginde unutulmaz bir deneyim yasama ihtimalinin ylksek oldugu
bilinmektedir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda pandemi etkisiyle maske ve mesafe

kurali nedeniyle etkinlik planlanamamasi etkili olmus olabilir. Ayrica salgin
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sartlarinda maske, mesafe gibi kisitlamalarin yogun olmasi gibi nedenlerin yaninda

katilimcilarin paket tur haline boélgeyi ziyaret etmeleri de sayilabilir.

Arastirma sonucunda destinasyon imajinin destinasyon askina olumlu etkisi ortaya
konmustur. Bu sonug, Jiang (2019), Amaro ve digerleri (2020) ile Gupta, Priyanka
ve Mishra’nin (2022) galismalariyla ayni dogrultudadir. Arastirma sonucunda Byon
ve Zhang (2010) tarafindan geligtirilen, arastirma baglaminda uyarlanip kullanilan
destinasyon imaji Olgeginin gekicilik, altyapi, eglence ve deder olmak Uzere dort
boyutlu yapidan olustugu tespit edilmistir. Elde edilen veriler, Byon ve Zhang (2010),
Saglik ve Tirkeri (2015), Esen ve Bahar (2019), Ozdemir (2019) ile Korkmaz ve
Kafa (2020)’in ¢calismalari ile paraleldir.

Arastirma sonuglari degerlendirildiginde destinasyon aski Gzerinde en fazla etkiye
sahip olan degiskenin cekicilik oldugu bulgulanmistir (8=,297). Cekicilik boyutu,
destinasyonun sahip oldugu dogal ve kiltlrel gevre faktorleri ile gekicilik unsurlarini
Olgcmektedir. Kapadokya’'nin sahip oldugu benzersiz dogal ve kiltlrel gevresi ile
¢ekicilik unsurlar turistleri duygusal olarak etkilemis olmalidir. Destinasyon sevgisi
Uzerinde en fazla etkiye sahip olan degisken ise eglencedir (B=,214). Eglence
boyutu, destinasyonun keyif ve eglence unsurlarini 6lgmektedir. Kapadokya'nin
turistler icin keyifli ve eglenceli bir destinasyon imajina sahip olmasinin onlari
destinasyona duygusal olarak yakin hissettirdigi soylenebilir. Destinasyon tutkusu
Uzerinde en fazla etkiye sahip olan degisken de altyapidir (B=,286). Altyapi boyutu,
destinasyonun alt ve Ust yapi unsurlarini 6lgmektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu
guclu alt ve ust yapi unsurlarinin turist memnuniyeti Gzerinde olumlu etkilere sahip
oldugu bilinmektedir. Yapilan ¢alismalarla turist memnuniyetinin destinasyon agkinin
Onculu oldugu ortaya konulmustur. Bu baglamda aragtirma sonucunda destinasyon

tutkusunu en ¢ok etkileyen unsurun altyapi olmasi beklenen bir sonugtur.

Arastirmada kullanilan destinasyon imaji dlgeginin ifadeleri bolgeye uyarlanmis ve
Olcede uzman gobrusleri de alinarak “Kapadokya’da kaliteli restoranlar
bulunmaktadir’, “Kapadokya’da yeterli edlence olanaklari bulunmaktadir”,
“Kapadokya’ya ulasim kolaydir”, “Kapadokya'da gesitli turistik aktiviteler

”

bulunmaktadir’, “Kapadokya kirletiimemis ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir’ ve
“Kapadokya birgok macera olanagi sunmaktadir” ifadelerini iceren toplamda 6 ifade
daha eklenmis ve olcek, 24 ifade olarak olusturulmustur. AFA sonucunda dlgekten

Ozdemir (2019)’in calismasina da benzer sekilde “Kapadokya aligveris imkanlari
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acisindan iyidir’, “Kapadokya'nin iklimi gezmek icin idealdir’, “Kapadokya
kirletimemis ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir’” ve “Kapadokya birgcok macera
olanagi sunmaktadir” ifadeleri c¢ikartilmistir. “Kapadokya alisveris imkanlari
acisindan iyidir” ifadesinin ¢ikarilmasi arastirma sonuglariyla ilgili olabilir. Yasanan
kiresel i1sinma nedeniyle turistlerin Kapadokya'nin iklimini gezmek icin ideal
bulmamis olmalari muhtemeldir. “Kapadokya birgok macera olanagli sunmaktadir”
ifadesinin ¢ikarilmasinda verilerin pandemi déneminde toplanmis olmasi etkili olmus
olabilir. Ayrica verilerin ¢ogunlukla paket tur halinde yoreyi ziyaret edenlerden
toplandidi disunuldiginde, Kapadokya’nin macera olanaklarini yeteri kadar
kesfedememis olmalari muhtemeldir. Son olarak “Kapadokya kirletimemis ve
bozulmamis bir cevreye sahiptir’ ifadesinin ¢ikarilmasinda Kapadokya ve ulke
genelinde goérulen carpik kentlesme ile 30 Ekim 1986 tarihinden 22 Ekim 2019
tarihine kadar milli park olarak korunan Kapadokya’nin, bu tarih itibariyle milli park
statistunden cikarilmasi etkili olmus olabilir. Diger taraftan Géreme Milli Parki ve
Kapadokya (Nevsehir)'nin karma miras alani olarak 1985 yilindan bu yana Dinya

Miras Listesinde koruma altinda oldugu da burada ifade edilmelidir.
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SONUG VE ONERILER

Uluslararasi turist hareketlerinde ve turizm gelirlerindeki artig, destinasyonlar
arasinda yasanan rekabeti yogunlastirmistir. Destinasyonlar sektdrde yasanan bu
yogun rekabet ortaminda ayakta kalmaya ve daha fazla turist cekmeye
calismaktadirlar. Ancak turist / tlketici, istek ve beklentilerinde postmodern izler,
kiresellesme ve teknolojide yasanan gelismeler sonucunda koklu degisimler
meydana gelmektedir. Destinasyonlar daha fazla turist cekebilmek ve ayakta
kalabilmek icin bu degisimlere ayak uydurmaya calismaktadirlar. Bununla birlikte
destinasyonlar ¢odu zaman homojen 06zellikler gbéstermekte ve turist ¢cekmekte
zorlanmaktadirlar (Shafiee vd., 2021). Destinasyonlarin sahip olduklari farkhliklarla
6n plana c¢ikmalari ve turistlerle duygusal baglar kurmalari blydk &nem
tasimaktadir. Bu duygusal baglari kurmanin yollarindan biri de turist ile destinasyon

arasindaki asktan gecmektedir.

Destinasyon aski kavrami, ziyaret Oncesi, esnasi ve sonrasi deneyimleri
kapsamaktadir (Zhang vd., 2020). Jiang (2019) tuketicilerin musterisi olmadan 6nce
markalarla etkilesim kurmaya basladigini, turistik destinasyon secimi s6z konusu
oldugunda turistlerin 6nceden sahip olduklari imajlarinin destinasyona yonelik
duygusal tepkilerini etkiledigini ifade etmektedir. Bu baglamda “Destinasyon imaiji ve
Deneyimin Destinasyon Agkina Etkisi: Nevsehir ili Ornegi” adli bu ¢alismanin temel
amaci, destinasyon imaji ve deneyimin destinasyon askina olan etkisini ortaya
koymaktir. Bu amag¢ cergcevesinde veri toplamak igin anket tekniginden
yararlaniimistir. Anketler Nevsehir ilinde yer alan Kapadokya destinasyonunu ziyaret

eden katilimcilardan toplanmistir.

Calismada elde edilen bulgular, turistlerin sahip olduklari destinasyon imajlarinin ve
destinasyon deneyimlerinin destinasyon agkini olumlu yodnde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Calisma sonucunda, destinasyon aski Ulzerinde daha fazla etkiye

sahip olan degiskenin destinasyon deneyimi oldugu tespit edilmistir. Aragtirma



sonucunda destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin, bir bltin olarak
destinasyon sevgisi ve tutkusu lzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
bulgulanmistir. Arastirmanin diger sonuglari arasinda destinasyon askini daha ¢ok
etkileyen degiskenin haz oldugu ortaya konulmustur. Arastirmada, destinasyon aski
ve alt boyutlari olan destinasyon sevgisi ve tutkusu Uzerinde destinasyon deneyimi
boyutlari olan anlamhlik ve yerel kiltirin anlamh bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulasiimistir. Arastirma sonucunda destinasyon sevgisi Uzerinde destinasyon
deneyimi boyutlarindan katilimin da anlamli bir etkisinin olmadig tespit edilmigtir.
Calisma sonucunda destinasyon agki lUzerinde daha fazla etkiye sahip destinasyon
imaji boyutunun gekicilik oldugu saptanmistir. Destinasyon imaji boyutlarindan olan
eglencenin en fazla, destinasyon sevgisi Uzerinde, altyapinin ise en fazla
destinasyon tutkusu Uzerinde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin bu

bulgulari gcergevesinde asagidaki dneriler gelistiriimigtir.

e Turistlerin destinasyonla yasadiklari olumlu deneyimlerin onlarda olumlu
anilar olusturarak, onlarin destinayona askla baglanmalarina katkida
bulundugu tespit edilmistir. Diger taraftan olumlu deneyimlerin davranigsal
niyetler izerinde glclu bir etkisinin oldugu ve turistlerin seyahat kararlari
alirken oOnceki deneyimlerinin etkisinde kalarak destinasyon tercihinde
bulunduklari da bilinmektedir. Bu nedenle unutulmaz turizm deneyimleri
tasarlanmali, organize edilmeli, planlanmali, hesaplanmall ve
fiyatlandiriimahdir.

¢ Planlanma, unutulmaz turizm deneyimi olusturmada ve deneyimin rastgele
gerceklesmesinin 6niine gegmede ¢ok dnemli bir adimdir. Bununla birlikte
deneyim kavrami soyut bir nitelik tasimakta ve kigsiye goére de
degisebilmektedir. Kapadokya deneyimi planlanirken kitle  turizmi
hareketlerinden ziyade kultur ve inang¢ turizmi gibi alternatif turizm tarleri 6n
plana c¢ikariimahdir. Alternatif turizm hareketinde &zel ilgilerine goére
olusturulacak gruplar igin etkinlikler, festivaller planlanabilir. Bodyle bir
etkinlige katilan turistler daha fazla sosyallesme imkani bulabilecektir ve
onlar icin katildiklari deneyimler, daha anlaml hale gelebilecektir. Bu
deneyimler turistlerin destinasyona askla baglanmalarina katki saglayabilir.

o Turistlerin tatillerinde keyif ve heyecan veren deneyimler aradiklari daha
Once litaratirde bahsedilmistir. Bu kapsamda turistlerin yeni bir benlige
barinmelerine yardimci olacak, onlari gercek hayattan uzaklastiracak,

surpriz unsuru barindiran, cevreye duyarli ve merak durtllerini uyandiran
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deneyimler olusturulmalidir. Bdylece turistlerin destinasyona askla
baglanmalari saglanabilir.

Tlketicilerin deneyim yoluyla 6grendiklerini, egitim yoluyla édrendiklerinden
¢ok daha ilgi ¢cekici ve cazip buldugu bilinmektedir. Bu nedenle turistlerin yeni
bir sey o6grenmelerini tetikleyerek aktif katilim gdOsterecedi deneyimler
planlanmalidir. Unutulmaz turizm deneyimi olusturarak destinasyona askla
bagli olan turistler kazanabilmek icin seramik ve hall dokuma atdlyeleri
ziyaretlerinde daha ¢ok turistin bu atdlyelerde seramik yapimi ve hali
dokuma deneyimi yasamalari saglanmalidir.

Unutulmaz deneyimler yaratmada turistler ile bire bir iliskinin 6nem tasidigi
bilinmektedir. Kapadokya destinasyonu sahip oldugu butik otel isletmeleri ile
bunu gergeklestirebilir. Bunun igin kitle turizm hareketlerinden vazgegilmeli,
turistlerle bire bir diyaloglar kurularak ilgilenilmeli ve turistler kendilerini 6zel
hissetmelidir. Bdylece turistlerin kendilerini destinasyona duygusal olarak
yakin hissetmeleri saglanmalidir.

Kapadokya’da turist ile yerel halkin etkilesimini artirabilmek igin kitle turizm
hareketlerinden ziyade, alternetif turizm tirlerine yoénelinmelidir. Doga
yurayusleri, agro turizm kapsaminda koy ziyaretleri ve bagcilik gibi
aktivitelerle turistlerin yerel toplum ile daha fazla etkilesimde olmasi
saglanmalidir.

Kapadokya’daki tim turizm paydaslar turistler ile yerel toplum arasindaki
etkilesimi kolaylastirmali, turistlerin yerel kaltiru tanimasini saglamah ve
onlara Kapadokya'yi kesfetme duygusunu harekete gecirecek serbest
zaman ve esneklik taninmalidiriar.

Kapadokya destinasyonu igin bir diger 6nemli turizm hareketi etkinlik
turizmidir. Kapadokya’da ulusal ve uluslararasi dikkati ¢ekecek etkinlikler,
festivaller planlanmali ve farkh turist tlrlerine farkli programlar
uygulanmalidir.

Turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerine sahip olmalarinda lezzetli
yemeklerin, edlence imkanlarinin ve destinasyonun sahip oldugu dogal ve
kiltirel cekiciliklerin de etkili oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte olumlu
destinasyon deneyimlerinin  olusmasinda televizyon, broslir, gazete
reklamlari gibi yazili ve goérsel medya araclari, web sayfalari ile sosyal
medya araclari gibi internet tabanli hizmetler ve ziyaret sonrasi edinilen
izlenimlerin  etkili oldugu bilinmektedir. Bu c¢ercevede Kapadokya

destinasyonu sahip oldugu kultarel birikimle, gastronomi unsurlariyla ve Gni
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dinyaya yayilan cografi glzellikleriyle 6n plan ¢ikan reklam kampanyalariyla
tanitilmahdir. Bu kapsamda yére ile uyumlu, insanlarin dikkatini boélgeye
cekecek dogayl koruma, strdurlebilirlik veya kiresel 1sinma gibi etkili bir
tema ile kampanyalar diizenlenebilir.

Ziyaretgilerin deneyimlerini unutulmaz hale getirecekleri, fotograf cekip
paylasabilecekleri foto safari turlarinin sayilari artirrlmali ve ani koseleri
¢ogaltilmahdir.

imaj kavraminin bireylerin bir yeri ziyaret etmeden dahi o destinasyona
seyahat kararini  etkiledigi  bilinmektedir.  Turistler, turistik  Grand
deneyimlemeden satin almaktadirlar. Destinasyonlarin sahip olduklari imajlar
turistik Grind somutlastirmakta ve turistlere gliven saglamaktadir. Bununla
birlikte imaj kavrami, 6znel bir 6zellik géstermektedir. Her turist, ayni imaja
sahip olmayabilir. imaj ayni zamanda dinamik bir yapi gosterir, zamana ve
mekana goére degistirilebilir. Bu nedenle Kapadokya surekli ve duizenli
araliklarla tiketicilere hatirlatiimaldir.

Ziyaret oOncesi ikincil kaynaklardan sahip olunan imajlarin destinasyon
tercihlerinde etkili oldugu bilinmektedir. Diger taraftan kitaplarin, filmlerin ve
dizilerin destinasyonlara olan ilgiyi artirdigi ortadadir. Bu ¢ercevede bdlgeye
ulusal ve uluslararasi ses getirecek yapimlarin ¢ekilmesi saglanmalidir.
Kapadokya temali ¢izgi filmler ile kiglk turistlerin dikkatini ve begenisini
cekecek kampanyalar yuratalmelidir. Boylece Kapadokya imaji, deneyimi ve
asgkina olumlu katkilar saglanabilir.

Kapadokya destinasyona ilgiyi surekli canli tutmak icin marka hikayeleri
desenlenmelidir. Bu marka hikayeleri imaj galismalari, sevgi ve tutkuyla
baglantili olacak sekilde kurgulanmahdir.

Olumlu deneyimlerin olusmasinda destinasyonlarin mimari 6zellikleri,
isletmeleri ve sahip oldugu diger Ust ve alt yapi 6zellikleri 6nemli yer tuttugu
bilinmektedir. Calisma kapsaminda Kapadokya’nin guglu alt ve Ust yapisinin
destinasyon askina olumlu etkisi tespit edilmistir. Bu c¢ergevede bolgedeki
garpik kentlesmenin 6nline gecilmelidir. Essiz dzellikler tagiyan ve UNESCO
tarafindan yaklasik 40 yildir koruma altinda olan Kapadokya, yeniden Milli

Park ilan edilmeli ve gereken koruma 6énlemleri ivedi sekilde alinmalidir.

Arastirma hem teorik hem de pratik katkilar sunamakla birlikte, bir takim kisitlara da

sahiptir. Arastirma hipotezlerini test etmek icgin kullaniimak Uzere toplanan veriler

belli bir donemde toplanmistir. Bu nedenle gelecek calismalarda boylamsal bir

yaklagim tercih edilebilir. Aragtirmada anket teknigi kullaniimasi da bir diger kisiti
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olusturmaktadir. Sonraki calismalarda nitel ydntemler tercih edilebilir. Calisma

verileri Covid 19 pandemisi kosullarinda toplanmistir. Kiresel salgin bilinen tim

dogrulari alt Ust etmis, insanlari birbirinden uzaklastirmis, salgin kosullari

cercevesinde planlanan tim etkinlikler iptal edilmigtir. Ayrica salgin nedeniyle

anketin uygulama asamasi da c¢evrimici olarak gerceklestirilmistir. Bununla birlikte

gelecek calismalar icin asagidaki dneriler sunulmustur.

Arastirma kapsaminda gelecek calismalarda destinasyon aski kavraminin
farkh  destinasyonlarda ve farkli 6rneklemler Uzerinde sinanmasi
Onerilmektedir.

Arastirma verileri Covid-19 pandemi déneminde toplanmistir. Bu kapsamda
arastirma, salgin sonrasi ayni veya farkli destinasyonlarda ve &rneklemler
Uzerinde de tekrarlanabilir.

Marka agki kavraminin davranigsal niyetler Uzerinde oldukga etkili oldugu
yapilan calismalarda ortaya konulmustur. Benzer sekilde destinasyon aski
kavraminin davranigsal niyetlere etkisi Uzerine galismalar yapilabilir.

Marka aski kavraminin litaratirde farkh calismalarda araci ve dizeyici
degisken olarak kullanildigi tespit edilmistir. Bu nedenle destinasyon aski
kavraminin da araci ve dizeyici degigken olarak kullanildigi calismalar
yapilabilir.

Bu arastirma nicel ydratilmastir. Benzer bir arastirma, nitel verilerle de
gerceklestirilebilir.

Son olarak literaturde destinasyon agki 6lcim araci olmadigi saptanmigtir.
Bu nedenle ardil ¢calismalarin 6lgek gelistirme calismasi olmasi literatiirde

yer alan blyik agigi doldurmasi bakimindan énem tasimaktadir.
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DESTINASYON iMAJININ VE DENEYIMININ DESTINASYON ASKINA ETKIiSINi OLCMEYE YONELIK ANKET FORMU

Sayin Ziyaretgi,
Bu galisma, Kapadokya imajini, deneyimini ve agkini 6élgecek veriyi toplamayi amaglamaktadir. Calismaya katilmaniz ve dogru yanitlar vermeniz
arastirma sonugclarinin dogrulugunu etkileyecektir. Vereceginiz cevaplar yalniz akademik amaglarla kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Bu galismaya
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Kapadokya'da oldukga biyik bir mutluluk yagiyorum

Kapadokya’ya duygusal olarak kendimi yakin hissediyorum
Kapadokya benim ruhumu yansitiyor

Bence Kapadokya ve ben birbirimize oldukg¢a benziyoruz
Kapadokya ile aramda “blyUli” bir sey var
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Kapadokya'ya gelmeseydim ¢ok Gzilirdim
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Benim igin Kapadokya’'da olmaktan daha énemli bir sey yok
Kapadokya'yla aramdaki bag koparsa derin bir mutsuzluga kapilirrm

B. Asagidaki ifadelere katilma diizeylerinizi sagdaki kutucuklara isaretleyerek belirtiniz.

Kapadokya’da yeni bir deneyim yasamak beni heyecanlandirdi
Kapadokya’da katildigim aktivitelerden keyif aldim
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Kapadokya kesfedici bir deneyimdi

Kapadokya deneyimi beni daha bilgili hale getirdi

Kapadokya’da yeni bir kiltir deneyimi yasadim
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6 Kapadokya'da kaliteli restoranlar bulunmaktadir o o o o 0o
7 Kapadokya'da yeterli eglence olanaklari bulunmaktadir O O O 0O 0O
8 Kapadokya'ya ulasim kolaydir o o o o 0o
9 Kapadokya aligveris imkanlari agisindan iyidir O O O 0O 0O
10 Kapadokya essiz dogal gekiciliklere sahiptir o o o o 0o
11 Kapadokya muhtesem bir manzaraya sahiptir O O O 0O 0O
12 Kapadokya'nin iklimi gezmek igin idealdir o o o o 0o
13 Kapadokya zengin bir kiiltirel mirasa sahiptir O O O 0O 0O
14 Kapadokya zengin tarihi gekiciliklere sahiptir o o o o 0o
15 Kapadokya’'da cesitli turistik aktiviteler bulunmaktadir O O O 0O 0O
16 Kapadokya kirletiimemis ve bozulmamis bir cevreye sahiptir o o o o 0o
17 Kapadokya bircok macera olanadi sunmaktadir O O O 0O 0O
18 Kapadokya iinlii bir turizm destinasyonudur o o o o 0o
19 Kapadokya’'daki konaklama isletmelerinin fiyatlari uygundur O O O 0O 0O
20 Kapadokya pahali bir turizm merkezi degildir o o o o 0o
21 Kapadokya harcadigim paranin karsiligini vermektedir O O O 0O 0O
22 Kapadokya keyifli bir turizm destinasyonudur o o0 o0 o 0O
23 Kapadokya eglenceli bir turizm destinasyonudur O O o o 0O
24 Kapadokya ilgi gekici bir turizm destinasyonudur o o o o O
D. Liitfen, Kisisel Bilgilerinizi Doldurunuz.
1. Yasimiz:
2. Yasadiginiz Ulke:
3. Cinsiyetiniz: [ ] Erkek [ ] Kadin
4. Medeni haliniz: [ |Bekar [] Evii [ ] Diger
5. Egitim durumunuz: [] Lise ve / veya daha alt []On Lisans [] Lisans [] Lisans Ustii
6. Turkiye'yi kag kez ziyaret ettiniz? ... kez
7. Kapadokya'da kag giin kaldiniz? ... giin
8. Kapadokya'yi ziyaret etme amaciniz nedir?

9.

10.

[]inang  [] Tatil [] Egitim [is [] Aile ziyareti

[ ] Diger (Lutfen belirtiniz )

Kapadokya'yi kag kez ziyaret ettiniz? ... kez

Kapadokya'da hangi konaklama turinu tercih ettiniz?

[ ] 3 veya daha az yildizl otel [] 4 yildizh otel []5 yildizh otel

[ ] Butik otel [ ] Apart otel [] Diger (LUtfen Dbelirtiniz

[ ] Kamping / Karavan
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Ek 2. Veri Toplama Araci ingilizce

SURVEY FORM TO MEASURE THE EFFECT OF DESTINATION IMAGE AND EXPERIENCE ON LOVE OF DESTINATION
Dear participant,
This study aims to collect data to measure the image, experience, and love of Cappadocia. Your participation in the study and sincere responses
will affect the accuracy of the research results. Your responses will be used only for scholarly purposes and kept confidential. You have the right to
refuse to participate in this study and to leave the study at any time without giving any reason. Thank you for your participation.

Assoc. Prof. Duygu EREN ‘ Ayhan BASQI‘ _ _
Nevsehir Haci Bektas Veli University Nevsehir Haci Bektas Veli University
Tourism Faculty Institute of Social Sciences

8 g

A. Please indicate the extent to which you agree with the following items. %:%’ %, §§ 3 gﬂ 3

56 5 28 2 B2
1 | experience great happiness with Cappadocia 0 0O o g 0O
2 | feel emotionally close to Cappadocia O 0o o g O
3 When | am with Cappadocia, we are almost always in the same mood O 0O 0o o O
4 | think that Cappadocia and | are quite similar to each other O 0o o g O
5 There is something almost ‘magical’ about my relationship with Cappadocia 0 0O o g 0O
6 | feel tender toward Cappadocia O 0o o g O
7 If I could never be with Cappadocia, | would feel miserable 0 0O o g 0O
8 | frequently find myself thinking about Cappadocia O 0o o g O
9 Sometimes I feel | can't control my thoughts; they are obsessively on Cappadocia O o o o 0o
10 If | were separated from Cappadocia for a long time, | would feel intensely lonely O 0 0 O 0O
11 There is nothing more important to me than my relationship with Cappadocia O 0o o g o
12 | would feel deep despair if Cappadocia left me O 0 0 o 0O

B. Please indicate the extent to which you agree with the following items.

1 I was thrilled about having a new experience in Cappadocia 0 0O g g g
2 | enjoyed activities that attended in Cappadocia O d 0o o 0O
3 I really enjoyed Cappadocia experience O 0O g g o
4 | had an exciting experience in Cappadocia O 0O 0o g O
5 | had a once-in-a-lifetime experience O 0O g g o
6 | had a unique experience in Cappadocia O 0O 0o g O
7 Cappadocia experience was different from previous experiences O 0O g g o
8 | had a new experience in Cappadocia O 0O 0o g O
9 | had a good impression about the local culture in Cappadocia O 0O g g o
10 | had a chance to closely experience the local culture in Cappadocia O 0O 0o g O
11 Local people in Cappadocia destination were friendly O 0O g g o
12 | totally forgot about my daily routine in Cappadocia O 0O 0o g O
13 | enjoyed the sense of freedom in Cappadocia O 0O g g o
14 | had a refreshing experience in Cappadocia O 0O 0o g O
15 | felt revitalized after the Cappadocia experience O 0O g g o
16 |felt that | did something meaningful in Cappadocia O 0O 0o g O
17 | felt that | did something important in Cappadocia O 0O g g o
18 | learned something about myself in Cappadocia O 0O 0o g O
19 | visited a place that | really wanted to visit in Cappadocia O 0O g g o
20 | enjoyed activities which | really wanted to do in Cappadocia O 0O 0o g O
21 | was interested in the main activities of Cappadocia experience O 0O g g o
22 Cappadocia was an exploratory experience O 0O 0o g O
23 Cappadocia experience has made me more knowledgeable O 0O g g o
24 | had a new cultural experience in Cappadocia O 0O 0o g O
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C. Please indicate the extent to which you agree with the following items.

Disagree
Disagree

nor disagree

Agree

Agree
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Cappadocia has quality infrastructure

Cappadocia has suitable accommodations
Cappadocia has a good network of tourist information
Cappadocia has a good standard of hygiene and cleanliness
Cappadocia is a safe tourism destination

Cappadocia has quality restaurants

Cappadocia has sufficient entertainment facilities
Cappadocia is easily accessible

Cappadocia has good shopping facilities

Cappadocia has unique natural attractions
Cappadocia has beautiful scenery

Cappadocia has a good climate

Cappadocia has a rich cultural heritage

Cappadocia has rich historical attractions
Cappadocia has a variety of touristic activities
Cappadocia has a clean and unspoiled environment
Cappadocia offers many adventure opportunities
Cappadocia is a famous tourism destination
Cappadocia’s accommodations are reasonably priced
Cappadocia is an inexpensive place to visit
Cappadocia offers good value for my travel money
City is a pleasing travel destination

City is an enjoyable travel destination

Cappadocia is an exciting travel destination
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D. Please, Fill Your Personal Information.
Age:
The Country of Residence:

Gender: [ ] Male[ ] Female

Marital Status: [ ]Single [ ] Married [ ] Other

Education: [ ] Senior High School or Lower [ ] Associate Degree
[ ] University (Bachelor) [ ] Postgraduate or Higher

Number of visit (s) to Turkey: ...times

7. How many days did you stay in Cappadocia? ...days

8. What is the purpose of your visit to Cappadocia?

9.

10.

[ ] Faith [ ] Holiday [ ] Education [] Business [ ] Family visit
[ ] Other (Please specify )

How many times have you visited Cappadocia? ...times

Type of accommodation:
[ ] 3 or less—star hotel [ ] 4—star hotel [ ] 5-star hotel [ ] Camping / Caravan
[ ] Boutique hotel [ ] Apart hotel [] Other (Please specify
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