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OZET

Bu calismanin amact unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi,
destinasyon aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemektir. Calismaya
konu edilen kavramlar arasindaki iliskinin anlasilmasinin ilgili alanlarda ¢alisan
akademisyenlere ve destinasyon yoneticilerine faydalar saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
calisma oncelikle (i) unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon
aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyet Olgiimlerinde kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir
Ol¢tim araci gelistirerek; (ii) daha dnce literatiirde tizerinde ¢aligilmamis olan unutulmaz turizm
deneyimiyle destinasyon marka kisiligi arasindaki iligkiyi ortaya c¢ikararak ve (iii) Tirk
turistlerin unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon aidiyeti, tatmin
ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi inceleyerek literatiire {i¢ alanda katki saglamaktadir.

Arastirmadaki veriler, Antalya sehir merkezinde aktif faaliyette olan bir bes yildizl
otelden anket yoluyla toplanmistir. Yapisal esitlik modeli ile 452 katilimci tizerinden test edilen
aragtirma modelinde arastirmada kullanilan degiskenler arasinda pozitif yonli iliski oldugu
goriilmiis olup bu iliskilerin 15181nda ilgili alanlarda calisan akademisyenlere ve destinasyon
yOneticilerine oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Unutulmaz Turizm Deneyimi, Destinasyon Aidiyeti, Destinasyon Marka

Kisiligi, Tatmin, Davranigsal Niyet, Yapisal Esitlik Modeli.
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SUMMARY
THE RELATIONSHIPS BETWEEN MEMORABLE TOURISM EXPERIENCE,
DESTINATION BRAND PERSONALITY, DESTINATION ATTACHMENT,
SATISFACTION AND BEHAVIORAL INTENTION: ANTALYA SAMPLE

The aim of this research is to examine the relationships between memorable tourism
experience, destination brand personality, destination attachment, satisfaction and behavioral
intention. The better understanding of these relationships will both benefit the researchers and
destination managers. This study, therefore, contributes to literature by (i) developing a valid
and reliable scale for the measurement of memorable tourism experience, destination brand
personality, destination attachment, satisfaction and behavioral intention; (ii) revealing the
relationship between memorable tourism experience and destination brand personality which
hasn’t been studied before in the literature; (iii) discovering how the relationships between
memorable tourism experience, destination attachment, destination brand personality,
satisfaction and behavioral intention of Turkish tourists’ are formed.

The data of the research were collected from a five star hotel in the city centre of Antalya
via questionnaries. The survey is carried by a structural equation modeling on 452 respondents
and the findings indicate that variables of this study are positively associated with each other
and depending on these relationships, suggestions are advised to researchers and destination
managers.

Keywords: Memorable Tourism Experience, Destination Attachment, Destination Brand

Personality, Satisfaction, Behavioral Intention, Structural Equation Modeling.
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GIRIS

“Her seyi kaybetseniz bile deneyimleriniz size kalir...” (Bati, 2018:19)

Giliniimiizde turizm sektorii iirlinden ziyade yasanilan deneyimler {izerine kurulu hale
gelmistir. Turizm destinasyonlar1 bu deneyimlerin gerceklestigi “tiyatrolar”, turistler ise bu
tiyatroda sahne alan “aktorler” olarak goriilmekte ve turizm deneyimi bu ikisinin arasindaki
iliskiden dogan essiz bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Stamboulis ve Skayannis, 2003:
41). Turistik iiriin deneyime, deneyim ise tiiketici i¢in ¢ok daha &zel bir kavram olan ve
“gergeklestikten sonra hatirlanabilen deneyim” (Kim vd., 2012: 13) olarak tanimlanan
unutulmaz turizm deneyimine dogru bir doniisiim halindedir. Bu noktada “tiyatroyu” planlayan
ve organize eden turizm destinasyonu yoneticileri, sahneyi nasil her bir “aktor” i¢in essiz hale
getirip unutulmaz kilabilecekleri konusuna odaklanmaktadirlar.

Turizm destinasyonlarina insana ait 6zellikler yiikleyip destinasyonlar1 bu niteliklerle
pazarlamak; bu sayede muhtemel ziyaretgilere daha yakin konumlandirip, ziyaret 6ncesi hislere
etki etmek amaciyla marka kisiligi kavrami kullanilmaktadir. Turizm destinasyonlarini
farklilastirmak icin kullanilan marka kisiligi kavraminin temeli insan psikolojisi alanindaki
calismalara dayanmaktadir (Goldberg, 1990). Insan kisiligi {izerine calismalar yapilan yillari
takiben insanlarin markalara kisilik 6zellikleri atfetikleri gériilmiis (Aaker, 1997); bunun
izerine literatiirde marka kisiligi kavrami gelistirilmistir. Turizm alaninda destinasyonlara 6zel
marka kisilikleri  gelistirilmekte ve turistlerin  zihinlerinde destinasyonlar1 farklh
konumlandirarak tercih edilmeleri amacglanmaktadir. Destinasyon marka kisiligi farkli
kavramlarla iligkilendirilmis olup unutulmaz turizm deneyimi ile arasindaki iliskiyi dogrudan
inceleyen calisma yapilmamistir. Bu durum calismanin literatiire olan Onemli katkisini
olusturmaktadir.

Psikoloji alanindan dogan bir diger kavram olan aidiyet konusu turizm literatiiriinde
onemli bir yere sahiptir. Turistlerin destinasyonlara karsi aidiyet hissetmesi sonucunda
destinasyon aidiyeti olusmakta ve destinasyonlarin hedefledigi turist tatmini gergeklesmektedir.
Aidiyet turizm deneyiminde tiiketimin ardindan gergeklesen bir durumdur ve pozitif
davranigsal niyeti beraberinde getirmektedir.

Rekabetin giderek daha yogun hissedildigi kiiresel turizm pazarinda sunulan iirlini
farkli kilabilmek i¢in turizm yoneticileri tiiketicilerin duyularina hitap etmeye ve basarili
destinasyon markalar1 olusturmaya caligmaktadirlar. Bu tez ¢alismasi destinasyonlarin
misafirlerine unutulmaz deneyimler sunmasiyla aidiyet hissine sahip, tatmin olmus, pozitif

davranigsal niyet sergileyen misafirler ve basarili destinasyon markalar1 olusturabilecegi



fikrinden dogan bir ¢alisma olmustur. Calismada ulusal alanyazin i¢inde yeni gelisen bir konu
olan unutulmaz turizm deneyimi kavramiyla, destinasyon aidiyeti, destinasyon marka kisiligi,
tatmin ve davranigsal niyet lizerine kavramsal bir ¢er¢eve olusturulmus olup bu kavramlarin
arasindaki iliski modellenmistir.

Bu yiiksek lisans tezinin ilk boliimii; unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon aidiyeti,
destinasyon marka kisiligi, tatmin, davranigsal niyete iliskin kavramsal ¢er¢eveden olusurken;
ikinci boliimii ise arastirma yontemi, arastirma bulgulari, sonug boliimlerinden olugmaktadir.
Ik béliimde kuramsal bilgilere dayanarak unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka
kisiligi, destinasyon aidiyeti kavramlarinin tanimina, literatiirde yer alan Orneklerine ve bu
kavramlarin tatmin ve davranissal niyetle iliskisine yer verilmistir. Ikinci béliimde arastirma
yontemine, c¢alismanin verilerinin toplanmasina ait bilgilere, gilivenilirlik ve gecerlilik
analizlerine, demografik bulgulara, tasarlanan yapisal esitlik modeline ve arastirma
hipotezlerinin testine yer verilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi,
destinasyon aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyet Olglimlerinde kullanilabilecek gecerli ve
giivenilir bir olgek gelistirilmistir. Sonu¢ boliimiinde ise arastirma modelini olusturan
kavramlar arasindaki iligkinin var olup olmadig, var ise hangi etki diizeyinde ve hangi boyutlar
arasinda anlamli diizeyde iligski oldugu incelenmis olup ilgili alanlarda ¢alisan akademisyenler

ve turizm destinasyonlari i¢in uygulanabilir 6neriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi
1.1.1. Deneyim ve Kavramsal Gelisimi

Deneyim kavramu ilk olarak 1960’larda {izerinde durulmaya baslanan bir konu olarak
ortaya ¢ikmig ve o zamanlardan itibaren literatiirde deneyimin anlami iizerine tartigmalar
stiregelmektedir (Neuhofer vd., 2014: 341).

Kelime anlami olarak deneyim “birisinin {izerinde etki birakan bir olay veya
olusum*“(http://en.oxforddictionaries.com/definition/experience, erisim tarihi: 06.10.2018) ve
“farkli durumlarda bulunmaktan ve farkli insanlarla etkilesim sonucunda yasam ve diinya
hakkinda edinilen bilgi veya beceri”(http://www.ldoceonline.com/dictionary/experience,
erisim tarihi: 06.10.2018) olarak tanimlanmaktadir.Bu tanimlardan yola ¢ikarak deneyimin
anlambilimsel agidan giindelik hayatta herhangi bir kaynaktan bizlere ulasabilecegini ve
hatirlanabilir yapida oldugunu sdyleyebiliriz. Otto ve Ritchie (1996:166) deneyimi kisinin
Oznel zihinsel hali olarak tanimlamiglardir. Ek vd.(2008:128) gore deneyim zihinde tekrar
tekrar tiretebilinen bir olaydir. Deneyim bu olay1 veya etkinligi planlama, dngérme, hakkinda
hikayeler anlatma ve ona dair anilari animsama sathalarini icermektedir. Bu safthalarin hepsi
duygulari uyandirmakta ve yasanilan olaya anlam yiiklenmesini saglamaktadir.Soyut bir
kavram olmasina ragmen insanlar deneyimlerine biilyiikk 6nem vermekteler ¢iinkii deneyimler
hatirlanabilir yapidalar ve insanlara {iriin ya da hizmetlerden daha iyi dokunabilirler (Binkhorst
ve Dekker, 2009: 312).Pine vd. (1999:12-13) deneyimin hislerle zenginlestirilmis bigimde
tilketici katilimiyla olusturuldugunu belirtmis ve fiziksel, duygusal, entelektiiel hatta spiritiiel
seviyede kendisini olayin i¢inde hisseden her kiside deneyimin olusacagini vurgulamiglardir.
Abrahams (1986: 49) deneyime toplumsal agidan yaklagmis ve deneyimin bireylerin kiiltiirel
olarak 6grendikleri davranis Oriintiilerinin agiklayicisi oldugunu séylemistir. Oh vd. (2007:
120) deneyimin hatirlanabilir yapisina dikkat cekerek deneyimi keyifli, merak uyandiran,
unutulmaz rastlagsmalar olarak tanimlamistir. Boswijk vd. (2007) ise deneyimin 6zelliklerini su
sekilde siralamislardir:

-Yiiksek seviyede konsantrasyon ve odaklanma igerir,

-Biitlin duyular isin icerisindedir,

-Zaman algis1 degisir (Zaman unutulur),

-Duygusal olarak etki verir,

-Benzersiz bir siirectir ve katilimct i¢in 6zgiin bir anlami vardir,


http://en.oxforddictionaries.com/definition/experience
http://www.ldoceonline.com/dictionary/experience

-Beklenti hissi vardir,

-Acik bir amaci vardir.

Yapilan tanimlarin 1s18inda deneyimin bireyin katilimini igermesi, duygulara hitap
etmesi ve her bir deneyimin yasayan kisiye ©6zel olmasi sebebiyle katilimci agisindan
hatirlanabilir yapida olacagr goriilmektedir. Daha fazla duyguya hitap edebilen deneyim daha
etkili ve hatirlanabilir olacaktir.

Literatiirde deneyim {izerine yapilan ilk ¢alismalar Thorne (1963) ve Maslow (1964)°a
kadar uzanmaktadir. Bu iki caligma psikoloji literatiiriinde deneyim kavramini agiklamaya
calisan Oncii ¢alismalar olmuslardir. Thorne (1963) zirve deneyimi ve en diisikk seviyede
deneyim olarak iki boyutta kavrami ele almistir. Zirve deneyimini “Yasaminizdaki en harika
deneyiminiz neydi?” sorusuna verilen cevap olacagini ve bir kisinin yasayabilecegi en heyecan
verici, zengin, tatmin edici deneyim oldugunu belirtmistir. Maslow (1964) dini deneyimler
konusu igerisinde zirve deneyimini incelemistir. Bireylerin en list diizey gerceklik arayisinda
olduklarindan olagan gerceklik sinirin1 agmaya c¢alistiklarini belirtmistir. Deneyime bos zaman
ve oyun baglaminda yaklasip akis deneyimi kavramini literatiire sokan arastirmaci ise
Csikszentmihayli (1975) olmustur. Csikszentmihayli (1975) birbirlerinden oldukga farkli
aktiviteler neticesinde olusan tatmin edici, canlandirici, yaratict basarma hissinin ortak bir
deneyim sagladigin1 sdylemis ve bunu deneyim akisi olarak isimlendirmistir. Turizm ve
otelcilik konusunda deneyim {izerine galisan ilk arastirmaci ise Cohen (1979) olmustur. Turist
deneyimleri tizerine ¢aligmis olup turist deneyimlerinin salt keyif alma hissinden otantiklik ve
anlam arayigsinda olmaya kadar uzanabilecegini sOylemistir. Abrahams (1986) deneyimin
gelisimini derinlemesine incelemis, siradan ve olaganiistii deneyimler olarak iki boyutta
deneyimin ayrimimni yapmustir. Siradan deneyimlerin giinliik hayatin akisi1 sirasinda 6zel bir
hazirlik yapilmadan karsimiza ¢ikan deneyimler oldugunu belirtirken olaganiistii deneyimlerin
planladigimiz ve gerceklesmesini umut ettigimiz deneyimler oldugunu sdylemistir.

1990’11 yillar deneyim konusunun pazarlama alanimin ilgisini ¢ektigi yillar olmustur.
Hizmet ekonomisi baglaminda yapilan ¢alismalarda tiiketici deneyimi iizerine yogunlasan
calismalar yapilmistir (Otto ve Ritchie, 1996; Carlson, 1997; Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt,
1999). Bu yillarda turizm literatiiriinde de turizm ve turist deneyimleri iizerine ¢aligmalarin
devam ettigi goriilmektedir (Csikszentmihayli, 1990; Urry, 1992; Arnould ve Price, 1993;
Ryan, 1995). Csikszentmihayli (1990) optimal deneyim kavramini literatiire kazandirmistir.
Turizm deneyiminin ana unsuru olarak degerlendirdigi optimal deneyim kavraminin yasanan
derin haz neticesinde hafizada bir yer edindigini belirtmistir. Arnould ve Price (1993) ‘in

yaptiklar1 ¢aligmada olaganiistii macera turizmi baglaminda {iriin yerine deneyimin kendisine



odaklanan bir ¢alisma olarak ilkler arasina girmistir. Ryan (1995) ise tatmin edici deneyim
lizerine ¢alisma yapmustir.

Literatiirde “Hizmet Ekonomisi” konusuna yeni bir sayfa acip“Deneyim Ekonomisi”
kavramini dile getirerek deneyimin degismekte olan diinya ekonomisinin yeni trendi oldugunu
vurgulayan ilk arastirmacilar Pine ve Gilmore (1998) olmustur. Deneyimin sunulan herhangi
bir servis veya hizmet iiriinii gibi gergek bir olgu oldugunu sdylemislerdir. Ancak mal ve
hizmetler gibi klasik ekonomik tiriinler tiiketiciye disaridan ulasir haldeyken, deneyimler dogasi
geregi kisiye 6zel yapida dne ¢ikmaktadirlar. Uriinler somut, hizmetler soyut ancak deneyimler
hatirlanabilir yapidadir (Pine ve Gilmore: 1998: 98). Pine ve Gilmore deneyimin nasil
olustugunu anlatirlarken bu durumu vurgulamiglardir. Deneyimi “bir kurulusun iiriin ve
hizmetlerini miisterileri i¢in unutulmaz bir olay yaratmak amaciyla kullanmasi” olarak
tanimlamiglardir (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Pine ve Gilmore (1998)’un “Deneyim
Ekonomisi” ¢alismasi diinya ekonomisinin artik hizmet ekonomisinden deneyim ekonomisine
dondiigiinii ve deneyim ¢aginda olmamiz sebebiyle sirketlerin miisterilerine otantik hizmetler
sunarak kendilerini farkli konumlandirip hayatta kalabileceklerini vurgulamistir.“Deneyim
Ekonomisi” ayni zamanda hizmet saglayicilar i¢in kapsayict bir konsept olup genis caph
kiiresel bir yonelim olarak diisiiniilebilir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 238).

Deneyimin ekonomi agisindan degerlendirildigi donemi takip eden 2000’lerde ise
deneyimin hatirlanabilir dzellikleri ilizerine yogunlasan ve essiz bir kavram olan unutulmaz
deneyim kavramu literatiirde kendisine yer bulmustur (Kim, 2009; Kim vd., 2010 ;Kim ve
Ritchie: 2014; Chandralal ve Valenzuela, 2013; Sthapit, 2013; Kim: 2014; Chandralal ve
Valenzuela, 2015; Sthapit ve Coudounaris, 2017).

1.1.2. Deneyim Tiirleri

Deneyimi tiirleri arastirmacilarin iizerinde fikir birligine sahip olduklar1 bir konu
degildir. Farkli arastirmacilar farkli tarzda deneyimler iizerine calismiglar ve literatiire
kazandirmiglardir. Deneyiminin insan davranisi ile paralel bir olgu oldugu goéz Oniinde
bulundurulursa bir¢ok davranis tiirli ve deneyim tiirii ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla insan
davraniglar1 gibi deneyim tiirleri de sinirlar1 kesin olmayan bir kavram olarak goriilebilir.

Literatiirde 6ne ¢ikan deneyim tiirleri su sekilde siralanmaktadir:



1.1.2.1. Zirve Deneyimi

Maslow (1964) zirve deneyimini bireyin olagan gergeklik halinden iist seviye gergeklige
gecis durumu olarak tanimlamistir. Zirve deneyiminin gii¢lii korku, yogun mutluluk, biiyiik
seving anlarinda olustugunu ve bu deneyim sirasinda biitiin endiselerin, c¢ekingelerin,
zayifliklarin geride birakildigini séylemistir (Maslow, 1962: 9). Thorne (1963) da deneyimin
0znel olusuna ve bireyin yasadigl en iist seviyede heyecan verici, zengin deneyim olusuna
dikkat ¢ekmistir. Thorne (1963) calismasinda deneklerine yasamlarindaki en heyecan verici, en
iyi li¢ deneyimlerinin ne oldugunu sormustur. Ayrica deneyimin ne zaman, nerede, neden ve
nasil olustugunu da belirtmelerini istemistir. Yanitlar alt1 ana grupta toplanmistir: Duyusal,
duygusal, bilissel, caba isteyen, kendini gerceklestirme ve doruk zirve deneyimi. Zirve
deneyimleri yiiksek seviyede haz ve duygulanim igerirler. Bireye anlam ve derin goriis
taginmasina yardimci olurlar. Bu sekilde bireyi etkileyebilecek diizeyde deneyimler yasanmasi
icin bir diirtii veya tetikleme yasanmasi gerekmektedir. Nitekim zirve deneyimi olugmasini
saglayacak bu sekilde tetikleyici unsurlar kendi basina olma, ibadet, meditasyon, derin
rahatlama, dogada bulunma gibi anlarda ortaya ¢ikabilir (Maslow, 1964).

Hollander ve Acevedo (2000) zirve deneyimi iizerine, ingiltere’yi Fransa’dan ayiran
Mang Denizini yiizerek gecen yiiziicillerin deneyimlerini incelemisler ve Maslow’un
diisiincesine paralel olarak zirve deneyiminde hissedilen anlamin bireyin gilinliik yasamim
zenginlestirdigini sdylemislerdir. Burada anlamdan kastedilen 0zgilivenin artmasi, kisisel
potansiyelin farkina varilmasi, zamandaki degisim ve giinlik yasami asma hissiyatidir
(Hollander ve Acevedo, 2000:10).

McDonald vd. (2009) yaban hayati ve vahsi yasam deneyimlemenin zirve deneyimi
olusturacagi fikrinden yola ¢ikarak bir ¢alisma ortaya koymuslardir. Giinesin dogusu ve batisini
izlemek, ormanlar, daglar, vahsi hayvanlar izlemek gibi tecriibelerin “Estetik Kalite” boyutunu
olusturarak zirve deneyimi olugmasinda en giiglii etkileyiciler olacaklarini sdylemislerdir
(McDonald vd., 2009: 376-377). Zirve deneyimi olusmasina giiglii etki edecek bir diger boyut
“uzakta olma” boyutu olarak ortaya konulurken ‘“uzakta olma” boyutunu giinliik baskilardan,
insanlardan kagis, insan yapimi diinyanin endiselerinden uzaklagsma maddeleri olusturmustur.
Gezginler iiciinciil en giiclii etkiyi “anlamli deneyim” olarak tanimlarken yaganilan deneyimin
bireyin yasaminda 6nemli bir yere sahip olmasi gerektigini vurgulamislardir. Maslow (1962)
da en iist diizey mutluluk ve kendini tamamlama hali olarak degerlendirdigi zirve deneyiminde

mevcut yogunluk, anlamlilik ve zenginlik sinirinin asildigini belirtmistir.



1.1.2.2. Akis Deneyimi

Csikszenmihayli (1990: 4) akis deneyimini bireyin yaptig1 eyleme yogun bigimde
odaklanmasit ve o eylem disinda hi¢bir seyin 6nemli olmamasi olarak tanimlamaktadir.
Csikszentmihayli (1990) ‘ye goére akis deneyimi sirasinda iki psikolojik siire¢ sebebiyle
zihnimiz oldugundan daha kompleks bir yap1 halini alir. Farklilasma ve biitiinlestirme (entegre
olma) siiregleri. Farklilagma siireci akis deneyiminin ardindan kisinin daha yetenekli ve
marifetli hissedecegi ile ilgilidir. Biitiinlestirme siireci ise diisiincelerin, amaglarin, hislerin ve
duyularin ayni amaca odaklanma durumundan ortaya ¢ikan bir siirectir (Csikszentmihayli,
1990:3). Nakamura ve Csikszentmihayli (2014: 89-90)’ye gore akis deneyiminin olusabilmesi
igin:

-Eylem igin kisinin yeteneklerine uygun diisen (ne asan ne de yetersiz gelen) zorluklar

ve firsatlara,

-Acik hedeflere,

-Gergeklestirilen siire¢ hakkinda aninda geri bildirimlere ihtiyag vardir.

Csikszentmihayli (1990) ‘nin ilk olarak literatiirde kavramsallastirdigt model {izerinden
bir calisma yaparak akis deneyiminin boyutlarini inceleyen Jackson (1996) akis deneyiminin
en one ¢ikan boyutunun “ototelik deneyim boyutu” oldugunu sdéylemistir. Bu boyut akis
deneyiminin kendine &zgii bir amaci olma 6zelligine isaret etmektedir. Istenilen aktiviteyi
gerceklestirebilmek kendiliginden bir 6diil olarak goriilmektedir. Akistaki bireyler i¢in One
cikan diger boyutlar “eylemin ve farkindalifin birlesmesi”(akis deneyimi igerisindeki kisi
yaptigi eyleme o derece dahil olmaktadir ki eylem kendiliginden gelisen bir hal alir), “eldeki
ise konsantre olma” (akis deneyimi sirasinda kisi dikkatini tamamen eyleme vermektedir),
kontroliin paradoksu (akis deneyimi halindeki insanlara siireci kontrol edebilme hissi keyifli
gelmektedir) olmustur.

Csikszentmihayli (1997) de Jackson (1996) gibi akis deneyiminin ototelik bir yapida
oldugunu sdylemistir. Konfor, para, gii¢ gibi digsal motive edici faktorlerin aksine ototelik
yapida deneyimler bir amag¢ ve merak sergileme gibi i¢sel motivasyonlar neticesinde ortaya
cikmaktadir. Burada i¢sel motivasyonlar sebebiyle akis deneyimini yasayan birey i¢in yaptig
sey basli bagina 6diil olmaktadir (Csikzentmihayli, 1997: 117). Bu tarz bireyler kisiler arasi
iliskilerde, i yasaminda, aile yasaminda akis1 deneyimlemektedir. Etraflarinda gelisen seylere
daha fazla dahiliyet halindedirler, siradan insanlara gore daha fazla otonom ve bagimsiz sekilde
hareket ederler. Privette (1983) bazi akis deneyimlerinin dogast geregi ddiillendirici yapisina
dikkat ¢ekmis, zirve ve akis deneyimlerinin birbirlerinden hangi agilardan farkli oldugu iizerine

calisma yapmistir. Privette (1983: 1364)’ye gore akis deneyiminde birey etkilesime



katilmaktadir. Bu bir isle, bir kisiyle ya da durumla veya ¢evreyle etkilesimli bir katilim
seklidir. Zirve deneyimlerini ise algisal, pasif ve biitiinliyle davranisi icermeyen olarak
degerlendirmistir.

Akis deneyimi olusmasini tetikleyecek etkenler oyun oynama, yaraticilik, bilincin

siirini asan durumlar, dini deneyimler olarak siralanabilir (Csikzentmihayli, 1975).

1.1.2.3. Olaganiistii Deneyim

Arnould ve Price (1993) nehir raftingi iizerine yaptiklar1 ¢alismada yogun ve pozitif
deneyimlerin insan hayatina anlam ve derinlik sagladigini 6ne silirmiislerdir. Yasanan bu
deneyimi olaganiistii deneyim olarak tanimlamislar ve yaptiklart caligmada salt deneyim
kavraminin disina ¢ikarak emilme deneyimi, tutulma deneyimi, optimal deneyim gibi yeni
deneyim tiirlerinin ortaya ¢ikmasina 6ncii olmuslardir. Jefferies ve Lepp (2012: 38) olaganiistii
deneyimi “yiiksek seviyede hatirlanabilir, ¢ok 6zel, duygu yiikli, kigisel gelisim ve
yenilenmeye katki saglayabilecek, potansiyel olarak yasami degistirebilen deneyimler” olarak
tanimlamiglardir. Olaganiistii deneyimin one ¢ikan 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

-Olaganiistii deneyim akis deneyimine zit bir sekilde siradist olaylardan tetiklenir ve
yiiksek seviyede duygusal yogunluk icerir (Arnould ve Price,1993: 25).

-Spontane olma durumu olaganiisti deneyimleri gilinliik rutinden (siradan
deneyimlerden) ayirmaktadir ve olayin algilanisina katki saglayip onu unutulmaz kilmaktadir
(Mossberg, 2008: 200).

Olaganiistii deneyimlerin akig deneyimi ve zirve deneyimini kapsayan bir yapida oldugu
sOylenebilir. Nitekim daha giiglii seviyede duygu igermesi ve yasami etkileyebilecek 6zellige
sahip olmasi bakimindan katilimcinin hayatina diger deneyim tiirlerinden daha fazla etki
etmektedir. Arnould ve Price (1993) olaganiistii bir deneyimin {i¢ boyutu olacagini sdylemisler
ve bu boyutlar1 doga ile birliktelik, sosyal ¢evre ile birliktelik, kisisel gelisim ve yenilenme hissi

olarak siralamiglardir.

1.1.2.4. Tiiketici Deneyimi

Deneyimin 6nceki tiirleri bireyin psikolojik durumunu tasvir etmeye calisirken tiiketici
deneyimi kavrami hem hislere hem de tiiketici ve iiriin arasindaki etkilesime odaklanmaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982). Pazarlama perspektifinden bakacak olursak tiiketiciler {iriin
ve hizmetlerden salt tiiketimden fazlasin1i beklemektedirler. Benzersiz bir tiiketim
deneyimleyerek, iiriinler ve hizmetlere iliskin unutulmaz deneyimler olusturma arayisindadirlar
(Walls vd., 2011: 10). Gupta ve Vajic (2000: 35)’e gore tiiketim deneyimi bir hizmet saglayicisi

tarafindan olusturulan ortamla bir seviyede etkilesimde bulunmak neticesinde olusan deneyim



veya histir. Bu tanimlar 1s18inda tiiketici deneyiminin 6znel hisleri ve duygular icinde
barmdiran, bu iligkiye {iriin ile olan etkilesimi ekleyen bir siire¢ oldugunu sdyleyebiliriz.

Tiliketim deneyimi baglaminda turistlerin otel konaklamalarina iligkin tiiketici
deneyimlerindeki ana duygular1 6lgmeye ¢alisan Barsky ve Nash (2002) otellerde sik
konaklayan konuklar iizerinde aragtirma yapmuslardir. Oteller i¢in uygun bir dizi duygu
kesfetmislerdir. Bu duygularin ayn1 zamanda miisterilerin tatmin ve sadakat hislerinin 6nemli
belirleyicileri olduklarin1 bulmuslardir. Ayrica farkli otel segmentlerinde (liiks, orta sinif,
ekonomik gibi) farkli duygular 6ne ¢ikmaktadir. Tiikketim deneyiminin 6znel duygulara
dayanmasi1 ve sunulan iirline gore degisebilen bir yapisinin olmasi tiiketim deneyimini farkli
kilmaktadir.

Verhoef vd. (2009) tiiketici deneyiminin belirleyicileri iizerinden tiiketim deneyimi
olusumunu arastirmislardir. Gegmis tiiketici deneyiminin gelecek tiiketici deneyimi iizerinde
etkisi olacagini kesfetmislerdir. Verhoef vd. (2009: 33) tiiketici deneyiminin belirleyici
elemanlarin1 su sekilde siralamiglardir; Sosyal cevre, servis araylizii (servis sunan Kkisi,
teknoloji), satis atmosferi (dizayn, koku, miizik, sicaklik gibi 6geler), cesitlilik (benzersizlik,

kalite, farkl tiirler), fiyat ve promosyonlar (sadakat programlarini da igerir).
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Yazar Terim

Tanimi

Thorne (1963)  Zirve Deneyimi

Maslow (1964)  Zirve Deneyimi

Zirve deneyimi yasamdaki dikkat ¢ekici, onemli

anlarla ilgilidir. Bireyin heyecan verici, zengin ve

kendini tamamlama hali olarak tanimlanmaktadir.

Zirve deneyimi bireyin siradan gergeklik halini astig

ve Ustlin bir halde oldugunu algiladigi durumdur. Zamansal
olarak kisa siirelidir ve pozitif duyguyla iligkilidir.

Cohen (1979) Turizm Deneyimi

Tung ve Ritchie Turizm Deneyimi
(2011)

Turizm deneyiminin bes modu vardir: eglence modu,
sasirtma modu, deneyim modu, deneysel mod ve varolugsal mod.

Turistin gezi Oncesi, gezi sirasinda ve geziden sonra aktivitelere
iliskin 6znel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir.

Hirschman ve Tiiketici Deneyimi
Holbrook (1982)
Carlson (1997)  Tiiketici Deneyimi

Pine ve Gilmore Tiiketici Deneyimi
(1998)

Schmitt (1999)  Tiiketici Deneyimi
Gupta ve Vajic  Tiiketici Deneyimi
(1999)

Oh vd. (2007) Tiiketici Deneyimi

Uriinlerle olan deneyim duyusal, hayal giicine  dayali ve
duygusal 6zelliktedir.

Deneyim tiiketicinin zihninde diisiincelerin ve hislerin siirekli bir
akis durumunda olmasidir.

Deneyimler tiiketicilerin tekrar ziyaret etmek isteyecegi ve
tavsiye edecegi benzersiz, hatirlanabilir ve siirdiiriilebilir yapida
olusumlardir.

Deneyimler duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel
boyutlardan olusmaktadir. Uriinleri deneyimleme yoluyla ortaya
c¢ikarlar.

Deneyim tiiketiciler ile bir baglamin farkli unsurlar: arasindaki
etkilesim sirasinda tiiketicinin duygu ve bilgi kazanimi yoluyla
olusurlar.

Olay boyunca tiiketicilerin deneyimledigi keyifli, ¢ekici ve
unutulmaz unsurlardir.

Denzin (1992) Olaganiisti
Deneyim

Arnould ve Price  Olaganiistii
(1993) Deneyim

Olaganiistii deneyimler tiiketicilerin giinlik rutinlerinden farkli
seyrederler. Kendilerini tekrar tanimlama durumunda ve
hayatlarinin  doniim noktast olmasi halinde ortaya c¢ikan
deneyimlerdir.

Olaganiistii deneyim tiiketicinin kisisel kontrolii, zevki ve
takdiri, yenilik hissi, akigina biraktig1 dogal bir siire¢ neticesinde
olusan bir kombinasyondur. Yiiksek seviyede duygu yogunlugu
icerir.

Quan ve Wang Turist Deneyimi
(2004)
Uriely (2005) Turist Deneyimi

Andersson (2007) Turist Deneyimi

Turist deneyimi iki boyuttan olusur. Zirve turistik deneyimi ve
tiiketici deneyimi.

Turist deneyimi tiiketici birey tarafindan olusturulan

farkli bir olgudur.

Turist deneyimi turizm tiiketiminin turizm {iretimiyle etkilegsime
girdigi an olarak tanimlanmaktadir.

Hemmington
(2007)

Otelcilik Deneyimi

Otelcilik deneyimi bes boyuttan olusmaktadir. Konuk- agirlayan
iligkisi, comertlik, sahne ve performans, bircok kiigiik siirpriz,
giiven ve emniyet.

Lashley (2008) Unutulmaz Turizm
Deneyimi

Kim, Ritchie v Unutulmaz Turizm
McCormick (2010) Deneyimi

Unutulmaz turizm deneyimi misafir ve agirlayan arasindaki
iliskiden olusmaktadir. Deneyimlere gomiilii olan duygular am
olusumunun olmazsa olmaz unsurlaridir.

Unutulmaz turizm deneyimi bir olaymn ardindan pozitif olarak
hatirlanabilen ve animsanabilen turizm deneyimidir.

Kaynak:Cao (2016: 20-21)’dan uyarlanmustr.
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1.1.3. Turizm Deneyimi Kavram ve Gelisimi

Deneyim kavrami turizm ¢alismalarinda 6nemli bir kavram olarak 1970’lerden beri 6ne
¢ikmaktadir (MacCannell, 1973; Csikszentmihalyi, 1975; Cohen, 1979). Giiniimiizde turizmin
amaci farkli destinasyonlar1 kesfetmek isteyen kisilere seyahat deneyimleri gelistirmektir
(Ritchie vd.,2011: 419). Bu dogrultuda turizmin temelinde gezginler i¢in deneyimler yaratmak
yattigin1 soylemek dogru olacaktir. Turistin destinasyonda yasadigi davranissal, algisal, biligsel
veya duygusal her sey deneyimin kapsamina girebilmektedir (Oh vd., 2007:119). Turizm
deneyimi ise turizm tiiketimi ile turizm tretiminin bulustugu anda ortaya ¢ikan tirtiindir
(Andersson, 2007:46). Bu bilgilerden yola ¢ikarak turizm deneyiminin destinasyonda yasanan
her seyi kapsayan ve turistin alanina gorsel, isitsel veya algisal olarak giren genis boyutta bir
kavram oldugu sdylenebilir.

Larsen (2007: 15) turizm deneyiminin beklentileri, olaylart ve anilar1 kapsadigini
belirtmis ve turizm deneyimini “uzun vadeli hafizaya girecek giicte olan gegmis kisisel seyahat-
iligkili olay” olarak tanimlamistir. Kavrama genis bir agidan yaklasmis olup turist
deneyimlerinin sosyal, bilissel ve kisilik siirecleriyle iliski igerisinde oldugunu belirtmistir.
Stamboulis ve Skayannis (2003: 41) turizm deneyimini turist ve destinasyon arasindaki
etkilesim olarak tanimlarken, destinasyonu deneyimin gerc¢eklestigi mekan turisti ise deneyimin
aktorli olarak degerlendirmistir. Walls (2013: 179) ise turizm deneyimini kisiyi duygusal,
fiziksel ve entelektiiel olarak kapsayan farkli bireysel 6gelerin karigimi olarak tanimlamustir.

Turizm deneyimi ayn1 zamanda sosyal bir kavram olup toplam deneyimin sosyal ve
gevresel unsurlariyla iligski igerisindedir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009:24). Turizm
deneyimi konusuna onciiliik eden isimlerden olan Cohen (1979)’e gore deneyim bireyin hayat
felsefesinden tiiremektedir. Cohen (1979) turist deneyimini kisi ile yogunlastigi, arayis i¢inde
oldugu seyler arasindaki iliski olarak tanimlamigtir. Turistin belli bir kalipta olmadigin1 ve bu
yiizden farkli insanlarin farkli tipte deneyimler pesinde olacagini belirtmistir. Cohen (1979)
turistleri deneyimleri agisindan 5 ana boyutta siniflandirmis ve bunlari turist deneyimi modlari
olarak adlandirmistir. Bu modlar eglence modu, sasirtma modu, deneyim modu, deneysel mod
ve varolussal mod’dur. Bu modlar kisisel iyi olma, sikintidan kagis, estetik anlam arayisi,
alternatif yasam tarzi arayis1 ve farkl kiiltiirleri aramak gibi degisik tarzda tiiketim anlayislarini
yansitmaktadirlar (Prentice vd., 1998).

Pine ve Gilmore (1999) deneyimi turizm ve otelcilik endiistrisi dahil olmak iizere bir¢ok
farkli endiistrinin is performansini arttirabilecek bir yaklagim olarak ele almislardir. Deneyime

is perspektifinden bakarak “bireyleri birbirine baglayan olgular” olarak tanimlamislardir (Pine
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ve Gilmore, 1999: 12). Bu baglamda isletmelerin unutulmaz tiiketim deneyimi yaratabilen
deneyim ekonomilerine doniismeleri gerektigini vurgulamislardir.

Bu bilgiler 1s181nda turizm deneyiminin ana elemanlarinin deneyimi tecriibe edecek kisi,
deneyim yasanilan yer ve bu iki unsur arasindaki bag-iliski oldugu soylenebilir. Ancak turizm
deneyiminin bu unsurlar etrafinda turist i¢in ¢ok daha essiz ve yogun duygu iceren bir siireci
yansittigi goriilmektedir. Aho (2001: 36) turizm deneyimi olusabilmesi i¢in gerekli evreleri
acikladig1 yedi asamali modelinde turizm deneyimi siirecini su maddelerle agiklamistir:

Yonelme Evresi: Bir seviyeye kadar ilgi uyandirma evresidir.

Baglilik Evresi: Gitme karariyla sonug¢lanan ilginin giiclendigi evredir.

Ziyaret Evresi: Seyahati ve destinasyonu igeren gergeklesmis ziyaret evresidir.

Degerlendirme Evresi: Onceki deneyimler ve alternatiflerle karsilastirmalar,

gelecekteki adimlara karar verme evresidir.

Depolama Evresi: Fiziksel depolama (fotograf, hediyelik esya), sosyal depolama

(hatirlanacak sosyal durumlar ve insanlar) ve zihinsel depolama (duygular, izlenimler

ve yeni anlamlar).

Yansima Evresi: Deneyimin spontane veya kurgulu olarak tekrar sahneye konmasidir.

Zenginlesme Evresi: Hatiralar1 anmak i¢in sosyal bulusmalarin organize edilmesidir.

Bu modelde turizm deneyimi ilgi uyandirma evresiyle seyahat dncesinde baslamaktadir.
Her sonraki evre yasanan turizm deneyiminin giiclinii géstermektedir. Daha fazla sayida evreyi
iceren deneyimler daha giiglii olarak 6ne ¢ikmaktadir (Aho, 2001: 36-37).

Larsen (2007) psikoloji yaklasimiyla turist deneyimlerini incelemistir. Bireylerin farkli
psikolojik siireclerde olduklarindan ayni1 uyariciya maruz kalmalar1 neticesinde farklh
deneyimlere sahip olabilecegini belirtmistir. Larsen (2007) olusturdugu sistematik modelde
turist deneyiminin beklentiler, destinasyondaki algi ve anilar olmak {izere 3 siiregten olustugunu
sOylemistir. Beklenti siireci amaci yansitmaktadir. Bu siire¢ ayn1 zamanda turistin genel hali ve
Ozelliklerine ¢ikarim yaparken bir Olgiide gelecek turist davranislarini sekillendirmektedir
(Larsen, 2007: 9). Park ve Santos (2017) da turist deneyimine iliskin yaptiklari ¢alismada
beklentilerin lizerinde durmuslardir. Turistlerin altyapisi ve genel halinin destinasyon
secimlerinde, beklentilerin sekillenmesinde ve deneyimin olugmasinda 6nemli bir etken
oldugunu sdylemislerdir (Park ve Santos, 2017: 18). Destinasyondaki algi siireci turistin
motivasyonel ve duygusal halleriyle iligkilidir (Larsen, 2007:12). Anilar siireci ise turist

deneyiminin temelini olusturan akilda kalan anlar1 ifade etmektedir (Larsen, 2007: 13).
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Sekil 1.1. Deneyimin Evrimi
Kaynak: Ceylan (2015: 8)

Deneyim konusunun turizm, otelcilik, restaurant deneyimi gibi farkli alanlarda
kavramsallastirildigin1 gérmekteyiz. Pazarlama literatiiriinde deneyimi kavramsallastiran ilk ve
oncii caligmalardan biri Holbrook ve Hirschmann (1982) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar
calismanin yapildigr donemde yaygin bakis agisinin tiiketim {iriinliniin 6zelliklerine, faydasal
fonksiyonlarina ve diislince siirecine odaklanmak iizerine kurulu oldugunu sdylemislerdir
(Holbrook ve Hirschmann, 1982: 134). Bu sisteme karsit olarak one siirdiikleri yontemde
tilkketim neticesinde olugan sembolik anlama ve bilingalt: siirece odaklanmislardir. Yeni cagda
tilketim anlayisinin hayal giicli, duygu ve zevk akisini blinyesinde bulundurmaya basladigini

sOylemis ve bunu “Deneyimsel Bakis” olarak adlandirmislardir (Holbrook ve Hirschmann,
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1982: 132). Olusturduklart modelde duygulanim boyutu 6nemli bir yere sahiptir. Ask, ofke,
korku, nese, sikinti, anksiyete, gurur, ofke, nefret, lizlintli, sehvet, kendiden ge¢me, hirs,
sucluluk, cosku, utan¢ gibi muhtemel tiiketici deneyimi olabilecek cok ¢esitli duygular
tiiketimin alt boyutu olarak gormiislerdir (Holbrook ve Hirschmann, 1982: 137).

Pine ve Gilmore (1998) pazarlama alaninda deneyimi kavramsallagtirmig, deneyimin
eglence, egitim, estetik ve kagis olarak 4 boyutta olusacagini belirtmistir. Olusturduklar1 bu
modelde deneyimi 6lgmek i¢in katilimeinin katilim diizeyi (aktif ve pasif katilim) ve baglantisi
(emilme ve tutulma) olarak dort yonli bir 6l¢iim araci ortaya koymuslardir. Eglence boyutu
daha az fiziksel katilim ancak daha fazla zihinsel baglanti igerir, bir miizik gosterisi ya da canli
bir sov izlemek gibi. Egitim boyutu ise bilgi emilen ve O0grenilen bir zihinsel hali temsil
etmektedir ve aktif katilim igerir. Kayak turizmi faaliyetine katilmak, bir kongreye, seminere
katilmak veya sarap tadimi deneyimi egitim boyutuna Ornekler olarak siralanabilir. Estetik
boyutu pasif katilimda yer almaktadir, daha az katilim igerirken katilimcinin aktiviteden zevk
alma durumuna dayanmaktadir. Manzara seyretmek, doga yiirliylisii yapmak ve bir sanat
miizesini gezmek estetik deneyime 6rnekler olarak verilebilir. Katilimer bu aktiviteler sirasinda
sadece orada bulunarak bile yasadigi deneyime tutulabilir, bu ag¢idan emilme tarafinin zit
tarafinda yer almaktadir. Kacis boyutu aktif bir deneyim tiiriidiir, katilim igerir ve yine tutulma
tarafinda yer almaktadir. Kagis tiirii deneyimde katilimcr giinliik yasamin rutininden gegici bir
kagis hissi yasar. Egzotik bir destinasyona yapilan gezi turizmi kagis tlirli deneyime Ornek
verilebilir. Pine ve Gilmore (1998: 102)’a gore 4 deneyim ¢esidini igerebilen deneyimler

modelin ortasinda yer alacak ve en ilgi uyandirici deneyimler olacaklardir.
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Sekil 1.2. Pine ve Gilmore Deneyim Modeli (1998:102)

Pazarlama diinyasindan dogan Pine ve Gilmore (1998) modelinin turizm deneyimini
6lgmek amaciyla farkli alanlarda uygulamalari olmustur. Oh vd. (2007) oda kahvalti konsepti
calisan konaklama tesisleri iizerinde c¢alisma yaparak modeli test etmislerdir. Dort boyutlu
modele ani, tatmin ve uyarilma degiskenlerini dahil etmisler, sadece estetik boyutunun anilar
tizerinde etkisi oldugunu bulmuslardir. Bu calismaya ek olarak Allan (2016) ¢dl turizmine
katilan turistlerin deneyimleri, Giizel (2014) Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin tur deneyimi,
Hosany ve Witham (2010) ise kruvaziyer turizm deneyimi konularinda dort boyutlu modeli test
etmisler ve gecerli, uygulanabilir bir model oldugunu ortaya koymuslardir.

Literatiirde iirlinden ziyade yasanilan deneyime odaklanip yine pazarlama alaninda
deneyimi kavramsallagtiran bir diger 6nemli calisma Schmitt (1999) tarafindan yapilmistir.
Tiiketicilerin sadece mantiklarini kullanarak karar veren bireyler degil ayn1 zamanda zevkli
deneyimler pesinde olan duygusal karar vericiler olmalarindan yola ¢ikarak “Stratejik Deneyim
Modiilleri” olarak adlandirdigr yapida bes ayri deneyim tiirii olugturmustur. Duyusal modiil
gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama hislerine yonelen duyusal deneyimler yaratmaya
caligilan tiirde deneyimdir. Hissel modiil tiiketicilerin i¢sel duygu ve hislerine hitap etmektedir.
Diisiince modiilii zeki bir sekilde zihinsel deneyimler olusturma amacindadir. Davranis modiili
bireylerin fiziksel deneyimlerine odaklanarak onlarin yasamlarin1 zenginlestirmeye galisir.
Iliski boyutu ise belirtilen 4 modiilii iliskilendirmek, anlamlandirmak amacindadir. Bireyin

duygulariin 6tesine gegerek bulundugu halden 6te bir konuma ulastirmaya calisir.
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Turizm literatiiriinde deneyimi kavramsallastiran ilk ¢alismalar turizm deneyiminin
giindelik yasamdan ayrilan bir tarafi olmasina dikkat c¢ekmistirler (Cohen, 1972; 1979;
MacCannell, 1973). Cohen (1972: 166) turizm deneyiminin ana unsurlarinin yenilik ve
degisiklik oldugunu sdylemistir. Cohen’e (1972: 167) gore turizm deneyimi kiside yenilik ve
yakinlik hissini, eski aligkanliklarin giiven hissiyle de degisikligin heyecanin1 kombine eden
0zel bir yapidadir. Bu ¢alismasinda ayn1 zamanda kesifci turist, aylak turist, Kitle turisti gibi
turist tlirlerini de tanimlamistir. 1990’11 yillarda ise postmodern turizm sdylemi literatiirde yer
bulmaya baglamistir (Urry, 1990; Munt, 1994; Uriely, 1997). Bu donemde deneyimin giinliik
yasamin parcast olduguna iliskin goriisler goriilmektedir. Onceki donemde turizm aktivitesi
olarak degerlendirilen aktivitelerin aslinda giindelik yasamda karsimiza ¢ikan tiirde olaylar
olduklari lizerine goriisler ortaya ¢ikmistir. Munt (1994: 104) “Turizm her seydir, her sey de
turizmdir” diyerek deneyime yaklagmistir. Calismasinda macera yiiriiyiisii, irmanma, kayak,
dag bisikletciligi gibi farkli aktivitelerin artik turizmle iligkilendirildigini belirtmis ve
arkeolojik, antropolojik, ekolojik, bilimsel turizm gibi farkli disiplinden alanlarin turizm
baglaminda gelismekte olduguna dikkat ¢ekmistir (Munt: 1994).

Ryan (1995) olusturdugu kavramsal modelde turizm deneyimi olusumunda giidiilerin,
gecmis deneyimlerin, kisiligin ve sosyo-demografiklerin  kombinasyonunun deneyimin
onciilleri olacagini 6ne stirmiistiir. Bu onciiller ile turist davranisi arasinda bir araci degiskenler
boliimii bulunmaktadir. Ryan (1995)’a gére bu araci degiskenleri mevcut seyahat deneyimi,
konaklama kalitesi ve destinasyonun 6zellikleri olusturmaktadir. Turist davranisinin beklenti,
destinasyonun algilanan gergekligi, yerel halk ve diger turistlerle olan sosyal etkilesim gibi
faktorlerin etkisiyle olusan bir sonu¢ oldugunu sdylemistir. Son sathada ise tatmin hissinin
etkisiyle turist yasadigi deneyimin degerlendirmesini yapmaktadir. Ryan (1995)’1n modeli daha
once Kotler vd. (1993) gibi arastirmacilarin olusturdugu pazarlama modelleri iizerinden
olusturulmus olup bugiin hala gegerliligini korumaktadir (Ryan, 2010: 42).

Cohen (1979) motivasyonlarin turistlerin seyahat etmelerinin arkasinda yatan sebep
oldugunu sOylemistir. Arastirmalara dayanarak turistleri seyahat etmeye yoOnelten
motivasyonlar kagis (Burton, 1995; Crompton, 1979; Fodness, 1994; Graburn, 2001; Oh vd.,
2007), egitim (Burton, 1995; Crompton, 1979; Fodness, 1994; Ryan,2002), rahatlama (Burton,
1995; Crompton, 1979; Fodness, 1994; Ryan, 2002), macera (Burton, 1995; Crompton, 1979;
Fodness, 1994), iliskileri giiclendirme (Burton, 1995; Crompton, 1979; Fodness, 1994), kendini
kesfetme (Crompton, 1979; Fodness, 1994; Vogt, 1976), prestij (Burton, 1995; Crompton,
1979; Fodness, 1994), kisilerarasi etkilesim (Crompton, 1979; Fodness, 1994), yenilik
(Crompton, 1979; Fodness, 1994), rekreasyon (Fodness, 1994), saglik (Fodness, 1994),
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regresyon (Crompton, 1979) ve uzmanlik (Ryan, 2002) olarak siralanmaktadir (Akt.Cutler ve
Carmichael, 2010).

Turistleri seyahat etmeye iten motivasyonlarin gerek giidiisel gerekse bir amag
dogrultusunda oldugu goriilmektedir. Ancak turizm ve otelcilik alaninda yapilan ¢aligmalarda
seyahat deneyimi olugmasina yol acan tek nedenin motivasyonlar olmadig1 goriilmektedir.
Turizm deneyimi motivasyonlar1 da biinyesinde barindiran ve bundan daha fazlasi olan
kompleks bir yapidir. Nitekim turizm alaninda deneyimi kavramsallastirmak amaciyla Walls
vd. (2011)’nin olusturdugu modelde bu durum goériilmektedir. Modelde deneyim dort ana
temelde yiikselmektedir. Bunlar; siradan olan, siradisi olan, biligsel (objektif) olan ve duygusal
(subjektif) olandir. Deneyimin etrafinda sekillendigi bu dort ana unsurun disinda deneyimi
etkileyebilen bazi digsal faktorler de vardir. Bu faktorler algilanan fiziksel deneyim unsurlari,
algilanan insan etkilesimi unsurlari, bireysel karakteristikler ve durumsal faktorlerdir. Bu digsal
faktorler deneyim elemanlari iizerinde zayif ya da giiclii etkiye sahip olabilmektedir ve her bir
bireyin deneyimini belirgin bi¢imde essiz hale getirirler (Walls vd. , 2011: 17).

Zatori vd. (2018) turizm deneyimini turistik gezi baglaminda G6lgmiisler ve turizm
deneyimini dort boyutta bulmuslardir. Duygular araciligiyla gelisen, heyecan, zevk, ilham,
cekicilik ve siirpriz duygular vasitasiyla Olgiilen duygusal boyut; ilgi uyanisi, diistinceyi
tetikleyen bir sey deneyimleme, 6grenme ve Ogrenme arzusunu harekete gecirme hissi
vasitasiyla 6lgiilen, biligsel hislerimizden beslenen zihinsel boyut; kapsayici yapisi daha giiglii
bir deneyime dahil olmasini saglayan akis boyutu; tur sirasinda ortaya ¢ikan sosyal deneyime

iliskin sosyal boyut.

1.1.4. Unutulmaz Turizm Deneyimi

Giiniimiiziin zorlu rekabet kosullarinda turiste sunulan iiriin ve hizmet kalitesi artik belli
bir standardin iizerinde seyretmektedir. Dolayisiyla turistik {iriiniin fonksiyonel faydalar: ayirt
edici olmada yetersiz kalmaktadir. Giderek iirlinlin kendisi yerine edinilen deneyim daha 6n
plana ¢ikmaktadir. Destinasyonlarin ve turizm alaninda faaliyet gosteren tesislerin turistlerin
zihninde kendilerini rakiplerinden farklilagtirmasi i¢in onlara unutulmaz deneyimler sunmasi
gerekmektedir. Pizam da (2010: 343) konaklama endiistrisinin var olma nedeninin unutulmaz
deneyimler yaratmak oldugunu belirtmistir.

Turizm literatiiriinde bir deneyimin nasil unutulmaz kilinabilecegi konusu iizerine
caligmalar siiregelmekte ve turizm deneyiminin unutulmaz yapisi arastiriimaktadir (Kim vd.,
2012; Chandralal ve Valenzuela, 2015; Tung ve Ritchie, 2011; Sthapit ve Coudounaris, 2017,
Sthapit, 2013; Kim, 2014; Morgan ve Xu, 2009; Park ve Santos, 2017, Kim, 2010; Schmitt,
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2011). Unutulmaz turizm deneyimi gergeklestikten sonra hatirlanabilen turizm deneyimi olarak
tanimlanmaktadir (Kim vd., 2012: 13). Turistler gerek pozitif gerekse negatif bir sekilde ziyaret
ettikleri yer hakkinda bir goriise sahip olmaktadirlar. Unutulmaz turizm deneyimi de bu noktada
zihinsel ve duygusal bir siireg olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tung ve Ritchie (2011: 1369) ise daha
detayl1 bir tanim yapmuislar ve unutulmaz turizm deneyimini bireyin seyahat dncesinde baglayan
(planlama ve hazirlik evreleri), seyahat boyunca ve seyahat sonrasi turist aktiviteleri ile
baglantili olaylarin 6znel degerlendirmesi (duygusal, bilissel ve davranissal) olarak
tanimlamuglardir. Chandralal ve Valenzuela (2015: 304) ‘ya gore unutulmaz turizm deneyimi
heyecan, zevk gibi pozitif duygularla korele haldedir ve yasanan deneyimlerin duygusal
etkilerine ¢ikarim s6z konusudur.

Coelho vd. (2018: 18) turistlerin seyahat ykiilerini inceleyerek ne tarzda deneyimlerin
hatirlanabilir olduklarin1 bulmaya c¢alismislar ve hatirlanabilir bir deneyim yasayan turistin su
3 evreden gectigini kesfetmiglerdir:

Ambiyans evresi, turist-destinasyon arasindaki kiiltiirel etkilesimi ve destinasyon
ozellikleriyle kurulan bag1 iceren evredir,

Sosyallesme evresi, turist-turist arasi, turist-seyahat acentasi arasi ve seyahat
arkadasliklar1 gibi kisilerarasi iligkileri igerir,

Duygular ve yansima evresi, unutulmaz deneyimin en temel siire¢lerinden biri duygu
stirecidir. Olumlu veya olumsuz yonde duygular olmadan unutulmaz turizm deneyimi miimkiin
olmayacaktir.

Aragtirmalar turistlerin  olumlu deneyimleri hatirlamaya daha yatkin olduklarini
soylerken (Kim vd., 2012; Ritchie vd., 2011; Chandralal ve Valenzuela, 2015) sugluluk,
kizginlik, kaygi gibi negatif duygularin da unutulmaz turizm deneyimi olusmasinda etkili

oldugunu séyleyen ¢alismalar mevcuttur (Sthapit, 2013; Kim ve Ritchie, 2014).
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Boyut Tanim Yazarlar

Hazcilik Heyecanlandiran hos hisler Duman ve Mattila, 2005; Mannell ve
Kleiber, 1997; Otto ve Ritchie, 1996

Rahatlama Fiziksel aktivite icermeyen rahatlik ve haz  Howard vd., 1993; Mannell vd., 1988

hissi

Diirtii Hayati canlandiran hisler Arnould ve Price, 1993; Bolla vd., 1991;
Howard vd., 1993; Obenour vd., 2006;
Samdahl, 1991

Canlanma Ferahlama durumu Howard vd, 1993; Hull ve Michael,1995;

Samdahl, 1991

Olumsuz Hisler (6fke,

Negatif psikolojik hisler

Aziz, 1995; Ryan, 1991,1993

hayal kiriklig1 gibi)
Sosyal Etkilesim Seyahat arkadaslari veya yerel halkla Ap ve Wong, 2001; Arnould ve Price,
birlesme hissi 1993; Bolla vd., 1991; Howard vd., 1993,;

Obenour vd., 2006; Samdahl, 1991

Mutluluk Icten gelen keyif hissi Bolla vd., 1991

Anlamlilik Giiglii bir deger ve 6nem verme hissi Bruner, 1991; Jamal ve Hollinshead,
2001; Noy, 2004; Wilson ve Harris, 2006

Ogrenme Birey tarafindan bilinen bilgi, olgu ve Blackshaw, 2003; Otto ve Ritchie, 1996

deneyimler

Meydan Okuma

Fiziksel ve/ wveya zihinsel

gerektiren bir deneyim

yetenek

Lee vd., 1994; Mannell ve Iso-Ahola,
1987

Deger Takdiri

Parasal deger ve fayda bakimindan
seyahatin degerlendirilmesi

Latour ve Peat, 1979; Ryan, 2002; Yoon
ve Uysal, 2005

Hizmeti Degerlendirme Turizm firmalar1 tarafindan saglanan Bartlett ve Einert, 1992; Leiss, 1979; Cliff
hizmetlerin bireyce algilanan hizmet ve Ryan, 1994
kalitesi

Beklenmedik Olaylar Seyahat sirasinda ortaya ¢ikan Aziz, 1995;  Christianson, 1992;

ongiliriilemeyen olay ya da durum

Ryan,1991,1993; Talarico ve Rubin, 2003

Kisisel ilgi Durumu Turistin turizm deneyimine dahil olma Bloch ve Richins, 1983; Blodgett ve
seviyesi Granbois, 1992; Celsi ve Olson, 1988;
Park ve Hatsak, 1994; Sanbomatsu ve
Fazio, 1990; Swinyard, 1993
Yenilik Yeni bir deneyim neticesinde ortaya ¢itkan Duman ve Mattila, 2005; Farber ve Hall,
psikolojik yenilik hissi 2007
Dahil Olma Turizm deneyimine fiziksel dahiliyet Berry vd., 2002; Pine ve Gilmore, 1999

Kaynak: Kim, Ritchie ve McCormick, 2012.

Gezginlerin tercih

edecekleri

destinasyon konusunda siklikla ge¢mis anilara

bagvurmalar1 (Zhang vd. 2018: 326) turizm sektoriinde bellek ve anilar konusunu énemli bir

noktada konumlandirmaktadir (Larsen, 2007: 15). Anilarimizin olustugu hafizamiz birlikte

calisan sistemler biitlinlidiir ve gecmisten ders ¢ikarip gelecek hakkinda 6ngoriide bulunmamizi

saglar (Baddeley, 1999: 1). Arastirmacilara gore de hafiza deneyimin en 6nemli elemanidir
(Pine ve Gilmore, 1998; Sperdin ve Peters, 2009).Turizm konusunda Wirtz vd. (2003) hafiza

(hatirlama) siirecinin turizm deneyimlerini etkiledigini ve turistlerin seyahat amacinin

hatirlamak oldugunu sdylemistir. Chandralal ve Valenzuela (2013) da ge¢mis anilarin 6nemini

vurgulamis, anilarin turistin karar verme siirecine ve destinasyonu tekrar ziyaret etme kararina
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olan gii¢lii etkisinden sz etmislerdir. Gezginlerin destinasyonda heyecan, haz, anlamli seyler
tecriilbe etmesi ve kendileri hakkinda birseyler 6grenmesi unutulmaz deneyim olusmasinda
etkili olmaktadir (Sthapit ve Coudounaris, 2017: 15-16). Dolayisiyla unutulmaz turizm
deneyiminin ge¢mis anilarin hatirlanmaya deger kilinmasi ve essiz deneyimler tecriibe
edilmesiyle ortaya ¢ikan bir yap1 oldugu goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde Kim (2009)’in {iniversite 6grencileri lizerinde ¢alisma yaparak
unutulmaz turizm deneyimini kavramsallastirtp bir 6l¢im aract gelistirmeye c¢alisan ilk
arastirmaci oldugu goriilmektedir. Churchill (1979) ve Hinkin (1995) tarafindan 6nerilen 6lgek
gelistirme yontemlerini uygulayarak 24 maddeden olusan bir unutulmaz turizm deneyimi 6lgegi
gelistirmistir. Kim (2009)’e goére unutulmaz turizm deneyimi olusmasi ic¢in gerekli 7 faktor
bulunmaktadir.

Hazcilik: Hazeilik boyutu deneyimle ilgili yapilan ¢alismalarda 6ne ¢ikan bir boyut
olmustur (Otto ve Ritchie, 1996; Lee vd., 1994). Hazcilik unutulmaz bir deneyimdeki zevk,
hoslanma, heyecan ve mutluluk gibi pozitif duygular olarak tanimlanmaktadir (Ayazlar ve
Ayazlar, 2017: 141). Hazcilik boyutu Kim (2009)’in ¢alismasinda “yeni bir deneyim
yasamaktan heyecan duymak”, “aktivitelere katilmak”, “bu turizm deneyiminden gercekten
keyif almak™ ,“heyecanli” olmak iizere dort ara boyutta temsil edilmistir.

Yenilik: Yenilik gegmis deneyimlere iliskin ortaya ¢ikan bir faktordiir ve turistlere farkl
bir deneyim sunulmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii turistlerin tatile ¢ikmasindaki
temel amaclar1 yeni yerler gérmek, yeni seyler deneyimlemek ve birseyler 6grenmektir. Kim
(2009) vyenilik boyutunu ‘“hayatta bir kez yasanacak bir deneyim”, “essiz”, “Onceki
deneyimlerden farkli” ,“yeni birseyler deneyimlemek” alt boyutlarindan olusturmustur. Petrick
(2002: 384) yeniligin turistlerin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir.

Yerel Kiiltiir: Yerel kiiltiirii olumlu deneyimleyen turistler anlamli derecede pozitif
gelecek davranigsal niyet sergilemektedirler (Kim vd., 2010: 644). Tung ve Ritchie (2011) yerel
halkin yasami hakkinda 6grenmenin ve dolayisiyla yerel kiiltiirii deneyimlemenin unutulmaz
turizm deneyimini 6nemli 6l¢iide giiclendirdigini sdylemistir. Kim (2009) bu boyutu “yerel
halka iligkin olumlu izlenimler”, “yerel kiiltiirii yakindan deneyimlemek”, “destinasyondaki
yerel insanlar arkadas canlis1” olmak tizere 3 alt boyutta olusturmustur.

Canlanma, turistleri giinliik siradan yasamlarindan ayiran en 6nemli seyahat deneyimi
ozelligi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Cohen, 1979; Turner ve Ash, 1975). Kim (2009)’in 6lgeginde

canlanma boyutu “6zgiirlestirici”, “6zglirliik hissinden keyif almak”, “canlandiric1”, “yeniden

hayat bulma” alt boyutlariyla temsil edilmistir.
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Anlamlilik, 6nemli ve degerli bir seyler yaptigin1 hissetme duygusudur (Wilson ve
Harris, 2006). Kim (2013: 344) turistlerin anlamli aktivitelere katildiginda ve yeni seyler
deneyimlediginde turizm deneyimlerini daha kolay hatirladiklarmi sdylemistir. Olgekte
“Onemli seyler yaptim”, “anlamli seyler yaptim”, “kendim hakkinda 6grendim” maddeleriyle
temsil edilmistir.

Dahil olma: Dahil olma durumu turistin ilgisiyle iliskili deneyimleri kapsayan bir
boyuttur ve turist deneyimine bireyin katilim seviyesini belirtir (Kim vd., 2012). Zirve ve akis
deneyimi tarzi yogun zihinsel hal i¢inde yasanan deneyimlerde seyahat aktivitesine dahil olma
onemli gerekliliklerden birisidir (Mannell ve 1so Ahola, 1987). Pine ve Gilmore (1999) da bir
aktivitenin icerisine dahil olan bireylerin unutulmaz bir deneyim yasamaya daha yakin

2 <¢

olduklarmi belirtmistir. Olgekte “gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim”, “gercekten
yapmak istedigim aktiviteleri yaptim”,“turizm deneyiminin aktiviteleri ilgimi ¢ekti” olarak 3
alt boyutta temsil edilmistir

Ogrenme: Ogrenme boyutu bir kisi tarafindan bilinen seyleri, olaylar1 ve deneyimleri
kapsamaktadir. Turistin aktiviteleri sirasinda edindigi, ©6grendigi bilgi deneyimlerini
sekillendirecektir. Tung ve Ritchie (2011) entelektiiel gelisimin unutulmaz deneyimin en
onemli 6gelerinden birisi oldugunu vurgulamistir.Bu boyut Kim (2009)’in unutulmaz turizm
deneyimi 6l¢eginde “kesfedici”, “Ogretici”,“yeni kiiltiir’alt boyutlarindan olusmustur.

Bu ¢aligmanin ardili goriilebilecek olan Ritchie ve McCormick ile birlikte yaptiklar
caligmada olusturulan 24 soruluk unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin (Kim, 2009) ¢ogu
destinasyon i¢in uygulanabilir oldugunu dogrulamislardir (Kim vd., 2012). Daha sonra ise Kim
ve Ritchie (2014) bu 6lgegin kiiltiirleraras1 gecerli ve uygulanabilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya
koymuslardir.

Kiiltiirleraras1 anlamda 6lgegi inceleyen Ayazlar ve Ayazlar (2017) Tiirk ve Ingiliz
turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin farkl sekillendigini soylemislerdir. Tiirk gezginler
i¢in haz boyutu en unutulmaz deneyim olarak 6ne ¢ikarken ayni boyut Ingiliz gezginler igin
ficiincii sirada yer almistir (Ayazlar ve Ayazlar, 2017: 147). ingiliz turistler i¢in en unutulmaz
deneyimleri yerel kiiltiir boyutunda ortaya ¢ikmistir. Bu durum arastirmanin Didim’de
yapilmasi sebebiyle kendi kiiltiiriinden baska bir kiiltiirle tanisan turistler i¢in en 6ne ¢ikan
boyutun yerel kiiltiir olmas1 seklinde yorumlanabilir (Ayazlar ve Ayazlar, 2017: 148). Mahdzar
ve Shuib (2015) farkli kiiltiirlerden turistlerin ayn1 ¢evrede ayni aktiviteleri yasamalarina
ragmen farkli deneyimlere sahip olacaklarimi soylemislerdir. Asyali turistlerin dort boyutta

(kiiltiirel bilgi, yenilik hazzi, diirti, anlamlilik) Avrupali turistlerden anlamli derecede farkli

unutulmaz turizm deneyimlerine sahip olacaklarini ortaya koymuslardir. Akkus (2017)
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Erzurum’u ziyaret eden Polonyali ve Iranli turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerini
incelemis ve farkli kiiltiirlerin turizm deneyimlerinin farkli sekillendigi sonucuna varmistir.

Coudounaris ve Sthapit (2017), Kim (2009)’in unutulmaz turizm deneyimi modelini
gezginlerin davranigsal niyetiile iliskilendirerek incelemisler ve 7 boyutlu 6lgege olumsuz
hisler (6fke, hayal kiriklig1 ve mahcup olma) boyutunu ekleyip 8 boyut {izerinden unutulmaz
turizm deneyimini incelemislerdir. Davranigsal niyet (tekrar ayni aktivitelere katilmak,
destinasyonu yakin tarihte tekrar ziyaret etmek ve turist destinasyonu olarak 6nermek) tizerinde
hazcilik, yerel kiiltiir, dahil olma, 6grenme boyutlarinin etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tung ve Ritchie (2011) unutulmaz turizm deneyiminin duygu, beklentiler, sonug ve
animsama {izerine kurulacagini sdylemislerdir. Duygu boyutu mutluluk ve heyecan gibi pozitif
duygulara iligkin ortaya ¢ikmistir. Beklenti boyutu amaci yerine getirebilmeyi ifade ederken
sonu¢ boyutu gezinin turist i¢in 6nemli olarak algilanip sonlanmasidir. Animsama boyutu ise
turizm deneyimini hatirlamak i¢in turist tarafindan yapilan ugras ve davraniglar ifade
etmektedir.

Sthapit (2018) bir otel deneyimini unutulmaz kilan {i¢ unsuru otel personelinin arkadas
canlis1 olmasi, zengin ve leziz kahvalti sunan iyi bir restaurant servisi ve konforlu bir yatak
olarak siralarken Park ve Santos (2017: 22) beklenmedik deneyimlerin, gozlem yapmak yerine
katilimin, ¢ekim noktalarina ziyaretin ve diger turistlerle birlikteligin seyahatin ardindan
turistlerin en fazla hatirladiklar1 deneyimleri oldugunu kesfetmistir. Sosyal olma, memnuniyet,
mutluluk, rahatsizlik, sugluluk, ilizglin olma, {iziinti gibi duygularin da unutulmaz turizm
deneyimini sekillendiren hisler olduklari arastirmacilarca bulunmustur (Larsen ve Jensen,
2004; Wirtz vd., 2003).

Chandralal ve Valenzuela (2015) da unutulmaz turizm deneyimi olusumu igin
kavramsal bir model gelistirmisler ve literatiirde bilinen diger Ol¢lim aracin1 ortaya
koymuslardir. Arastirmacilarin unutulmaz turizm deneyimi 6l¢egi 34 maddeden olusmustur.
Chandralal ve Valenzuela (2015) unutulmaz turizm deneyimi yaratacak 10 temel faktor
oldugunu belirtmislerdir.

Otantik Yerel Deneyimler: Otantiklik kavrami MacCannell (1973) tarafindan turist
motivasyonlar1 ve deneyimleri alanina kazandirilmistir. Wang (1999) tarafindan varolussal
otantiklik olarak literatiire turizm baglaminda kazandirilan kavram tiiketim sirasinda ortaya
¢ikan kisisel hislerden olusmaktadir. Otantik yerel deneyimler boyutu altinda sorulan yerel
kiiltiiriic deneyimlemek, yerel ve otantik yiyecekleri deneyimlemek, yerel halkin giindelik
yasamini deneyimlemek iizerine sorular gezginin yerel kiiltiirii ne oranda kesfettigini

incelemektedir. Nitekim siradan turist deneyimlerinin iizerine eklenen ¢esitli dzgiin yerel
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deneyimler destinasyona iligskin daha pozitif hatiralar olusturacaktir (Chandralal ve Valenzuela,
2015: 302).

Faydali Deneyimler, gezginin tatilde kendisi hakkinda birseyler 6grenmesi, 6zgiivenini
arttirmasi, yeni beceriler kazanmasi neticesinde deneyimi unutulmaz kilinabilir.

Profesyonel Rehberler ve Tur Operatorleri: Bu boyut unutulmaz turizm deneyimi
olusumuna iligkin 6zgiin bir alan olarak dikkat ¢ekerken yerel rehberlerin 6gretici ve bilgi sahibi
olmasi, sosyal becerileri, tur operatorii hizmetlerininin kusursuz olmasinin unutulmaz deneyim
olusmasina katki saglayacagi belirtilmistir. Bu bakimdan profesyonel ve iyi egitimli rehberler
unutulmaz turizm deneyimi saglanmasinda 6nemli bir noktadir (Chandralal ve Valenzuela,
2015: 304).

Yeni Deneyimler: Seyahatin gezgin i¢in essiz bir deneyim olarak degerlendirilmesi,
maceca iceren bir deneyim olmasi, yeni seyler sunmasi deneyimi unutulmaz kilabilen
boyutlardir. Cohen (1972) yenilik kavraminin turist deneyimini sekillendiren ana unsurlardan
birisi oldugunu sdylemistir. Yeni deneyimlerin daha yiiksek seviyede haz olusmasini saglamasi,
diger bir deyisle yeniligin haz {izerinde pozitif etkiye sahip olmasi (Duman ve Mattila, 2005)
turizm deneyimlerinde yeni seyler sunulmasinin 6nemini gostermektedir.

Yerel Misafirperverlik: Yerel halkin yardimsever, arkadas canlisi, comert olmasinin
unutulmaz deneyimin 6nemli unsurlar1 oldugu belirtilmistir. Chandralal ve Valenzuela (2013)
yardimsever ve arkadas canlisi olarak algilanan yerel halkin misafirperverliginin unutulmaz
deneyim olusumuna katki saglayacagini belirtmistir.

Duygusal hisler: Gezi sirasinda turistin giidiilenmis, heyecanli ve memnun olmasinin
unutulmaz deneyimin bir diger 6nemli unsuru olacagi belirtilmistir.

Algilanan Onem: Birgok gezginin unutulmaz deneyimi essiz ve yerine baska sey
konulamayacak, yasamda bir kez yasanacak bir deneyim olarak gormesi (Tung ve Ritchie,
2011: 1380) algilanan 6nem boyutunda arastirilan gezinin 6zel, olaganiistii, yasamda bir kez
yasanan bir deneyim olup olmadigi sorularinin 6nemini dogrulamaktadir.

Insanlarla Sosyal Etkilesim: Bu boyut seyahat arkadaslariyla olan yakinlik ve seyahat
grubundan memnun olup olmama durumuyla ilgili bir alandir. Sosyal etkilesim gezginlerin
seyahat arkadaslariyla olan baglarini gii¢lendirmelerini ve hem diger gezginler hem de yerel
halkla aralarinda dostluk baglari olugsmasini saglayabilir (Chandralal ve Valenzuela, 2015:
304).

Tesadiifi ve Siirpriz Deneyimler: Bu faktdr tur sirasinda beklenmedik ve ilging
deneyimler olugmasiyla ilgilidir. Tesadiifi ve siirpriz deneyimler yeni birseyleri kesfetme

neticesinde olusacaktir. Bu tarz deneyimler planlanmamis ancak tur sirasinda gergeklesen
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pozitif ve unutulmaz deneyimler olarak nitelendirilmektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2013:
179).

Kisisel Seyahat Meraklarmin Giderilmesi: Bu faktor tur sirasinda gergekten gidilmek
istenen yerlere gidilmesi ve gergekten yapilmak istenen aktivitelerin yapilmasi olarak iki alt
boyuttan olusmaktadir. Genel anlamda turizm deneyimlerinde yapmak istedikleri aktiviteleri
yapmayi basarabilen turistler kendini gergeklestirme durumuna ulasabileceklerdir. Nitekim
Kim (2009) de unutulmaz turizm deneyimi ¢alismasinda yapilmak istenen aktiviteleri yapma
ve ger¢ekten gidilmek istenen bir yere gitme ara boyutlarini unutulmaz deneyimin unsurlari
arasinda gostermistir.

Unutulmaz turizm deneyimi olusabilmesi igin gerekli oldugu ortaya konan bu
faktorlerin disinda destinasyon bazinda nasil destinasyonlarin hatirlanabilir deneyimler
sunabilecegi arastirilmistir. Kim (2014)’e goére bir destinasyonun unutulmaz turizm deneyimi

sunabilmesi i¢in sahip olmas1 gereken 6zellikler sunlardir:

J Yerel kiiltiir ve yerel tarihi deneyimlemek adma programlar ve firsatlar
icermelidir

o Degisik ve ilgi ¢eken tiirde aktivite ve 6zel etkinlikler igermelidir

. Yerel halkin misafirperver olmasi gereklidir

o Destinasyon altyapisinin basarili olmasi gereklidir

o Destinasyon ¢evre yonetiminin basarili olmasi gereklidir

J Destinasyonun ulagilabilir olmasi gereklidir

J Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi gereklidir

o Fiziki cografya ve iklimin elverigli olmasi1 gereklidir

. Yer aidiyetinin saglanmasi gereklidir

. Ust yapimin etkileyici olmas1 gereklidir

Bu ¢alismada unutulmaz turizm deneyimi sunabilecek ve hatirlanabilir deneyimler
olusmasini saglayacak destinasyonlarin 6zelliklerine iliskin Onceki g¢alismalarda olmayan
faktorler destinasyon altyapisi, ulagilabilir olmasi, fiziki cografyanin elverisliligi, yer aidiyeti
ve st yap1 olarak goriilmektedir (Kim, 2014: 41). Destinasyon altyapist boyutu diizgiin bir
sekilde isaret ve yonlendirmelerin yapilmasi ve turizm enformasyonuna erisimin miimkiin
olmasi alt boyutlarini icermektedir. Ulagilabilirlik destinasyona hizli ulagim ile ilgiliylen fiziki
cografya boyutu farkli ekolojik alanlara sahip olmayi, iyi korunmus alanlara sahip olmay1 ve
biiyiileyici manzaraya sahip olmayi gerekli bulmaktadir. Yer aidiyeti boyutunda destinasyon ile
gezgin arasinda kiiltiirel bir bag kurulmasi ve ziyaret etmeye deger ilgi noktalarina sahip olmasi

deneyimi unutulmaz kilabilecek diger nitelikler olarak goriilmektedir. Destinasyon aidiyetine



25

iliskin destinasyonla yiiksek seviyede etnik, sosyal, duygusal bag kuruldugunda gezginlerin
seyahat amlaria katkida bulundugu gériilmektedir (Kim, 2014: 41). Ust yap1 boyutu essiz bir
mimariye sahip olma ve 0Ozel bir yerel mutfaga sahip olma alt boyutlarindan olusurken
destinasyonun One ¢ikan mimari yapilara ve basarili bir yerel mutfaga sahip olmasi ziyaret
deneyimini unutulmaz kilmada etkili olacaktir (Kim, 2014:38).

Farkli bir yaklasimla Buhalis ve Amaranggana (2015) teknolojinin turizm
deneyimlerine olan etkisini arastirmis ve akilli teknolojik konseptlerin destinasyonlara
uyarlanmasinin turizm deneyimini arttiracagini 6ne stirmiislerdir. Akilli turizm destinasyonlari
her bir turiste 6zel kisisellestirilmis iiriin ve hizmet sunacagindan gezginlerin essiz ihtiyaglarini
karsilayabilirler (Buhalis ve Amaranggana, 2015: 377). Enformasyon ve iletisim teknolojileri
gezi Oncesi plan sathasinda gergek zamanl veri sunarak dogru gezi planlanmasina yardimci
olacak ve destinasyonda navigasyonla oneriler sunarak gezinin kisisellestirilmesine katki
saglayacaktir (Buhalis ve Amaranggana, 2015: 387). Bu bakimdan turizm deneyimine katkida
bulunarak deneyimi unutulmaz kilacak bir diger faktor olarak teknoloji goriilebilir.

Sthapit vd. (2017) ve Tsai (2016) ise yerel mutfak deneyimlemenin destinasyona kars1
pozitif ve unutulmaz anilar olugmasini saglayacagini, bu pozitif ve unutulmaz anilarin

destinasyona kars1 aidiyet olusturacagini sdylemislerdir.

Tablo 1.3. Unutulmaz Turizm Deneyimiyle ilgili Cahsmalar

Yazarlar Unutulmaz Deneyim Boyutlar: Yontem

1) Hazcilik

2) Dahil Olma

3) Yenilik

4) Anlamlilik

5) Canlanma Nicel yontem

6) Yerel Kiiltiir Yapisal esitlik modeli
Kim, 2010 7) Ogrenme Anket

Canlanma—» Hatirlama 478 Universite grencisi

Dahil Olma—» Hatirlama Lisrel

Yerel Kiiltiir— Hatirlama

Dahil Olma—»Canlilik

Canlanma—» Canlilik

Ogrenme—» Canlilik

1) Ilgi Nitel yontem
Tung ve Ritchie, 2) Beklentiler Yiiz ylize goriismeler
2011a 3) Ardillik 208 tliniversite dgrencisi

4) Animsama
Yaslilar i¢in Deneyim Boyutlar:

Tung ve Ritchie, 1) Kimlik olusumu Nitel yontem

2011b 2) Ailesel doniim noktalar 55 yas tistii 42 kisiyle yiiz yiize
3) 1liski gelisimi goriisme
4)Yeniden sergilenen nostalji Kartopu 6rneklem

5)Ozgiirliigiin pesinde olma

Vahgi yasam destinasyonlarinin unutulmaz turizm

deneyimi boyutlar1: Nitel yontem
Ballantyne vd., 1) Duyusal izlenimler 240 agik uglu anket
2011 2) Duygusal cazibe




3) Doniistimsel yansima
4) Davranigsal yansima
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Avustralya, Queensland’de 4
vahsi yagam destinasyonu

Kim vd. , 2012

1) Hazcilik

2) Canlanma
3) Yerel Kiiltiir
4) Anlamlilik
5) Ogrenme

6) Dahil Olma
7) Yenilik

Nicel yontem

Onerme ve 6lcek testi
Anket

511 Universite dgrencisi

Bharwani ve
Jauhari, 2013

Otelcilik zekas1 unutulmaz turizm deneyiminin yeniden
olusumuna katki saglar.

1) Duygusal zeka

2) Kiiltiirel zeka

3) Deneyimsel otelcilik zekasi

Teorik ¢aligma

Lee, 2015

Tarihi yerlerin unutulmaz turizm deneyimi arka plam

Nicel yontem

1) Yeme-igme atraksiyonu Yapisal esitlik modeli
2) Kiiltiirel miras Tayvan’t ziyaret eden 615
3) Nostalji gezgin
AMOS
1) Eglence
2) Egitim
Pezzi ve Vianna, 3)Kagcis Karma yontem
2015 4) Estetik Icerik analizi
5) Anilar

6) Misafirperverlik
7) Giivenlik
8)Yeni deneyim

Aroeira vd., 2016

1) Hazcilik

2) Dahil olma

3) Yenilik

4) Yerel kiiltiir ve 6grenme

5) Canlanma

Saygmligin unutulmaz deneyimi etkiledigi goriildi.
Anlamlilik 6nemli bir boyut olarak goriilmedi.
Unutulmaz turizm deneyimi biligsel algty1 (¢evre harig)
ve sadakati etkilemektedir.

Nicel

Yapisal esitlik modeli
Anket

664 Brezilyali yanitlayici

1) Duygular
2) Kisisel ¢iktilar
3) Profesyonel personel

Nitel yontem
Parasiit, rafting ve balina

Knoblochvd., 2016 4) Manzara gozlemciligi yapan 21 kisiyle
5) Siirpriz bire bir goriisme
6) Yeni deneyim Tematik igerik analizi
7) Adrenalin Yeni Zelanda
8) Algilanan risk
1) Hazeilik
2) Dahil Olma
3) Yenilik
Tsai, 2016 4) Anlamlilik Nicel yontem
5) Canlanma Yapisal esitlik modeli
6) Yerel kiiltiir Tayvan’1 ziyaret eden 378
7) Ogrenme turist

Unutulmaz deneyim—» Yer kimligi

Unutulmaz deneyim—p Yere baglilik

Unutulmaz deneyim—» Davranigsal niyet

Yer kimligi »Davranigsal niyet

Yere baghligin  davramigsal niyeti  etkiledigi
goriilmemistir.

Kaynak: Coelho ve Gosling (2018)’den uyarlanmistir.
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1.2. Destinasyon Marka Kisiligi
1.2.1. Marka Tanimi

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 “Bir saticinin ya da saticilar grubunun iiriin ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden farklilastirmayr amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol, dizayn ya da bunlarin kombinasyonu” seklinde tanimlarken (American
Marketing Association, 1960); Kapferer (2012: 11) markay: etki giiciine sahip olan bir isim
olarak tanimlamis ve markanin emniyet, giiven, duygu tasiyarak tiiketiciler i¢in muhtemel
riskleri azalttigini belirtmistir. Kotler (2001: 6) ise markayi “bilinen bir kaynaktan sunulan sey”
olarak tanimlamustir.

Marka iirtinii farklilastirirken tiiketici i¢in de tatmin vaadi tasir. Kotler ve Gertner (2002)’e gore
markalar:

-Diisiince ve duygulari uyarir,

-Davranislar1 harekete gecirir,

-Tiiketiciler i¢in sosyal ve duygusal anlam ifade eder,

-Kisilikleri vardir ve tiiketicilerin hislerini dile getirirler.

Chernatony ve McDonald (1992: 237)yaptiklar1 basarili marka taniminda markanin
tiiketicinin ihtiyaglarini en iyi karsilayan, ayirt edilebilir bir iirlin, hizmet, kisi ya da yer olarak
one ¢ikacagimi belirtmislerdir. Aaker (1991: 7) ise markay1 mal ve hizmetleri tanimlamak ve
rakiplerinden farklilastirmak icin kullanilan ayirt edici isim ve/veya sembol olarak
tanimlamistir.

Markalar tasidiklar1 vaatlerle tiiketicinin se¢imini kolaylastirirlar ve satin alma siirecine
dogrudan etki edebilirler. Markalarin tiiketici agisindan sahip olduklari faydalar fonksiyonel ve
duygusal faydalar olarak iki ana baslikta toplanabilir. Fonksiyonel fayda iirliniin sahip oldugu
yapisal 6zellikler ile ilgilidir ve nispeten diisiik seviyeli ihtiyaglara hitap eder (Pitta ve Katsanis,
1995: 55). Giiniimiiz turistik tirlinleri ve hizmetleri fonksiyonel fayda agisindan artik belirli bir
standardin iizerinde seyretmektedir. Bu noktada duygusal fayda devreye girmektedir. Markanin
tasidigr duygusal fayda markanin tiiketicisine satin alma siireci ya da deneyim sirasinda bir
seyler hissettirme becerisidir (Aaker, 2009). Marka 6z-tatmin, kendini gerceklestirme gibi
saglayacagi duygusal faydalar ile iiriin ve hizmetler agisindan kendini 6n plana ¢ikararak
tiiketicinin yaptig1 se¢imde etkin rol oynayabilir. Markalar ayn1 zamanda diisiince ve duygulara

hitap ederek davranislar1 sekillendirip farklilasma yaratirlar (Morgan vd., 2003: 286).
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1.2.2. Marka Kisiligi Kavram ve Ol¢iimii

Markalarin giderek birbirine daha ¢ok benzemesi markalari birbirinden ayirt edebilecek
Ozellikleri belirleme ihtiyacin1 dogurmustur. Bu nedenle tipki bireylere oldugu gibi markalara
da 0zgiin nitelikler yiiklenmektedir. Marka eger insan olsaydi nasil bir insan olurdu sorusuna
verilen cevaplar markanin kisiligini olusturmaktadir. Marka yoneticileri markalarina
yiikleyecekleri farkli 6zellikler neticesinde marka kisiligi olusturabilir, markalarin1 yerel ve
global pazarda farklilastirip 6ne ¢ikarma firsatlarin1 yakalayabilirler.

Marka kisiligi Ol¢limlerinin temeli psikoloji literatiirlinden gelen insan Kkisiligi
dlciimlerine dayanmaktadir. insan kisiliginin bes temel yapida toplanabilecegini gdsteren, “Bes
Biiyiik Faktor Kurami” olarak adlandirilan kuram kokli bir gegmise sahip olup marka kisiligine
temel olusturmustur. Modelin pek ¢ok uluslararasi yayinda kullanilmasi modelin 6nemini
vurgulamaktadir (Somer vd., 2002: 22). “Bes Biiyiik Faktor Kurami” kisiligi disa dontiklik,
duygusal denge, yumusak baglilik, sorumluluk ve deneyime agiklik olarak bes boyutta
derlemistir (Bacanli vd., 2009:262). Disa doniikliik kisinin dis diinyayla agik bir etkilesim
halinde olmasini1 yansitmaktadir. Disa doniik kisilik tipine sahip insanlar diger insanlarla bir
arada olmaktan haz alirlar ve genellikle enerji dolu insanlar olarak tanimlanirlar. Duygusal
denge boyutu 6fke, endise, bunalim gibi olumsuz duygular1 yasamaya egilimli olan insanlari
yansitmaktadir. Duygusal dengesizlik ya da nevrotizm olarakta adlandirilir. Yumusak baglilik
ya da uyumluluk kisilik tipi ise diger insanlara kars1 zit ve kuskulu olmak yerine yardima hazir
olmaya egilimli olmak seklinde tanimlanmaktadir. Bu kisilik tipindeki bireyler yardimsever,
uyumlu, arkadas canlisi, comert olarak goriilmektedirler. Karsisindaki insana ve duygularina
en fazla ilgi duyan gruptur. Sorumluluk boyutu disiplinli olma, gérev bilinciyle hareket etme
ve basar1 i¢in azim gosterme Ozelliklerinin giiclii oldugu kisilik tipidir. Gilivenilir, zeki ve
miilkemmeliyet¢i olarak goriiliirler. Deneyime agiklik ise yaratict olma, entelektiiel olarak
merakli, estetige duyarli kisileri yansitmaktadir. Siradan olmayan ilgilere ve inanglara daha
meyilli olup karmagsik ve belirsiz olani tercih ederler.

Amerikali psikolog ve pazarlama uzmani Jennifer Aaker (1997) “Bes Biiyiik Faktor
Kurami”ndan esinlenerek marka kisiligi kavramini gelistirmis, marka kisiligini insana ait
ozelliklerin markayla iligkilendirilmesi olarak tanimlamis ve tiiketicilerin markalara kisilik
ozellikleri yiiklediklerini, marka tercihlerinin kendilerini ifade etmenin bir yolu oldugunu
belirtmistir (Aaker, 1997: 347).

Aaker (1997) gelistirdigi “Marka Kisiligi Olgegi” ile marka kisiligini 6lgmek igin
kapsamli bir ¢aligma yapan ilk aragtirmaci olmakla birlikte uluslararasi anlamda kabul goren

gegerli bir 6lgek olusturmustur. Aaker’in (1997) gelistirdigi “Marka Kisiligi Olgegi” 42 kisilik
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ozelligini icermektedir ve 5 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar: “Samimiyet”, “Heyecan”,
“Yeterlik”, “Entelektiiel” ve “Sertliktir”. Samimiyet boyutu giivenilir, pratik, erdemli ve neseli
olmak 6zelliklerini yansitir. Heyecan boyutu ciiretkar,yaratici, hevesli ve modernlik ile temsil
edilir. Yeterlik boyutu gilivenilir olma, zeki olma ve basarili olma 6zellikleriyle temsil edilir.
Ust sinif ve gekici olma &zellikleri entelektiiel boyutu ifade eder. Disa doniik, erkeksi, batili
gibi 6zellikler ise sertlik boyutunu ifade eder (Aaker,1997: 354).

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lgegi bir¢ok ulusal ve uluslararasi
yayinda kullanilmistir (EKinci ve Hosany, 2006; Hosany vd.,2006; Murphy vd., 2007; Sahin ve
Baloglu, 2011; Xie ve Lee; 2013).

Marka Kisiligi
Samimiyet Heyecan Yeterlik Entelektiiel Sertlik
Giivenilir Ciiretkar Giivenilir Ust simif Disa Doniik
Pratik Yaratici ZekKi Cekici Sert
Erdemli Modernlik Basaril
Neseli Hevesli

Sekil 1.3. Marka Kisiligi Olcegi (Aaker, 1997: 352)

Sekil 1.3.’de gosterilmis olan Aaker’in (1997) marka kisiligi modeli yerli ve yabanci
aragtirmacilar tarafindan benimsenmis (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd., 2007) ve marka
kisiligi caligmalarinda en sik kullanilan 6lgek olmustur (Azoulay ve Kapferer, 2003:144).
Siguaw vd. (1999) restaurant markalar1, Li vd. (2014) otelcilik sektorii, Lee ve Back (2010) iist
smif is otelleri, Mendez vd. (2004) otomobil markasi, Kim vd. (2001) cep telefonu, Chu ve
Sung (2011) ise 18 farkl tiiketim tiriinii lizerinden Aaker (1997)’in modelini test etmisler ve
markalarin kendilerini farklilagtirmasinda marka kisiliginin kullanilabilecegi sonucuna

varmiglardir.
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Literatiirde en fazla kullanilan marka kisiligi 6l¢egi olmasina ragmen zaman igerisinde
Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi modeline cesitli elestiriler de gelmistir. Ornegin
Azoulay ve Kapferer (2003) Aaker‘in (1997) marka kisiligi taniminin yas ve cinsiyet gibi kisilik
harici diger Ozellikleri icermesi sebebiyle c¢ok genis ve belirsiz bir tanimi oldugunu
belirtmislerdir. Azoulay ve Kapferer (2003) marka kisiligini insan kisiliginin kisilerarasi
alanina karsilik gelen insan kisiligi 6zellikleri olarak tanimlamislar ve markayi bir iliski ortagi
olarak gormiislerdir. Ayrica aragtirmacilar, Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olceginin beg boyutunun kiiltiirlerarasi olarak tekrarlanmadigi elestirisinde de bulunmuslardir.
Nitekim Aaker vd. ‘nin (2001) yapmis olduklari markalarla sembolik 6zellikleri arasinda nasil
bir iliski oldugunu arastiran calisma Amerikan, Japon ve Ispanyol kiiltiirleri aras1 marka kisiligi
boyutlar1 altindaki degiskenlerin {i¢ kiiltlir agisindan ayni sekilde temsil edilmedigini ortaya
koymustur. Samimiyet, heyecan ve entelektiiel boyutlar {i¢ kiiltiirde ortak olarak yer alirken
yeterlik boyutu Amerikan ve Japon marka kisilikleri, yumusak baslilik boyutu Japon ve
Ispanyol marka kisilikleri i¢in ortak yer almistir. Sertlik boyutu sadece Amerikan marka
kisiliginde goriiliirken tutku boyutu da yalnizca Ispanyol marka kisiliginde yer almustir.

Geuens vd. (2009) marka kisiligini “markalara uygulanabilir ve markalarla baglantili
insan kisiligi 6zellikleri seti” olarak tanimlamiglardir. Azoulay ve Kapferer’in (2003) elestirel
yaklagimina paralel olarak yas, cinsiyet gibi 6zellikleri igermeyen yeni bir marka kisiligi 6l¢egi
gelistirmis, modelde sadece kisilik nitelikleri kullanmislardir. Gelistirdikleri 6lgegin
kiiltiirleraras1 boyutta ve bir¢ok marka ve iiriin kategorisinde gegerli olmasini hedeflemislerdir.
Bu sebepten 6tiirii uluslararasi bilinir bir marka olan Coca-Cola markas1 kapsaminda 6lgeklerini
test etmislerdir. Olgegin kiiltiirleraras1 gegerli olmasi amaciyla Tiirkiye’nin de aralarinda
bulundugu 9 Avrupa iilkesinde uyguladiklar1 ¢ok kiiltiirlii bir 6rneklem grubu se¢mislerdir.
Sonug olarak Geuens vd. ‘nin (2009) gelistirdikleri marka kisiligi 6lgegi bes boyuttan ve 12 alt
boyuttan olusmustur. Bu marka kisiligi oOlgeginin boyutlar1 sorumluluk, hareketlilik,
saldirganlik, sadelik ve duygusal denge olarak tespit edilmistir (Ddlarslan, 2012: 12). Geuens
vd.(2009) c¢alismast Aaker (1997) modelinin aksine insan kisiligini “Bes Biiyiik Faktor”

boyutlar1 agisindan yansitarak literatiire katki saglamistir.
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Marka Kisiligi
Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duygusal Denge
Pratik Aktif Agresif Olagan Romantik
Istikrarh . . .
Sorumlu Dinamik Cesur Basit Duygulu
Yaratic

Sekil 1.4. Marka Kisiligi Olcegi (Geuens vd., 2009: 50)

Tiirkiye’de ise Aksoy ve Ozsomer (2007) gesitli tiiketim iiriinleri iizerinden bir marka
kisiligi arastirmasi yapmislar ve marka kisiligi yapisinin Tiirkiye’de farkli tanimlanmasi
sebebiyle Tirkiye’ye 6zel marka kisiligi oOlgeklerinin olusturulmasi ve kullanilmasini
onermislerdir. Arastirmalarinda Tiirkiye’ye 6zel kisilik sifatlarini kullanmiglar ve ¢alisma
sonucunda Tiirkiye’deki tiiketim iiriinlerinin marka kisiligini yetkinlik, heyecan, geleneksellik
ve androjenlik olarak dort boyutta toplamislardir.

Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazarinda {iriin farklilastirmasi i¢cin marka kisiligi
olusturabilmek kritik bir role sahiptir. Aaker ve Joachimsthaler (2000) bir markanin iiriin ve
hizmet ozelliklerinin diger rakip markalarla yakin seviyede olmasi durumunda marka
kisiliginin markanin rakiplerinden farkli konumlanmasina olanak taniyacagini belirtmislerdir
(Akt. Liu vd., 2016). Bu durum marka kisiliginin stratejik 6nemini vurgulamaktadir. Bunun
yaninda marka kisiligi tiikketici ve marka arasindaki iligkinin temelini olusturdugundan (Aaker,
1996) marka kisiligi olusturmak turizm destinasyonlari agisindan yararli bir ara¢ olarak

degerlendirilebilir (Ekinci ve Hosany, 2006).

1.2.3. Destinasyon Marka Bilesenleri
1.2.3.1. Destinasyon imaji

Destinasyon imaj1 {izerine ¢alismalar 1970’lerde Hunt (1975) tarafindan imajin turizm
gelisiminde bir unsur olarak ele alinmasiyla baslamis olup; o zamanlardan itibaren turizm
arastirmalarinda 6nemli rol oynamaya baslamistir (Hosany vd., 2006: 638). Destinasyon imaji
bir insan ya da grubun bir yer ile ilgili algis1 olarak tanimlanabilir. Um ve Crompton (1990:
432-433) destinasyon imajini biitiinsel bir yap1 olarak gormiisler ve destinasyonun algilanan

turizm Ozelliklerine yonelik tutumlardan tiiredigini soylemislerdir.
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Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imaj1 kavramini bireyin bir destinasyon
hakkindaki hisleri, fikirleri ve genel izleniminden olusan tutumsal bir yapi1 olarak
tanimlamisglardir. Destinasyon imaj1 olusturmak bir destinasyonda daha énce bulunmamis olan
gezginler i¢in zihinlerinde o destinasyon ile ilgili bir imaj olusmasinmi saglayarak faydali bir
pazarlama teknigi olacaktir. Buhalis’e (2000) gore ise imaj bir destinasyonu ziyaret ettikten
sonra gezginlerin o yer hakkindaki genel izlenimlerinden olugmaktadir. Buhalis (2000: 101)
tatil ya da is amacli seyahat eden gezginlerin bir destinasyonu tercih etmesinde en 6nemli
Kriterin destinasyonun imaji olabilecegini sdylemistir. Literatiirde destinasyon imajinin turist
davraniglari tizerinde etkisi oldugunun genel olarak kabul edilmesi imaj ¢alismalarinin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktadir (Bigne vd., 2001; Fakeye ve Crompton, 1991; Lee, 2009)

Destinasyon imaj1 kavramu literatiirde biligsel imaj ve duygusal imaj olarak iki boyutlu
bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Bu iki boyutun birlesiminden o destinasyonun genel imaji
ortaya ¢ikmaktadir.

Bilissel Imaj: Beerli ve Martin’e (2004: 658) gore literatiirde bilissel imajin duygusal
imajin Onciilii bir kavram olarak yer aldig1 yoniinde bir goriis birligi bulunmaktadir. Biligsel
imaj destinasyona yonelik fikirler ve sahip olunan bilgiler neticesinde kavramsal veya algisal
degerlendirmedir. Biligsel imaj destinasyon hakkinda somut ve agiklayici enformasyon saglar
(Xie ve Lee, 2013: 541). Pike ve Ryan (2004) biligsel imaj 6gelerinin genellikle destinasyonun
somut fiziksel 6zellikleri lizerine oldugunu belirtmislerdir. Ayrica biligsel imajin genel imaj1 ve
duygusal imaj1 onemli olgiide etkiledigi Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan yapilan
caligmada ispatlanmistir.

Duygusal Imaj: Duygusal imaj destinasyona yonelik hislerden kaynakli
degerlendirmedir. Duygusal imaj bilissel imaja nazaran daha degigsken ve istikrarsiz olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Souiden vd., 2017). Bu sonuca duygusal imajin bilissel imaja gore
gozlemlenebilirlik ve dlciilebilirlik agisindan daha zayif kalmasi sebep gosterilebilir. Ekinci ve
Hosany (2006) yaptiklar1 ¢alismada destinasyon duygusal imajini dort boyutlu bir 6lgekle
Olemiislerdir. Zit kutuplu 6gelerden olusan bu 6lcek {iziicii/ rahatlatici, sikici/ heyecan verici,
uyusuk/ canlandirici, sevimsiz/ giizel 6gelerinden olusmustur.

Martin ve Bosque (2008)’ye gore destinasyon imajinin dogal yapist geregi imaj kavrami
biligsel ve duygusal boyutlar1 olan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmalidir. Bir turist
destinasyonunun zihinsel betimlemesi bireyin o yer hakkindaki fikirleri (biligsel imaj) ve oraya
yonelik hisleri (duygusal imaj) temelinde olusmaktadir (Martin ve Bosque, 2008: 274).

Destinasyon imajina yonelik yapilan giincel aragtirmalardan birisi olan Souiden vd.

(2017) ¢alismalarinda, destinasyon imajimin destinasyon kisiliginin Onciili bir kavram
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oldugunu, bir destinasyona yonelik olusacak tutuma dogrudan etkisi oldugunu ve bu sekilde
turistlerin davranigsal niyeti ilizerinde dogrudan olmayan bir etkisi olabilecegi sonuglarini
acgiklamislardir.

Prayag’in (2009) calismasinda Mauritius adalarini1 ziyaret eden turistlerin davranigsal
niyeti ve destinasyon imaj1 arasindaki iliski incelemistir. Destinasyon imajinin ziyaret dncesi
asamada turist davranigini etkileyebilecek bir faktdr oldugu kadar, ayn1 zamanda ziyaret sonrasi
davranisini da etkileyecebilecegini ortaya koymuslardir. Destinasyona dair ziyaretgi algilarini
gelistirebilmek ve imaji vurgulayabilmek turistlerin tekrar ziyaret niyeti ve destinasyonu
tavsiye etme niyeti iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Basarili bir destinasyon olusturabilmek
icin destinasyon imaj1 lizerinde 6nemle durulmasi gereken bir kavram olarak vurgulanmaktadir.
Martin ve Bosque (2008) de imajin pozitif ve giiglii algilanmasinin destinasyona sadakati

arttirdigini sdyleyen arastirmacilar olmuslardir.

1.2.3.2. Destinasyon Marka Kimligi

Marka imaj1 ve marka kimligi birbirleriyle iliskili konular olmalarina ragmen farkli
kavramlardir (Lin vd., 2011:34). Pazarlama yaklagimiyla marka imaji miisterinin markayi nasil
konumlandirdigiyla ilgiliyken marka kimligi ise markanin kendisini nasil tanimladig: ile
ilgilidir. Nandan (2005: 265-266)’a gore imaj tiiketicinin markaya dair algisiyken kimlik ise
essiz Ozelliklere sahip {iriin sunma amacinda olan sirketin kendisinden dogan bir kavramdir.

Turizm destinasyonlar1 acisindan destinasyon marka kimligi ayirt edici bir rekabet
tistiinliigii olusturabilir (Konecnik ve Go, 2008: 177).Turistler tarafindan deneyimlenen giiglii
bir marka kimligi destinasyonu digerlerinden farklilastirmaya yardimet olurken (Tsaur vd.,
2016:1311), destinasyonun vaadi de basarili bir sekilde aktarilmis olur. Kapferer (2012: 182-
186) galismasinda marka kimliginin alt1 temel 6zelligi olacagini ortaya koymustur:

-Fizik: Markalarin oncelikle ayirt edici 6zellikleri ve nitelikleri olmasi gerekir.

-Karakter: Bir markanin kisiligi olmasi gerekir, bu kisilik markanin karakterini

olusturacaktir.

-Kiiltiir: Markanin kendisine ait bir kiiltiirii olmas1 gerekir.

-iliski: Marka temelde bir iliskidir, insanlar arasi etkilesimin odak noktasidur.

-Yansima: Markanin tiiketicinin goziinde nasil konumlandirildigiyla ilgili yansimasi

goriilecektir. Markalarin tiiketicilerin gozlerinde ne konumda olduklarini kontrol altina

almalar1 gerekmektedir.

-Oz imaj: Yansima boyutunu markaya ait disa dogru bir ayna gibi, 6z-imaj boyutunu

tiiketicinin kendisine dogru tuttugu ayna gibi diisiinebiliriz. Oz-imaj boyutuyla baz



34

markalara kars1 besledigimiz tutumlarimiz vasitasiyla aslinda kendi igimizde i¢sel, derin

iliskiler kurmaktay1z.

Turizm ve destinasyonlar baglaminda durumun Kapferer (2012)’in ¢alismasindaki gibi
oldugunu gormekteyiz. Alti marka kimligi boyutuna sahip olan ve gezginlere bunu iletebilen
destinasyonlar kiiresel pazarda rakiplerinden avantajli konuma kavusacaktir. Marka kimligi
olusturabilecek unsurlar bir destinasyon i¢in tarihi ve politik olaylardan bilinen figiirlere, kopri,
bina gibi fiziksel yapilara kadar uzanan genis bir skaladadir (Gilmore, 2002: 283). Bu sebepten
Otlirii basarilt bir destinasyon marka kimligi olustururken biitiinsel bir yaklasim yiiriitmek
yararlt olacaktir.

Marka imaji1 ve marka kimligi gii¢lii marka yaratmanin ana unsurlaridir ve marka
sadakati olusturmada bu iki boyutun uyumlu sekilde ¢alismas1 6nem arz etmektedir (Nandan,
2005: 270).

1.2.3.3. Destinasyon Marka Kisiligi

Giintimiizde destinasyonlarin biiyiik kismi1 potansiyel ziyaretgiler icin uygun turizm
tesislerine sahip olduklarini ve iist diizey hizmet sunduklarini séylemektedirler. Bu durum sik1
bir rekabeti beraberinde getirmektedir. Destinasyon baglaminda markalagsma artan {iriin
benzerligi, ikame edilebilirlik ve rekabetle karsi karsiya gelen gliniimiiz destinasyonlarinin
elindeki giiglii bir koz olarak goriilmektedir (Morgan vd.,2002: 336). Ciinkii destinasyon
markas1 destinasyonu farklilastirip destinasyona iliskin unutulmaz deneyim vaadini tagimakta
ve destinasyon deneyiminin keyifli anilarin1 pekistirmektedir (Ritchie ve Ritchie, 1998: 17).
Dolayisiyla destinasyon marka kisiligi olusturup destinasyonu markalastirmak turistlerin
zihninde destinasyonu farkli konumlandirarak karar verme siirecinde etkili olacaktir (Hosany
vd., 2006; Usakl1 ve Baloglu: 2011).

Turizm alaninda marka kisiligi ¢aligmalar1 diger alanlara gére nispeten yenidir (Hosany
vd., 2006: 638; Blain vd., 2005: 328; Liu vd., 2016: 312). 2000’11 yillarla birlikte marka kisiligi
kavrami turizm arastirmalarina uyarlanmaya baslanmistir. EKinci ve Hosany (2006: 128) marka
kisiligi kavramini destinasyon baglamina uyarlayarak, destinasyon kisiligini “yerel bir sakin
yerine bir turist tarafindan algilanan destinasyona iligkin insan ozellikleri seti” olarak
tanimlamislardir. Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklari calismada Aaker’in (1997) marka kisiligi
modelininin  turizm destinasyonlarina uygulanip uygulanamayacagini arastiran ilk
arastirmacilar olmuslardir. Arastirmacilar turistlerden Aaker (1997)’in 42 maddelik kisilik
niteliklerini en son ziyaret ettikleri destinasyonla iligkilendirmelerini istemisler ve 27 maddenin

ziyaret edilen turist destinasyonunu tasvir edebilecegini sdylemislerdir. Daha sonra bu 27
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maddenin gegerligini iki grup iizerinde test etmisler ve turist destinasyonunu tanimlamada 3
boyut altinda toplam 12 kisilik niteliginin kullanilabilecegi sonucuna varmiglardir. Arastirma
sonucunda turistlerin destinasyonlara kisilik 6zellikleri yiiklediklerini ve destinasyon kisiliginin
samimiyet, heyecan ve eglence olarak 3 boyutta toplandigini belirtmislerdir. Samimiyet boyutu
giivenilir, samimi, zeki, basarili ve erdemli sifatlariyla temsil edilirken heyecan boyutu
heyecanli, ciiretkar, orijinal ve canli sifatlarindan olugmustur. Eglence boyutu ise arkadas
canlisi, aile yonlii ve g¢ekici olarak temsil edilmistir. Ekinci ve Hosany (2006) destinasyon
kisiligini Aaker (1997)’in bes boyutlu marka kisiligi modelinden farkli olarak ii¢ boyutta
bulmalarina ragmen Aaker (1997) Olgeginin turizm destinasyonlarina uyarlanmasiyla
destinasyon kisiligi 6l¢iimiinde kullanilabilecegini belirtmislerdir. Ekinci ve Hosany (2006)
yaptiklar1 ¢alismada kiiltiir, tarih, bina, dogal cevre gibi somut ve soyut 6gelerin birlesiminden
olusan turizm destinasyonlarina insan karakterinde oldugu gibi kisilik nitelikleri
atfedilebilecegini kesfetmislerdir.

Aaker (1997)’in marka kisiligi dlgeginin destinasyonlarin marka kisiligi dl¢iimlerinde
en ¢ok kullanilan model oldugu goriilmektedir (Hultman vd. 2015; Baloglu vd. 2014; Xie ve
Lee: 2013; Hosany vd.,2006).

Murphy vd. (2007) Avustralya’da iki farkli turistik destinasyonun marka kisiligini
Aaker’in (1997) modelini kullanarak incelemislerdir. Murphy vd.(2007)’nin literatiire katki
sundugu 6nemli nokta en son ziyaret edilen yerin aksine gezginlere ilk kez belirli bir 6zel
destinasyonun marka kisiligini sormalart olmustur. Turistler Cairns destinasyonuna samimi,
entelektiiel ve disa doniik boyutlariyla 6zdeslestirirken Whitsundays destinasyonunu ise iist
sinif, diiriist, heyecan verici ve sert olarak nitelendirmislerdir. Arastirmacilar turistlerin farkl
destinasyonlara farkl kisilik 6zellikleri atfettikleri sonucuna varmislardir.

Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul’un marka kisiligini arastirmislar ve marka kisiliginin
farkli milliyetler tarafindan farkli algilandigin1 kesfetmislerdir. Sahin ve Baloglu(2011)
Istanbul’un marka kisiligini orijinallik/ canlilik, eglence, yeterlik/ modernlik, samimiyet ve
havali/ trend olmak iizere 5 boyutta tanimlamislardir.

Turistik destinasyonlarin 6zelliklerine ve gezginlerde olusturduklar farkli imajlarina
gore destinasyon kisilikleri farkliliklar gostermektedir. Bu dogrultuda destinasyonlara 6zel
kisilik caligmalarinin yapilmasi daha fazla ziyaret¢i sayisina ulasmay1 hedefleyen destinasyon
pazarlamacilarina yardimci olacaktir. Ciinkii turistler kendilerine yakin bulduklari
destinasyonlara seyahat etme egilimindedirler. Usakli ve Baloglu (2011) yaptiklar1 ¢alismada
Las Vegas’in destinasyon marka Kkisiligini incelemisler ve iki asamali bir ¢alisma

yiiriitmiislerdir. Oncelikle turistlere Las Vegas’1 diisiindiiklerinde akillarina gelen kisilik
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niteliklerini yazmalarini istemisler ve bu nitelikler arasinda dokuz tanesinin gezginlerin dortte
birinden fazlasinin ortak diislindiigii nitelikler olduklarin1 gérmiislerdir. Daha sonra ayni gruba
Aaker (1997)’in 42 maddelik 6l¢egini uygulamislar ve 23 maddeyi Aaker(1997) 6lgeginden,
tekrar edenleri ¢ikarip 6 maddeyi de ilk ¢alismadan almislar ve 29 maddelik marka kisiligi
6l¢egi olusturmuglardir. Las Vegas’in marka kisiligini enerjik, entelektiiel, yeterlik, modern ve
samimiyet olarak 5 boyutta bulmuslar, bu boyutlarin turistin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye
etme niyeti iizerinde pozitif etkileri oldugunu kesfetmislerdir. Benzer bir yontemle Kim ve
Lehto (2013) da Amerikali turistlerce Giiney Kore’nin algilanan marka kisiligini
arastirmiglardir. Turist destinasyonu olarak Giiney Kore denilince akillara gelen ilk ii¢ kisilik
niteligini sormuslar ve bunu Aaker (1997) 6lgegiyle birlestirmislerdir. Buna gore Giiney
Kore’nin marka kisiligi heyecan, yeterlik, samimiyet, entelektiiellik, sertlik, essizlik ve aile
yonlii olarak yedi boyutta temsil edilmistir.

Xie ve Lee (2013) Cin Halk Cumhuriyeti’nin bagkenti Pekin’i ziyaret eden yabanci
turistler lizerinde calisma yapmislar ve Pekin’in marka kisiligini Aaker (1997) olcegi ile
Olemiislerdir. Buna gore Pekin’in marka kisiligi heyecan, entelektiiellik, yeterlik ve sertlik
olarak dort boyutta bulunmustur.

Destinasyon marka kisiligi 6l¢iimlerinde en ¢ok kullanilan model olmasina ragmen
Aaker (1997) dlgegine yonelik elestiriler de olmustur. Pan vd. (2017:340) turizm triinlerinin
hem somut (yapilar, plaj, fauna, flora gibi) hem soyut (hizmet, misafirperverlik gibi) 6gelerinin
bulunmasi sebebiyle Aaker (1997) 6l¢eginin bu sekilde deneyimsel iirlinlerin dl¢iimii igin
yetersiz kaldigini belirtmistir. Murphy vd. (2007) ve Usakhi ve Baloglu (2011) da Aaker
(1997)‘in geleneksel marka kisiligi Olgeginin turizm destimasyonlarina uygulanabilir
olmadigini sdyleyen arastirmacilar olmuslardir. Bu sebepten dolay: destinasyonlara 6zel, marka
kisiligi 6l¢iimii i¢in gelistirilen bagka dlgekler literatiirde kendilerine yer bulmustur.

D’astous ve Boujbel (2007) insan niteliklerine gore iilkeleri konumlandirmak amaciyla
iilke bazinda bir marka kisiligi 6l¢egi olusturmuslardir. 30 iilkeyi baz alarak, bu iilkeler insan
olsaydilar nasil kisiliklere sahip olurdular sorusu iizerinden ilk igerik havuzu olusturulmustur.

299

Sifat sayisini arttirmak amaciyla Goldberg (1990)’in “Bes Biiylik Faktér Kurami”’ndan,
Trapnell ve Wiggins (1990)’in “Kisileraras1 Sifat Olcegi”’nden, Aaker(1997)in “Marka
Kisiligi Olgegi’nden ve D’astous ve Levesque (2003)’in “Magaza Kisiligi Ol¢egi”nden sifatlar
havuza eklenmistir. Sadelestirme ve son halinin verilmesinin ardindan iilke kisiliginin
uygunluk, kotiiliik, ¢aligkanlik, ziippelik, gelenek ve miitevazilik olarak alti boyutta ve 24

maddede temsil edilebilecegini ortaya koymuslardir.
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Kumar ve Nayak (2018) destinasyon kisiligini ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alip
destinasyon kisiligini “turistin o destinasyona iliskin 6nceki deneyimleri ve algilariyla iligkili
pozitif ve negatif insan 6zellikleri seti” olarak tanimlamislardir. Marka kisiligi ile ilgili daha
onceki caligmalarda arastirmacilar genellikle marka kisiliginin pozitif boyutlarina yer verirken
Kumar ve Nayak’in (2018: 5) marka kisiliginin pozitif boyutlarinin yanisira negatif boyutlari
oldugunu vurgulamalar literatiire yaptiklar1 en onemli katkiyr olusturmaktadir. Kumar ve
Nayak (2018) ¢alismalarinda Hindistan’1n destinasyon marka kisiligini 6l¢gmek ve tespit etmek
i¢in yeni bir 6lgek gelistirmislerdir. Hindistan’da en az 30 giin konaklayan ve Hindistan’1n farkli
bolgelerini ziyaret etmis yabanci turistlerle goériisme yapip nitelik havuzu olusturmuslardir. Bu
havuza D’astous ve Boujbel (2007)’in “Ulke Kisiligi Olgegi” ve Aaker (1997) “Marka Kisiligi
Olgegi” maddelerini eklemisler ve nitelik havuzunu zenginlestirmislerdir. Daha sonra 6lcegi
turistler tizerinde uygulayarak sadelestirmisler ve son halini vermislerdir. Buna gore
Hindistan’in marka kisiligi 23 sifatla ve 6 boyutta temsil edilmektedir. Hindistan’in marka

kisiligi nezaket, canlilik, yaraticilik, gelenek, ahlaksiz ve huzur boyutlarindan olugmustur.

Tablo 1.4. Destinasyon Marka Kisiliginin Teorik Gelisimi

Yazar ve Y1l Arastirmanin Amaci Arastirma Sonuglari

Henderson (2000) Yeni Asya- Singapur’un  Alt1 kisilik tipi ortaya ¢ikmistir. Kozmopolit,

Back ve Lee (2003)

markalagmasi

Aaker(1997)’in calismasini
destinasyonlara uyarlamak

geng, canli, modern Asya, giivenilirlik, konfor.

Samimiyet, yeterlik, heyecan ve entelektiiellik
olmak tizere 4 boyut ortaya ¢ikmustir.

Hosany ve Ekinci Aaker(1997)’in Slgeginin gecerliligi Olgegin yeterlik, dosa doniikliik ve heyecan
(2003) ve destinasyonlara uygulanabilirligi olarak 3 boyutta tekrarladigi gorildii.
test edildi
Douglas ve Mills Internet seyahat bloglar1 vasitastyla Orta Dogu ve Kuzey Afrika marka kisilikleri
(2006) Orta Dogu ve Kuzey Afrika’y1 ziyaret heyecan ve sertlik boyutlartyla temsil edildi.
eden turistlerin marka kisiligi algilar
Aaker(1997)’in marka  kisiligi
modeliyle incelendi
Ekinci ve Hosany Turistlerin destinasyonlara kisilik Destinasyon Kkisiligi samimiyet, heyecan ve
(2006) nitelikleri yiikleyip yiiklemedikleri eglence olarak 3 boyutta ortaya ¢ikti.

Murphy vd. (2007)

arastirildi.  Aaker (1997)’in olcegi
uygulandi.

Iki bolgesel destinasyonu
farklilastirmada destinasyon marka
kisiligi  kullanilabilir mi sorusu
arastirildi

Destinasyon kisiligi algilanan destinasyon imaj1
ve tavsiye niyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Farkl1 destinasyon kisilikleri olugturarak rekabet
eden destinasyonlar farklilastirilabilir.



Pitt vd. (2007)

Magnini ve Parker

(2009)

Lee ve Suh (2011)

Mendez vd. (2011)

Klabi (2012)

Mendez ve
Papadopoulos (2012)

Mendez vd. (2013)

Aaker(1997)’in  marka  kisiligi
boyutlari kullanilarak Afrika
iilkelerinin websitesi marka iletigimi
incelendi.

Otel markas1 degerlendirmesinde
marka kisiligi kullanildi

Aaker (1997)’in  marka kisiligi
iizerinden Giiney Kore destinasyon
pazart icin sehir marka kisiligi dlcegi
gelistirmek

Cin’deki Amerikan marka kisiligini
incelemek

Destinasyon imajinin yeni bir dgesi
olarak destinasyon kisiligi uyumu
kavramina isaret edildi

Arjantin’deki ~ Amerikan ~ marka
kisiligi incelendi. Ulke isimleriyle
iligkili en genel marka kisilikleri
tanimlandi.

Bir milleti tanimlamada,
farklilagtirmada ve konumlandirmada
hangi marka kisilikleri
kullanilabilinir
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Bazi iilkelerin kendine has marka kisilikleri
varken bazilart marka kisiligi iletmede basarisiz
gorilmistiir.

Miizik misterilerin otel marka kisiligi algisim
etkileyebilir.

Sehir marka kisiligi samimiyet, heyecan,
teknoloji, tst simf ve feminenlik olarak 5
boyutta bulunmugtur

Amerikan marka kisiligi dostanelik, beceriklilik
ve benmerkezcilik olarak 3 boyutta bulunmustur

Bazi kisilik nitelikleriyle uyum veya g¢eligki
durumu destinasyona iligkin turist tercihini
arttirabilir.Destinasyon  kisiligi uyumu ve
destinasyon tercihi iliskisi fonksiyonel uyum,
turizme dahiliyet ve destinasyon tiiketim
seviyelerinden etkilenmektedir.

Amerikan marka kisiligi dostanelik, beceriklilik,
duygusal denge ve sevkli olarak 4 boyuttan
olusmustur.

Cin’de Kanada Amerika Birlesik
Devletleri’'nden  daha cana yakin ve daha
miitevazi imaja sahipken ABD ise daha enerjik
bir kisiliktedir.

Kaynak: Pereira vd. (2014: 391-393)’ten uyarlanmustir.
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1.3. Destinasyon Aidiyeti

Aidiyet Kavrami: Duygusal aidiyet kavram ilk olarak ingiliz psikolog John Bowlby (1982)
tarafindan ebeveyn-cocuk iligkileri lizerine ¢alisilmis olunan bir kavramdir. Bowlby (1982)
insanlarin evrimsel olarak tasarlanan aidiyet figiirlerine karsi yakin olmaya yonelik bazi
davranig dagarciklariyla diinyaya geldiklerini 6ne siirmiistiir. Bu yakinlik disaridan gelebilecek
tehditlere kars1 bireye korunma saglamaktadir. Bowlby (1982: 669) aidiyeti giivende olma ve
hayatta kalma i¢in temel bir insan ihtiyaci olarak gormiistiir.

Yer aidiyeti kavrami ise ilk olarak gevresel psikoloji alaninda kavramsal olarak
gelistirilmis ve “insanlarla 6zel yerler arasindaki duygusal bag” olarak tanimlanmistir (Hidalgo
ve Hernandez, 2001: 274). Ozel yer olarak tanimlanan yer toplum ve bireyler tarafindan anlam
ve deger yiiklenen bir mekansal yerdir. Bu yer somut veya soyut olabilir ve yiiklenen deger
zaman igerisinde bireyler, gruplar ve kiiltiirler arasinda farklilik gdsterebilir (Halpenny, 2010:
409). Tuan (1980) ise yer kavramini “deneyimler tarafindan olusturulan anlam merkezi” olarak
tanimlamistir. Farklilagtiran 6zellikleri olmayan bir mekanin bizim onu tanimaya ve deger
yiiklemeye baslamamizla zihnimizde bir yer haline geldigini belirtmistir. Yiiksel vd. (2010:
275) fiziksel olarak bir yere ait veya evde gibi hissetme neticesinde bireyde yere kars1 duygusal
bag olustugunu ve bu durumun yer aidiyetini olusturdugunu séylemistir. Williams ve Stewart
(1998: 19) ise kapsamli bir tanim yapip yer aidiyetini bireylerin ya da gruplarin belirli bir mekan
ile iligkilendirleri inanglar, degerler, semboller ve anlamlarin birikimi oldugunu séylemislerdir.

Tsai (2012: 139) yer aidiyetini birey ile belirli bir yer arasinda olusan duygusal ve
psikolojik bag olarak tanimlamis, destinasyonlarin turistler ile bu sekilde bag kurmalar
neticesinde duygusal ve sembolik imlemlerle dolu olaganiistii yerler haline gelerek turistin
hayatinin anlamint zenginlestirecegini belirtmistir. Yiksel vd. (2010: 282) destinasyon
pazarlayicilar agisindan yer aidiyeti kavraminin bir destinasyona yonelik davranigsal niyeti
etkileyerek sadakat davraniglarinin tahmin unsuru olabilecegini belirtmistir. Bu bakimdan yer
aidiyeti kavrami destinasyon yonetim unsurlari tarafindan géz oniinde bulundurulmasi ve
arastirilmas1 gereken Onciil kavramlardan biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yer aidiyeti
kavrami destinasyona tekrar ziyaret niyeti ve destinasyonu tavsiye etme niyeti gibi sadakat
davraniglarinin 6ngoriiciisii olarak arastirmacilar tarafindan ele alinmaktadir.

Altman ve Low (1992: 8) yer aidiyetinin farkli 6zellikte yerlerle, farkli aktorlerin (birey,
grup, kiiltiir) ve farkli sosyal iligkilerin etkilesimde oldugu bir entegre konsept oldugunu
sOylemiglerdir. Bu tanimdan yer aidiyetinin farkli bilesenlerin olusturdugu boyutlu bir yap1

oldugu c¢ikarimini yapabiliriz.
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Literatiir incelendiginde yer aidiyetinin boyutlari hakkinda fikir birligi olmadigini
gormekteyiz. Bazi arastirmacilar yer aidiyetinin yer kimligi (Place Identity) ve yere baglilik
(Place Dependence) olarak iki boyutu oldugunu belirtmislerdir (Williams vd., 1992; Vaske ve
Kobrin :2001; Anderson ve Fulton: 2008). Diger grup arastirmacilar ise yer aidiyetinin yer
kimligi, yere baglilik ve duygusal aidiyet (Affective Attachment) olarak ii¢ boyutta olarak ele
almiglardir (Harmon , 2005; Brocato, 2006; Halpenny, 2006). Bu ¢alismada yer aidiyeti 2
boyutlu bir yap1 olarak ele alinmstir.

Yer kimligi bireylerin belirli bir yer veya ortama kars1 duyduklar giiglii duygusal bag
olarak tanimlanmaktadir (Proshansky, 1983: 61). Yer kimligi sosyal bir kimliklesme ya da
belirli bir grup iiyeligini benimseme durumu ve bireyle mekan arasindaki sembolik baglanti
(Stedman, 2002; Backlund ve Williams, 2004) olarak degerlendirilmektedir. Her birey
mekanla gii¢lii bir 6zdeslesme kurmamaktadir ancak bireyler genellikle kendi kimliklerini
yansitan mekanlarla kendilerini 6zdeslestirmektedirler (Brocato, 2006). Bu durumda kisinin yer
veya mekanla kuracagi duygusal bag neticesinde yiiksek aidiyet davranisi sergilemesi olasidir.
Yer kimligi tatmin hissi olusumunu da desteklemektedir (Yiiksel vd., 2010: 280).

Yere baglilik ise bir yere karsi olan fonksiyonel baglilik olarak tanimlanmaktadir
(Backlund ve Williams, 2004:321). Literatiirde ayn1 zamanda fonksiyonel aidiyet olarakta
adlandirilmaktadir. Jorgensen ve Stedman (2001: 234) yaptiklar1 yere baghlik taniminda
fonksiyonel yon iizerinde durmuslar ve yere bagliligin bir ortamin veya mekanin alternatifleri
arasinda kisinin amacina ne kadar iyi hizmet ettigi ile ilgili bir kavram oldugunun altini
¢izmisglerdir. Kisi bu ortam veya mekanin ihtiyaglarini tatmin edip etmedigini analiz ederken
bunu genellikle gegmis deneyimleri {izerinden yapar (Backlund ve Williams, 2004: 321). Bu
analiz sirasinda iki degerlendirme yapilmaktadir; mevcut yerin kalitesi ve alternatiflerin kalitesi
(Brocato, 2006: 25). Bu bakimdan yere baglilik boyutu bir mekan1 digerine tercih davranigini

aciklamada giiclii bir araci olarak goriilebilir.

1.4. Tatmin
Yer tatmini kisinin belirli bir yere dair fiziksel karakteristikler, hizmetler, sosyal
boyutlar agisindan ihtiyaglarinin karsilanmasi ve mekanin algilanan kalite degerlendirmesi
olarak tanimlanmaktadir (Stedman, 2002: 564). Bir yere ait hisseden kisiler o yere dair tatmin
hissetmeye daha yakin olmakta (Prayag ve Ryan, 2012), dolayisiyla destinasyon aidiyeti
destinasyon tatmininin tetikleyicisi bir kavram olarak gériilmektedir (Veasna vd., 2013).
Turizm konusunda turist tatmini {izerine olan ¢alismalarin temeli tiiketici tatmini

konusuna dayanmaktadir. Tiiketici tatmini ilizerine akademik ¢aligmalar 1970’11 yillarda
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baslamistir. Tiiketici tatminini 6lgmek i¢in kullanilan ilk kavramsal modeller beklenti unsuru
tizerine yogunlagmistir. Oliver (1980) olusturdugu modelde tiiketicinin iiriinii satin almadan
once bir takim beklentilerinin oldugunu ve bu beklentileri deneyimiyle karsilastirdiginda
gerceklesen deneyim beklentinin iizerindeyse tatminin olusacagini, tiiketicinin {iriinii tekrar
satin almaya istekli olacagini sylemistir. Chon (1989) turist tatmininin destinasyon hakkindaki
beklenti ve destinasyondaki deneyim arasindaki uyusma neticesinde olustugunu belirtmistir.
Turizm ¢alismalarinda tatmin tizerinde ¢alisilma sebebi turist davranisini tahmin etmede
ana yordayici olarak goriilmesidir. Turizm baglaminda turist tatmini destinasyon se¢imini ve
destinasyonda sunulan iiriin ve hizmet tiiketimini de etkilemektedir. Tatmin deneyimsel bir
sliregtir ve turistin destinasyonla etkilesime girmesiyle ortaya ¢ikan bir psikolojik durum olarak

degerlendirilmektedir (Baker ve Crompton, 2000: 788).

1.5. Davramgssal Niyet

Turist davranigini anlayabilmek amaciyla davranigsal niyet {izerinde ¢alismalar
yapilmaktadir. Davranigsal niyet turist davranisiin 6nemli bir ¢iktist olup basarili bir
destinasyon olusturmanin nihai adimi olarak goriilmektedir. Davranigsal niyetin ilk boyutu
tekrar ziyaret niyeti olarak one ¢ikmaktadir. Turistler destinasyona ziyaret agisindan ilk kez
gelenler ve tekrar gelenler (repeat guest) olarak iki grupta toplanmaktadirlar. Destinasyon
pazarlayicilari agisindan tekrar gelen sadik ziyaretgiler olusturmak gelir arttirmak ve pazarlama
maliyetlerini diisiirmek ag¢isindan 6nem arz etmektedir. Chen ve Giirsoy (2001)’a gore tekrar
ziyaret niyeti turistin destinasyona sadakatini anlamada en Onemli Olgiidiir. Tekrar gelen
ziyaretgiler ilk kez gelen ziyaretgilerle karsilastirildiginda destinasyonu tekrar ziyaret etmeye
daha yatkin olup (Sonmez ve Graefe, 1998; Kozak ve Rimmington, 2000; Liu vd., 2012)
yasadiklar1 olumsuz deneyimden gelecek muhtemel ziyaret niyetleri daha az negatif yonde
etkilenmektedir (Alegre ve Cladera, 2006). Yapilan caligmalar neticesinde tekrar ziyaretin
gerceklesmesi igin tatminin gerekli oldugu goriilmektedir (Bigne vd., 2001; Yiiksel, 2001,
Petrick vd., 2001; Yoon ve Uysal, 2005; Alegre ve Cladera, 2006; Huang ve Hsu, 2009).

Tekrar ziyaret eden turistlerden destinasyon hakkinda insanlara pozitif seyler soyleme
ve destinasyonu yakin ¢evresine 6nerme davranigsal niyeti bakimindan olumlu yonde davranig
sergilemeleri ongoriilmektedir. Diger insanlara pozitif seyler sdyleme durumu davranissal
niyetin bir diger boyutudur. Bu boyutun kokeni hizmet kalitesi 6lgeklerine dayanmaktadir
(Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996). Diger insanlara pozitif seyler sdyleme niyeti gii¢lii
olan turistlerde destinasyon sadakat hissi de yiiksek ¢ikmaktadir (Liu vd., 2012).
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Davranigsal niyet 6l¢iimiinde kullanilan bir diger boyut olan yakin ¢evreye Oonerme
boyutu yasanilan deneyimi aile ve arkadaslara 6nerme durumunu ifade etmektedir. Bu boyut
hem sadakat hem davranissal niyetin 6l¢timiinde kullanilabilmektedir. Tatminin yiiksek oldugu
bir deneyim yakin ¢evreye onerme ile sonug¢lanmaktadir (Bigne vd. , 2001; Chi ve Qu, 2008;
Lee vd.,2008). Bagka insanlara tavsiye etme, bir diger adiyla agizdan agiza tavsiye, seyahat
niyetinde olan insanlar arasinda en ¢ok bagvurulan ve giivenilen bilgi kaynagidir (Yoon ve
Uysal, 2005: 46). Ayn1 destinasyona tekrar ziyarette bulunan turistlerden daha fazla pozitif
agizdan agiza tavsiye beklenmesi olasidir (Oppermann, 2000: 81). Bu durum tekrar ziyaret ve
yakin ¢evreye onerme boyutlar1 arasinda iligki olduguna ¢ikarim yapmaktadir. Hosany ve
Prayag (2013) yaptiklar1 calismada genel tatmini bes gruba ayirmislar ve tavsiye etme niyeti ile
arasindaki iliskileri incelemislerdir. Buna gbre zevk almis, hosnut turistler en yiiksek tatmin ve
tavsiye niyeti seviyesine sahiptirler. Tutkulu turistler tatmin ve tavsiye niyeti agisindan ikinci
sirada yer almiglardir. Negatifler grubunda yer alan turistler ise en diisiik tatmin ve tavsiye etme

niyetini sergilemislerdir.
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1.6. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Arasindaki iliskiler

Turizm sektorii hizmet endiistrisi igerisinde yer alan, hem arz hem de talep bakimindan
merkezinde insan1 konumlandiran bir sektdrdiir. Insan odakli olmasi sebebiyle ulusal ve kiiresel
istihdama katki oran1 diger sektorlerden daha yiiksektir. Turizm dogrudan ve dolayli olarak hem
kendi igerisinde hem de istiraklerine yiiksek oranda istihdam saglamaktadir. Ekonomik
baglamda ise, TURSAB tahminlerine gére iilkemiz turizminden 2019 yilinda 50 milyon turist
ve 35 milyar dolarin  {izerinde bir doviz girdisi beklenmektedir
(https://www.ntv.com.tr/ekonomi/turizmde-35-milyar-dolarin-uzerinde-doviz-girdisi-
bekleniyor,qjtoCtexIEqxS731ZAmp2Q?_ref=infinite, erisim tarihi: 18.05.2019).

Sagladig istihdam ve ekonomiye olan katkisi bu denli yiiksek olan turizm sektoriiniin
temel iki ayagmi ise seyahat ve konaklama olusturmaktadir. Yapilan literatiir taramasinin
sonucunda seyahat ve konaklama yapan turistin temel arayisinin aslinda “deneyim yasamak™
oldugu sdylenebilir. Bu arastirmanin ilk degiskeni olan unutulmaz turizm deneyimi, turistin
tatili ve seyahati boyunca yasadigi herseyi kapsayan bir konu olan turizm deneyiminden
dogmaktadir. Turistik destinasyonda deneyimlenen akilda kalan anilar1 ifade eden unutulmaz
turizm deneyimi kavrami literatiirde son yillarda yerini almis ve geleneksel seyahat
motivasyonlari yerine daha iist bir gerceklik arayisinda olan modern turistin seyahat amacini
daha dogru tanimlamistir.

Dogasi geregi kisisel bir kavram olan turist deneyimi (Urry, 1990), akilda kalabilen
anilara doniisebilirse unutulmaz bir deneyim haline gelmektedir. Destinasyonda yasanilan bu
deneyim neticesinde, destinasyonu biitiinsel bir marka gibi degerlendiren turist Kisilik
Ozellikleri atfedip destinasyon marka kisiligi kavramini olusturmaktadir. Giinlimiiz turizm
destinasyonlari, deneyimin daha kisisel ve list bir gergeklige doniismesi gibi, sadece tatil
yapilan, denize girilen yerler olmaktan ¢ikmis ve biitiinsel, essiz bir deneyim sunan, kisiye 6zel
lokasyonlar haline gelmistir. Bu baglamda destinasyon imaji, destinasyon marka kimligi,
destinasyon marka kisiligi gibi markaya iliskin kavramlar destinasyon markasi olusturmada
kullanilan metaforlara doniismiistiir.

Bu c¢aligmanin fikirsel temeli unutulmaz turizm deneyimi gibi kisisel ve benzersiz bir
kavram olan destinasyon marka kisiliginin, destinasyondaki yasanan deneyim neticesinde
olusabilecegi diisiincesinden gelmektedir. Kim ve Stepchenkova (2017) destinasyon kisiliginin
destinasyon markasinin 6nemli bir unsuru oldugunu belirtmis; destinasyon kisiliginin turistlerin
destinasyondaki duygu ve deneyimleriyle yakin iliskide olmasi gerektigini diisiinerek bir
caligma ylriitmiistiir. Turistlerin gercek deneyimlerini seyahat bloglari lizerinden analiz ederek

destinasyon kisiligi algilarini incelemislerdir. Turistlerin deneyimleri neticesinde destinasyona
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karst duygusal bag kurduklari ve destinasyon kisiliginin bu yonde olustugu sonucuna
varmiglardir. Turist deneyimi turistte bir takim duygularin tetiklenmesiyle ortaya ¢ikarken,
marka kisiligi de markaya kars1 olan duygular neticesinde ortaya ¢ikan bir yapidir. Bu noktada
iki kavramin da duygularin uyarilmasiyla ortaya c¢ikan deneyimsel kavramlar oldugu
sOylenebilir. Marka kisiligi kavramini literatiirde kavramsallastiran Aaker (1997) marka
kisiliginin duygu-uyandiran, sembolik ve biitiinsel anlamlar tasimasi nedeniyle tiiketiciyle
marka arasinda duygusal bag kurdugunu séylemistir. Marka kisiligi markanin duygusal tarafini
yansitirken (Aaker, 1997), destinasyon marka kisiligi ise turistin duygular1 ve algisini
yansitmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Kim ve Lehto, 2013).

Bu arastirma modelinde destinasyon aidiyeti kavrami unutulmaz turizm deneyiminin
ardili olarak olusabilecek bir diger kavram olarak diisiiniilmiistiir. Psikoloji biliminden turizm
literatiiriine transfer edilen bir kavram olan aidiyet temelde bireyle diger insanlar, cansiz
varliklar veya mekanlar arasindaki duygusal bag olarak degerlendirilmektedir. Turizm
arastirmalarinda bireyle fiziksel mekanlar arasindaki duygusal bag olarak yer aidiyeti kavrami
tizerinde ¢alisilmaktadir. Bu duygusal bag kisi i¢in giiven ve emniyet hissi tasidigi kadar
cekicilik, cazibe ve keyif hislerini de tasimaktadir (Tsai, 2012: 141). Marka kisiligi
olusumundaki gibi duygularin uyarilmasiyla fiziksel mekan kisi i¢in anlam ifade eden bir yer
haline doniismektedir. Literatiir incelendiginde duygular veya duygularin neticesinde olusan
deneyimlerin yer aidiyeti olusumunu destekledigi goriilmektedir. Vada vd. (2019) unutulmaz
turizm deneyimi ile yer aidiyeti arasindaki iliskiyi ve well-being kavraminin araci etkisini
incelemislerdir. Unutulmaz turizm deneyiminin yer aidiyeti olusumunu etkiledigini ve well-
being’in araci etkisini ortaya koymuslardir.

Rekabetin giderek arttigi turizm pazarinda destinasyonlarin tatmin olmus turistler
olusturmalar1 destinasyonlarin basarist i¢in dnemli bir kriter olarak degerlendirilmektedir. Bu
bakimdan arastirma modelinde destinasyon marka kisiligi ve aidiyetin tatmin hissinin
yordayicilari olabilecegi diisiiniilmiistiir. Chen ve Phou (2013) destinasyon kisiligi ve sadakat
arasindaki iligkiyi tutum teorisi iizerinden incelemis, tutumun 6nce bilissel sonra duygusal daha
sonra davranigsal hale doniistiigiinii vurgulayip yeni bir model iizerinde calismiglardir.
Destinasyon kisiliginin tatmin ve giiven hisleri iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir.

Bir yere kars aitlik hisseden kisi giiclii baglarla kendisini mekanla 6zdeslestirmektedir.
Bu bakimdan aidiyet hissi besleyen kisiden tatmin olmas1 beklenebilir. Yiiksel vd. (2010) yer

aidiyetinin tatmin seviyesini etkiledigini ve dolayisiyla destinasyona kars1 sadakat
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olusturdugunu sdylemistir. Shouk vd. (2018) yer aidiyetinin tatmin hissi ve tekrar ziyaret niyeti
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Literatiir incelendiginde tatmin hissinin pozitif davranigsal niyet sergilenmesine yol
actig1 goriilmektedir. Destinasyonda turist tatmini saglanabilirse destinasyon hakkinda pozitif
seyler sdyleyen, yakin ¢evresine tavsiye eden ve tekrar ziyaret etme niyetinde olan turistler
olusabilecektir.

Unutulmaz turizm deneyimi yapisi itibariyle akilda kalabilen gii¢li duygulardan
olusmaktadir. Bu giiclii duygular neticesinde turistte destinasyon aidiyeti hissi olusmasi
beklenebilir ¢iinkii aidiyet yerle kisi arasindaki duygusal bagdir. Nitekim marka deneyimiyle
aidiyet arasinda (Kang vd., 2017) ve turizm deneyimiyle davranigsal niyet arasinda
(Coudounaris ve Sthapit, 2017; Kim vd. , 2010; Zhang vd. , 2018; Mahdzar vd., 2015; Wang,
2016) iliski saptayan calismalar mevcuttur. Loureiro (2014) ¢alismasinda keyifli uyarilma
boyutu altinda konaklamanin keyifli, ilging, heyecan verici ve uyandirict olup olmadigin
Olemiis; keyifli uyarilma boyutlarinin yer aidiyetine pozitif ve anlamli etkisini kesfetmistir.
Vada vd. (2019) ise unutulmaz turizm deneyiminin aidiyeti anlamli derecede etkiledigini ortaya
koymuslardir. Turizm deneyimi ile aidiyet arasinda iliski oldugunu saptayan c¢aligmalara
dayanarak (Vada vd., 2019; Loureiro, 2014; Tsai, 2016; Allan, 2016) unutulmaz turizm
deneyimi ile aidiyet arasinda iliski olacagi ongoriilmektedir. Bununla ilgili olarak asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

e HI1: Unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

Yapilan literatiir taramasmin ardindan unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon
marka kisiligi arasindaki iligskiyi dogrudan inceleyen ¢alismaya rastlanilmamistir. Ancak marka
kisiliginin markaya iliskin direkt ve direkt olmayan deneyimler neticesinde sekillenen bir yap1
oldugu bilinmektedir (Pereira vd., 2015). Bu noktada turist deneyimiyle destinasyon kisiligi ve
marka deneyimiyle marka kisiligi arasindaki iligkilerin varligin1 ispatlayan c¢aligmalar
mevcuttur (Kim ve Stepchenkova, 2017; Kim vd., 2015; Keng vd., 2013). Chua vd. ise (2019)
havaliman1 oturma alanlarindaki miisterilerin marka kisiligi algilarinin deneyimlerini
etkiledigini ortaya koymustur.

Kisilik duygularla iligkili bir kavram olup (Izard vd., 1993; Meyer ve Shack, 1989;
Watson vd., 1992) turistlerin keyifli hallerinin duygulara dayandigi soylenebilir. Verilen
literatiir 151¢1inda unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon marka kisiligi arasinda iliski

olacag varsayilmaktadir. Bununla ilgili olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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e H2: Unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon marka kisiligi arasinda pozitif yonlii
bir iliski vardir.

Destinasyon marka kisiligi kavraminin temeli tiiketim iriinleri izerinde yapilan marka
kisiligi arastirmalarina dayanmaktadir. Tiiketim tirtinleri agisindan marka kisiliginin algilanan
marka Kkalitesiyle (Ramaseshan ve Tsao, 2007; Beldona ve Wysong, 2007), markaya olan
tutumla (Supphellen ve Gronhaug, 2003; Helgeson ve Supphellen, 2004; Freling ve Forbes,
2005; Ambroise vd., 2004; Bouhlel vd., 2009), marka aidiyetiyle (Sung vd., 2005; Louis ve
Lombart, 2010) ve gelecek tiiketim davranisiyla (Freling ve Forbes, 2005; Ambroise, 2004)
arasindaki iligkilerin varlig1 literatiirde yerini almstir.

Destinasyon baglaminda ikame olanagiin artik her zamankinden daha fazla oldugu
modern turizm pazarinda turistik destinasyonlarin hayatta kalabilmeleri i¢in birden fazla pazara
ihtiyaclart vardir. Murphy vd. ‘ne (2007) gore destinasyonlarin ¢goklu marka kisiliklerine sahip
olmalar1 ve farkl kisilik 6zelliklerine sahip kitlelere hitap etmeleri destinasyonlara rekabet
avantaji saglayacaktir. Destinasyonlara 6zel marka kisiligi olusturmanin pazarlama agisindan
sundugu firsatlarin yaninda destinasyon marka kisiliginin iliski igerisinde oldugu onemli
ciktilar literatiirde gbze ¢arpmaktadir. Destinasyon marka kisiliginin tatmin (Chen ve Phou,
2013; Umur, 2015; Hultman vd., 2015; Tirkmen vd., 2018), tekrar ziyaret niyeti (EKinci
vd.,2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Sop, 2013), tavsiye etme niyeti (Ekinci ve Hosany, 2006;
Usakl1 ve Baloglu, 2011; Sop, 2013) iizerinde etkiye sahip oldugu kanitlanmistir. Dolayisiyla
destinasyon marka kisiligi ile tatmin arasinda pozitif yonli bir iliski olacagi varsayilmaktadir.
Verilen literatiir 15181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

e H3: Destinasyon marka kisiligi ile tatmin arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Aidiyet gezginlerin yer hakkindaki diisiincelerini ve hislerini etkilediginden (Yiiksel vd.,
2010) turizm aragtirmalarinda tlizerinde durulan 6nemli bir kavramdir. Aidiyet hissinin tatmin
tizerindeki (Prayag vd., 2018; Shouk vd., 2018; Tlili ve Amara, 2016; Prayag ve Ryan, 2012;
Veasna vd., 2013) ve davranissal niyet lizerindeki (Prayag vd., 2017; Prayag ve Ryan, 2012;
Loureiro, 2014; Chen ve Phou, 2013; Silva ve Correira, 2017) etkisi bilindiginden destinasyon
yoneticilerinin aidiyet hissi besleyen gezginler olusturmalari destinasyon igin faydali olacaktir.
Aragtirmanin dordiincii hipotezinde destinasyon aidiyeti ile tatmin arasinda iliski olacagi
varsayilmaktadir.

e H4: Destinasyon aidiyeti ile tatmin arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Tatminin turizm ¢alismalarinda 6nemli bir kavram olarak tizerinde galisilma sebebi sadakat
(Faullant vd., 2008; Yoon ve Uysal, 2005; Yiiksel vd., 2010) ve davranissal niyetin (Kim, 2018;
Gohary vd., 2018; Prayag vd., 2017; Shouk vd., 2018; Silva ve Correia, 2017; Ali vd., 2016;
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Umur, 2015; Chen ve Phou, 2013; Rostampour, 2013, Prayag ve Ryan, 2012; Prayag vd., 2013)
ana yordayicisi olmasidir. Tatmin olmus turistler destinasyonu tekrar ziyaret etmeye ve
baskalarina tavsiye etmeye daha yatkindir (Bigne vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007; Albayrak vd.,
2011). Bu iliskiler 1s1g¢1nda tatmin ile davranissal niyet arasinda iligski olacagi varsayilmaktadir.

e HS5: Tatmin ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir



Tablo 1.5. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler ile ilgili Yapilan Calismalar

Yazar Iliskilendirilen Model ve Amag Yontem Bulgular
Degiskenler
Deneyim-Aidiyet Tliskisi
The Influence of Tourism | Unutulmaz turizm | Unutulmaz turizm deneyimi ve well- | Nicel yontem. Unutulmaz turizm | -Unutulmaz turizm deneyimi ile well being

Experience and Well-
being on Place
Attachment (Vada vd.,
2019)

deneyimi, well-being, yer
aidiyeti

being kavramlarinin destinasyon
aidiyetini nasil etkiledigi incelendi.

deneyimi dl¢limiinde Kim vd. (2012)
6lcegi, well being Diener (1984) ve
Ryff (1989) 6l¢ekleriyle, yer aidiyeti
ise  Williams ve Vaske (2003)
6lcegiyle olctilmistir. Well being
hazsal ve oOdomonik well being
olarak iki boyutta ele alinmistir.
Arastirmadaki degiskenler
arasindaki iligki dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir.

arasinda pozitif yonlii anlamli iligki ¢ikmustir.
-Unutulmaz turizm deneyimi ile yer aidiyeti
arasinda  pozitif = yonli  anlaml  iliski
gorilmiistiir.

-Unutulmaz turizm deneyimi ile yer aidiyeti
arasindaki iliskide well being’in arabulucu
etkisi oldugu goriilmiistiir. Iki well being
boyutu tek tek bu iligkide kismen etkiliyken
ikisi birlikte tam etkiye sahiptir.

The Role of Rural
Tourism Experience
Economy in Place
Attachment and
Behavioral Intentions

(Loureiro, 2014)

Turizm deneyimi, keyifli
uyarilma, anilar, aidiyet,
davranigsal niyet

Pine ve Gilmore (1999)’un deneyim
ekonomisi modeli temel alinarak
kirsal  turizm  deneyimi  ile
davranigsal niyet arasindaki iliski
incelendi. Bu modelde turizm
deneyimi ile davranigsal niyet
arasinda anilar ve keyifli uyarilma
araci degiskenler olarak yer aldi.

Nicel yontem. Kirsal turizm
deneyimi 6lgiimiinde Oh
vd.(2007)’nin 4 boyutlu deneyim
olgegi, keyifli uyarilma &lgimiinde
Oh vd.(2007) ile Finn (2005)
Olgekleri kullanildi. Yer aidiyeti ise
yer kimligi(Yiiksel vd.2010) ve yere
baglilik(Gross vd.2008) olarak 2
boyutta olciildii. Davranigsal niyet
Olciimiinde Zeithaml vd.(1996) ve
Loureiro ve Gonzalez(2008)
Olcekleri kullanildi.

-Deneyimler pozitif duygularim ve anilarin
olusmasim tetiklemektedir. Bu pozitif duygular
ve anilar tavsiye etme ve tekrar ziyaret
davranigsal niyetini onemli Olciide
etkilemektedir.

-Anilar yer aidiyeti olusmasint olumlu yonde
etkilemektedir.

-Yer aidiyeti besleyen bir kirsal turist yine
yiiksek oranda tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme egilimi gostermektedir.

$1%




An Investigation of Brand | Marka deneyimi, marka | 7 zincir otel markasi tizerinden | Nicel yontem.Marka deneyimi | -Turistlerin otel marka deneyimlerinin markaya
Experience on Brand | aidiyeti, marka bilgisi, | turistlerin otel markast | Brakus vd.(2009)’ nin modeliyle, | olan bilgilerini, giivenlerini ve aidiyetlerini
Attachment, Knowledge | markaya giiven deneyimlerinin  aidiyet hislerine, | aidiyet, marka bilgisi ve markaya | anlaml seviyede etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
and Trust in the Lodging marka bilgilerine ve marka giivenine | giiven boyutlart ise Algesheimer

Industry (Kang vd.,2017) etkisi incelendi. vd.(2005), Park ve Kim(2010),

Chiang ve  Jang(2008) ‘m
o6l¢eklerinden uyarlandi.

Memorable Tourist | Unutulmaz turizm | Yerel mutfaklar hos ve leziz | Nicel yontem. Unutulmaz Turizm | -Yerel mutfak tilketimi deneyimi turistlerde

Experiences and Place | deneyimi, yer aidiyeti, | yiyecekler =~ sunmaktadir.  Bunu | Deneyimi 6l¢iimiinde Kim(2010) ve | pozitif ve unutulmaz hatiralar olusmasini

Attachment When | davranigsal niyet deneyimleyen turistlerde pozitif ve | Kim vd.(2012) 6l¢ekleri kullamildi. | saglamaktadir. Bu pozitif hatiralar unutulmaz

Consuming Local Food hatirlanabilir deneyimler | Yer aidiyeti Kyle vd.(2004) ve Kyle | turizm deneyimi olusturmaktadir.

(Tsai, 2016) olusturmasi  beklenmektedir. Bu | vd.(2005) olgekleriyle Olciiliitken | -Bu  olusan  deneyimler yer  aidiyeti
pozitif anilar lokasyona iliskin yer | davramigsal niyet Cole vd.(2002) | hissedilmesine yol agmakta ve turistlerin pozitif
aidiyetini tetikleyebilir ve | olgegiyle 6l¢iildi. davranigsal niyet sergilemelerini saglamaktadir.
davranmissal niyeti etkileyebilir. Aragtirma  hipotezleri  arasinda | Unutulmaz Turizm Deneyimi ile aidiyet ve

yapisal esitlik modeli kuruldu ve test | davranigsal niyet arasinda anlaml iligki
edildi. saptanmigtir.
-Destinasyonlarin ~ pazarlanmasinda  yerel
mutfak kullanilabilir. Yiyecek festivalleri, yerel
pazarlar, yerel yemek pisirme dersleri gibi
aktiviteler  unutulmaz  turizm  deneyimi
olusmasini saglayacaktir.
Place Attachment and | Turizm deneyimi, Col  turizmi  iizerinden turist | Nicel yontem. Urdiin’deki Wadi | -Turist deneyimi ile yer aidiyeti arasinda

Tourist Experience in the
Context of Desert
Tourism- the Case of
Wadi Rum (Allan, 2016)

yer aidiyeti

deneyimi ile yer aidiyeti arasindaki
iligki incelenmistir.

Rum ¢oliinii ziyaret eden 235 turist
iizerinden anket ¢alismasi yiiriitildd.
Turizm deneyimi Ol¢iimiinde Oh
vd.(2007)’nin 4 boyutlu o6lgegi, yer

aidiyeti ise Williams ve Vaske
(2003)’nin 2 boyutlu odlcegiyle
oleiildi

anlamli iliski saptanmustir.

-Turist deneyimi boyutlari arasinda estetik
boyutu en giiclii temsil edilen boyut olmustur.
Estetik boyutu Giizel(2014), Hosany ve
Witham(2010) c¢aligmalarinda da  turist
deneyiminin en gii¢lii boyutu olmustur.

-Turist deneyimi boyutlarindan egitim boyutu
ile yer kimligi arasinda, kagis boyutuyla yere
baghilik arasinda  giiglii  pozitif  iliski
saptanmuistir.
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Deneyim-Kisilik iliskisi

The Role of Brand
Personality, Self-
congruity, and Sensory
Experience in Elucidating
Sky  Lounge  Users’
Behavior (Chua vd., 2019)

Oz uyum, marka kisiligi,
duyusal deneyim,
davranissal niyet

Marka kisiligi, 06z-imaj
hazsal ve faydasal
davranissal niyet kavramlar1
arasindaki iliskiyi hava limam
oturma alani baglaminda inceleyen
bir ¢alisma olmustur.

uyumu,
degerler,

Nicel yontem. Marka kisiligi Aaker
(1997)’in  dlgeginden secilen 15
kigilik niteligiyle,6z-imaj uyumu
Sirgy ve Su (2000) dl¢egiyle, hazsal
ve faydasal degerler Voss vd. (2003)
6lcegiyle, davranigsal niyet Zeithaml
vd. (1996) olgegiyle, duyusal
deneyim ise Kim ve Perdue(2013)
olcegiyle olctilmiistiir.

-Hazsal ve faydasal deger ol¢limlerinde hava
liman1 yolcularinin lounge deneyimlerini en iyi
temsil eden seviyede su maddeler tizerinden 7°1i
likert sekilde tanimlamalart istenmistir:
Eglenceli-heyecan verici-hos-mutlu-
keyifli(hazsal ~ boyut); etkili-yardimsever-
kullanigli-gerekli-pratik(faydasal boyut).

-Bu deger olctimleri aslinda yolcunun lounge
deneyimini yansitmaktadir. Marka kisiliginin
hem hazsal hem de faydasal degeri 6z- imaj
uyumu vasitasiyla pozitif yonde etkiledigi
gorilmiistiir.

-Hazsal ve faydasal degerlerin, 06z-imaj
uyumunun ve marka kisiliginin tekrar ziyaret
niyeti izerinde pozitif yonlii etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir.

Understanding

Destination  Personality
Through Visitors’
Experience: A  Cross-

Cultural Perspective (Kim
ve Stepchenkova, 2017)

Turist deneyimi,
destinasyon kisiligi

Destinasyon  Kisiligi  turistlerin
deneyimleri ve duygulart ile yakin
iligkili bir kavramdir. Bu noktadan
hareketle turistlerin yazili
diistinceleri ve yorumlart vasitasiyla
Giiney Kore’de Jeju adasinin
destinasyon  kisiligi  incelendi.
Destinasyon kisiliginin turistlerin
gercek deneyimlerinden elde edilip

edilemeyecegi ve turistlerin
destinasyona  duygusal  bagim
yansitip yansitmadigr c¢aligmanin
aragtirmanin sorularmi

olusturmustur. Ayrica destinasyon
kisiligi algisinin Dogu pazari ve Bati
pazar turistleri agisindan farkli olup
olmadig arastirildi.

Nitel bir yontem uygulandi. Bilinen
seyahat bloglarina Jeju adasiyla ilgili
turistlerce girilen yorumlar igerik
analizine tabi tutuldu. 8 maddelik
karma bir destinasyon kisiligi 6lgegi
iizerinden  destinasyon  kisiligi
aragtirildi. Bu Olgekte Samimiyet,
Heyecan, Yeterlik, Entelektiiellik,
Sertlik, Sakinlik, Benzersizlik ve
Geleneksellik boyutlar1 yer almistir.
Bu 6l¢ek Aaker (1997) marka kisiligi

Olceginin bes boyutu iizerine
Benzersizlik, Sakinlik ve
Geleneksellik boyutlarimin

eklenmesiyle olusturulmustur.

-Turistlerin gergek deneyimleri vasitasiyla
destinasyon kisiliginin belirlenebilecegi ve bu
ortaya ¢ikan destinasyon kisiligi niteliklerine
uygun destinasyon pazarlamasinin
yapilabilecegi donerilmistir.

-Jeju adasmin destinasyon kisiligi Heyecan,
Geleneksellik, Sertlik ve Sakinlik olarak 4
boyutta temsil edilmistir.

-Dogu ve Bati pazarma mensup turistlerin
algiladiklar1 destinasyon kisiliginde farkliliklar
oldugu goriilmiistir. Bu sebepten farkli
kiiltiirlere farkli marka kisilikleri olusturmak
destinasyon pazarlamasinda yararli bir yontem
olarak goriilebilir.

Satisfaction and Loyalty

From Shopping Mall
Experience and Brand
Personality (Kim vd.,
2015)

Marka deneyimi, marka
kisiligi, tatmin, sadakat

Aligveris merkezi marka deneyimi
ve marka kisiliginin tatmin ve
sadakat hisleri tizerindeki -etkileri
arastirildi.

Nicel yontem. Alisveris merkezi
marka deneyimini 6lgmek i¢in
Brakus vd.(2009)’nin 4 boyutlu
marka deneyimi 6lgegi kullanilirken
marka kisiligi 6l¢timiinde D’astous
ve Levesque(2003)’in Aaker (1997)

-Marka deneyiminin marka kisiligi {izerinde
pozitif etkisi oldugu gozlemlendi. Marka
kisiligi de tatmin ile pozitif iligki i¢erisindedir.
-Marka deneyiminin marka tatmini ve marka
sadakati iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
goriildi.
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The Impact of Destination
Source  Credibility on
Destination Satisfaction:
The Mediating Effects of
Destination  Attachment

Destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon
imaj1, destinasyon aidiyeti,
tatmin

Destinasyon  tatmininin  Onciilii
olarak destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon imaji ve
destinasyon aidiyeti incelenmistir.

Nicel yontem. Kaynak giivenilirligi
Erdem ve Swait (2004) olcegiyle,
destinasyon imaji ve destinasyon
aidiyeti Prayag ve Ryan (2011)
Olcegiyle, tatmin ise Westbrook ve

-Destinasyon kaynak giivenilirligi destinasyon
yonetiminin destinasyona ilisgkin sundugu
vaatlerini yerine getirebilmesi ile ilgili bir
kavramdir.  Literatirde imaj olusmasini
saglayabilecek bir yapi1 olarak diigiiniilmektedir.

and Destination Image Oliver (1981) dlgegiyle dlgiilmiistiir. | -Destinasyon aidiyetinin destinasyon tatmini
(Veasna vd., 2013) Degiskenler arasindaki iliski yapisal | lizerinde  pozitif etkiye sahip oldugu
esitlik modeliyle test edilmistir. gorilmiistiir.
-Destinasyon ~ kaynak  giivenilirligi  ve
destinasyon imaji1 aidiyet iizerinde pozitif etkiye
sahiptir.
-Kaynak giivenilirligi imaj olusumunda pozitif
etkiye sahiptir.
Towards Emotional | Duygusal deneyim, Duygusal deneyimlerin ve yer | Duygusal deneyim haz, ask ve | -3 duygusal deneyim boyutunun tatmin ile
Experience and Place | tatmin, aidiyetinin turist tatmini iizerindeki | pozitif silirpriz olarak 3 boyutta | aralarinda anlamli iligki saptanmustir.
Attachment as Tourist | yer aidiyeti etkisi arastirilmsgtir. Hosany ve Gilbert (2010)’in | -Aidiyet ile tatmin arasinda anlamli iligki
Satisfaction Attributes destinasyon duygu 6lgegi ile, aidiyet | goriilmiistiir.
(Tlili ve Amara, 2016) Williams ve Vaske (2003)’in | -Turistler hazsal hisler deneyimlediginde
Olgegiyle, tatmin ise  Magi | duygular tetiklenmekte ve tatmin hisleri
(2003)’nin tatmin Olgegiyle | giiclenmektedir.

Olciilmiistiir. Lisrel yapisal esitlik
modeli ile ¢alisma model elemanlari
arasidaki iliski incelenmistir.

Sense of Place
Relationship with Tourist

Satisfaction and
Intentional Revisit:
Evidence From Egypt

(Shouk vd., 2018)

Yer aidiyeti, turist tatmini,

rekreasyonel  aktiviteler,
gelecek  tekrar  ziyaret
niyeti

Bu caligmada yer aidiyetinin yapisi
ve bu yapinin turist tatminini nasil
etkiledigi; tatminin de turist gelecek
ziyaretini nasil  etkileyebilecegi
incelenmistir.

Nicel yontem. Misir’da iki fark
noktayr ziyaret eden tekrar gelen
turistlere  (repeat guest) anket
uygulanmistir.  Yer aidiyeti ve
disavurumsal aidiyet olarak iki yap1
karma bir modelle ol¢iildii. Turist
tatmini Cheng vd.(2013) ile Prayag
ve Ryan (2012) olgekleriyle
Olciiliirken tekrar ziyaret niyeti de
karma  bir modelle Olgiildi.
Rekreasyonel aktiviteler ise Kyle

-Disavurumsal aidiyet dlgiimiinde destinasyona
iligkin giizel anilara sahip olma, siradis1 sekilde
anlamli bir deneyim sunabilme, siradisi tabiat
ozellikleri ve tarihi yapilara sahip olma, dogal
atraksiyonlarin ¢esitlenmesi ve kisi i¢in kiiltiirel
anlam tagimasi sorular1 kullanilmustir.

-Yer aidiyeti turist tatmininin ongdriiclisiidiir.
-Disavurumsal aidiyet yer aidiyetinin onciiliidiir
ve turist tatmini tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
-Turist tatmini ve tekrar ziyaret niyeti arasinda
pozitif ve anlaml iligki vardir.
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vd(2004), Lee (2003) ve Lin (2012)

6lcekleriyle olgiildii.
Antecedents of Tourists’ | Yer  aidiyeti, tatmin, | Sadakatin = yordayicilari  olarak | Mauritius  adasindaki  otellerde | -Yer aidiyetinin sadakat tizerinde pozitif etkiye
Loyalty to Mauritius: The | sadakat, destinasyon imaj1, | destinasyon imaji, yer aidiyeti, | konaklayan 705 turiste anket | sahip oldugu goriillmiistiir.
Role and Influence of | dahil olma, kisisel dahiliyet ve ziyaretci tatmini | uygulandi. ~ Mauritius  adasinin | -Yer aidiyeti ile genel tatmin arasinda anlamli
Destination Image, Place | davramgsal niyet aralarmdaki iliski incelenmistir. destinasyon imaji  Prayag ve | bir iligki vardir.
Attachment, Personal Ryan(2011)’1n 6lgegi ile, yer aidiyeti | -Genel tatmin ile tekrar ziyaret ve tavsiye etme
Involvement, and Kyle vd.(2005) ve | niyetleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Satisfaction (Prayag ve
Ryan, 2012)

Williams, Vaske(2003) odlcekleriyle,
kisisel dahiliyet Dimanche vd.(1991)
ve Giirsoy,Gavcar(2003)
Olcekleriyle, genel tatmin ise tek
soruyla dl¢iildii.

-Yer aidiyeti ile tekrar ziyaret ve tavsiye etme
niyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
-Kisisel dahiliyet yer aidiyetinin onciilii olarak
goriilebilecegi ortaya konmustur.

Tatmin-Davramssal Niyet

Mliskisi

The Role of Tourists’
Emotional  Experiences
and Satisfaction in
Understanding Behavioral
Intentions (Prayag,
Hosany, Odeh, 2013)

Duygusal deneyimler,
tatmin,
davranissal niyet

Turistlerin duygusal deneyimleri ve
bunun neticesinde sergiledikleri
davranigsal niyeti arasinda tatminin
arac1 etkisi arastirilmugstir. Onceki
calismalarda  pozitif —duygularla
tatmin iligkisi arastirilirken  bu
calismada hem pozitif hem negatif

Urdiin’iin Petra tarihi yerinde 248
turiste anket uygulandi. Pozitif
duygular Hosany ve Gilbert (2010)
olgegiyle, negatif duygular Hosany
ve Prayag (2013) oOlgegiyle, tatmin
Faullant vd.(2011) ve Hosany ve
Prayag(2013) ve Lee vd.(2008)

-Duygular ile tatmin arasinda anlamli iligki
saptanmustir.  Duygular  tatminin  giicli
ongoriciileridir.  Pozitif duygular tatmin
tizerinde olumlu etkiye sahipken negatif
duygular ters etkiye sahiptir.

-Tatmin ile davranissal niyet arasinda anlamli
iliski gozlemlenmistir.

duygularin ~ tatmin  {iizerindeki | dl¢eklerinden adapte edilip, | -Arastirma sonuglarina gore tatmin duygular ve
etkisinin arastirilmasi ¢alismanin | davranigsal niyet ise Grappi ve | davramigsal niyet arasindaki iliskiye aracilik
literatiire sundugu katkiy1 | Montanari(2011) ve Lee vd.(2008) | etmektedir.
olusturmaktadir. Olgeklerinden  adapte  edilerek | -Pozitif duygular davranigsal niyeti olumlu
Ol¢tilmiistiir. etkilerken negatif duygular ters yonde
etkilemektedir.
Examining Iranian | Unutulmaz turizm | Unutulmaz turizm deneyiminin | Nicel yontem. Unutulmaz turizm | -7 boyutlu unutulmaz turizm deneyimi
Tourists’ Memorable | deneyimi, tatmin, | destinasyon tatmini, tekrar ziyaret | deneyimi 6l¢iimiinde Kim vd. (2010) | boyutlarindan yerel kiiltir digindaki tiim
Experiences on | davranigsal niyet niyeti ve pozitif agizdan agiza | dlgegi, destinasyon tatmini | boyutlarin (hazcilik, dahil olma, 6grenme,
Destination ~ Satisfaction tavsiye niyeti {izerindeki etkisi iranli | 6lciimiinde Veasna vd. (2013) | anlamlilik, yenilik, canlanma) tatmin iizerinde
and Behavioral Intentions ekoturistler iizerinde incelendi. Olcegi, pozitif tavsiye Zenker | etkiye sahip oldugu saptanmistir.
(Gonhary, Pourazizi, vd.(2017)’nin  Olgegi ve tekrar | -Tatminin pozitif agizdan agiza tavsiye ve

Madani, Chan, 2018)

ziyaret niyeti ise Zhang vd. (2018)
6lcegiyle olciilmiistiir.

tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir.

Influence of Experiences
on Memories, Satisfaction
and Behavioral Intentions:
A Study of Creative
Tourism (Ali vd., 2016)

Yaratic1 turist deneyimi,
anilar, tatmin, davranissal
niyet

Yaratici turistdeneyimininanilar,
tatmin ve davramigsal niyetler
tizerindeki etkisi arastirildi.

Nicel yontem. Yaratici deneyim
6l¢iimiinde bes boyutlu bir model
gelistirildi. Bu model kagis ve itibar
gorme, huzur, dahil olma,
interaktiflik, 6grenme boyutlarindan

-Turistlerin geleneksel el sanatlari, porselen
yapimi, dans, gastronomi unsurlar1 gibi yaratici
aktivitelerden hoslanmasina ragmen bu alanda
yeterli calisma yapilmamistir. Bu arastirmada
yaratici turizm deneyimlerinin turist anilari,

a1
SN




a1
a1
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IKINCI BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu ¢alismanin temel amaci, turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon
marka kisiligi ve destinasyon aidiyeti ilizerindeki etkisini, destinasyon marka kisiligi ve
destinasyon aidiyetinin tatmin {izerindeki etkisini ve son olarak tatminin davranigsal niyet
tizerindeki etkisini incelemektir. Sekil 2.1.” de goriilen arastirma modeli kapsaminda gelistirilen
hipotezler yapisal esitlik modeli (YEM) ile test edilmistir. Tez ¢aligmasinin amaglari 1s1¢inda
unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon aidiyeti, tatmin ve
davranigsal niyet ol¢iimlerinde kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir 6l¢lim araci gelistirip,
Tiirk turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin nasil sekillendiginin ortaya ¢ikarilmasi

hedeflenmistir.

Destinasyon

Marka Kigiligi 3
H2

Unutulmaz Tatmin H5 Davranigsal Nivet

h 4

Turizm Deneyimi

Hl1 H4
Destinasyon

Aidiveti

Sekil 2.1. Arastirma Modeli Hipotezleri

Bu aragtirma modelinin kurulma amaci turist davraniglarini ¢dziimleyebilmektir. Turist
davramiglarin1 davranigsal niyete dayanarak ¢oziimleyip gercek deneyimlerden yararlanarak
daha bagarili turistik destinasyonlar olusturmak miimkiin olabilir. Kurulan model kapsaminda
bir destinasyonda hatirlanabilir deneyimler yasayan turistin destinasyona marka kisiligi
atfetmesi ve aidiyet hissi duymasi beklenmektedir. Marka kisiligi ve aidiyet hissi olusumu
turistlerin  destinasyona iligkin tatmin hislerini etkileyerek olumlu davranigsal niyet

sergilemelerini saglayabilir.
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Arastirma evrenini Antalya’daki yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmanin verileri
Mayis-Eyliil 2018 aylarinda Antalya sehir merkezinde faaliyet gosteren bir bes yildizli otelde
konaklayan yerli turistlere, isletme yetkililerinden izin alinarak, katilimcilarin gonilliiliik

esasina dayanarak toplanmistir.

2.2. Arastirmanin Orneklemi

Bu calisma unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon
aidiyeti, tatmin ve davranissal niyet kavramlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymay1 amaglayan
bir ¢alisma olmasi nedeniyle betimsel bir arastirmadir. Arastirmanin 6rneklemi olarak Antalya
sehir merkezinde yer alan bir bes yildizli otelde konaklayan yerli turistler segilmistir. Isletme
yonetiminden alinan verilere dayanarak arastirma evreninin 50.717 oldugu goriilmiistiir.
Ornege kimin segilecegi konuyu en iyi bilmesi nedeniyle aragtirmacinin kendisine birakildig:
(Malhotra, 2007: 341) olasiliksiz ornekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Bu yontemde amag, ana kiitle grubunda bulunan ve arastirmaya katilmak isteyen
her katilimcinin 6rnekleme dahil edilmesidir.

Bir veri setine faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in en az 200 veri olmas1 gerektigi
onerilmektedir (Hinkin, 1995: 973-974). Ayrica yapisal esitlik modelleriyle ¢alisan uzmanlar
secilecek O6rnek hacminin 200-500 arasinda olmasi gerektigini belirtmislerdir (Kline, 1994:
111-112). Arastirmanin evrenini temsil edecek 6rneklem biiytikligi igin, Krejcie ve Morgan
tarafindan gelistirilen, biiytik kitleler i¢in 6rneklem genislikleri teknigi ve tablosu kullanilmus;
%095 giiven diizeyinde ve %5 hata payr goz Oniine alinarak, 50.000 ve iistiindeki evren
biiytikliikleri i¢in gerekli 6rneklem biiyiikliigii 381 olarak ifade edilmistir (Krejcie ve Morgan,
1970: 608). Bu ¢alismada da 6rneklem biiyiikliigii i¢in asgari 381 kisi yeterli gériilmiistiir.

Toplamda anket icin 470 kisiye ulasilmis ve yliz yilize anket uygulanmigtir. Anketlerin
incelenmesinin ardindan 452 anket ¢alismada kullanilmak tizere uygun bulunmus ve istatistik
programi yardimiyla toplanan verilerin analizleri tamamlanmistir. Bu noktada arastirmanin
orneklemi, evreni temsil giicline sahiptir.

Unutulmaz turizm deneyiminin 6l¢iilmesinde; Kim (2009)’in, Chandralal ve Valenzuela
(2015)’nin unutulmaz turizm deneyimi Slgekleri kullanilmistir. Destinasyon marka kisiligi
Ol¢iimiinde; Aaker (1997), Kaplan vd. (2010), Geuens vd. (2009), Kumar ve Nayak (2018),
Aksoy ve Ozsomer (2007), D’astous ve Boujbel (2007) marka kisiligi 6l¢ekleri kullanilmistir.
Destinasyon aidiyeti Yiiksel vd.(2010), Song vd.(2017), Tsai (2012), Prayag ve Ryan (2012)
Olgekleriyle ol¢iilmiistiir. Turis tatmini Veasna vd. (2013), Zhong vd. (2017), Kim vd.(2008)

Olgekleriyle olciiliirken destinasyona iligkin davranigsal niyet ise Prayag vd.(2013)’nin
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Olcegiyle ol¢iilmiistiir. Ankette kullanilan ifadeler ve her bir ifadenin alindig1 kaynak ¢aligmalar

Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1 Ankette Kullamlan Olcek ve ifadeler

Degiskenler

Unutulmaz Turizm Deneyimi

1-Tatilde farkl aktivitelere katilmaktan haz aldim.
2-Antalya tatili keyifliydi.

3-Antalya tatili heyecan vericiydi.

4-Antalya’da benzersiz bir tatil deneyimi yasadim.

5-Antalya tatili dnceki deneyimlerimden farkliydi.
6-Antalya’da yeni seyler tecriibe ettim.

7-Antalya’da yeni kiiltiirleri deneyimledim.

8-Bu tatilde 6zgiirlestigimi hissettim.

9-Antalya tatili ferahlatan bir deneyimdi.

10-Antalya tatili canlandiran bir deneyimdi.

11-Tatil siiresince anlamli seyler yaptim.

12-Tatil siiresince 6nemli seyler yaptim.

13-Tatil siiresince kendim hakkinda bazi seyler 6grendim.

14-Gergekten cok gelmek istedigim bir kenti ziyaret ettim.
15-Antalya’da bir tatilde yapmak istedigim her seyi yaptim.
16-Antalya tatili kesfedici bir deneyimdi.

17-Antalya tatili 6gretici bir deneyimdi.

18-Bu tatil deneyimi kendime giivenimi gelistirmeme yardime1 oldu.

19-Antalya tatili yeni beceriler kazanmam i¢in bana yardime1 oldu.

Destinasyon Marka Kisiligi
20-Ahlakl

21-Aile Yonli

22-Arkadas Canlist

23-Canli

24-Cazip
25-Cesitli
26-Duygusal

27-Diirtist
28-Enerjik

29-Essiz

30-Gelenekgi
31-Gosterisli
32-Giivenilir

33-Hayat Dolu
34-Hesaph
35-Heyecan Verici
36-Huzurlu

37-lyi
38-Kendine Giivenen
39-Maceraperest

40-Makul
41-Manevi
42-Milliyetci

Kaynak

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009; Chandralal ve
Valenzuela, 2015

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009; Chandralal ve
Valenzuela, 2015

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Kim, 2009

Chandralal ve Valenzuela, 2015
Kim, 2009;

Chandralal ve Valenzuela, 2015

Kaplan vd., 2010
Aaker, 1997
Aaker, 1997
Aaker, 1997; Geuens vd., 2009;
Kumar ve Nayak, 2018
Aaker, 1997
Kumar ve Nayak, 2018
Aaker, 1997; Geuens vd., 2009;
Kaplan vd., 2010
Geuens vd., 2009; Aaker, 1997
Kumar ve Nayak, 2018; Geuens vd.
,2009; Kaplan vd., 2010
Aaker, 1997
Kumar ve Nayak, 2018
Aaker, 1997; Geuens vd., 2009
Aaker, 1997; Aksoy ve Ozsomer,
2007; Geuens vd., 2009
Kumar ve Nayak, 2018

Aksoy ve Ozsomer, 2007
Aaker, 1997; Kumar ve Nayak, 2018
Kumar ve Nayak, 2018; Kaplan vd.,
2010;
Aksoy ve Ozsomer, 2007
Aksoy ve Ozsomer, 2007;
Kumar ve Nayak, 2018; Geuens vd.,
2009
Aaker, 1997
D’astous ve Boujbel, 2007
D’astous ve Boujbel, 2007



43-Misafirperver
44-Modern
45-Miitevazi

46-Nazik
47-Neseli

48-Orijinal

49-Pratik

50-Romantik

51-Samimi

52-Saygili

53-Sevimli

54-Siradis1

55-Tutkulu

56-Uzlagsmaci

Yer Aidiyeti

57-Antalya’y1 bir parcam gibi hissediyorum.
58-Antalya benim igin ¢ok 6zel

59-Antalya’ya tutkuyla bagliyim.
60-Antalya benim igin ¢gok sey ifade ediyor.

61-Antalya’y1 ziyaret etmek kim oldugum hakkinda ¢ok sey soyliiyor.

62-Antalya’yi ziyaret etmek hayatima anlam katiyor.
63-Antalya’nin temsil ettigi imajla 6zdeslesiyorum.
64-Antalya’nin sundugu imkanlar ve olanaklar en iyisidir.
65-Antalya ile ayni tatil deneyimini baska higbir yer saglayamaz.

66-Burada tatil yapmak baska yerlerde tatil yapmaktan daha dnemlidir.

Tatmin

67-Antalya’daki tatilimden gergekten keyif aldim.
68-Antalya’y1 ziyaret etme se¢imim akillica bir karardi.
69-Antalya’y1 gergekten ¢ok sevdim.

70-Antalya ziyaretimden memnun kaldim.

Davranigsal Niyet

71-Antalya hakkinda insanlara pozitif seyler soyleyecegim.
72-Antalya’y1 aileme ve/veya arkadaglarima onerecegim.
73-Antalya’yi tatil amagl tekrar ziyaret etmeyi diigiiniirim
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2.3. Ol¢iim Araclarinin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmanin amacina uygun olarak unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon aidiyeti,
destinasyon marka kisiligi, tatmin ve davranissal niyeti 6l¢ebilmek amaciyla bir 6l¢iim araci
gelistirilmistir. Olgek gelistirme siireci genel olarak soru havuzunun olusturulmasi, 6lgegin
yapilandirilmasi ve dlgegin degerlendirilmesi olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadir. Olgiim
arac1 gelistirme siireci icin Churchill (1979) tarafindan &nerilen model kullanilmustir. Ilk olarak
soru havuzu olusturulmustur. Havuzdaki maddeler pek ¢ok kaynaktan saglanabilmektedir. Bu
kaynaklar 6nceden yapilmis 6lcek gelistirme makaleleri, yanitlayicilar: temsil edebilecek 6rnek
bireyler, konuyla alakali uzman kisilerin ifadeleri, arastirmacinin teorik yapi ile ilgili kendi bilgi
ve ifadeleri olarak siralanabilir.

Olgek gelistirme siirecinin ilk asamasinda &lgekte yer alabilecek sorularmn tespiti
dogrultusunda tiimdengelim ve tiimevarim yontemleri izlenebilmektedir. Gelistirilecek olan
Olgek ile ilgili yeterli kuramsal g¢aligmanin bulunmasi sebebiyle tiimdengelim yoOntemi
kullanilarak yazin taramasi yapilmis ve konu ile ilgili kavramsal cerceve netlestirilmeye
calisilmistir. Bu sayede 6l¢ek kuramsal bir temele oturtulabildigi i¢in 6l¢egin icerik gegerliligi
artmaktadir.Yapilan yazin taramasinda unutulmaz turizm deneyimi, destinayon aidiyeti,
destinason marka kisiligi, tatmin ve davranigsal niyet Olglimii icin olusturulan Olgekler
incelenmistir.

Orijinal dili Ingilizce olan 6lgeklerin Tiirkge’ye uyarlanmasi asamasinda Ingilizce ve
Tiirkge’yi anadil seviyesinde kullanabilen 10 akademisyenle gériisme yapilmistir. Bu
goriismelerin ardindan dil gevirisinin ve anketin anlagilabilirligini anlayabilmek i¢in 55 turistle
pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢alismanin sonucunda anketin turistlerce istenilen sekilde
algilandig1 ve gevirilerin Ingilizce dilindeki orijinal anlami yansittigi goriilmiis olup esas
calismaya gecilmistir. Anket formundaki 6l¢eklerde yer alan sorularin cevaplari i¢cin 7°1i Likert
tiirii 6lcek (1=tamamen katilmiyorum ve 7=tamamen katiliyorum) kullanilmistir. Olgegin
yapilandirilmasi agamasinda istatistik paket programi kullanilmistir.

Bilimsel bir arastirmada, yapilacak dl¢timlerin gegerlik ve giivenirlikleri veri toplama
aracinin temel niteligini olusturur. Glivenilirlik ve gecerlilik bir 6lgme aracinda bulunmasi
gereken en temel Ozelliklerdir. Giivenilirlik, Ol¢iilerin hatadan bagimsiz kalma dereceleridir.
Olgek giivenilirligiyle ilgili en yaygin teknik Cronbach Alpha i¢ tutarlilik degeridir. I¢ tutarlilik
yontemi, Olcekteki ifadelerin homojenligi ile ilgilidir (DeVellis, 2003: 27). Cronbach Alpha
degeri O ile 1 arasinda deger almaktadir ve 1’e yaklastikca tutarlilig1 artmaktadir (Cronbach,
1990: 202). Olgegin giivenilir oldugunun gdsterimi i¢in Cronbach Alpha degerinin 0,70’den
biiyiik olmasi 6nerilir (Nunnally, 1978).
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Bu arasgtirmada veriler analize sokulmadan 6nce verilerin normal dagilima uyup
uymadigi incelenmistir. Skewness ve Kurtosis (¢arpiklik ve basiklik) degerleri -1,5 ile +1,5
arasinda yer aldigi i¢in verilerin normal dagildig1 kabul edilmis (Tabachnick ve Fidell, 2007)

olup normal dagilim testinin ardindan 6l¢ekler giivenilirlik analizlerine tabi tutulmustur.

2.3.1. Ol¢iim Araclarimin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik bir Ol¢iim aracinin hatalardan bagimsiz olarak Olgme yapabilme
yeterligidir. Giivenilirlik katsayis1 6lgmelerdeki hatayr degil, hatasizligr belirtir (Erkus, 2003).
Unutulmaz turizm deneyimi Ol¢egi 13 sorudan olusmus olup 6lgegin genel gilivenilirligi i¢in
Cronbach Alpha degeri 0,81 olarak hesaplanmistir. Bu deger genel kabul goren kriter degeri
0,70’in iizerindedir ve giivenilirlik ac¢isindan yeterli olarak goriilmektedir. Hesaplanan
Cronbach Alpha degeri unutulmaz turizm deneyimi olgeginin gilivenilir bir dlgek oldugunu
gostermektedir. I¢ tutarlilik katsayisi ise testteki sorularin tiimiiniin ayn1 temel dzelligi dl¢tiigii
varsayimindan hareketle; sorular-maddeler arasi korelasyona bakilmasini (Balci, 2004:101)
icermektedir. Tablo 2.2° de ol¢ekte yer alan maddelerin madde-toplam korelasyonlari ve
faktorlerin giivenilirlikleri verilmistir. Olgek boyutlar1 icin dlgiilen Cronbach Alpha degerleri

0,62 ve tlizerindedir.

Tablo 2.2 Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢iim Modeline iliskin Giivenilirlik Test Sonuclar

Boyut Cronbach Alpha | Madde-Toplam Boyut Cronbach Alpha Madde-Toplam
Korelasyonu Korelasyonu

Faktor 1 0,78 Faktor 4 0,80

S1 ,498 S11 ,329

S2 ,385 S12 ,460

S3 577 Faktor 5 0,79
Faktor 2 0,62 S7 439

S4 ,410 S16 ,515

S5 ,390 S17 ,496

S6 ,387
Faktor 3 0,85

S9 ,509

S10 514
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Destinasyon marka kisiligi 6l¢egi 19 sorudan olusmustur. Destinasyon marka kisiligi

dlgeginin genel giivenilirligi 0,90 olarak hesaplanmustir. Olgcegin giivenilirliginin oldukca

yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tablo 2.3’te Olgekte yer alan maddelerin madde-toplam

korelasyonlari ve faktorlerin giivenilirlikleri verilmistir. Olgek boyutlari igin dlgiilen Cronbach

Alpha degeri 0,62 ve tlizerindedir.

Tablo 2.3 Destinasyon Marka Kisiligi Olciim Modeline iliskin Giivenilirlik Test Sonuclar

Boyut Cronbach Alpha | Madde-Toplam Boyut Cronbach Alpha | Madde-Toplam
Korelasyonu Korelasyonu
Faktor 1 0,84 Faktor 3 0,80
S37 ,575 S50 ,558
S38 421 S53 ,657
S45 ,589 S54 ,388
S46 677 S55 ,578
S48 ,523 Faktor 4 0,62
S51 ,647 S21 431
S52 ,591 S22 ,582
Faktor 2 0,84 S30 404
S23 ,505
S28 ,622
S33 ,607
S39 462
S47 ,673

Destinasyon aidiyeti 6 soruyla olciilmiis olup 6l¢egin genel giivenilirligi 0,85 olarak

hesaplanmistir. Olgegin giivenilirliginin yiiksek oldugu gériilmiistiir. Tablo 2.4’te dlcekte yer

alan maddelerin madde-toplam korelasyonlar1 ve faktdrlerin giivenilirlikleri verilmistir. Olgek

boyutlari i¢in Cronbach Alpha degeri 0,79 ve {izerindedir.

Tablo 2.4 Destinasyon Aidiyeti Olgiim Modeline iliskin Giivenilirlik Test Sonuglar

Boyut Cronbach Alpha | Madde-Toplam Boyut Cronbach Alpha Madde-Toplam
Korelasyonu Korelasyonu
Faktor 1 0,84 Faktor 2 0,79
S57 ,646 S64 ,625
S58 ,646 S65 ,573
S62 ,718 S66 ,683
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Destinasyona yonelik tatmin 4 soruyla dl¢tilmiistiir. Tatmin 6l¢eginin genel giivenilirligi
0,93 olarak hesaplanmis olup bu deger 6lgegin yiiksek giivenilirlikte oldugunu gostermistir.

Tablo 2.5’te 6lgekte yer alan maddelerin madde-toplam korelasyonlari verilmistir.

Tablo 2.5 Tatmin Ol¢iim Modeline iliskin Giivenilirlik Test Sonuclari

Boyut Madde-ToplamKaorelasyonu
S67 776
S68 ,886
S69 ,885
S70 ,805

Destinasyona iliskin turistlerin davranigsal niyeti 3 soruyla dlgiilmiistiir. Davranigsal
niyet dlgeginin genel giivenilirligi 0,89 olarak hesaplanmustir. Olgegin giivenilir oldugu
goriilmektedir. Tablo 2.6’da Olgekte yer alan maddelerin madde-toplam korelasyonlari

verilmigtir.

Tablo 2.6 Davramssal Niyet Olciim Modeline iliskin Giivenilirlik Test Sonuclar

Boyut Madde-Toplam Korelasyonu
S71 ,811
S72 872

S73 147




64

2.3.2. Ol¢iim Araglarinin Gegerlilik Analizleri

Bir 6l¢iim aracinda bulunmasi istenilen temel yapisal niteliklerden biri de gegerliliktir.
Giivenilirlik gegerlilik i¢in bir sarttir, ancak yeterli degildir. Bir 6l¢egin gegerliligi, 6lgmek
istenen Ozelligi 6l¢ebilme niteligidir (Nunnally, 1978). Gegerlilik testi i¢in ilk toplanan 310 veri
seti iizerinden aciklayici faktor analizi yapilmustir. Olgegin yapilandirilmas: asamasinda
belirlenen ifadeler ac¢iklayici faktor analizi araciligiyla analiz edilmis ve 6l¢egin temel faktorleri
belirlenmeye calisilmistir. Faktor sayisina kisitlama getirilmeden yapilan temel bilesenler
faktor analizinde varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Faktor yapisin1 bozan ve birden
fazla faktérde kendine yer bulan ifadeler olgekten cikarilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda unutulmaz turizm deneyimine iliskin 6lgegin giivenilirligini diistiren, ifade-boyut
korelasyonlar1 ve/veya faktor yiikleri diisiik olan 6 ifade, destinasyon marka kisiligine iliskin
18 ifade, destinasyon aidiyetine iliskin 4 ifade ait olduklar1 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

Yeni bir 6l¢egin gelistirilmesinde agiklayici faktor analizinin yan sira dogrulayici faktor
analizinin de kullanilmasi gerekliligi onerilmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993). Agiklayici
faktor analizinin kullanilmasinin nedeni arastirmacinin hangi maddelerin hangi faktore
yiiklenecegi ya da Olcegin boyutunun ne olacagi konusunda sinirli bilgiye sahip olmasidir.
Bundan dolay1 agiklayici faktdr analizi Olgek gelistirmenin ilk asamasinda kullanilan
yontemdir. Maddelerin hangi faktorler etrafina toplandiginin agiklayici faktor analizi ile tespit
edilmesinin ardindan giiclii bir teorik ya da deneysel temele dayanan, arastirmaciya biitlinsel
bir faktér modeli tanimlamasmna izin veren dogrulayicit faktdr analizi uygulanmaktadir.
Dogrulayict faktor analizinde agiklayici faktér analizinde belirlenmis olan faktor yapilarinin
gecerliligi sinanmaktadir. Bunun i¢in dogrulayici faktor analizi, faktorlerin dogrulugunu
gostermesi nedeniyle daha ¢ok kabul gormiis olan bir yontemdir. A¢iklayici faktor analizine
nazaran dogrulayict faktdér analizinin yapilmasi biraz daha zordur. Standart olmayan
istatistiklerin duraganlik kazanmasi ve benzer sekilde faktorlerin de duraganliginin korunmasi
icin aciklayici1 faktor analizinde kullanilan 6rneklemden daha biiyiik bir 6rnekleme ihtiyag
vardir (Ergogen, 2006: 8-9). Pek ¢ok ¢alismada hem agiklayici faktor analizi hem de dogrulayici
faktor analizinin kullanildigi goriilmektedir, hatta acgiklayict faktor analizinin ardindan
dogrulayici faktor analizinin yapilmasi arzu edilen bir durumdur (Joreskog ve Srbom, 1993).

Tablo 2.7., 2.11. ve 2.15’de agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar
gorilmektedir. Tablo 2.9, 2.13, 2.17, 2.19. ve 2.20.’de ise Ol¢eklerdeki ifadelerin korelasyon
degerleri verilmigstir. Ayn1 faktor (boyut) i¢indeki ifadeler arasindaki korelasyonun yiiksek
olmast yakinsama gecerliliginin, degisik faktorler altinda bulunan ifadeler arasindaki

korelasyonun ise diisiik olmasi ayrisma gecerliliginin gostergesidir.



65

Arastirma kapsaminda agiklayici faktor analizinin ardindan, elde edilen faktor
yapilariin gecerliligi 452 adet veri seti lizerinden dogrulayici faktor analizi ile sinanmustir.
Analiz sonucu elde edilen uyum endekslerine ait genel kriterler karsilastirildiginda bu
calismaya ait degerlerin kabul edilebilir 6lgiiler igerisinde oldugu goriillmiistiir. Yani her
faktoriin kendisini olusturan sorular1 dogru bigimde temsil ettigi dogrulanmaistir.

Agiklayict faktor analizi agamasinda belirlenen faktor yapilart path diyagramlarindan
yararlanilarak 6lgme modeli bigiminde tasarlanmistir. Olgme modeline ait standardize edilmis
parametre degerleri, t degerleri ve uyum endeksleri Tablo 2.8., 2.12. ve 2.16.’da verilmistir.
Tabloda modele ait parametre tahminleri yer almaktadir ve sekildeki faktor agirliklari
maksimum olabilirlik metoduna gore standardize edilmis katsayr tahminleri olarak
hesaplanmustir. Biitiin katsayilar 0,01 6nem derecesinde anlamli bulunmustur. Bu bulgular
ifadelerin faktorler tarafindan dogru agiklandigini gostermektedir. Bu durum oSlgeklerin yapi
gegerliliginin bir kanit1 olarak kabul edilebilir

Yakinsama gegerliligi i¢in Fornell ve Larcker’a (1981) gore madde giivenirligi, yap1
giivenirligi ve agiklanan ortalama varyans hesaplanmistir. Her bir boyut i¢in hesaplanan birlesik
giivenirlilik(composite reliability) Tablo 2.8., 2.12 ve 2.16’da gosterilmektedir. Tiim degerler
kabul edilebilir sinir olan 0.70’in iizerindedir (Fornell ve Larcker, 1981;Hair vd., 1998;
Nunally, 1978).

Yakinsama gegerliliginin gdstergelerinden biri de ortalama agiklanan varyans (AVE)
oranidir. Bu degerin 0.50’ye esit veya bu degerden yiiksek olmasi beklenendir (Bagozzi vd.,
1981). Destinasyon marka kisiligi 6l¢egi hari¢ tim Olgeklerin AVE degerleri 0,50’nin
tizerindedir.

Olgeklerde yer alan boyutlar (faktorler) arasinda korelasyon degerleri Tablo 2.10., 2.14
ve 2.18’de gosterilmektedir. Tim boyutlar 0.01 diizeyinde anlamlidir. Korelasyon degerleri

gerekli kriterleri sagladigi i¢in 6lgegin yakinsama gegerliliginin varligindan s6z edilebilir.
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Ifade ifadeler a Aciklanan Varyans Faktor
No Yiikleri
Faktor 1. Hazcihik 0,78 12,243
1 Tatilde farkli aktivitelere katilmaktan haz aldim. ,836
2 Antalya tatili keyifliydi. ,855
3 Antalya tatili heyecan vericiydi. ,690
Faktor 2. Yenilik 0,62 11,522
4 Antalya’da benzersiz bir tatil deneyimi yasadim. 126
5 Antalya tatili dnceki deneyimlerimden farkliydu. ,753
6 Antalya’da yeni seyler tecriibe ettim. ,708
Faktor 3. Canlanma 0,85 9,755
9 Antalya tatili ferahlatan bir deneyimdi. ,888
10 Antalya tatili canlandiran bir deneyimdi. ,888
Faktor 4. Anlamlihik 0,80 8,065
11 Tatil siiresince anlamli seyler yaptim. 913
12 Tatil siiresince 6nemli seyler yaptim. ,861
Faktor 5. Ogrenme 0,798 32,110
7 Antalya’da yeni kiiltiirleri deneyimledim. ,763
16 Antalya tatili kesfedici bir deneyimdi. ,850
17 Antalya tatili 6gretici bir deneyimdi. ,825
KMO » 0,750
Bartlett » 1465,169 Genel Cronbach Alpha 0,81
Toplam Ac¢iklanan Varyans 73,695

Tablo 2.8 Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Ol¢gme Modelinin Uyum indeksleri
1 2=165,96,
PNFI=0,69, SRMR=0,047

sd=55, y 2/sd=3,017, RMSEA=0,067, CFI=0,98,

Olcek Maddeleri Standardize T- degerleri
Parametre
Degerleri
Unutulmaz Turizm Deneyimi (AVE= ,66 ; CR = ,96)
Hazcihk
Tatilde farkli aktivitelere katilmaktan haz aldim. 0,90 24,03
Antalya tatili keyifliydi. 0,86 22,46
Antalya tatili heyecan vericiydi. 0,89 23,59
Yenilik
Antalya’da benzersiz bir tatil deneyimi yasadim. 0,77 17,58
Antalya tatili 6nceki deneyimlerimden farkliydi. 0,75 17,16
Antalya’da yeni seyler tecriibe ettim. 0,73 16,44
Canlanma
Antalya tatili ferahlatan bir deneyimdi. 0,92 24,32
Antalya tatili canlandiran bir deneyimdi. 0,94 24,97
Anlamhlik
Tatil siiresince anlamli seyler yaptim. 0,97 18,20
Tatil stiresince 6nemli seyler yaptim. 0,69 13,74
Ogrenme
Antalya’da yeni kiiltiirleri deneyimledim. 0,71 16,48
Antalya tatili kesfedici bir deneyimdi. 0,93 23,48
Antalya tatili 6gretici bir deneyimdi. 0,84 20,64

*Biitiin standardize edilmis parametre degerleri 0.01 diizeyinde anlamlidir. AVE = Ortalama agiklanan varyans;

CR = Composite reliability; o = Cronbach Alpha; CFI = Comparative Fit Index; PNFI = Parsimony normed fit

index; RMSEA = Root mean square error of approximation; SRMR = Standardized root mean square residual.
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Tablo 2.9 Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi ifadeleri Arasindaki Korelasyonlar

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S9 S10 S11 S12 S7 S16 S17
S1 1
S2 ,620 1
S3 ,578 ,460 1
S4 ,186 ,190 ,332 1
S5 ,158 ,107 ,248 ,390 1
S6 ,240 122 272 ,339 ,347 1
S9 ,358 ,304 413 ,234 ,185 ,159 1
S10 ,275 ,246 ,345 ,223 ,238 ,184 ,751 1
S11 ,063 ,070 132 ,168 172 ,043 ,182 ,270 1
S12 ,142 ,075 ,258 ,239 ,217 ,170 ,213 ,315 ,678 1
S7 ,268 ,139 ,230 ,138 ,192 311 ,266 ,209 ,068 ,202 1
S16 ,267 ,186 ,305 177 ,242 ,264 ,209 211 124 ,278 ,523 1
S17 ,338 ,251 ,350 ,138 117 ,200 ,231 ,194 ,180 ,237 ,486 ,708 1

Tablo 2.10 Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi Faktorler Arasi Korelasyon Degerleri

Hazcihk Yenilik Canlanma Anlamhhk Ogrenme
Hazcihk 1
Yenilik 0,32(**) 1
Canlanma 0,41(**) 0,28(**) 1
Anlamhhk 0,16(**) 0,24(**) 0,28(**) 1
Ogrenme 0,36(**) 0,31(**) 0,27(**) 0,23(**) 1

** 0,01 dizeyinde anlamli.



Tablo 2.11 Destinasyon Marka Kisiligi Olcegine iliskin Aciklayici1 Faktor Analizi Bulgular
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ifade | ifadeler a Aciklanan Faktor Yiikleri
No Varyans
Faktor 1. Misafirperverlik 0,84 38,115
37 lyi ,600
38 Kendine Giivenen ,646
45 Miitevazi ,527
46 Nazik ,670
48 Orijinal ,637
51 Samimi ,687
52 Saygili ,7102
Faktor 2. Heyecan 0,84 9,619
3 Canli , 745
28 Enerjik 77
33 Hayat Dolu ,832
39 Maceraperest ,703
47 Neseli ,566
Faktor 3. Duygusal 0,80 7,848
50 Romantik , 716
53 Sevimli ,611
54 Siradis1 ,786
55 Tutkulu ,182
Faktor 4. Geleneksel 0,62 5,640
21 Aile Yonli , 731
22 Arkadas Canlisi ,562
30 Gelenekgi ,698
KMO » 0,890
Bartlett »2783,237 Genel Cronbach Alpha 0,90
Toplam Aciklanan Varyans 61,222




Tablo 2.12 Destinasyon Marka Kisiligi Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Olcek Maddeleri Standardize T- degerleri
Parametre
Degerleri
Destinasyon Marka Kisiligi (AVE = ,47 ; CR =,94)
Misafirperverlik
Iyi 0,66 15,16
Kendine Giivenen 0,60 13,44
Miitevazi 0,70 16,46
Nazik 0,79 19,30
Orijinal 0,71 16,79
Samimi 0,75 18,06
Saygili 0,71 16,55
Heyecan
Canli 0,77 18,99
Enerjik 0,87 22,85
Hayat Dolu 0,91 24,49
Maceraperest 0,62 14,13
Neseli 0,77 18,95
Duygusal
Romantik 0,55 12,09
Sevimli 0,91 23,66
Siradis1 0,68 15,59
Tutkulu 0,73 17,29
Geleneksel
Aile Yonlii 0,60 12,50
Arkadag Canlisi 0,67 14,11
Gelenekgi 0,52 10,66
Ol¢me Modelinin Uyum Indeksleri
% 2=459,55, sd=143, x 2/sd=3,213, RMSEA=0,070 CFI=0,98, PNFI=0,81,
SRMR=0,056

*Biitiin standardize edilmis parametre degerleri 0.01 diizeyinde anlamlidir. AVE = Ortalama ag¢iklanan varyans;
CR = Composite reliability; a = Cronbach Alpha; CFI = Comparative Fit Index; PNFI = Parsimony normed fit

index; RMSEA = Root mean square error of approximation; SRMR = Standardized root mean square residual.



Tablo 2.13 Destinasyon Marka Kisiligi Olcegi ifadeleri Arasindaki Korelasyonlar

S37 S38 S45 S46 S48 S51 S52 S23 528 S33 S39 s47 S50 S53 S54 S55 S21 S22 S30
S37 1
S38 423 1
S45 389 317 1
S46 412 354 581 1
S48 451 323 429 447 1
S51 388 1340 462 1636 370 1
S52 355 1350 457 1580 404 743 1
S23 329 222 212 1268 179 285 192
S28 496 279 354 362 364 365 274
S33 442 232 323 334 270 335 233
S39 301 143 211 183 176 218 126
Sa7 444 1260 1400 594 409 475 406
S50 301 275 266 362 323 371 1365 323 1363 1329 232 298
$53 330 232 395 498 426 518 479 301 354 340 387 474
S54 174 075 217 322 177 233 218 194 1208 253 309 231
55 298 218 263 365 1302 372 332 329 1360 376 336 367
s21 ,301 ,201 415 ,345 ,263 324 ,330 241 1192 ,148 118 221 ,269 306 ,080 203 1
S22 296 330 337 458 286 361 333 360 419 405 384 547 201 387 122 279 471 1
S30 207 1134 393 1281 221 265 310 164 1169 254 211 273 232 1254 217 278 312 1293 1

Tablo 2.14 Destinasyon Marka Kisiligi Olcegi Faktorler Arasi Korelasyon Degerleri

Misafirperverlik  Heyecan Duygusal Geleneksel
Misafirperverlik 1
Heyecan 0,52(**) 1
Duygusal 0,52(**) 0,49(**) 1
Geleneksel 0,55(**) 0,45(**) 0,39(**) 1

** 0,01 diizeyinde anlamli

0.



Tablo 2.15 Destinasyon Aidiyeti Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular:
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ifade | ifadeler a Aciklanan Faktor
No Varyans Yiikleri
Faktor 1. Yer Kimligi 0,84 58,782
57 Antalya’y1 bir pargam gibi hissediyorum. 872
58 Antalya benim i¢in ¢ok 6zel. 872
62 Antalya’yi ziyaret etmek hayatima anlam katiyor. ,746
Faktor 2. Yere Baghhk 0,79 16,420
64 Antalya’nin sundugu imkanlar ve olanaklar en iyisidir. ,795
65 Antalya ile ayni tatil deneyimini baska higbir yer saglayamaz. ,894
66 Burada tatil yapmak bagka yerlerde tatil yapmaktan daha ,695
onemlidir.
KMO » (0,832
Bartlett > 847,384 Genel Cronbach Alpha 0,85
Toplam Aciklanan Varyans 75,202

Tablo 2.16 Destinasyon Aidiyeti Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Olcek Maddeleri Standardize T- degerleri
Parametre
Degerleri
Destinasyon Aidiyeti (AVE = ,66 ; CR =,92)
Yer Kimligi
Antalya’y1 bir par¢am gibi hissediyorum. 0,78 21,45
Antalya benim igin ¢ok 6zel. 0,79 21,68
Antalya’yi ziyaret etmek hayatima anlam katiyor. 0,84 11,64
Yere Baghhk
Antalya’nin sundugu imkéanlar ve olanaklar en iyisidir. 0,85 19,59
Antalya ile ayni deneyimi baska higbir yer saglayamaz. 0,80 18,87
Burada tatil yapmak bagka yerlerde tatil yapmaktan daha énemlidir. 0,48 10,35
Ol¢me Modelinin Uyum indeksleri
% 2=9,04, sd=6, x 2/sd=1,506, RMSEA=0,033, CFI=0,92
PNFI=0,49, SRMR=0,017

*Biitiin standardize edilmis parametre degerleri 0.01 diizeyinde anlamlidir. AVE = Ortalama agiklanan varyans;

CR = Composite reliability; a = Cronbach Alpha; CFI = Comparative Fit Index; PNFI = Parsimony normed fit

index; RMSEA = Root mean square error of approximation; SRMR = Standardized root mean square residual.




Tablo 2.17 Destinasyon Aidiyeti Olcegi ifadeleri Arasindaki Korelasyonlar

S57 $58 S62 S64 65 S66
S57 A
S58 | 6o3 1
S62 630 623 1
S64 | 393 412 506 1
S65 | 329 311 422 604 1
S66 473 487 565 522 586 1

Tablo 2.18 Destinasyon Aidiyeti Olcegi Faktorler Arasi Korelasyon Degerleri

Yer Kimligi Yere Baghhk
Yer Kimligi 1
Yere Baghhk 0,58(**) 1

** 0,01 diizeyinde anlamli.

Tablo 2.19 Tatmin Olgegi ifadeleri Arasindaki Korelasyonlar

s67 S68 S69 S0
S67 1
68 | 773 1
69 | 745 863 1
S70 | 660 776 807 1

Tablo 2.20 Davramssal Niyet Olcegi ifadeleri Arasindaki Korelasyonlar

S71 S72 S73
S71 1
S72 ,859 1

S73 ,681 757 1

72



Tablo 2.21 Modelde Yer Alan Degiskenlerle ilgili Tanimlayici istatistikler ve Korelasyonlar
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Unutulmaz | Destinasyon | Destinasyon Darvanigsal Standart
Turizm Marka Aidiyeti Tatmin Niyet Ortalama | Sapma | Carpiklik | Basiklik
Deneyimi Kisiligi
Unutulmaz
Turizm 1 4,44 1,25 -,395 -,837
Deneyimi
Destinasyon
Marka ,704** 1 4,46 1,22 -,527 -,440
Kisiligi
Destinasyon
Aidiyeti ,385%* 412%* 1 4,24 1,40 -,208 -, 737
Tatmin
,712%* ,694** ,522%* 1 5,00 1,69 -,657 -,688
Davranigsal
Niyet ,695** ,711%* ,310** ,720** 1 4,69 1,87 -,548 -,1038
**p<0,01

Degiskenler arasindaki iligkiyi anlayabilmek icin yapilan korelasyon analizi sonucu,

degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri ve verilerin normal dagiliminin kontroliiniin

saglanmasi i¢in dnermelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 2.21.’de verilmistir. Verilerin

normal dagildigi goriilmiis olup korelasyon katsayilarina bakildiginda ise arastirma

degiskenleri arasinda pozitif yonlii iliskiler tespit edilmistir.
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2.4. Demografik Bulgular
Arastirmada anket yontemi ile elde edilen verilere istatistik programindan yararlanilarak

gerekli analizlerin uygulanmasinin ardindan ulasilan bulgular asagida gosterilmistir.

Tablo 2.22 Demografik Bulgular

Cinsiyet Frekans Oran (%)
Kadin 221 48,9
Erkek 231 51,1
Medeni Durum

Evli 265 58,6
Bekar 187 41,4
Yas

20 ve alt1 16 3,5
21-30 133 29,4
31-40 167 36,9
41-50 96 21,2
51-60 35 7,7
60 ve stii 5 1,1

Egitim Durumu

Ilkokul - -
Ortaokul 8 1,8
Lise 108 23,9
Universite 274 60,6
Yiiksek Lisans 49 10,8
Doktora 13 2,9

Tatil giin sayisi

1 giin 27 6

2 giin 61 13,5
3giin 53 11,7
4 giin 50 11,1
5 giin 86 19
6 gilin 51 11,3
7 ve lizeri 124 27,4

Antalya hakkinda bilgi alinan kaynak

Sosyal medya (facebook, instagram, vb.) 65 14,4
Online Seyahat Acentast 67 14,8
Klasik medya (yazili, TV, radyo, 17 3,8

posterler, vb.)
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Profesyonel seyahat acentasi 32 7,1
Aile, arkadas tavsiyesi 89 19,7
Daha 6nce Antalya’ya geldim 177 39,2
Diger 5 1,1
Seyahatin satin alindig1 kanal

Seyahat Acentast 97 21,5
Online Seyahat Acentasi 238 52,7
Diger 117 25,9
Antalya ziyaret durumu

[lk ziyaret 120 26,5
Daha 6nce geldim 332 73,5
Tatile cikilan Kisi sayisi

1 kisi 62 13,7
2 kisi 167 36,9
3 kisi 77 17
4 kisi 84 18,6
5 ve lizeri 62 13,8

Tablo 2.22.°¢ gore arastirmaya katilan 452 turistin cinsiyete gore dagilimlarina
bakildiginda %48,9’unun (221) kadmn, %S51,1’inin (231) erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin = %58,6’s1 (265) evli, %41,4’linlin (187) bekar oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas araligina bakildiginda %36,9 unun (167) 31-40 yas ve %29,4’{liniin (133) 21-
30 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun
geng niifusta yer aldig1 soylenebilir. Egitim durumunda ise %60,6’sinin (274) {iniversite mezunu
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Antalya tatilleri giin sayisi agisindan 7 giin ve lizeri giin
icin %27,4 (124), 6 giin i¢in %11,3 (51), 5 glin i¢in %19 (86), 4 giin icin %11,1 (50), 3 giin i¢in
%11,7 (53), 2 giin i¢in %13,5 (61), 1 giin igin %6 (27) oraninda dagilmustir. Tatil konusunda
bilgi alinan kaynak agisindan katilimeilarin %39,2° si (177) daha 6nce Antalya’yr gordiikleri
icin tekrar tatile ¢iktiklarini sdylerken, %19,7’ si (89) aile,arkadas tavsiyesi sebebiyle, %14,8’si
(67) Online Seyahat Acentasi’ndan, %14,4’ i (65) sosyal medyadan bilgi aldiklarini
sOylemislerdir. Katilimcilarin tatillerini satin aldiklart kanalin %52,7 (238) Online Seyahat
Acentalar1 ve %21,5 (97) Seyahat Acentalar1 oldugu goriilmektedir. %25,9 (117) oraninda
katilimci ise tatilini diger kaynaklardan satin aldigimi belirtmistir. Diger kaynaklar segenegi
gezginlerin tatillerini satin aldiklarini kanallar1 kisitlamamak amaciyla bos birakilmistir.
Gezginlerin diger segeneginde belirttikleri kanallar otel web sitesinden rezervasyon, otele

telefon yoluyla ulasarak rezervasyon, calistig1 sirket tarafindan yapilan rezervasyon (is gezisi),
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arkadas araciligiyla rezervasyon, otele kapi girisi (walk-in) boyutlarindan olusmaktadir.
Katilimeilarin Antalya ziyaretleri %73,5 (332) oraninda daha once geldim, %26,5 (120)
oraninda ilk ziyaretim seklinde isaretlenmistir. Gezginlerin tatile agirlikla (%36,9) 2 kisi ¢iktigi
goriiliirken, 4 kisi (%18,6) ve 3 kisi (%17) ¢ikilan tatillerin bunu izledigi goriilmektedir.

2.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Iliskin Yapisal Model
Bu arastirmanin temel amaci geregi unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka
kisiligi, destinasyon aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iligkilerin test edilmesine

yonelik olusturulan model yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.



047 ¢—— Misafirpervedik

044 ¢— Hevecan

054 «——  Duwzusal

0,60 Destinazyon 557 » 0.37 0,086
057 g——  Gelensal 0,66 Marka Kigligi I: ' ﬁ

29 | 5% o
0.51(5,75) 0,90 583 | _ppu
0,88 (11.46) faa o 02
0.6
. . Davramssal
] (10 21)
0,77 (10,33)
035 @409
Destinasyon
04] «—— Ve limligi - Aidiveti 033 0,06 0,39
043 Yere baglilik
X2 df y2/df | RMSEA | GFI AGFI | CFI TLI(NNFI) | NFI
Model |361,31 | 128 |2,82 |0,077 0,89 |0,85 |097 |0,96 0,95

Sekil 2.2. Arastirma Modeli
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Yapisal denklem ¢aligmalarinda modele iligkin tiim iliskiler, beklentiler dogrultusunda
ciksa bile, modele iligkin son degerlendirmeyi yapabilmek i¢in uyum iyiligi istatistikleri
(Goodness of Fit Indices) olarak adlandirilan bazi bagimsiz degerlendirme Olgiitlerine bakmak
gerekmektedir. Bu degerler, her bir modelin bir biitiin olarak data tarafindan kabul edilebilir bir
diizeyde desteklenip desteklenmedigine iliskin yargiya ulasmamiza olanak tanirlar (Simsek,
2007:13). Uyum 1iyiligi istatistikleri, modelin kabul edilip edilemeyecegine iligkin bir takim
kabul edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Yani analizler sonucunda iiretilen
uyum istatistiklerinin belli degerlerin iizerinde veya altinda olmasi istenir. Bu noktada
unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon aidiyeti, tatmin ve
davranigsal niyet iliski modeline ait uyum endeksleri Sekil 2.2.°de gosterilmektedir.

Modelin uyum iyiligi endeksleri incelendiginde, X2/df degerinin 2,82 diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Alan yazinda bu degerin iki ila bes arasinda oldugu modeller kabul edilebilir
modeller olarak nitelendirilmektedir (Simsek, 2007: 14; Siimer, 2000:59-60; Cankaya ve
Ekinci, 2010:85). Ote yandan model uyumunun énemli bir gdstergesi olan ve kabul edilebilir
bir model igin .90 seviyesinde deger gostermesi beklenen (Hair ve digerleri, 1998:657) GFlI
degeri .89 olarak bulunmustur. Bulunan GFI degeri, esik deger seviyesinde olmasi modelin
kabuliinii 6nerir ve bu da verinin modele uyumunun genel derecesini gosterir (Kline, 2005:145).
AGFT degerinin ise .85 ve .90 araliginda olmas1 kabul edilebilir bir seviyedir (Erdemir, 2007:
166). CFI degerinin .97 ile 1 araliginda olmasi iyi uyum olarak degerlendirilmektedir (Erdemir,
2007: 166). Modelde CFI degerinin 0,97 olarak bulunmasi istenilen seviyededir. TLI degeri
0,96 olarak bulunmus olup, .95 ve tizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Hooper vd., 2008). Modelin NFI degeri uygunluk igin beklenen diizey olan .90 ve {izeri olma,
RMSEA ise .08’in altinda olma (Hair ve digerleri, 1998: 660) kosullarin1 saglamaktadir.

Elde edilen bu degerler arastirma hipotezlerinin asagidaki sekilde yorumlanmasim
saglamaktadir:

e H1: Unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. (KABUL)

e H2: Unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon marka kisiligi arasinda pozitif yonlii
bir iligki vardir. (KABUL)

e H3: Destinasyon marka kisiligi ile tatmin arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

(KABUL)

e H4: Destinasyon aidiyeti ile tatmin arasinda pozitif yonlii bir iligski vardir. (KABUL)
e H5: Tatmin ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonli bir iligki vardir. (KABUL)
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SONUC

Tez ¢alismasinin bu boliimii arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel
analizlerinden ulasilan sonuglarin tartisilmasindan ve arastirmacilarla turizm yonetim
unsurlarina yapilan 6nerilerden olusmaktadir.

Glinlimiizde seyahat, gidilen mekanlardan ziyade deneyimler ve kendini gerceklestirme
tizerine kurulu hale dontismiistiir (King, 2002). Turizm sektorii bu noktada duyulara hitap eden
ve gezginler i¢in essiz deneyimler sunan bir sektdr haline gelmistir. Bu tez ¢alismasinda ilk
olarak turizmin deneyimsel dogasindan dogan bir kavram olan unutulmaz turizm deneyiminin
yapisi incelenmistir. Yapilan arastirmada ise turistlerde unutulmaz turizm deneyimi olusmasini
saglayabilecek bes boyut saptanmistir. Bu boyutlar hazcilik, yenilik, canlanma, anlamlilik ve
Ogrenme olarak tespit edilmistir.

Haz duygusu bir tatil veya seyahatin temelinde yer alan duygu olarak diisiiniilebilir.
Ciinkli seyahat aktivitesinden keyif alabilmek i¢in Oncelikle haz duymak gerekecektir.
Unutulmaz turizm deneyiminin hazcilik boyutunda; keyifli, heyecan verici ve farkli aktiviteler
arayisinda olan turistler agisindan s6z konusu hislerin tatmini turistlerin zihinlerinde unutulmaz
bir deneyim olugmasina olanak saglayacaktir. Kisisel ve 6znel yapida olan turizm deneyimlerini
(Zare, 2019: 2) unutulmaz kilan ilk boyut hazcilik olmustur.

Unutulmaz turizm deneyiminin diger boyutunun yenilik boyutu oldugu goriilmektedir.
Bu durumda turistlerin destinasyonlarda hazsal duygular kadar farkli ve yeni duygular
arayisinda olduklar1 da sdylenebilir. Bununla birlikte yeni ve essiz seyler tecriibe etmenin
maceraperest turistlerin  temel motivasyonu oldugu sdylenebilir. Yenilik arayisi
motivasyonuyla seyahat eden turistler yeni deneyimler edinme ve kesfetme pesinde
olduklarindan dinlendirici, sakin bir tatil yerine hareketli ve kesfedici bir tatil gecirmeleri
beklenebilir (Bello ve Etzel, 1985 :22).

Canlanma, turistik destinasyonda unutulmaz deneyimler yasayan turistlerin arayista
oldugu diger bir boyut olmustur. Kisinin ruhsal durumu ve deneyimin derinligine odakli bir
kavram olan canlanmayi igeren deneyimler duygusal olarak yogun deneyimlerdir (Sthapit ve
Coudounaris, 2017:5). Ote yandan canlanma boyutunun ayn1 zamanda giindelik yasamin stresi
ve monotonlugundan kurtulmak isteyen bireyi seyahate iten ve bireyin kagis motivasyonunu
tamamlar nitelikte oldugu sdylenebilir.

Unutulmaz turizm deneyiminin dordiincii boyutu olarak anlamlilik boyutu goze
carpmaktadir. Bireylerin tatil sirasinda yeni seyleri kesfetme ve haz duygusu pesinde olduklari

kadar kisisel olarak anlam ifade eden onemli aktiviteler pesinde olduklar1 yorumunda da
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bulunulabilir. Kisinin giinliik hayatin tekdiizeliginde bulamadigi anlam arayigini seyahati
sirasinda bulmak istemesi, anlamlilik boyutunun unutulmaz deneyimin temel taslarindan
oldugunu gostermektedir. Giliniimiizde insanlarin giderek daha fazla seyahat etmesi ve bilingli
gezginler haline gelmesi, amagsiz bir seyahat yerine kendisi i¢in anlam ifade eden belirli bir
yere seyahat planlamasini da beraberinde getirmistir (Lord, 1999: 2).

Unutulmaz turizm deneyiminin besinci boyutu 6grenme olarak saptanmistir. Turistlerin
tatile c¢iktiklar1 destinasyonda yerel kiiltiiri yakindan deneyimlemeleri, yeni ve ogretici
deneyimler yasamalar1 unutulmaz deneyim olusmasina aracilik edecektir. Diislinsel gelisimin
ve yeni seyler 6grenmenin unutulmaz deneyimin 6nemli 6gelerinden oldugu goriilmektedir
(Kim, 2009; Kim vd., 2012; Wang, 2016). Gezginlerin destinasyonun tarihi, kiiltiirii, yasam
bicimi, fiziki cografyasi, yerel dili hakkinda 6grenme arzusunda olmalarinin bu durumu
destekledigi sdylenebilir (Tung ve Ritchie, 2011: 1379).

Aragtirma sonucunda destinasyon marka kisiligi ise misafirperverlik, heyecan, duygusal
ve geleneksel olmak iizere dort boyutta toplanmastir.

Gezginler misafirperverlik boyutu altinda Antalya’ya iyi, kendine giivenen, miitevazi,
nazik, orijinal, samimi ve saygili marka kisiligi niteliklerini yiiklemistirler. Antalya’nin marka
kisiligi boyutlar1 arasinda one ¢ikan en gii¢lii boyutun misafirperverlik olmasi turistlerin
misafirperverlige verdikleri biiyiik dnemi isaret etmektedir (Ipar, 2011). Antalya’nin marka
kisiliginde misafirperverlik boyutunun 6ne ¢ikmasinda; turizm egitimi almis nitelikli personel,
giiler yiizlii hizmet, Tiirk kiiltiiriiniin bir parcas1 olan dogal misafirperverlik nedenlerinin etkili
oldugu sdylenebilir. Ote yandan misafirperverligin miisteri memnuniyeti olusmasinda etkili
olabilecegi diisiiniilebilir. Destinasyon yonetimi agisindan memnuniyet, sadakat olugsmasini
saglayan kilit bir role sahiptir (Ozdemir vd., 2012: 532). Ayrica Antalya’da bulunan otel
isletmelerinde sunulan hizmetlerin boyle bir algi olusturmus olmasi konaklama sektoriiniin
iyiye dogru bir yonelim iginde olduguna isaret etmektedir.

Heyecan boyutu Antalya marka kisiliginin ikinci boyutu olarak saptanmistir. Bu boyut
altinda gezginler Antalya’ya canli, enerjik, hayat dolu, maceraperest ve neseli kisilik
niteliklerini atfetmislerdir. Antalya’nin gen¢ ve dinamik bir destinasyon olmas1 heyecan marka
kisiliginin varhigin1 gostermektedir. Destinasyon yoneticileri turistlere benzersiz deneyimler ve
farkli aktiviteler sunarak heyecan seviyesini daha yukari tasiyip, Antalya’nin canli bir
destinasyon olarak anilmasini saglamalidirlar.

Antalya’nin {igiincli marka kisiligi boyutu duygusal olarak adlandirilmistir. Duygusal
marka kisiligi boyutunun altinda romantik, sevimli, sira dist ve tutkulu alt boyutlarinin yer

aldig1 goriilmektedir. Antalya’ya gelen turistlerin zihinlerinde Antalya isminin ¢agrisim yaptigi
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ilk 3 kavram deniz, iklim ve misafirperverlik olarak saptanmistir (Albayrak vd., 2011: 28). Bu
bakimdan turist profilleri incelendiginde 6nemli bir kisminin deniz, kum, gilines turizmi
amaciyla geldigi soylenebilir. Dolayisiyla bu ziyaretgilerin seyahat motivasyonlarinda hayatin
rutininden kagcis, rahatlama ve dinlenme gibi giidiilerin 6n plana ¢ikmasi beklenir. Bununla
birlikte destinasyonlarin turistlerin duyularina hitap eden canli varliklar olarak ele alinmasi ve
duygusal yonlerinin 6ne ¢ikarilmasi destinasyonlar agisindan 6nemli bir pazarlama teknigi
gelistirilmesine aracilik edecektir. Bu baglamda Antalya’nin tanitim ve pazarlanmasinda
duygusal, romantik, tutkulu yoniiniin iizerine odaklanilmasi farkli motivasyonlarla seyahat eden
gezginlere hitap edecek; ayni zamanda turizmin g¢esitlenmesi ve mevsimselligin ortadan
kaldirilmasi gibi konularda destinasyona fayda saglayacaktir.

Antalya’nin dordiincii marka kisiligi geleneksel olarak belirlenmistir. Geleneksel olarak
adlandirilan boyutun altinda yerli turistler Antalya’y1 aile yonlii, arkadas canlis1 ve gelenek¢i
bir destinasyon olarak goérmektedirler. Aile yonlii olarak goriilmesi aragtirma ornekleminin
agirlikli olarak evli (%58,6) ve birden fazla kisi ile (%86,3) tatile ¢ikan kitleden olugmasindan
kaynaklanmaktadir seklinde yorumlanabilir. Ayrica Tirk aile yapisinin geleneklerine bagl
olmasi tatile ¢ikan Tiirk turistlerin tatil destinasyonlarinda bu gelenekselligi gorme arzusunda
olmalari seklinde goriilebilir. Katilimeilarin ¢ogunun evli (%58,6) ve daha dnce Antalya’y1
ziyaret etmis olmasi (%73,5) Antalya’daki turistik tesislerin ve Antalya sehrinin yerli turistler
tarafindan giivenli, aile ile tatile ¢ikilmasi agisindan uygun ve ahlaki agidan Tiirk kiiltiiri ile
eslesen yapiya sahip bir destinasyon olarak algilandigini isaret ettigi sdylenebilir.

Destinasyon aidiyeti ise yer kimligi ve yere baglilik olarak adlandirilan iki boyuttan
olusmaktadir. Yer kimligi boyutu daha detayl incelendiginde gezginler Antalya’y1 bir parcalari
gibi hissetmekle birlikte Antalya’y1 hayatlarina anlam katan ¢ok 6zel bir destinasyon olarak da
gormektedirler. Yine katilimeilarin biiylik bir cogunlugunun (%73,5) Antalya’yr daha dnce
ziyaret etmeleri, destinasyonda yasadiklar1 deneyimin siiresi ve g¢esidini artirmaktadir. Bu
stireglerde katilimcilarin  edindikleri deneyimler, tecriibeler kendi kimliklerinde de iz
birakabilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin kendi kimlikleri ile Antalya’yr eslestirmeleri
destinasyon aidiyetini de etkileyecektir. Yere baglilik boyutu altinda Antalya destinasyonunun
sundugu tatil deneyiminin ve olanaklarin diger turistik destinasyonlarda bulunmamasi alt
boyutlar1 goriilmektedir. Bu baglamda 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu (1982) ile planli bir
sekilde biiytimesi hedeflenen Antalya turizminin sunulan hizmet kalitesinin 6tesinde sahip
oldugu turizm alt ve iist yap1 imkanlartyla da ziyaretcilerin deneyimlerine katki sagladigi ve
turizm planlamalarindaki hedeflerine emin adimlarla ilerledigi sdylenebilir. Ayrica Antalya’nin

sahip oldugu 2 havalimani, aligveris merkezleri, deniz tagimaciligi, sehir ici tagimaciligi, cekim
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noktalarina ulasim kolayligi, restoran sayilar1 gibi turizm alt ve {ist yapisinin ziyaretgilerde
destinasyon bagliligi yaratmasi agisindan tasidigi onem de vurgulanmustir. Yer ile herhangi bir
nedenden dolayr duygusal bag kurabilen kisilerin aidiyet hislerinin yiliksek olmasi
beklenmektedir. Dolayisiyla destinasyon aidiyeti hisseden turistlerde destinasyonla 6zdeslesme
ve yliksek tatmin beklenmesi olasidir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda gergeklestirilen yapisal esitlik modellemesi
sonucunda tiim arastirma hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin birinci hipotezinde
unutulmaz turizm deneyimiyle destinasyon aidiyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (B= 0,77, t= 10,53). Ozetle bir destinasyonda unutulmaz deneyimler yasayan
turistler o destinasyona karsi aidiyet hissetmeye yakin olmaktadirlar. Bir yere iligkin aidiyet
hissetmenin tatmin hissine (Prayag ve Ryan, 2012; Veasna vd., 2013) ve pozitif davranissal
niyet (Prayag vd., 2017; Prayag ve Ryan, 2012; Alexandris vd., 2006, George ve George, 2004;
Loureriro, 2014; Bezirgan, 2014) sergilemeye yol acacagina yonelik literatiirde yapilan
caligmalara dayanarak turistlere destinasyonlarda unutulmaz deneyimler sunarak aidiyet hissine
sahip, tatmin olmus ve pozitif davranigsal niyet sergileyen turistler araciligiyla tekrar ziyaret,
harcama miktarlari, geceleme sayilar1 gibi destinasyona Onemli faydalar saglanacagi
sOylenebilir.

Kiiresellesme ve artan rekabet sartlari diger sektorler gibi turizm sektoriinii de
etkilemektedir. Bu sebepten dolayr destinasyonlar yasamlarini siirdiirebilmek icin farkli
stratejiler ve yonetsel modeller gelistirmek durumundadirlar. Turizm destinasyonlarinin kiiresel
rekabette Onlerindeki en 6nemli engellerden birisi ikame olanaginin yiiksek olmasidir. Ciinkii
diinya ¢apinda bircok turistik destinasyon pazarda var olabilmek i¢in gerek fiziki giizelliklerini
one ¢ikararak gerekse yiiksek yatirimlar yaparak optimum turistik destinasyonu olusturma
adina siirekli bir ¢aba igerisindedir. Bu noktada bir destinasyonu digerine tercih etmede, o
destinasyonu marka haline getirmek, yani farklilastirma yararli bir strateji olarak
goriilmektedir. Destinasyon markasini olusturan temel bilesenlerden biri olan marka kisiligi
kavrami, destinasyon yonetim orgiitleri tarafindan destinasyon pazarlamasinda kullanilabilecek
onemli bir aragtir (Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2015: 1134). Buradan hareketle,
destinasyona 0zgli marka kisiligi olusturup destinasyon pazarlamasi buna gore yapilirsa
birbirinin aynisi gibi algilanan destinasyonlar artik tiiketicilerin zihinlerinde farkli bir yerde
konumlanarak degerli ve ¢ekici destinasyonlar olarak algilanacaktir.

Arasgtirmanin ikinci hipotezinde unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon marka
kisiligi arasindaki iligki incelenmis olup, unutulmaz turizm deneyimiyle destinasyon marka

kisiligi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir (B= 0,88, t= 11,46). Dolayisiyla
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destinasyonda unutulmaz deneyimler yasayan turistlerin destinasyona marka kisiligi atfetmeye
daha yakin olduklar1 sdylenebilir. Unutulmaz turizm deneyiminin destinasyon marka kisiligi ile
yiiksek iliski i¢erisinde olmasi aslinda farkli kavramlar gibi duran iki farkli konunun birey i¢in
O0znel ve essiz kavramlar olmasina isaret etmektedir. Turizmin gittikce daha kisisel hale
gelmesi, turistin destinasyonlarda kendisinden birseyler bulma istegini beraberinde
getirmektedir. Yasadig1 essiz deneyimler neticesinde turist, zihninde destinasyona dair 6zel
imgeler olusturmakta ve tasarlanan sekilde kisilik nitelikleri atfetmektedir. Yani deneyimsel bir
kavram ile pazarlama alanindan dogan marka kisiligi kavrami arasinda giiclii iliski
kurulmaktadir. Bununla birlikte yapilan detayli literatiir taramasinin ardindan unutulmaz turizm
deneyimiyle destinasyon marka kisiligi arasindaki iligskiyi inceleyen galismaya rastlanilmamis
olmasi bu arastirmanin literatiire 6nemli katkisini olusturmaktadir.

Arastirmanin t¢iincli hipotezine dayanarak destinasyon marka kisiligiyle turistlerin
tatmin hissi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriiliirken (B= 0,51, t=5,75); dordiincii
hipotez 1s18inda destinasyon aidiyetiyle tatmin arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin varligi
saptanmistir (B= 0,35, t= 4,09). Tatmin olmus turistler basarili bir destinasyon olusturmanin
anahtari olarak goriilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlara iliskin marka kisilikleri olugturmak
ve aidiyet besleyen turistler yaratabilmek tatmin olmus turistleri ve basarili destinasyonlari
beraberinde getirecektir.

Aragtirmadan elde edilen bir diger sonuca gore tatmin hissiyle turistlerin davranissal
niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu tespit edilmis (= 0,60, t= 10,21) ve
dolayisiyla arastirma kapsaminda gelistirilen besinci hipotez de kabul edilmistir. Bu sonug
literatiirdeki diger caligmalar (Bigne vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007; Albayrak vd., 2011)
tarafindan da desteklenmektedir.

Arastirma modelinde 6ngoriildiigii sekilde, turistlerin bir destinasyonda unutulmaz
deneyimler yagsamalar1 o destinasyona kars1 giiclii aidiyet hissetmelerini saglayacaktir. Benzer
sekilde unutulmaz deneyimler turistlerin destinasyona karsi marka kisiligi atfetmesini
beraberinde getirebilmektedir. Unutulmaz deneyim neticesinde olusan aidiyet ve marka kisiligi
atfetme turistlerde tatmin hissinin olusmasina aracilik edecektir. Bu tatmin hissi de
destinasyona iligkin sergilenen davranigsal niyeti olumlu yonde etkileyerek destinasyon
yoneticilerinin ulasmak istedikleri hedeflere ulagsmasini ya da yakinlasmasini saglayacaktir.
Bunun yaninda pozitif davranigsal niyet egilimi gosteren turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
olasiliginin artmasi beklenirken s6z konusu bu turistlerin sanal ya da sanal olmayan ortamlarda
yapmast olas1 olumlu tanitimlar da destinasyona fayda saglayacaktir. Literatiiriin de isaret ettigi

gibi en etkili tanmitim araglarindan biri olan agizdan agiza reklam giiniimiizde
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wwwe.tripadvisor.com, forumlar, bloglar araciligiyla yapilabilirken; sosyal medya olarak
adlandirilan facebook, instagram vb. mecralarda paylasilan tarafsiz kullanici fotograflari ya da
yorumlar1 destinasyonlarin taninirlik ve bilinilirliklerini arttirirken destinasyon yonetim
orgiitlerinin tanitim maliyetlerini de diisiirme etkisine sahip olmaktadir. Ozetlemek gerekirse,
destinasyonda unutulmaz deneyimler yasayan ziyaretcilerde destinasyona karsi aidiyet duygusu
ve destinasyon marka kisiligi algis1 olugmakta ve bu durum da tatmini olumlu yonde
etkilemektedir. Destinasyona yapilan ziyaretten tatmin olan turistlerin ise destinasyona karsi
pozitif davranigsal niyet sergileyerek destinasyona ve destinasyondaki tiim paydaglara fayda
saglayacag sdylenebilir.

Arastirma ¢ercevesinde otel yoneticileri, seyahat acentasi yoneticileri, yerel ve ulusal
destinasyon yonetim unsurlari, destinasyon pazarlamacilar1 ve tiim diger turizm paydaslari i¢cin
cesitli onerilerde bulunabilir. Bu baglamda gelistirilen 6neriler;

-Antalya’ya ziyaret eden turistlere unutulmaz turizm deneyimi sunabilecek faaliyetler,
etkinlikler, mekanlar vb. kaynaklar tespit edilmeli, tanitilmali ya da bu etkileri yaratmasi
muhtemel yeni yatirimlarin yapilmasi giindeme getirilmeli ve desteklenmelidir. Aragtirma
sonucunda goriildiigi tizere turistler haz, yenilik, canlanma pesinde oldugu kadar katildiklari
turistik aktivitelerde anlamlilik ve 6grenme arayisinda olan duygusal canlilardir. Antalya’nin
gelecekteki turizm yatirimlari ve turistik aktiviteleri planlanirken deneyimi unutulmaz kilan bu
bes faktor gbz onilinde bulundurulmalidir.

-Antalya’nin marka kisiligi olarak ortaya ¢ikan misafirperverlik, heyecan, duygusal ve
geleneksel boyutlart turistlerin  Antalya’y1 nasil tasvir ettiklerini gdstermistir. Antalya
destinasyonun pazarlamasi yapilirken gerek reklam gerekse diger tanitim faaliyetlerinde bu
marka kisilikleri 6n plana ¢ikarilabilinir.

-Antalya 6zellikle 1980°li yillarin baslarinda ortaya konan turizm tesvik hamleleriyle
geleneksel deniz-kum-giines tatilinin ve kitle turizminin cazibe noktasi olarak 6ne ¢ikmig bir
turistik destinasyondur. Ancak gilinlimiizde degisen tiiketici ihtiyaglari, beklentileri, vb.
nedenlerle birlikte turizm trendleri de degisim igerisindedir. Bu baglamda geleneksel tatil
anlayisindan alternatif turizm tiirlerine dogru bir meyil s6z konusudur. Antalya’nin sahip
oldugu deniz-kum-giines tatilinin merkezi imajinin yan1 sira, kisi basi harcama miktarinin daha
yiiksek oldugu ve ayni zamanda siirdiiriilebilirlik kapsaminda ¢evreye de daha ¢ok katma deger
saglayacak alternatif turizm tiirlerini gelistirecek sekilde dinamik bir marka kisiligi tanitimi
ortaya konulabilir.

-Antalya turist profilini aragtirmaya yonelik yapilan onceki ¢aligmalarda (Aktas vd.,

2003; Albayrak vd., 2011) turistlerin tatillerini agirlikli olarak tur operatorii ve seyahat
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acentalarindan satin aldiklart; bu ¢aligmada ise agirlikla tatil satin alinan kanalin %52,7 oranla
online kanal oldugu goriilmiistiir. Yani degisen turizm dinamiklerine paralel olarak, turistlerin
satin alma davranisinin tur operatorii ve seyahat acentalarindan online kanala dogru degisim
icinde oldugu sdylenebilir. Bu durumda turizm destinasyonlarinin online tanitim, e-pazarlama
ve online kanal yonetimi konular1 iizerinde durmalar1 ve yeni stratejiler gelistirmeleri faydali
olacaktir.

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu g¢alismada da bazi simirliliklar bulunmaktadir.
Oncelikle belirli bir ziyaret¢i grubu drneklem olarak belirlenmis olup bu drneklemin tamami
Antalya ile sinirlt tutulup yerli turistlerden olusmustur. Aragtirma 6rneklemine Antalya sehir
merkezinde yer alan tek bir otelden ulagilmistir. Bu noktada Antalya’y1 ziyaret eden yabanci
turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin neler oldugu ve bu kitlenin destinasyon marka
kisiligi algilar1 lizerine ¢aligmalar yapilabilir. Ayn1 sekilde tilkesel bazda ya da diger turistik
sehirlerimizdeki unutulmaz deneyimler ve marka kisilikleri tizerine ¢alismalar yapilabilir.

Aragtirmanin bir diger siirliligi ise unutulmaz turizm deneyimi konusunu iizerinde
fazla akademik caligma yapilmamis olunmasidir. Bu konunun yeni ve gelismekte olan bir
kavram olmasi sebebiyle sinirli sayida unutulmaz turizm deneyimi 6lgegi bulunmaktadir.
Turistlerin tatil deneyimlerini unutulmaz kilan unsurlarin neler olduguna yonelik arastirmalarin
sayilarinin artmast ya da konunun daha farkli boyutlarini giin yiiziine ¢ikartma noktasinda
aracilik edecek oOlgeklerin gelistirilmesi tatil deneyimini unutulmaz kilan faktorlerin
netlestirilmesini kolaylastiracaktir..

Son olarak bu c¢aligmadaki degiskenler arasi iliskiler nicel arastirma yontemleri
kullanilarak sunulmustur. Konunun daha derinlemesine incelenebilmesi, degiskenler arasindaki
iligkilerin nasil ve neden ortaya ¢iktiginin agiklanabilmesi agisindan benzer ¢aligmalar nitel

aragtirma yontemleri araciligiyla da yapilabilir.
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