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OZET

OKTEM, Elif. Kiiltir Turizmi Kapsaminda Unutulmaz Turizm
Deneyiminin Miisteri Memnuniyetine ve Davramssal Niyete Etkisi, Yiiksek Lisans

Tezi, 2020, (XV+178)

21. yiizyilda kiiresel turizm pazarindaki degisim ve yeniliklerin hizli bir sekilde
yagsanmasi igletmelerin bu yeniliklere ayak uydurmasini gerektirmekle birlikte turizm
isletmelerinin rekabet edebilir olmalarint daha da zorlastirmaktadir. Giiniimiizde
turistler isletmelerin sagladigi iiriin ve hizmetlerin disinda essiz ve keyifli deneyimlere
sahip olabilecekleri anlar yasamak arzusundadirlar. Bu nedenle isletmeler turistlerin
istek ve beklentilerini karsilamak iizere benzersiz ve unutulmaz deneyimler sunmaya
calismaktadirlar. Turistlerin memnun kalmalar1 ve ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti gostermeleri destinasyonlarin rekabet edebilirligi agisindan 6nem arz eden bir
konudur. Turistlerin yasadiklar1 unutulmaz deneyimlerinin memnuniyetlerine ve tekrar
ziyaret etme niyetlerine etki edecegi literatiirde vurgulanmaktadir. Bu ¢alismada, kiiltiir
turistlerinin unutulmaz turizm deneyimlerinin miisteri memnuniyetine ve tekrar ziyaret
etme niyetine etkisini belirlemek amaglanmaktadir.

Arastirmanin evrenini Istanbul Tarihi Yarimaday: ziyaret eden yerli Kkiiltiir
turistleri olusturmaktadir. Arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmis ve Veri
toplama araci olarak anket kullamilmustir. Orneklemi belirlemede kolayda &rnekleme
yonteminden yararlanilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda 416 anket formu
uygulanmis ve 385 anket de@erlendirmeye alinmustir. Istatistik paket programi
kullanilarak veriler analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda unutulmaz turizm
deneyiminin turistlerin memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde anlamli ve
pozitif yonde bir etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica turistlerin memnuniyet diizeylerinin
tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisinin oldugu sonucuna
da ulasilmistir. Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen bilgiler

dogrultusunda cesitli 6nerilere de yer verilmistir.
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ABSTRACT

OKTEM, Elif. The Impact of Memorable Tourism Experience on Customer
Satisfaction and Behavioral Intentions in the context Cultural Tourism, Master's
Thesis, 2020, (XV+178)

Rapid changes and innovations in the global tourism market in the 21st century
require businesses to keep up with these innovations, making it even more difficult for
tourism businesses to be competitive. Today, tourists desire to have moments where
they can have unique and enjoyable experiences other than the products and services
provided by businesses. Therefore, the companies are trying to provide unique and
memorable experiences to meet tourists' demands and
expectations. Tourists' satisfaction and intention to visit the same destination againis an
important issue. It is emphasized in the literature that the memorable experiences of
tourists will affect their satisfaction and intention to revisit. In this study, it is aimed to
determine the effect of cultural tourists on their memorable tourism experiences and
their intention to visit again.

The population of the research is the cultural tourists visiting the Istanbul
Historical Peninsula. In the research, quantitative research method was adopted and
the questionnaire was used as a data collection tool. In determining the sample, easy
sampling method was used. For the purpose of the study, 416 questionnaires were
applied and 385 questionnaires were evaluated. Data were analyzed by using statistical
software. As a result of the analyzes, it was revealed that the memorable tourism
experience had a significant and positive effect on the satisfaction of tourists and their
intention to visit again. In addition, it was concluded that the satisfaction levels of the
tourists have a significant and positive effect on the intention to visit again. In line with
the information obtained as a result of the evaluation of the research findings, various

suggestions were also included.

Key Words: Cultural Tourism, Tourism Experience, Tourism Memorable

Experience, Customer Satisfaction, Behavioral Intention.
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GIRIS

Rekabetin yogun oldugu sektorlerden olan turizm sektoriinde rekabet avantajinin
saglanmas1t ve mevcut ziyaretgilerin elde tutulmasi isletmeler ya da destinasyonlar
acisindan en onemli konulardandir. Turizm ve otelcilik endiistrisinin 6ziinii olusturan
turizm deneyimlerine olan ilginin yaygmlasmasi ve rekabetin de yogunlagsmasiyla
birlikte, destinasyonlarin rekabet gii¢lerini artirmak ig¢in turistlere unutulmaz turizm
deneyimleri yaratmasi ve sunmasi gerektigi diisiincesi kabul edilmektedir. Turistler
seyahat etmeye ve bir destinasyonu se¢gmek i¢in bilgi aramaya karar verdiklerinde,
genellikle gegmis deneyimlerini hatirlamaktadirlar (Zhang vd., 2018: 326).

Turist deneyimi, iirlin ve hizmetlerin islevsel ve hissi yonlerinin bir biitiin olarak
diisiniilmesi sonucu 6nemli bir kavram haline gelmistir (Giinay, 2008: 65). Turistler
tarafindan deneyimlenen sosyal etkilesimler, fiziksel ve cevresel unsurlar turistlerin
deneyim egilimini etkilemekte ve bu durum iriinlerin degerini, miisteri tatminini ve
turistlerin destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme gibi egilimlerini artirmaktadir (Walls,
2009: 151). Turizm bir deneyim endiistrisi oldugundan, turistler i¢in seyahat ve ziyaret
deneyimleri ¢ok 6nemlidir (Ali vd.,, 2014: 274). Bir turizm deneyimi yalnizca turizm
irlin ve hizmetlerinden degil, deneyimin unutulmaz oldugu dereceden de etkilenir
(Cornelisse, 2014: 104). Dolayisiyla isletmelerin ya da destinasyonlarin yogun rekabet
kosullarinda varligmi siirdiirebilmeleri igin turistlere etkileyici ve hatirlanabilir
deneyimler sunmalar1 gerekmektedir (Hudson ve Ritchie, 2009: 227; Pine ve Gilmore,
2012: 66).

Turistik  tercihlerin  degismesi ile birlikte destinasyonlar turistlerin
memnuniyetini artirmak ve destinasyonlarin ¢ekiciligini ve rekabet¢i pozisyonlarinm
vurgulamak i¢in cesitli stratejilere odaklanmakta (Dmitrovi¢ vd., 2009: 117) ve
turistlere benzersiz ve son derece duygusal deneyimler sunarak, turizm hizmetlerinde
miisteri memnuniyetini artirabilmektedir (Goldsmith ve Tsiotsou, 2012: 212).

Turizm sektoriinde yeni miisteri kazanmanin eski miisterileri elde tutmaktan beg
veya alt1 kat daha fazla maliyetli olacagi belirtilmistir (Kocatiirk, 2018: 34). Bu nedenle

destinasyon pazarlamasinin basarili olmasini saglayan en Onemli etkenlerden



birisi turistlerin tekrar ziyaret etme kararimi1 ve destinasyon secimini etkileyen
memnuniyetleridir (Yoon ve Uysal, 2005).

Turizm arastirmacilari, gelecek i¢in karar vermede hafizanin Onemini
vurgulamaktadirlar. Bireysel deneyimler son derece giivenilir olarak algilanir ve karar
verme siirecini Oteki bilgi kaynaklarina gore daha baskin bir sekilde etkilemektedir.
Turistler i¢in hafiza, ziyaret edilen bir yere tekrar ziyarette bulunup bulunmayacagina
karar verme asamasinin en oncelikli bilgi saglayicisidir (Kozak, 2001: 786).

Deneyim kavramu ile ilgili kabul gérmiis tek bir tanim bulunmamakla birlikte
literatiirde fazlaca tanimlama yapildigr goriilmektedir. Deneyim kavrami, bir insanin
giinliik yasamda edindigi bazi tecriibeleri belirtmek i¢in siklikla kullanilan ve her seyi
kapsayan bir terim haline gelmistir (Caru ve Cova, 2003: 4). Deneyim kisinin kendisini
gelistirmesini saglayan subjektif ve biligsel bir etkinliktir. Turizm deneyimleri, turizm
destinasyonlarindaki olaylarin yorumlanmasma dayanan olduk¢a soyut, Kkisisel,
psikolojik fenomenlerdir (Cohen, 1979: 183). Unutulmaz turizm deneyimi ise, bir olay
gerceklestikten sonra olumlu bir sekilde hafizada kalan etkinlikler olarak tanimlanmistir
(Kim, vd., 2012: 13).

Turizm deneyimi alaninda daha once ¢alismalar yapilmis olmasina ragmen bu
alanda anlayis1 zenginlestirmek ve boylece turistlerin ihtiyag ve beklentilerinin daha iyi
karsilanabilmesi i¢in siirekli arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Kanagasapapathy,
2017: 18). Bugiin, tatil istekleri ve aligkanliklari turizm takipgiligi iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Turistler kiiltiirel ve sportif aktivitelere katilma, kisisel gelisim ve bilgi
edinmeyi igeren aktif tatillerle ilgilenmektedirler (Jafari, 2000:430). Memnuniyet ve
kalite, giinlimiiz turistlerinin aradig1 deneyim i¢in artik yeterli olmamaktadir (Kim vd.,
2012: 13).

Literatiirde cok eski bir ge¢cmise sahip olmayan unutulmaz turizm deneyimi
kavrami incelendiginde yabanci literatiirde yapilmis calismalarin sayica fazla olmasina
ragmen yerli literatiirde sayica az ¢alismanin yapilmis oldugu gézlenmektedir. Son on
yilda calismalarin hiz kazandig1 unutulmaz turizm deneyimi ile ilgili yerli ve yabanci
literatiir incelendiginde 6lgek gelistirme (Kim, 2009; Kim, 2010; Kim vd., 2012; Kim
ve Ritchie, 2014; Coudanaris, 2017; Coudanaris, 2018; Chandralal ve Valenzuela, 2013;
Chandralal vd., 2015; Hurombo vd., 2014), unutulmaz turizm deneyiminin &ziini

kesfetmek (Tung, 2009; Tung ve Ritchie, 2011; Cornelisse, 2018), unutulmaz turizm



deneyiminin anilar ve sadakat iizerine etkisini incelemek (Ali vd., 2015), davranissal
niyet (Kirtil, 2019; Chandralal ve Valenzuela, 2013; Coudanaris, 2017), tekrar ziyaret
etme niyeti (Shuib, 2015; Olmez, 2017; Zhangvd, 2018) gibi konulara deginildigi ve
aralarindaki iligkilerin incelendigi goriilmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi ile turistlerin tekrar ziyaret etme niyetinin
iliskilendirildigi arastirmalar oldugu goriilmekledir. Bu iliskiyi konu edinen ¢alismalar
da (Oh vd., 2007; Kim, 2009; Hosany ve Witham, 2010; Sthapit, 2013; Kim ve Ritchie,
2014; Ali ve Omar, 2014; Mahdzar, 2015; Tsai, 2016; Aksay, 2017; Chen ve Rahman,
2018; Kim, 2018; Zhang vd, 2018; Huang vd., 2019; Kahraman, 2019) unutulmaz
turizm deneyiminin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi
ortaya konulmustur.

Gohary vd., (2018), turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
yaptiklar1 c¢alisma, eko-turizm baglaminda incelenmektedir (Gohary vd., 2018: 131).
Kirtil (2019)’1n, unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon
aidiyeti, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi inceledigi ¢alismasinda,
unutulmaz deneyimi neticesinde ortaya ¢ikan aidiyet ve marka kisiligi turistlerde
memnuniyetin olusmasina aracilik etmis ve bu durum da yasanan memnuniyetin
destinasyona karsi davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir
(Kartil, 2019: 83). Literatiirde unutulmaz turizm deneyiminin memnuniyet ve tekrar
ziyaret etme niyetine etkisinin kiiltlir turizmi baglaminda yapilmis c¢aligmalara
rastlanmamaktadir.

Arastirma konusunun literatiirdeki 6neminden ve literatiir incelemesinde benzer
calismalara rastlanmamasindan dolayr arastirma konusu ele alinmis ve unutulmaz
turizm deneyiminin kiiltlir turizmi kapsaminda memnuniyet ve tekrar ziyaret etme
niyetine etkisi incelenmistir.

Bu ¢alisma dért boliimden olusmaktadir. ilk béliimde kiiltiir turizmi kavrami ve
gelisimi aciklanmistir. Ikinci béliimde calismanin ana konusu olan unutulmaz turizm
deneyimi kavramina ve gelisim siirecine yer verilmistir. Ugiincii béliimde ¢aligmanin
degiskenlerini olusturan miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti kavramlari
aciklanmistir. Son boliimde ise ¢alismanin bulgulari, bulgulara iliskin yorumlamalar ve

uygulama kismina yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM
1. KULTUR TURIZMi VE UNUTULMAZ TURIiZM DENEYiMi

Kiiltlir turizminde turistler, kiiltiirel anlamda turistik deneyim yasamakta ve
eglenmektedirler. Genellikle tatil sirasinda daha fazla para harcar, belirli bir alanda
daha uzun kalir ve diger turistlere gore daha fazla etkinliklere katilirlar (Hausmann,
2007: 174).

Turizm hizmetlerinin sadakat yaratmadaki zorlugu diisiiniildiigiinde, deneyimsel
pazarlamanin, misteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini gelistirmek i¢in temel
saglayabilecegi sdylenebilmektedir (Goldsmith ve Tsiotsou, 2012: 212). Ozellikle
turizm pazarlamasi alaninda, turist deneyimlerinin ekonomik degeri sadece turizm iiriin
ve hizmetlerine degil, ayn1 zamanda destinasyonlara da baglanmistir (Pine ve Gilmore,
1998; Cohen, 1979; Quan ve Wang, 2004). Destinasyonlar turistlerin memnuniyetini
artirmak ve destinasyonlarin g¢ekiciligini ve rekabet¢i pozisyonlarin1 vurgulamak igin
cesitli stratejilere odaklanmaktadir (Dmitrovi¢ vd., 2009: 117).

Kiiltilir turizmi, deneyim, turizm deneyimi ve unutulmaz turizm deneyimi, turizm
literatiiriinde onemli bir yere sahip olan kavramlardir. Unutulmaz turizm deneyiminin
yabanci literatiirde 1980’lerde onem kazanan bir konu oldugu ve buna karsin yerli
literatiirde son on yilda onem kazandigi goriilmektedir. Bu boliimde kiiltiir turizmi,
deneyim, turizm deneyimi, unutulmaz turizm deneyimi ve unutulmaz turizm deneyimi

boyutlart konularinda detayl bilgiler verilmektedir.

1.1. Kiiltir Turizmi

1.1.1. Kiiltiir

Etimolojik (koken bilimi) olarak kiiltiir kelimesi incelendiginde, Latincede
“toprak” anlamina gelen “edere-cultura” ile “tarim” anlamina gelen “cultura” ve
“stirmek” anlamina gelen “colere” fiillerinden kaynaklandig1 ve ekip bigcmek, bakmak,
yetistirmek anlamini tasidig1 ifade edilmistir (Cecen, 1984: 11; Giilcan, 2010: 3, Oter ve
Ozdogan, 2005:127; Usal ve Kusluvan, 2002: 107; Cakir, 2010: 2; Kaymaz, 2018: 136).



Kiiltir  sozcliglinin ~ glinimiize kadar yapilmis evrensel bir tanimi
bulunmamaktadir. Kimi yazarlar i¢in iyi bir edebiyat, miizik, sanat ve yemek takdirini
ifade ederken (Hussein ve Sag, 2008; Richards, 2018: 17) kimileri i¢in toplumun yasam
tarzi olarak bilgi, inang, gelenek, orf, adet, sanat, ahlak gibi maddi ve manevi unsurlari
ifade etmektedir (Taylor, 1920: 1; Emekli, 2006: 53;Sonmez, 2018: 34). Kimileri
tarafindan ise insanin fiziksel ve zihinsel degisimine bagli olarak insanlarin konugma,
diisiinme, yaratma ve dinlenme becerilerinin gelismesine katki saglayan toplumsal
kuramlar olarak tanimlanmaktadir (Sahin ve Ozer, 2006: 128; Cecen, 1984: 11; Uygur
ve Baykan, 2007: 4).

Simdiye kadar iizerinde bircok tartisma yapilan kiiltiir kavrami zamanla ilk
kullanildig1 anlamin disinda farkli anlamlarla da kullanilmistir (Kurtulus Kivang, 2017:
131). 12. yiizyildan 18. yiizyila kadar topragi ekip bigmek anlaminda kullanilan “kiiltiir”
sozcligli 18. yiizyilda Fransiz yazar ve filozof Voltaire tarafindan ilk defa kullanilmis ve
1843 yilinda Etnolog Gustav Klemm’in ‘Insanhigin Genel Kiiltiir Tarihi’ adiyla
hazirladig1 kitabin da ise “bir insan toplulugunun yetenek ve becerileri, sanatlari ve
gelenekleri olarak topyekiin yasama tarzi” seklinde farkli bir anlamda tanimlanmistir
(Uygur ve Baykan 2007: 4; Oter ve Ozdogan, 2005: 1; Williams, 1985: 91).

Raymond Williams ise kiiltiir kavraminin Ingilizcede en gii¢ tanimlanabilecek
birkag¢ kelimeden bir tanesi oldugunu ifade etmistir. Kiiltiir kavramina her disiplin kendi
calisma alani acisindan farkli yaklasimlar getirmis ve bu durum kiiltiir kavraminin
sinirlarinin ¢izilmesini zorlastirmistir (Williams, 1985: 87; Isik, 2017: 15; Richards,
2000: 2). Sosyal bilimlerde daha ¢ok somut olmayan kisimlariyla ele alinan kiiltiir
kavrami ayn1 zamanda antropoloji, felsefe, etimoloji gibi diger sosyal bilimlerde de
oldukea sik kullanilan bir kavramdir (Gtilcan, 2010: 101).

Antropologlar tarafindan en fazla kabul géren kiiltiir tanimini Ingiliz Antropolog
Edward Taylor 1871'de yayinlanan “Ilkel Kiiltiir” adli kitabinda yapmustir (Sacilik ve
Toptas, 2017: 108; Kocadas, 2006: 2). Taylor, kiiltiir kavramini “insanin bir toplumun
liyesi olarak sahip oldugu bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek ve diger yetenek ve
aligkanliklarin  timiiniin olusturdugu karmasik bir biitiin” olarak tanimlamistir.
Antropologlar kiiltiir kavramin1 genel olarak, insanin i¢inde bulundugu toplumdan,
dogadan ve aldig1 egitimden istifade ettigi seylerin biitiinii biciminde kullanir. Buradan

hareketle kiiltiir; insanlarin yasam sekilleri, evleri, giysi tercihleri, yapilan aletleri ve



onlar1 kullanimlari, yiyecekleri, dili kullanma sekli gibi konular1 kapsamaktadir (Duran,
2009: 21).

Sosyologlar i¢in kiiltiir, toplumun tiiketim bi¢imi olmasi nedeniyle ¢alisma
alaninda 6nemli bir yere sahiptir ve toplumun sanatsal yonii, miizik tarzi, mimarisi,
edebiyati ve tiyatrosu olarak ifade edilmektedir (Richards, 2018: 13).

Felsefe diinyasinda kiiltiir kelimesinden bahseden dnemli aragtirmalar arasinda
yer alan Hofstede (1984) Kkiiltiiri, bir insan kiimesinin digerlerinden farkli sekilde
programlandig1 zihinsel bir siire¢ olarak tanimlar. ilk defa 18. yy’da Fransiz yazar ve
filozof Voltaire tarafindan insanin fikir yapisinda ekim ve hasat yapilmasindan hareketle
“insanin zihinsel kapasitesinin yaratti1 bir deger” seklinde kullanilmaya baslanmistir.
Baslangici ailede olan kiiltiir daha sonra arkadas grubu, okul, is ¢evresi ile gelisen bir
zihinsel programla seklinde ifade edilmistir (Duran, 2011: 293).

Kiiltiir kavramu ile ilgili yapilan farkli tanimlamalardan bazilar1 asagida tablo 1.’

de verilmistir.

Tablo 1. Kiiltiir Tanimlar:

Yazar Kiiltiir Tanim
Kiiltiir toplumun bir {iyesi olarak insanin edindigi bilgi, inang,
Tylor, 1920 sanat, ahlak, gelenekler ve bunun gibi diger yetenek ve

aligkanliklari igeren karmasik bir biitlindjir.

Kiilttrii, toplumun mensubu olarak, insan irkinin sahip oldugu
bilgi, Ogrendigi sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek,
beceri ve aligkanliklarim1 kapsayan kompleks bir biitlin olarak
ifade etmektedir.

Giiveng, 1996

Kiltiir, iki genel tiirden paylasilan ve sosyal olarak iletilen
bilgilerdir. Birincisi, kiiltiirel bilgiler, bir yasam kurma, bir aile
yetistirme ve bagkalariyla ugrasma sorunlar1 ve siirecleri ile
Jafari, 2000 ilgili olabilir. Kiltiirin bu kismm biiyiik 6l¢iide faydacidir.
Ikincisi, kiiltiirel bilgiler, din, oyun, spor, bos zaman ve turizm
gibi seyler aracilifiyla yagamdaki anlamin iiretimi ve ifadesi ile
ilgilenebilir.

Kiiltiir, etkilesimlere yon veren senaryo ve rollerin isleyisinin

K 2
ocadas, 2006 daha iyi anlagilmasina yardim eden bir kavramdir.

Kiiltiir, bir toplumun his ve fikir yapilari ile maddi ve manevi
Sahin ve Ozer, 2006 unsurlarint gosteren, gegmisten gliniimiize kadar gelen degerleri,
davranislar1 ve aligkanliklaridir.




Tablo 1. (Devami)

Kiiltir toplumun elde etmis oldugu maddi ve manevi
degerlerinin yaninda tarih, felsefe, ahlak, bilim, sanat, teknik,
Hussein ve Sag, 2008 spor, ekonomi, sanayi, egitim, hukuk, saglik, turizm vb.
alanlardaki varliginin zaman i¢indeki gelisimlerinden ortaya
¢ikan bir olgudur.

Modern ve gegmis zaman kiiltiirlerine ait somut ve somut
olmayan degerlerle ilgili, bu degerleri gérme, haklarinda bilgi
Gtilcan, 2010 ve deneyim edinme diisiincesiyle ger¢eklesen ve bu diisiinceyle
ilgili tirtin ve hizmetlerin satin alinmasindan dogan dogrudan ve
dolayl1 aktivitelerden ortaya ¢ikan bir turizm kavramudir.

Kiiltiir, “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki

Tirk Dil Kurumu nesillere iletmede kullamilan, insanin dogal ve toplumsal

(TDK), 2020 . et e e
cevresine egemenliginin Ol¢lislinii gosteren araglarin biitiinii,
hars, ekin” seklinde ifade edilmektedir.

“Kiiltiir, bir toplumu diger toplumlardan farkli kilan, gecmisten
beri degiserek devam eden, kendine 6zgii, sanati, inanglari, orf
Kiltiir ve Turizm ve adetleri, anlayis ve davraniglar ile onun kimligini olusturan
Bakanligi, 2020 yasayis ve diislinlis tarzidir. Topluma bir kimlik kazandiran,

dayanisma ve birlik duygusu verdigi toplumda diizeni de
saglayan maddi ve manevi degerlerin biitiiniidiir”.

Kaynak: Yazar tarafindan literatiirden yararlanilarak olusturulmustur.

Yukaridaki tanimlamalardan Ozetle kiiltiir, toplumlarin yasamlar1 boyunca
devam eden yasam stilleri (degerler, gelenek ve gorenekler), diisiince yapilart (tutumlar,
inang ve fikirler), davranis sekilleri ve sanat iirlinlerini (sanat yapitlari, eserler, kiiltiirel

irlinler) iceren kapsamli bir olgudur.

1.1.2. Kiiltiir ve Turizm Iliskisi

Kiiltiir ile turizm iligkisi incelenecek olursa turizm faaliyetleri, bilinmeyeni
bilme, goriilmeyeni gérme ve yeni seyler 6grenme iggiidiisii ile gergeklesen kiiltiirel
geziler ile baglamaktadir (Culha, 2008: 1829). Eski uygarliklara ait sanat eserlerinin ve
tarihi yapilarin goériilmesi amaciyla yapilan seyahatler ve arastirmalar, inceleme igin
yapilan geziler kisilerin ufuklarin1 agmakta ve kiiltiir turizmini olugsmaktadir. Ayrica bu
geziler kisilerin gorgii ve bilgilerini de artirmaktadir (Hacioglu ve Avcikurt, 2008: 190).

Miizeler ve anitlar gibi kiiltiirel cazibe merkezleri, turizm pazarinin en biiyiik
kismin1 olusturmaktadir ve 6zellikle turizm sektoriinde onemli hale gelmistir (Richards,

2001: 1). Neredeyse tilkenmis yasam tarzlarini izlemek ve kiiltiirel etkinliklere katilmak



amactyla seyahat etmek kiiltiirel turizm olarak adlandirilir ve bu amagla ziyaret edilen
destinasyonlara kiiltiirel turizm varig yeri adi verilir. Bu tiir bir turizmde, insanlar
genellikle kirsal bolgelerde veya koylerde yemek yemek, giyim festivallerine ve
folklorlara katilmak ve bolgenin eski el sanatlarin1 gérmek isterler (Ersoy, 2015: 10).

Peterson (1994) tarihi yerleri ziyaret etmek igin ili¢ ana nedeni ortaya
koymaktadir. Bunlar; farkli bir zaman ya da yerde yasamak, bir deneyimin tadini
cikarmayr O0grenmek ve bagkalariyla paylasmak ya da cocuklara tarihi 6gretmektir.
Kiiltiirel miras turizmi de yiiksek performans ve gorsel sanatlar, kiiltiirel sergiler ve
diger ilgili konumlar motive gezginler bir segment olarak tanimlanmaktadir (Huh,
2002:7-8). Turistlerin kiiltiirel alanlar1 ziyaret etme nedenlerinden birisi Ggrenme
acliklarin1 yeni seyleri deneyimleyerek doyurmaktir. Bu sebeple kiiltlir turizmi,
turistlerin kiiltlir, miras alanlar1 ve tarihe olan ilgilerini kesfetmelerini, gegmis hakkinda
egitilmelerini ve eglenmelerini saglayarak unutulmaz ve essiz deneyimlere sahip
olmalarinda da rol oynamaktadir (Kanagasapapathy, 2017: 19).

Turizm deneyimlerinin bir kism1 dogal ¢ekiciliklerle ilgili olurken, 6nemli bir
kismu da belirlenmis bir toplumdaki kiiltiirel degerlere yoneliktir (Ondimu, 2002: 1045;
Isik, 2017: 23). Doga olaylarina bagli olmadan turizmi on iki aya yaymak, turizme yil
boyu hareketlilik kazandirmak, yerel kiltiirii turistlere tanitmak, mirasi korumak,
gecmise ve gelecege sahip ¢ikmak igin kiiltlirel turizmin gelistirilmesi turizm agisindan

Oonem arz etmektedir (Emekli, 2006: 54).

1.1.3. Kiiltiir Turizmi ve Gelisimi

Insanin varolusundan beri siiren baska yerleri gérmeye olan merak, gdc, savas,
din, ticaret ve saglik gibi etkenler seyahat nedeni olarak gosterilmektedir (Ozdamar,
2011: 30). Baslangicinda turizm amacli olmayan ilk gezilerin insanlarin eski
medeniyetler ya da kiiltiirler hakkinda bilinmeyeni bilme, izlerini gérmek ve gérmenin
yanmi sira kendi kiiltiirleri disindaki yerel kiiltiirlere ilgi duyma ve onlar1 6grenme
icgiidiileriyle yaptiklart kiiltiirel geziler oldugu belirtilmistir (Genim 2002’den aktaran
Sacilik ve Toptas, 2017: 109; Emekli, 2006: 54; Khalilova, 2008: 20; Oztiirk ve
Yazicioglu, 2002: 7).

Alternatif turizm cesitlerinden olan kiiltiir turizmi kiiltiirel gilidiilerle seyahat

etmek olarak dar anlamda ilk kez 1969°da Kanada’nin Onroria kentinde diizenlenen



kongrede kullanilmigtir (Cigek, 2013: 103). 1980’lerin basinda Avrupa Birligi
Komisyonu tarafindan Avrupa Birligi'nin kiiltirel kimlik ve mirasint gostermek
amaciyla yapilan arastirmalarda ortaya konulan kiiltiir turizmi en eski turizm
cesitlerinden biri olarak sdylenebilir. Kiiltlir turizminin 6énemli bir turizm endiistrisi
olmasi 1980’lerde baslayan gelisme ve yiikselme siirecine ulagmasi ile miimkiin
olmustur. Bir kisim arastirmalarda bir kesimin isteklerine gore tasarlanmis bir turizm bir
kisim aragtirmalarda ise 6zel ilgi turizmi olarak gegen kiiltiir turizmi, eglence turizminin
bir parcast olarak diisiiniilmektedir (Yildiz ve Alaeddinoglu, 2011: 26; Giirbiiz,
1999°dan aktaran Uskiidar, 2014: 68). Bu turizm ¢esidi daha ¢ok turistlerin kiiltiirel
mirasa kars1 artan ilgileri sonucunda antik yerlesimlerin, miizelerin, fuar ve festivallerin
ziyaret edilmesi ile gelismistir (Emekli, 2006: 54).

Kiiltiir turizmi kavramiyla ilgili pek cok bilim adami tarafindan farkl
tanimlamalar yapilmigtir. Kiiltlirin net bir tanimimin olmamasi kiiltiir turizminin de
yorumlanmasini zorlastirmaktadir. Kiltiir turizmi; dogal, tarihsel, arkeolojik kiiltiir
varliklar, kiiltlirel etkinlikler, miizeler, oren yerleri, geleneksel ve giincel yasam
bicimleri gibi her tiirlii kiiltlir {iriiniinii i¢inde barindirir (Pekin, 2011: 151). Kiiltiir
turizmi, insanlarin zamanla kaybolmaya baslayan hayat tarzlarini 6grenmek, kiiltiirel
miras bakimindan zengin yerleri gormek ve eski kiiltlirlere ait degerleri izlemek ve
onlar1 korumak amaciyla yaptiklar1 seyahatler seklinde ifade edilmektedir (Avcikurt,
2009: 18; Prentice, 2001: 12).

Kiiltiir turizmi, tiim diinyadaki turistlerin ilgisini ¢ekenve en hizl sekilde gelisen
kiiresel turizm pazarlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Xu vd., 2019: 2). 19901
yillarin en ¢esitli ve belirgin tanimlarindan biri ICOMOS (Uluslararasi Kiiltiir Turizmi
Bilimsel Komitesi)tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore, “Kiiltlir turizmi, insanlarin
diger insanlarin yasam tarzlarini tecriibe etmelerini ve boylece bilgi edinmelerini
saglayan etkinlik olarak ifade edilmektedir (Csapo, 2012: 204).

Kiiltiir turizmi dort ana noktayr icerir; kiiltiirel miras varliklari, turizm
deneyimleri, {irlinler ve turistler (Mckercher ve Cros, 2002: 245). Prentice (2001) kiiltiir
turizmini, deneyimler ya da sematik bilgi edinme olarak, dogrudan veya dolayl sekilde
kiltiirel takdir olarak kabul edilen, sunulan ve tiiketilen turizm c¢esidi olarak

tanimlamaktadir. Ayrica turistik bir etkinlik olarak, gezgin ya da turistlerin ilk olarak



haz almak ve gezmek amaciyla bunun yaninda gezilen turistik degerlerin anlamlarini az
da olsa ayrimina varmalarini saglayan ziyaretlerdir (Bandeoglu, 2016: 157).

Silberberg (1995)’e gore ise kiiltlirel turizm bir toplumun, bdlgenin veya bir
grubun tarihsel, sanatsal, bilimsel veya yasam tarzi ile tamamen veya kismen motive
olmus yerel topluluklar diginda farkli bir iilkeden gelen turistlerin ziyareti olarak kabul
gormektedir. Bir bagka kiiltiir turizmi taniminda ise “kiiltiir, sanat etkinliklerine
katilmak (festival, folklor, tiyatro, sergi gibi), gecmis ve yasayan uygarliklara
ait kiilttirel degerleri tanimak ve yasam tarzlarin1 gormek, tarihi mekanlar1 ziyaret etmek
amactyla yapilan gezidir.” seklinde yorumlanmistir (Aydin 1990’dan aktaran
Uskiidarvd., 2014: 69; Culha, 2008: 1829).

Kiiltlir turizmi genel anlamda dogrudan toplumun yasam tarzini olusturan
kiiltiirel kaynaklar {izerine kurulmus bir turizm c¢esididir. Kiiltliir insanlarin ne
diistindiigiinii (tutumlar, inanglar, fikirler ve degerler), neler yaptigini (normatif davranis
kaliplar1 veya yasam bigimi) ve neler lirettigini (sanat eserleri, eserler, kiiltiirel tirtinler)
iceren kavram olarak goriilmektedir. Kiiltiire bu sekilde bakildiginda, kiiltiir turizmi
sadece kiiltiirel turizmin “geleneksel” goriiniimii olma egiliminde olan sit alanlar1 ve
anitlar1 ziyaret etmekle kalmaz, ayni zamanda ziyaret edilen alanlarin yasam tarzini
tilketmeyi de icerir. Bu faaliyetlerin her ikisi de yeni bilgi ve deneyimlerin toplanmasini
icermektedir. Bu nedenle kiiltiir turizmi sadece ge¢cmisin kiiltlirel {irtinlerinin tiiketimini
degil, ayn1 zamanda c¢agdas kiiltiirii veya bir insanin ya da bolgenin yasam bigimini de
kapsamaktadir (Richards, 2001: 7).

Turizm ansiklopedisinde Adams, kiiltlir turizmini “kisisel zenginlesme adina
yapilan seyahat” olarak tanimlamistir. Diger bir tanimlamada ise “diger insanlarin nasil
yasadigimi gérmek i¢in duyulan arzunun ticarilesmis disavurumu” seklinde ifade
edilmektedir. Bu tanima gore destinasyonda bulunan bdlge halkinin sanat ve el
sanatlarini, miizigini, edebiyatini, gelenek-géreneklerini ve yasam tarzini igeren ve
otantik c¢evresine ilgi duyan turistlerin merakinin giderilmesi gerekmektedir (Jafari,
2000: 126).

Ectarc (1989) tarafindan kiiltiir turistlerini cezbettigi diisiiniilen sit alanlar1 veya
turistik yerlerin tipik bir listesi hazirlanmistir (Richards, 1996: 23). Hazirlanan bu

listeye gore;
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Arkeolojik alanlar ve miizeler

Mimari (kalintilar, iinlii binalar, biitiin kasabalar)

Sanat, heykel, el sanatlari, galeriler, festivaller, etkinlikler
Miizik ve dans (klasik, halk, ¢agdas)

Drama (tiyatro, film, drama)

Dil ve edebiyat ¢alismasi, turlar, etkinlikler

YV V. V V V V V

Dini festivaller, Hac
» Tam (Halk veya ilkel) kiiltiirler ve alt kiltiirler, kiiltlir turistleri

tarafindan en ¢ok ziyaret edilen yerler arasindadir.

Deneyimsel kiiltiir turizmi, otantik deneyim arayisiyla ilgilidir (Prentice,2001:
7). Turizmde otantik deneyimleri anlama arayisi, Kitle turizminin biiylimesi nedeniyle
devam eden “ger¢ek” seyahat kaybini elestiren Boorstin (1964) ile baglamistir
(Cornelisse, 2018: 93). Yeni yiizyilda popiiler kiiltlir turizmi, turizm i¢in énemli bir
pazar1 temsil etmektedir. Esasen “deneyimsel” bir kiiltiir turizmi, sematik bilgiden

ziyade deneyimlerin birikimidir (Prentice, 1996: 22).

1.2. Deneyim ve Deneyim Ekonomisi

Deneyim kavrami, bir insanin giinlik yasamda edindigi bazi tecriibeleri
belirtmek i¢in siklikla kullanilan, her seyi kapsayan bir terim haline gelmistir (Caru ve
Cova, 2003: 4). Ingilizce literatiirde “experience” olarak adlandirilan deneyim,
anlasilmas1 karmasik bir kavramdir. Deneyim konusunda yapilan pek ¢ok agiklama
olmasina ragmen tiim arastirmacilar tarafindan kabul edilen bir tanim heniiz mevcut
degildir (Jurowski, 2009: 1). Birden fazla unsuru ve bireysellestirilmis, kisisel dogasi
nedeniyle, tek basina tanimlanmasi zor ve belirsiz bir kavramdir (Knutson vd., 2006: 2).
Deneyim insanin dolaysiz algilari ve etkinlikleriyle kazandig1 bilgi, tavir ve becerileridir
(Rizaoglu, 2003: 167).

Konuyla ilgili literatiir son derece saygin ve farkli bakis agilar1 ile deneyim ve
deneyim boyutlarin1 belirlemek ve tanimlamak amaciyla yapilan bir¢ok ¢alisma igerir
(Csikszentmihalyi, 1990; Knutsonvd., 2006; Mossberg, 2007; O'dell, 2007; Oh vd.,
2007; Prentice, 2001; Quan ve Wang, 2004; Uriely, 2005). Yapilan galismalarda
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deneyim kavramu ile ilgili farkli yazarlar tarafindan yapilan tanimlamalar asagida yer

alan Tablo 2’ de verilmistir.

Tablo 2. Deneyim Kavramayla flgili Yapilan Tanimlar

Yazar Tanim
Thorne (1963) Deneyim, 1<.i$.inin 6.znel haya.tlmn. §imdiye kadar sahip oldugu en
heyecan verici, zengin ve tatmin edici kismidir.
Maslow (1964) Deneyir.I},. bireyinu siradan gercekligi astigi ve varlik ya da nihai
gercekligi algiladigr olaylardir.
Holbrook ve Deneyim, tiiketicinin tiriinlerle ilgili duyusal olarak kurdugu bagdir.

Hirschman (1982)

Mannel (1984)

Bir deneyim ya da ruh halinin benzersiz olmasi hayatimizdaki bos
zaman miktarindan ziyade kaliteli olmasiyla ilgilidir.

Csikszentmihalyi

Deneyim, kisileri i¢ine alan, bireysel kontrole izin veren, mutluluk

(1990) veren ve i¢sel huzur saglayan bir akistir.

Arnould ve Price Olaganiistii deneyimler, yiiksek diizeyde duygusal yogunluk ile
(1993) karakterize edilen deneyimlerdir.

Merriam-Webster Dogrudan bir gozlem veya katilim yoluyla bilgi sahibi olma
(1993) durumudur.

Carlson (1997)

Bir deneyim, biling anlarinda meydana gelen siirekli bir diisiince ve
duygu akis1 olarak tanimlanabilir

Prentice (1998)

Deneyimler doganin zevkini ¢ikarmayi, fiziksel streslerden kagmayri,
o0grenmeyi, benzer degerleri paylagsmay1 ve yaraticiligi igerir.

O’Sullivan ve

Spangler (1998)

Deneyim, bireyin fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ya da ruhsal
olarak katilimudir.

Pine ve Gilmore
(1998, 1999)

Basarili deneyimler, miisterinin zaman i¢inde benzersiz, unutulmaz
ve siirdiiriilebilir buldugu, tekrarlamak ve iizerine insa etmek
isteyecegi ve agiz yoluyla coskuyla tegvik ettigi deneyimlerdir.

Gupta ve Vajic (1999)

Bir miisteri, bir servis saglayici tarafindan olusturulan bir baglamin
farkli Ogeleriyle etkilesim diizeyinden kaynaklanan herhangi bir
duyum veya bilgi edinimi oldugunda bir deneyim olusur.

Deneyimler, kendi kendine {iretilmeyen, ancak bazi asamal
Schmitt (1999) durumlara yanit olarak ortaya ¢ikan ve tiim varhigi igeren Ozel
olaylardir
Aho,( 2001) Deneyim, bireyin i¢inde bulundugu bir etkinlikten edindigi ruhsal,

duygusal ve mantiksal yasantilar toplamidir.

Hoch (2002)

Deneyim, olaylarin yasanmasi ve gozlemlenmesi sonucunda ortaya
cikan bilgi ve becerilerdir.

Mossberg (2007)

Deneyim, miisterinin duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak
bir¢ok unsurun bir araya gelmesidir.

Ray (2008)

Deneyimler, insanlar1 rutin hayatlarindan ve beklentilerinden
uzaklastirip ilgi ¢ekici bir sey yasamalarini saglar.
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Tablo 2. (Devam)

Deneyim sik ziyaret, etkinlik, motivasyon, seyahat, kacis, davranis,
duygu, algi, bir olay, bir uyarana yanit, tiiketim, biligsel ve
Volo (2009) duygulanim siireci, faiz, iriin, gozlem, hizmet, karsilasma, g¢ekicilik,
yenilik, yolculuk i¢in bir esanlamli hale gelir, gorme, duygu, ziyaret,
O0grenme, yapiya, bilmek, akil, inanmak olarak kabul edilebilir.

Deneyim, kisilerin dolayli olmayan sekilde algiladiklar1 ve

Kagmaz (2014) etkinlikleriyle edindigi bilgi, beceri ve tutumlar1 olarak ifade
edilebilir.
Tiirk Dil Kurumu Deneyim, bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
(2020) bilgilerin tamamu, tecriibe, eksperyans.

Kaynak: Walls vd., 2011° den gelistirilmistir.

Ilk kez 1960’larda kullanilan deneyim kavrami, insanlarin rutin hayatlarinda
kullandiklar1 belirsiz bir kavramdi. Thorne (1963) ve Maslow (1964)’un calismalariyla
ilk kez psikoloji literatiiriinde yer edinen deneyim kavramindan (Kirtil, 2019: 4),
1972°de Cohen, heyecanlandiran, mutlu eden ve tatmin eden bir olgu olarak
bahsetmigtir (Cohen, 1972: 165). 1975’te Csikzentmihalyi, deneyim ile ilgili “ihtiyag
duyulan sey, bir kisinin hedeflerini, yeteneklerini ve dis durumun G6znel
degerlendirmesini dikkate alan biitiinsel bir yaklasimdir” seklinde s6z etmektedir.
Sadece zevkli olmanin diginda, bir deneyimin keyifli olup olmadigini belirleyen bu
Oznel siireglerin karmasik etkilesimidir (Csikszentmihalyi, 1975: 6).

Holbrook ve Hirschman’in 1982 yilinda hazirladiklar1 ¢alismayla pazarlama ve
tilketim literatiiriine girerek bu alanda yeni ufuklar agmustir. Pine ve Gilmore (1999) ise,
deneyimlerin miisteriler i¢in benzersiz bir deger yarattigini, rekabet tarafindan taklit
edilmesinin zor oldugunu ve tiiketicilerin memnuniyetini, sadakatini ve sozli iletisimini
giiclii bir sekilde etkiledigini belirtmislerdir (Ali ve Omar 2014: 176).

1950’lerin baglarinda, psikologlar insan deneyimleri arzusundan endise
duyuyorlardi. Ornegin, Maslow'un (1943) motivasyon teorisi, psikolojik, sosyal ve
saygl ihtiyaclarini yerine getirdikten sonra, insanlarin kendini gerceklestirme arzusu ile
benzersiz deneyimler aradiklarini ortaya koymaktadir (Hosany ve Witham, 2010: 2). Bu
deneyimler sayesinde turistler yolculuklarinda benzersiz, tatmin edici ve farkli

deneyimler yasamak istemektedirler (Chandralal, 2015:292).
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Deneyim kavramiyla ilgili farkli disiplinler tarafindan nispeten farkli anlamlarin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Caru ve Cova (2003)’nin farkli disiplinler tanimlamasina
gore deneyim:

e Antropoloji ve etnoloji i¢in deneyim, bireylerin kendi kiiltiirlerini yasama sekli
ve daha dogrusu “olaylarin biling tarafindan nasil alindig1” dir.

e Sosyoloji ve psikoloji i¢in bir deneyim, bireyin gelismesini saglayan 6znel ve
bilissel bir aktivitedir.

e Felsefe i¢in, deneyim genellikle bireyi doniistiiren kisisel bir denemedir:

e Bilim i¢in, pozitif anlamda miras kalan jenerik anlamda, deneyim, nesnel

gerceklere ve genellestirilebilecek verilere dayanan bir deneye benzer (Caru ve
Cova, 2003: 4).

Kiiltiirel bir bakis agisiyla deneyimlerin incelenmesi zordur. Bununla birlikte
deneyimler, turizm ile ilgili olarak, tamamen bireylerin zihninde bulunan rastgele
meydana gelen ve olaylardan daha fazla metalasmis fenomenlerdir. Turistler aktif
olarak deneyim arar ve giderek daha egzotik ve deneyim agisindan zengin yerler,
maceralar ve eglence firsatlari aramaktadirlar (O’dell 2007: 38).

Kiiresel ekonominin yeni yonelimi olan deneyim ekonomisi kavramini ilk olarak
Pine ve Gilmore (1998) calismalarinda ifade etmislerdir (Konuk, 2014: 10; Kirtil, 2019:
5). Deneyimler, miisteri katilimi ve g¢evresel iliskiden olusan iki boyutun spektrumlari
boyunca bulundugu yere gore dort genis kategoriye ayrilmistir (Pine ve Gilmore, 1998:
102).
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Sekil 1. Deneyimin Dort Temel Alam

Oziimseme
Eglence Egitim
Pasif — Aktif
. katil
katiim Estetik Kaqis atim
Sarmalama

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102

Yatay eksende yer alan miisteri katilimi; miisterilerin aktif olarak ya da pasif
olarak katildiklar1 deneyimleri ifade eder (Oh vd., 2007: 120). Miisterinin isletmeler
tarafindan sunulan deneyimlere fiziksel ve diisiinsel olarak bir fiil katilmasi aktif katilim
olarak ifade edilirken, miisterilerin isletmelerin sundugu deneyimlere dogrudan
performans gostermemesi ise pasif katilim olarak ifade edilir (Cesmeci, 2018: 14;
Buzluk¢u vd., 2017: 115; Demir, 2018: 12). Dikey eksende yer alan gevresel iliski;
insanlar ve ¢evre arasindaki iligkiye bagli olarak 6ziimseme ve sarmalama olmak iizere
iki sekilde ifade edilir. Oziimseme (absorbtion), insanlarin gevre ile iliskisinin zayif
oldugu durumlarda etkinligin i¢inde yer almadigi durumdur. Sarmalanma (immersion)
ise fiziksel olarak deneyimin bir parcasi olmay: ifade etmektedir. Ornegin; bir
restoranda caddeden bakan bir turist deneyimi Oziimserken restorana girip
yemekleritadanturist ise gorsel 6geleri, tad1 ve kokulari ile sarmalanmaktadir (Pine II ve
Gilmore, 1998: 101-102).

Pine ve Gilmore (1998)’in ortaya koydugu deneyim ekonomisinin deneyimsel

modelinin temelini olusturan model, “4E” (education, escapism, esthetic, entertainment)
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olarak anilmakta ve miisteri deneyiminin dort boyutunu tanimlamaktadir (Quadri-Felitti
ve Fiore, 2012: 6; Cao, 2016: 22). Bu dort miisteri deneyimi boyutlari su sekilde

agiklanmustir:

v Egitim (education) boyutu: Zayif ¢evresel iliski (6ziimseyen) ve aktif miisteri
katilm birlesmesiyle ortaya cikmaktadir. Olaylar1 6ziimseyen bir deneyimi
temsil ederken ayni zamanda misterinin aktif katilimla bilgi ve yeteneginin
artmasidir.

v' Kagis (escapism) boyutu: Giiclii ¢evresel iliski (sarmalanma) ve aktif miisteri
katilim birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin gercek bir eylemle mesgul
olurken bu eylemde aktif rol almasidir.

v’ Estetik (esthetic) boyutu: Giiglii gevresel iliski (sarmalanma) ve pasif miisteri
katilim birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin i¢inde bulundugu ortamda
nesnelerle derin anlamlar yaratarak nesnelere dalmasidir.

v Eglence (entertainment) boyutu: Zayif ¢evresel iliski (6ziimseyen) ve pasif
miisteri katilim birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin konser, tiyatro gibi

ortamlarda neler oldugunu 6ziimsemesidir.

Egitim boyutu “6grenmek”, kagis boyutu “gitmek ve yapmak”, eglence boyutu
“duyumsamak” ve estetik boyutu “orada olmak™ gibi eylemlerini kapsamaktadir. Dort
deneyim boyutunun ortasinda yer alan ve “hos ya da tatli nokta” olarak isimlendirilen
alan, dort boyuta ait 6zelliklerini igermekte ve burada en ¢ok deneyimler yer almaktadir
(Hosany ve Witham, 2010: 3).

Bir deneyimin parametreleri li¢ asamaya sahiptir. Katilim oncesinde, katilim
sirasinda ve katilim sonrasinda ortaya ¢ikan olaylar1 veya duygulart kapsayan bu
asamalar su sekilde karakterize edilmektedir (O’Sullivan ve Spangler (1998)’dan
aktaran Knutson vd., 2006: 5):

> On deneyim asamasi-Birinci asama, deneyimin kendisinin gercek
katilimindan 6ncesinde yer alan her seyi ifade eder.

> Katilm-Ikinci asama, deneyimli, gergek katilimi ifade etmektedir.

» Deneyim sonrasi-Katilim sonrasinda gerceklesen ve deneyimi etkisinin

devam ediyor oldugu asamadir.
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Deneyim ile ilgili yapilan calismalar sonucunda pazarlama alaninda “miisteri
deneyimi”, “deneyim ekonomisi” (Pine ve Gilmore, 1998: 102; Pine ve Gilmore, 2013:
25) ve “deneyimsel pazarlama” (Schmitt, 1999: 54) gibi yeni terimler ortaya ¢ikmuistir.

1970 yilinda Fitiirist Alvin Toffler, gelecekte mal ve hizmetleri derinden
etkileyecek ve ekonominin bir sonraki hareketine yol acacak bir paradigma degisimine
isaret etmistir. Bu yeni paradigmay1 deneyim endiistrileri olarak adlandirmigtir (Toffler
1970’ten aktaran Knutson vd., 2006: 2). Yaklasik otuz yil sonra, Pine ve Gilmore
(1999), hizmet ekonomisinden “deneyim ekonomisi” kavramina geg¢is yaparak bu
kavramin ekonomi alaninda yeni yonelim oldugunu vurgulamiglardir (Kirtil, 2019: 5).
Ayni sekilde geligsmis diinyanin, yirminci yiizyilin ikinci yarisinda sanayi ekonomisinin
yerini aldig1 gibi, hizmet ekonomisinin de deneyim ekonomisine doniisecegi One
stirilmistiir (Pine II ve Gilmore 2013: 22)

Holbrook ve Hirschmann (1982), miisteri deneyiminin temelinde islevsel ve
eglenceli olmak iizere iki boyutun oldugunu degerlendirerek arastirmacilarin nispeten
objektif oOzelliklere dayanan geleneksel mal ve hizmetlerin somut faydalarina
odaklanmis oldugunu, buna karsin deneyimsel ac¢idan, daha 6znel o6zelliklerin (nese,
sosyallik, eglence) sembolik anlamlarinin oldugunu belirtmektedir. Fonksiyonel miisteri
deneyimi, bir iriiniin islevinin tiketiminden kaynaklanirken, eglenceli deneyim,
tiketicilerin triin satin aldiklarinda ortaya c¢ikan duyumlardan kaynaklanmaktadir

(Wang vd., 2012: 1764).

1.2.1. Deneyim Cesitleri

Deneyim kavraminin ¢esitleri hakkinda literatiirde bir¢ok farkli arastirmaci
tarafindan ortaya konulan farkli deneyim cesitleri bulunmaktadir. Deneyimin kisiye
0zgli dogas1 diisiiniildiiglinde bir¢ok deneyim c¢esidinin ortaya g¢ikmasi olasidir. Bu
nedenle literatiirde kabul goren birden fazla deneyim ¢esidi oldugu sdylenebilir (Kirtil,
2019: 5). Maslow (1964) zirve deneyimi, Csikszenmihayli (1990) akis deneyimi,
Arnould ve Price (1993) olaganiistii deneyim, Holbrook ve Hirschman (1982) ise
tilkketici deneyimi kavramlarini ortaya atmislardir. Literatiirde en sik karsilasilan
deneyim cesidi ise Schmitt (1999)’in “stratejik deneyim modiilleri” adim verdigi
deneyim c¢esitleridir (Gentile vd., 2007: 398; Demir, 2018: 18; Cesmeci, 2018: 15;
Dirsehan, 2012: 9; Akkus, 2016: 14).
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Deneyimsel pazarlama kavramini kullanan ilk arastirmacilardan birisi olan
Schmitt (1999)’ in deneyim ¢esitleri ise su sekildedir;

» Duyusal deneyim; turistlerde estetik, zevk, heyecan, memnuniyet, giizellik
gibi duygular1 canlandirmak iizere bes duyuya (gérme, duyma, dokunma,
tatma ve hissetme) hitap etmesidir. Bu deneyimler, tiiketicilerin isletmeleri
ve onlarin iirlin ve hizmetlerini ayirt etmesini saglar.

» Duygusal deneyim; turistlerin hislerine ve duygularina hitap ederek {iriin ve
hizmet alma silirecinde isletme, marka ya da aldigi {iriin veya hizmetle
duygusal bir iligki igerisine girmesini saglar.

» Diisiinsel deneyim; turistleri yaraticiliklarini kullanmaya veya bir problemi
cozerken yaratict ve zihinsel fonksiyonlarin harekete ge¢cmesini saglar.
Turistin merak duygusunu harekete gecirerek motive olmasini saglar.

» Eylemsel deneyim; turistlerin fiziksel faaliyet yoluyla davranislarinda,
alternatif yagam tarzinda degisiklik ve etkilesim olusturmasi durumudur.

> lliskisel deneyim; turistlerin farkli sosyal gruplar veya kiiltiirlerle iliski
kurmasin1 saglayan ve diger deneyim boyutlarini da (duyusal, duygusal

diisiinsel, eylemsel) i¢ine alan deneyimler sunar.

Deneyim cesitleri ile ilgili literatiirde one ¢ikan diger deneyim cesitleri ise su

sekilde siralanmaktadir:

1.2.1.1. Zirve Deneyimi

Zirve deneyimleri kavramini ilk olarak arastiranve konuklardan hayatlarindaki
en heyecan verici ve en iyi li¢ deneyimi tanmimlamalarini isteyen Thorne (1963)
calismanin sonucunda sehvetli, duygusal, bilissel, yaratici, kendini ger¢eklestirme ve
zirve deneyimleri olarak alti1 ana kategoriye ayrmistir (Walls vd., 2011a: 12).Thorne
(1963), zirve deneyimini, heyecan verici, zengin ve bireylerin en fazla zevk aldiklar1 an
olarak tanimlanabilen yiiksek yasam noktalarindan birisi olarak ifade etmektedir (Cao,
2016: 20).

Zirve deneyimi iizerine 1960°l1 yillarda fazlaca g¢alisma yapan Abraham
Maslow, 1962 yilinda yaptig1 ¢aligmasinda zirve deneyiminin korku, mutluluk, seving
gibi anlarin giiclii bir sekilde olustugunu ve bu deneyimler esnasinda ortaya ¢ikan tiim

endise ve zayif duygularin kayboldugunu ifade etmistir (Maslow 1962’den aktaran
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Kirtil, 2019: 6). Maslow (1964), calismasinda zirve deneyiminibireyin siradan
gercekligi astig1 ve ideal bir durumu algiladig1 deneyimler olarak tanimlamaktadir (Cao,
2016: 20). 1968 yilinda yaptigi c¢alismasinda ise zirve deneyimini, mistik doga
deneyimi, estetik bir algi, yaratici bir an, entelektiiel i¢ gori, atletik tatmin gibi en
yiiksek tatmin ve mutluluk ani olarak tanimlamaktadir. Bu tiir deneyimler sirasinda
diinyanin diger zamanlardan daha giizel goriindiigii bildirilmektedir (Grinstead, 1990:
5).

1.2.1.2. Akis Deneyimi (Optimal Deneyim)

Akis deneyimi, Psikolog Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan 1975 yilinda
“ototelik deneyim” adiyla psikoloji alaninda kullanilan bir kavramdir. Ototelik kelimesi
Greekge deki (auto-kendi, telos-amag) iki kelimenin birlesiminden dogmustur
(Csikszentmihalyi, 1975: 10). Ototelik kelimesi kisinin kendine yonelik bir amaca sahip
olmast anlamina gelmektedir (Csikszentmihalyi, 1988’den aktaran Turan, 2019: 191).
Csikszentmihalyi (1975), c¢alismasinda optimal deneyimi, “turizm eylemi, bilingli
miicadele gerektirmeyen bir i¢ mantiga gore hareket eden, bunu bir andan digerine akan
eylemlerin kontroliinii elinde tuttugu ve benlik ile ¢evre arasinda, uyaran ile tepki
arasinda veya geemis ile simdi arasinda ¢ok az bir ayrimin oldugu birlesik bir akistir.”
seklinde ifade etmektedir (Csikszentmihalyi, 1975: 36).

Csikszentmihalyi (1990) ¢alismasinda, uzun siire besledigimiz, hayatimizda bir
doniim noktas: haline gelen nese duygusu ve derin bir zevk duygusu hissettigimiz
durumlarn tanimlamak ic¢in “optimal deneyim” terimini kullanir. Bu anlar genellikle
kisinin bedensel veya zihinsel olarak zor ya da degerli bir sey basarmak ic¢in goniilli
olarak caba sarf ettigi anda meydana gelme egilimindedir. Yasadigimiz her sey akilda
kalir ve hayatimizin nasil olacagimi belirlemektedir. Optimal bir deneyimin temel
unsuru, kendi i¢inde bir son olmasidir (Csikszentmihalyi, 1990: 1). Csikszentmihalyi,
bu psikolojik anlayislart tiiketici davramiglarina ve pazarlamaya uygulamis ve
tiiketmenin, varolugsal veya deneyimsel odiiller karsiliginda entropiyi (evrendeki
bozukluk) artiran davranig oldugunu ifade etmistir (Csikszentmihalyi, 2000: 268).
Optimal deneyim, seyahat deneyimleri anlayisinin temel unsuru olarak kabul

edilmektedir (Ritchie ve Hudson, 2009: 112).
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1975’ten bu yana akis deneyimi, sanattan spora, is hayatindan egitime kadar
insan yasaminin bir¢ok alaninda caligmalara konu olmustur (Turan, 2019:182).
Csikszentmihalyi, daha sonra deneyim ile ilgili psikolojik anlayiglarimi tiiketici

davraniglar1 ve pazarlamasina uygulamistir (Csikszentmihalyi, 2000: 268).

1.2.1.3. Olaganiistii Deneyim

Abrahams (1986) deneyim kavraminin evrimini ve siradan ve olaganiistii
deneyimler arasindaki ayrimi derinlemesine arastirdigi calismasinda 6ziinde iki tiir
deneyim oldugunu ifade etmektedir. Glinliikk yasamin akisindan dogrudan ortaya ¢ikan
ve higbir hazirlik yapilmayanlar ile ileriye doniik hazirlik yapilan ve planlanan
deneyimlerdir (Ritchie ve Hudson, 2009: 112).

Eglence ve turizm alaninda {iriinden ziyade deneyime odaklanmanin dnemini
vurgulayan ilk kisilerden olan Arnould ve Price (1993) tarafindan ampirik olarak
incelenmistir. Durgun, yaygin ve rutin yasantinin 6tesinde olan olaganiistii deneyimler,
unutulmaz turizm deneyimleriyle yakin bir iligki igerisinde olabilmektedir (Sussman ve
Alter, 2012: 800). Olaganiistii macera turizmi deneyimi konusu iizerine yaptiklar
calisma ile Arnould ve Price (1993), turist beklentileri ve memnuniyeti arasinda
karmagik bir iligki oldugunu ve bununla birlikte beklentiler ve sonuglar arasindaki
iligkilerden ziyade rafting deneyiminin degerlendirmesinin merkezi oldugu
gosterilmistir. Arnould ve Price (1993) tarafindan deneyimin kendisinin, duygusal
icerigi ve algilanan farkliligi nedeniyle canli bir sekilde hatirlanir oldugu, ancak
tanimlanmasimin zor oldugu ifade edilmistir. Olaganiistii deneyimlerin 3 boyutu
tanimlanmaistir.

e [lletisim: Gezi, katilimcilarin dogayla iletisim kurmalart igin birgok firsat saglar.

e Birliktelik: Arkadaslarinizla, ailenizle ve yabancilarla gelisen bir cemaat

duygusudur.

e Benlik duygusu: Kisisel gelisim ve kendini yenilemedir.

Armould ve Price (1993)’a gore, akis deneyimi (Csikszentmihalyi, 1990) ile
olaganiistlii deneyim bir¢ok ortak noktaya sahiptir. Dikkat veya net odaklanma, kisisel
entegrasyon, kisisel kontrol, seving, deger verme ve spontan gelisme dahil olmak tizere
bir¢ok konu akis kavrami ile olaganiistii deneyim kavramini birlestirmektedir (Arnould

ve Price, 1993: 25).
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1.2.1.4. Tiiketici Deneyimi

Tiiketici deneyimi, tiiketici ile iirlin veya hizmet arasindaki karsilikli
etkilesimden kaynaklanan bir reaksiyondur. Bu tiiketici deneyimi kisiseldir ve
tiiketicinin Uriin veya hizmete farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel
ve ruhsal) katilimini isaret eder (Gentile vd., 2007: 397). Toffler (1970), tiiketici
deneyimini durumlara gore dogrudan ve dolayli deneyimler olarakayirmaktadir.
Dogrudan deneyim yasanilan gercek cevrenin tiiketici deneyimini yansitmaktadir
(Wang vd., 2012: 1764).

Gupta ve Vajic (2000), tiiketim deneyimini bir hizmet saglayicisinin olusturdugu
ortam ile tiikketicinin kargilikli iletisimi sonucunda ortaya ¢ikan deneyimveya duygu
olarak ifade etmektedir (Kirtil, 2019: 8). Deneyim oOnceleri kisilerin psikolojik
durumunu incelerken tiiketici deneyimi kavrami kisilerin hislerinin yaninda kisiler ve
tirtin arasindaki karsilikli etkiyi incelemektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132).
Konu pazarlama agisindan incelendiginde tiiketiciler tiikketim deneyiminden iiriin ve
hizmetten fazlasini istemektedirler. Egsiz bir deneyim yasayarak unutulmaz deneyimlere
sahip olma egilimindedirler (Walls vd., 2011a: 10).

Verhoef vd., (2009) tiiketici deneyiminin olusturulmasini biitiinsel bir
perspektiften incelemek amaciyla yaptiklari c¢alismada tiiketici  deneyimlerinin
gelecekteki tiiketicideneyimlerini etkileyecegini 6ne stirmiislerdir. Tiiketici deneyimi ile
ilgili gelistirdikleri kavramsal modelde tiiketici deneyimielemanlarini su sekilde
siralamiglardir; Sosyal cevre (referans grubu, incelemeler, kabileler, yikim, servis
elemani), servis ara ylzii (servis elemani, teknoloji), satis atmosferi (dizayn, koku,
miizik, sicaklik gibi 6geler), cesitlilik (benzersizlik, kalite), fiyat (promosyonlar ve
sadakat programlar1) (Verhoef vd., 2009: 33).

Literatiirde yer alan deneyim ¢esitleri asagida tablo 3’te verilmektedir.
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Tablo 3. Deneyim Cesitleri ve Tanimlari

Yazar

Deneyim Tiirii

Tamm

Thorne (1963)

Zirve Deneyimi

Zirve deneyimi, heyecan verici, zengin ve bireylerin yerine
getirilmesi durumu olarak tanimlanabilen yiiksek yasam
noktalarindan birini ifade eder.

Maslow (1964)

Zirve Deneyimi

Zirve deneyimi, bireyin siradan gercekligi astigi ve ideal bir
durumu algiladigi deneyimlerdir. Siiresi kisa ve olumlu etki ile
iliskilidir.

Cohen (1979)

Turizm Deneyimi

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

Tung ve Ritchie
(2011)

Turizm Deneyimi

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

Hirschman ve
Holbrook (1982)

Tiiketici Deneyimi

Uriinlerdeki deneyim, c¢ok duyusal, fantezi ve duygusal
ozellikleri igerir.

Carlson (1997)

Tiiketici Deneyimi

Bir deneyim, tiiketicilerin biling durumu boyunca siirekli
diisiince ve hislere sahip bir akis durumunu ifade eder.

Pine ve Gilmore
(1998)

Tiiketici Deneyimi

Deneyimler, tiiketicilerin tekrar ziyaret etmek veya {izerine insa
etmek istedikleri ve agizdan agiza tavsiye ettikleri zaman i¢inde
benzersiz, unutulmaz ve siirdiriilebilir olarak karakterize
edilebilir.

Schmitt (1999)

Tiiketici Deneyimi

Deneyimler, duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel
Boyutlar da dahil olmak iizere, iriinlerle yagamak, kargilasmak
yoluyla tiretilir.

Gupta ve Vajic (1999)

Tiiketici Deneyimi

Tiiketiciler ve bir baglamin farkli unsurlari arasindaki etkilesim
stiregleri sirasinda bir miisterinin hissi ve bilgi edinimi yoluyla
bir deneyim yaratilir.

Lewis ve Chambers
(2000)

Tiiketici Deneyimi

Miisterinin ¢evre, mal ve hizmetlerden aldig1 sonuglar.

McLellan (2000)

Tiiketici Deneyimi

Deneyim, fonksiyonel amagli, ilgi ¢ekici, zorlayici ve unutulmaz
olarak tanimlanabilir.

Berry vd., (2002)

Tiiketici Deneyimi

Tiiketici deneyimi, insanlarin satin alma siirecinde tanimladig:
tiim ipuglarini diizenlemektir.

Ohvd., (2007)

Tiiketici Deneyimi

Tiiketicilerin olaylar sirasinda yasadigir keyifli, ilgi c¢ekici,
unutulmaz unsurlar

Olaganiistii Olaganiistii  deneyimler, insanlarin kendilerini  yeniden

Denzin (1992) Deneyimler tanimladiklari, Ozellikle de insanlarin hayatlarimin  déniim
noktalarinda oldugu tiiketicilerin giinliik rutinlerinden ayri.

Arnould ve Price Olaganiistii Olaganiistii deneyim, tiiketicilerin daldirma, kigisel kontrol, zevk

(1993) Deneyimler ve takdir, dogal bir izin verme siireci ve yiiksek diizeyde
duygusal yogunluga sahip bir tazelik hissinin birlesimidir.

. _— Turist deneyimi, en yiiksek turistik deneyimin boyutu ve

Quan ve Wang (2004) Turist Deneyimi destekleyici tiiketici deneyiminin boyutu olmak {izere iki

boyuttan olusur.
Uriely (2005) Turist Deneyimi Turist deneyimi su anda ¢ogunlukla bireysel tiiketici tarafindan

yaratilan gesitli bir fenomen olarak tasvir edilmektedir.

Andersson (2007)

Turist Deneyimi

Turist deneyimi, turizm tiiketiminin turizm tiretimi ile etkilesime
girdigi an olarak tanimlanmaktadir.

Hemmington (2007)

Misafirperverlik
Deneyimi

Misafirperverlik deneyimi bes boyut igerir: ev sahibi-konuk
iliskisi, comertlik, tiyatro ve performans, ¢ok sayida kiigiik
siirpriz ve giivenlik ve giivenlik

Lashley (2008)

Unutulmaz Turizm
Deneyimi

Ev sahibi ile misafir arasindaki iligkilerden yaratilan unutulmaz
turizm deneyimleri; deneyimlere gomiili duygular bir ani
yaratmak icin gereklidir.

Kim, Ritchie ve
McCormick (2010)

Unutulmaz Turizm
Deneyimi

Unutulmaz turizm deneyimi, etkinlik gergeklestikten sonra
olumlu bir sekilde hatirlanan ve hatirlanan bir turizm
deneyimidir.

Kaynak: Cao, 2016’dan uyarlanmustir.

22




Deneyimin boyutlar ile ilgili literatiirde farkli siniflandirmalar yer almaktadir.
Toffler (1970), yaptig1 calismada dogrudan ve dolayli olarak iki deneyim boyutundan
bahsetmistir (Toffler 1970°den aktaran Kaya, 2018: 72). Holbrook ve Hirschmann
(1982)’nin tiiketici deneyiminden ilk kez bahsettikleri ¢alismalarinda fonksiyonel ve
eglenceli boyutlar olmak iizere deneyimin iki boyutundan soz ettikleri goriilmektedir
(Holbrook ve Hirschmann, 1982: 134).0Otto ve Ritchie(1996) deneyimin boyutlarinin
hedonik, yenilik, diirtli, giivenlik, konfor ve etkilesim olarak altiboyutta ifade
etmislerdir. Pine ve Gilmore (1998) dencyimin boyutlarini eglence, estetik, egitim ve
kagis olmak tizere dort boyutta siniflandirmistir. Schmitt (1999) deneyimin duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal veiliskisel olmak iizere bes boyutundan s6z etmistir.
Poulsson ve Kale (2004) ise calismalarinda deneyimin kisisel, yenilik, siirpriz, 6grenme
ve katilim olmak iizere bes boyutundan bahsetmistir (Demir ve Demirel, 2019: 663).

Quan ve Wang (2004) turizm deneyimi ¢alismalarinda iki genis akademik bakis
acist ortaya koymaktadir. Bu yaklasimlar; gilinliik yasam deneyimi ile tezat ve genellikle
turizm i¢in motivasyon kaynagi olan “zirve turizm deneyimi” olarak goriilen sosyal
bilimler yaklasimi ve tiiketici merkezli deneyime vurgu yaparak ve ulasim, konaklama,
gida tiiketimi ve diger ek hizmetler gibi en yiliksek deneyimi kolaylastiran faaliyetlerden
tiretilen “destekleyici tiiketici deneyimlerini” biitlinlestiren pazarlama/yonetim

yaklasimidir (Volo, 2009: 112; Kirilova, 2015: 80; Cao, 2016; 23).

1.3. Turizm Deneyimi

Deneyim kavrami 1960’larda psikoloji ve sosyoloji alanlarinda kullanilan
kavramken 1970’lerden sonra turizm arastirmalarina konu olan 6nemli bir kavram
haline gelmistir (MacCannell, 1973; Csikszentmihalyi, 1975; Cohen, 1979). Oncelikle,
turizm deneyimi turistlerin bireysel ve 6znel deneyimine yogunlasarak kisisel psikolojik
bir bakis acisiyla incelenmistir (Cohen, 1979: 183). Daha sonralar1 ise pazarlama/
yonetim yaklasimi kapsaminda pazarlama alaninda kullanilmistir.

Turizm deneyimi kavraminin tanimi konusunda ¢ok farkli yaklasimlar vardir.
Kisiye 0zgii dogasi goz oniline alindiginda, turizm deneyimi kavrami karmasik ve
tanimlanmas1 zor bir kavramdir. Turizm deneyimi ile ilgili yapilan erken ¢aligmalarda
turizm deneyiminin gilinliik yasamdan ayirt edilebilecegi vurgulanmaktadir (Uriel, 2005:

203). Turizm deneyiminin kavramsallastirilmasi {izerine yapilan c¢alismalarda turizm
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deneyiminin kisiye 6zgii ve subjektif 6zellige sahip olmasi nedeniyle tanimlanmasi ve
incelenmesinin zor olduguna vurgu yapilmistir (Ritchie ve Hudson, 2009; Uriely, 2005).
Cohen (1972) turizm deneyimini tuhaflik ve yenilik arayisinin kilit unsuru olarak ifade
etmektedir. Turizm deneyimi esasen giinlilk faaliyetlerin gegici bir geri doniisiidiir
(Cohen, 1979: 181). Literatiirde turizm deneyimi ile ilgili yapilmis olan tanimlamalar

tablo 4 ile verilmistir.

Tablo 4. Turizm Deneyimi Tanimlari

Calisma

Tanim

Cohen, (1979)

Kisinin yagam alaninin sinirlarinin 6tesinde zevk igin seyahat
etmek yasam alani i¢inde bulunamayan ve yolculugu degerli
kilan bir fenomenolojik yaklasimdir.

Holbrook ve Hirschman,
(1982)

Hayallerin, duygularn ve eglencenin akisidir. Insanlar
bireyleri kisisel bir sekilde bir araya getiren ve onlar1 bir yere
gotiiren hayal, duygu ve eglence akisindan olusan duygusal bir

keyfiyetin ortaya ¢ikmasidir.

Urry, (1990)

Turizm sektori ile kitle iletisim araglarini bir araya getiren
kiiltiir, deger yargisi gibi hakim ifadelerle bicimlendirilen bakis
agisidir.

Otto ve Ritchie, (1996)

Ziyaretcilerce bir hizmet karsilagmasi esnasinda hissedilen
zihinsel ve 6znel durumdur.

Hoch, (2002)

Gozlemlenen hadiseler araciligiyla eylemlerde bulunmaktir.

Stamboulis ve Skayannis,
(2003)

Turistlerin destinasyonlar ile arasinda olusturdugu etkilesimdir.

Oh vd., (2007)

Turistlerin destinasyonlarda yasadigi, algiladigi ve hissettigi
her seyi icerin bir olgudur.

O'Dell, (2007)

Deneyimler, 6znel, soyut, siirekli ve son derece kisisel rutin
yasantinin devami olan fenomenlerdir.

Larsen, (2007)

Turist deneyimi, uzun zaman hafizada kalacak kadar giigli
gecmis bireysel seyahatler ile ilgili etkinliklerdir.

Mossberg, (2007)

Kisinin toplum sistemi ile ilgili siibjektif ve kendine 6zel bir
olusumdur.

Volo, (2009).

Turizm deneyimi, ziyaret, etkinlik, gériiniim, duygu, bilgi veya
Ogrenme i¢in gereklidir.

Tung ve Ritchie, (2011)

Turistik faaliyetlerle iligkili olaylarin 6znel ve bireysel
degerlendirmeleri ve belirli sonuglarla sonuglanmasidir.

Uriely (2005)

Turist deneyimi su anda ¢ogunlukla bireysel tiiketici tarafindan
olusturulan belirsiz ve g¢esitli bir fenomen olarak tasvir
edilmektedir.

Andersson (2007)

Turizm deneyimi, turizm iiretimi ve tiiketiminin bulustugu an
olarak onerilmistir
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Tablo 4. (Devami)

Calisma Tanim

Deneyim, turizm baglaminda tiiketici davramiginin tek bir
Titz (2007) deneyimsel tiiketim modelinden ziyade deneyimsel tiiketim,
misafirperverlik ve kapsamli bir sekilde anlasilmasinin

merkezidir.

Turizm deneyimleri ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver
Lashley (2008) iligkiler ve bir an1 yaratmak i¢in gerekli olan duygulari ortaya
cikarir.

Deneyim, turistlerin bir {iriin ve hizmete kars1 ruhsal, duygusal
Kaya (2018) ve fiziksel tepkimenin sonunda olusan ve kisilik {lizerinde
birakilan etkidir.

Kaynak: Ekici, 2018’den gelistirilmistir.

Turizm, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir fenomenin yani sira kisisel bir
deneyimdir (Li, 2000: 875). Turizmin deneyimsel yapis1 dikkate alindiginda, turizm
deneyimi konusu 1960’1 yillardan beri detayli bir sekilde arastirilmakta ve literatiirde
fazlaca ilgi gormektedir (Volo, 2009: 112). Turizm deneyimi kavrami ilk zamanlar
giindelik hayatin rutininden uzaklagsmak ve yeni bir seyler aramak olarak ifade
edilmistir (Akkus, 2017: 224; Urry 1990’dan aktaran Ceylan, 2015: 7). Daha sonralari
turizm deneyimi, bir birey i¢in eglence, 6grenme ya da her ikisini de igeren cok
fonksiyonlu bir bos zaman aktivitesi olmustur (Ryan 1997°dan aktaran Li, 2000: 865).

Boorstin, MacCannell ve Cohen'in ilk ¢alismalar1 tamamen 6znel bir olgu olan
turizm deneyimlerine (Uriely, 2005: 210) yaygin olarak ilgi duymanin ya da daha 6zel
olarak turizm ile ilgili 6zgiin deneyimlerin tetikleyicisi oldugunu ortaya koymustur
(Tung ve Ritchie, 2011a: 1369; MacCannell, 1973; 601).

Turistler gezilerini rutin yasantidan uzak, farkli bir deneyim yagsamak i¢in bir yol
olarak gormektedirler (Quan ve Wang, 2004: 298). Deneyimlerini bagkalart i¢in nasil
gorsellestirmeye ¢alisirsa caligsinlar deneyimden ¢ikartilacak sonug kisiden kisiye gore
fark etmektedir. Birisiyle sinemaya gittiginizde ikiniz de ayn1 yerde olmaniza ragmen
her biriniz tamamen farkli bir deneyim ile ¢ikarsiniz. Ciinkii her insan benzersiz ve
farklidir. Her birey duruma farkli bir bakis acisiyla yaklagir ve farkli deger, tutum, inang
sergilemektedir (Knutson vd., 2006: 3).

Bir turist deneyim siirecine fiziksel, duygusal ve entelektiiel olarak dahil
olmaktadir (Booms ve Bitner, 1981°den aktaran Cetin ve Bilgihan, 2016: 139).

Destinasyon pazarlamacilari, turist deneyimi kapsaminda deneyimin, destinasyon
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taniiminda tanitimdan ziyade destinasyonda turistlerin iyi bir deneyim yasamalarini
saglamanin en etkili strateji olacagini belirtilmektedir (King, 2001°den aktaran Olmez,
2017: 46).

Bos zaman etkinliklerindeki ana motivasyon, giinliik rutinlerden uzak yogun bir
zevk duygusu, se¢im oOzgiirliigii, kendi kendine hareket etme, zamansizlik, fantezi,
macera ve kendini ispat etme duygusundan uzaklagsmaktir (Gunter 1987°den aktaran
Cetin ve Bilgihan, 2016: 140). Turizm deneyimi, beklenti, olay ve an1 konseptinden
olusan, uzun vadede hafizada kalan ve ge¢mis kisisel gezi ile ilgili bir olaydir (Larsen,
2007: 15).Turizm deneyimleri hem mevcut hem de gelecekteki turist davranislarini
etkilemektedir (Barnes vd., 2016’den aktaran Adongo vd., 2017: 65).

Deneyim kisinin kendisini gelistirmesini saglayan subjektif ve biligsel bir
etkinliktir. Genel olarak biligsel bir faaliyet, bir test, ger¢cegi ortaya koymak ve bunu
dogrulamak i¢in deneyim arag olarak kullanilir (Dubet, 1994°ten aktaran Caru ve Cova,
2003: 5). Turistler ziyaretin her aninda bir deneyim yasayabilir ve ziyaret sirasinda
diger turistlerle etkilesime gecebilirler (Mossberg, 2007: 59-74). Turistler bir anda
birden fazla ihtiyacin1 giderebilecekleri kompleks bir yapiy1 ziyaret etmek isteyebilirler.
Bundan dolay1 turizm genellikle deneyim tizerine kurulu bir {iriin olarak goriilmektedir
(Goldsmith ve Tsiotsou, 2012: 208).

Turizm deneyimleri, turizm destinasyonlarindaki olaylarin yorumlanmasina
dayanan oldukca soyut, kisisel, psikolojik fenomenlerdir (Cohen, 1979: 183; Otto ve
Ritchie, 1996: 167; O’Dell, 2007: 38; Volo 2009: 119; Larsen 2010: 8;
Kanagasapapathy 2017: 18). Turizm deneyimi, sosyal bilimler bakimindan somut
yaklasimlarin ¢esitliligine ragmen, rutin deneyime (yemek, uyumak, calismak) karsi
olan deneyim olarak sadelestiriliyor. Turistler giinlik hayatlarindan farkli bir sey
deneyimlemenin bir yolu olarak seyahat etmeyi se¢mektedirler. Boyle bir turizm
deneyimi tiirii zirve deneyimi olarak adlandirilabilir (Quan ve Wang, 2004: 298).

Giinliik yasam, sorumluluklar, is, tutumluluk ve stres igerir (Uriely, 2005: 200).
Uriely (2005), turist deneyimlerini ayirt etmek amaciyla iki diisiince okuluna atifta
bulundu. Birincisi, turizmin gilinlik yasamin tersi oldugunu 6ne siiren modernist bir
bakis acisidir. Ikinci bakis agis1 postmodernist bakis agisidir, bu da giinliik yasamin

turist deneyimlerinden farkli olmadigini, daha ziyade giinliik yasami ve turistik
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deneyimleri birbirine baglayan “farklilasmay1 6nleme” oldugunu gostermektedir (Walls
vd., 2011: 12).

Turizm deneyiminin dogusu ve siiregelen evrimi, kokenlerinin Csikszentmihalyi
(1975, 1990), Cohen (1979), Abrahams (1986) ve Ritchie ve Hudson (2009) gibi
calismalarla belgelendigi ve siirekli gelisen bir siirecin pargasi oldugu diger Oncii
calismalara borgludur (Ritchie vd., 2011: 420). Turizm deneyiminin evrimi asagidaki

sekil 2. ile verilmistir.

Sekil 2. Turizm Deneyimi Evrimi

J— e DENEYIM TOHUMLARINI
TOHUMLARIN FENOMENOLOJISI Nn| BESLEMEK, SERVIS
EKILMESI :V'\ Cohen, 1979 — V| KALITESINDE SERQUAL
Csikszentmihalyi,1975 ) J Berry, 1981
UNUTULMAZ TURIZM URUN DENEYIMi KONSEPTI
DENEYIMLERININ OZUNU @ Holbrook ve Hirschman, 1982
KESFETMEK
o G J
Tung ve Ritchie, 2011 J K
UNUTULMAZ DENEYIMIN
KALITE DENEYiMI TURIZM ANTROPOLOJISI
SAGLAMAK .. Turner ve Bruner, 1986
) ) DENEYIMI
Jennings ve Nickerson, 2006
o Kim, 2009; Kim vd., J_L
2012; Kim, 2014

[ TURIZM DENEYiMi \ / OPTIMAL DENEYIM

KAVRAMSAL CERCEVESI Csikszentmihalyi, 1990
Quan ve Wang 2004;
Oh, Fiore ve Jeong, 2007;
‘| r OLAGANUSTU DENEYIM
. Arnould ve Price 1
DENEYIMSEL PAZARLAMA aullE e #iles deke
Pine ve Gilmore, 1999;
Shmitt, 1999
TURIZMDE SERVIS DENEYIMININ TATMIN EDIiCi DENEYIMLERIN
KAVRAMSAL TEMELI ARASTIRILMASI VE YONETIMI
Otto ve Ritchie, 1996 Ryan, 1995

Kaynak: Ritchie ve Hudson 2009°dan gelistirilmistir.
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Ik kez 1960’larda psikoloji ve sosyoloji (Maslow, 1962; 1964; 1968; Thorne,
1963) alanlarinda kullanilan deneyim kavrami, insanlarin rutin hayatlarinda
kullandiklar1 belirsiz bir kavramdi. Thorne (1963) ve Maslow (1964)’un ¢alismalarinda
“zirve deneyimi” adiyla literatlirde yer edinen deneyim kavramindan (Kirtil, 2019: 4),
1972'de Cohen, heyecanlandiran, mutlu eden ve tatmin eden bir olgu olarak
bahsetmektedir (Cohen, 1972: 165). Turizm deneyimlerinin 1970’lerde goriilmeye
baslayan erken c¢alismalarindan sonra (Cohen, 1979; MacCannell, 1973) turizm alaninda
etkili ¢alismalarin deneyimleri optimal, tatmin edici, kaliteli, olaganiistii ve unutulmaz
deneyimler olarak tanimlamaya baslamasi 1980’lerin sonlar1 ile 1990’larin baslarinda
olmustur (Abrahams, 1986; Arnould ve Price, 1993; Csikszentmihalyi, 1990; Jennings
ve Nickerson, 2006; Otto ve Ritchie, 1996; Ritchie ve Hudson, 2009; Ryan, 1995).

Csikszentmihalyi (1975), deneyim kavramu ile ilgili ¢calisma yapan en onemli
isimlerden birisi olmasinin yaninda eglence/oyun baglaminda deneyim kavramin
inceleyen ilk kisidir (Ritchie ve Hudson, 2009: 112). Csikszentmihalyi, 1975 yilinda
yaptig1 caligmasinda akisi, “ototelik deneyim” olarak adlandirdiklarini ifade etmistir.
Kisi akis durumunda, bilingli bir miidahaleye ihtiyagc duymadan bir i¢ mantiga gore
eylemi gerceklestirir. Bunu bir andan digerine akan eylemlerinin kontroliinii elinde
tuttugu ve i¢indeki benlik, ¢evre ve uyaran arasinda ¢ok az ayrim olan akis deneyimleri
olarak ifade etmektedir (Csikszentmihalyi, 1975: 36).

Cohen (1979), fenomenolojik yaklasiminda turizm deneyimini kiginin yasam
alani siirlarinin 6tesinde zevk i¢in seyahat etmek, yagam alani i¢cinde bulunamayan ve
yolculugu degerli kilan bir deneyim oldugunu varsayar (Cohen, 1979: 179). Turizm
arastirmacilar1 tarafindan ortaya atilan goriislerin evrensel olarak gecerli olmadigini ileri
stirerek eglence, sasirtma, deneyimsel, deneysel ve varolussal olmak iizere 5 tiir turist
deneyim modunu ortaya koymustur (Kirilova, 2015: 81).

Berry (1981), servis kalitesinin SERVQUAL modelini turizm alanina
uygulamistir. SERVQUAL, daha genis anlamda kavramsallastirilmis deneyimden
ziyade islem iizerine odaklanirken, yine de pazarlama diisiincesinin temeli olarak
deneyimin maddi olmayan diinyasina yonelik somut iiriinden uzaklagsmada 6nemli bir
etkendir (Ritchie ve Hudson, 2009: 120).

Pazarlama alaninda deneyim kavraminmi ¢alisan ilk ve oncili ¢alismalardan biri

olan Holbrook ve Hirschman (1982), iiriin pazarlamas1 tanimini ortaya koyarak tiiketim
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deneyimini fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesinde kosan bir fenomen olarak
ifade etmislerdir. Bunu da deneyimsel bakis olarak isimlendirmislerdir (Holbrook ve
Hirschmann, 1982: 132). Bu c¢alismada, tiiketimin Onemli deneyimsel yonlerinin
taninmasi amaclanmis ve 6zellikle tipik tiiketici davranmis degiskenlerini temsil etmek
icin genel bir ¢erceve olusturulmustur. Bu paradigmaya dayanarak, hakim bilgi isleme
modeli, tiiketimin sembolik anlamlara, hedonik ve estetik niteligine odaklanan
deneyimsel bir goriinlimle tezat olusturur. Bu goriis, tiikketim deneyimini fantezilerin,
duygularin ve eglencenin pesinde kosan bir fenomen olarak goériiyor. Buna gore iiriin ve
hizmetlerin fayda elde etmek ve zevk vermek gibi etkisinin oldugu ifade edilmistir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 132).

Turner ve Bruner (1986), deneyim kavramlarini arastiran ve yeni ufuklar acan
Deneyim Antropolojisi kitabinin ilk bdliimiinde “deneyim” kelimesinin etimolojisini
(kokenini) agiklamiglardir. Ayni g¢aligmada Abrahams (1986) deneyim kavramini
siradan ve olaganiistii deneyimler olmak {iizere ikiye ayirmaktadir (Turner ve Bruner,
1986).

Csikszentmihalyi'nin 1990 yilindaki c¢alismasinda akisin yerini deneyim
anlayisimizda onemli bir temel kavram olan “optimal deneyim” kavrami almistir
(Ritchie ve Hudson, 2009: 121). Optimal deneyim, hayatimizda bir doniim noktasi
haline gelen ve uzun siire besledigimiz nese duygusu, derin bir zevk duygusu
hissettigimiz durumlar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

Eglence ve turizm alaninda iirlinden ziyade deneyime odaklanmanin dnemini
vurgulayan ilk kisilerden olan Arnould ve Price (1993) tarafindan ampirik olarak
incelenmigtir. Olaganiistli bir macera turizmi deneyimi (nehir raftingi deneyimi) iizerine
yaptiklar1 kapsamli ¢alismada deneyimin hedonik ve sembolik yonlerine odaklanmanin
yant sira, tatil performansinin niceliksel ¢aligmalart yoluyla miisteri memnuniyetini
Olcmeye yonelik geleneksel yaklasimi sorgulamiglardir (Ritchie ve Hudson, 2009: 121).

Ryan (1995), “Miisteri memnuniyetinin Arastirilmasi; Konular Kavramlar,
Sorunlar” isimli kitabinda “tatmin edici deneyim” kavramini kullanmistir. Tatmin edici
bir deneyim, ihtiya¢ ve performansin uyumu olarak algilanabilirken, beklenti ve
deneyim arasindaki bosluk olarak ifade edilebilecek memnuniyetsizlik olarak
algilanabilir (Ryan, 1995°ten aktaran Tung, 2009: 20). Optimal bir deneyim seviyesinde

turistlerin gezi motivasyonlarint tatmin edecek ve bos zaman aktivitelerinden
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memnuniyetini belirleyecek dort motivasyon bulunmaktadir (Beard ve Ragheb 1983’ten
aktaran Tung, 2009: 20). Bu motivasyonlar sunlardir:

¢ [Entelektiiel bilesen: Bireylerin kesfetmek, diisiinmek veya hayal etmek,
ogrenmek gibi zihinsel aktiviteleri igeren bos zaman etkinliklerine
katilim konusunda motive olmasidir.

e Sosyal bilesen: Bireylerin sosyal nedenlerle bos zamanlarinda ne ol¢iide
mesgul olduklar ile ilgilidir. Bu dostluk ihtiyacini igerir ve kisilerarasi
iligkilerin yan1 sira benlik saygis1 ihtiyacidir.

e Yetkinlik-ustalik bileseni: Bireylerin bir seyleri elde etmek, ustalasmak,
meydan okumak ve rekabet etmek i¢in bos zaman faaliyetlerine ne
Olctide katildiklaridir.

e Uyaran-kacinma bileseni: Bireylerin rutinden kagmak ve uzak kalmak,
iletisimsizlik, yalnizlik ve sakin kalmak gibi kosullar1 aramasinin yani

sira dinlenmek ve gevsemek icin sosyal ortamdan uzaklagma ihtiyacidir.

Otto ve Ritchie (1996), turizmde servis deneyimi kavraminin temellerini
atmiglardir. Deneyimin boyutlarinin hedonik, yenilik, diirtii, giivenlik, konfor ve
etkilesim olarak alt1 boyutta ifade etmislerdir. Turistlere kaliteli bir deneyim sunmak
isteyen destinasyonlarin, bu alt1 turizm deneyimi boyutunun her birini veya tiimiinii
turistlere sunmanin avantaj saglayacagini goéz Onilinde bulundurmalar1 gerektigini
savunmuslardir (Ritchie ve Hudson, 2009: 113).

Pine ve Gilmore (1999), hizmet ekonomisinden “deneyim ekonomisi” olarak
tanimladig1 daha genis bir kavrama gecis yaparak bu kavramin ekonomi alaninda yeni
yonelim oldugunu vurgulamislardir (Kirtil, 2019: 5). Yazarlar bu oncii ¢aligmada,
deneyim tasariminin ve sunumunun kitlesel olarak 6zellestirilmesini vurgulayan yeni bir
yonetim paradigmasinin tiim organizasyonu kapsamasi gerektigini ifade etmektedirler
(Ritchie vd., 2011: 420). Pine ve Gilmore (1999) ekonomik sunular1 metalar, mallar,
hizmetler, deneyimler ve doniisiimler olmak iizere bes grupta toplamistir (Demir, 2018:
7; Buzluk¢u vd., 2017: 115). Deneyim ekonomisini, emtia, mal ve hizmet
ekonomilerinin asamalarinda gelisen ekonomik ilerlemenin son asamasi olarak
gormektedirler. Bu son asamada, evreleme deneyimlerine vurgu yapilmistir

(Mehmetoglu ve Engen, 2011: 238).
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Deneyimsel pazarlamanin Onciisiic Schmitt (1999), miisteri deneyimini islevsel
degerlerin  yerini alan  duyusal/algilama  (sense), duygusal/hissetme (feel),
diistinsel/bilissel (think), davranissal/eylemsel (act) ve iliskisel/iliskilendirme (relate)
degerler olarak bes boyutta ifade etmektedir (Schmitt, 1999: 53). ilk iki boyut bes
duyuya ve hislere dayali deneyimin olusumuna isaret etmektedir. Diisiinme deneyimi,
bir etkinligin yaratici ve biligsel deneyimi ile ilgilidir ve eylemsel deneyim,
kisininaktivitelerinden kaynaklanan deneyimdir. Son deneyim olan bilissel deneyim ise
bir sosyal gruba ve kiiltiirel etkenlere ait olmaktan kaynaklanmaktadir (Wang vd., 2012:
1765).

Jennings ve Nickerson (2006)’a gore, kaliteli turizm deneyimi gesitli
baglamlarda kullanilmaktadir. Her tiir glivence/denetim, is/toplum, hizmet kalite gibi
farkli baglamda kullanilan kalite, turizm literatiiriinde en yaygin sekilde iligki kurulan
kavramlardandir (Tung, 2009: 21). Kaliteli deneyim, ziyaret siliresince g¢esitli
kademelerde alinan hizmet ve triinler ile ilgili deneyimin memnuniyet diizeyi olarak
tanimlanmaktadir (Ceylan, 2015: 11).

Oh vd., (2007), turizm deneyiminin kavramsal gergevesini ortaya koymak tizere
Pine ve Gilmore (1998)’in calismalarinda ortaya koyduklari dort deneyim alanina
dokunarak bir dlgek gelistirmeyi amagladiklart ¢alismanin sonucunda dort deneyim
alanmin sadece kavramsal uyum saglamakla kalmayip aynmi zamanda turist
deneyimlerinin incelenmesi i¢in pratik bir 6l¢lim g¢ercevesi sundugunu gostermektedir
(Oh vd., 2007: 127).

Tung ve Ritchie (2011a), bireylerin deneyimlerine dikkat etmelerini engelleyen
biligsel stireglerin yani sira hafiza olusumu ve saklama kavramsal siire¢lerini anlamak
amactyla, psikoloji alanindaki arastirmalara dayanan unutulmaz turizm deneyiminin
Oziinii kesfetmeye calismistir. Yaptiklar1 ¢calismada, turistlerin deneyimi hatirlamalarin
saglayan dort boyut oldugunu, (etkiler, beklentiler, sonuclar ve hatirlama) ortaya
koymuslardir. ik boyut olan etkiler, deneyim ile iliskili duygulari ifade eder. Olumsuz
duygular nadiren hatirlanmaktadir. Ikinci boyut, beklentiler, kisiye dzel olarak yapilmus
stirprizleri ifade etmektedir. Unutulmaz turizm deneyiminin bir unsuru olarak siirpriz
onemlidir. Ugiincii boyut olan sonug, turistler tarafindan algilanan gezinin sonucunu
ifade eder. Turist ile arkadaslar1 veya ailesi arasindaki etkilesimin, 6zellikle unutulmaz

bir yolculuk yapmadigini, daha ziyade turistler tarafindan algilanan bazi sonuglar
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etkinlestiren arag olarak hizmet ettigini savundular. Bu sebeple sonug, unutulmaz turizm
deneyiminin Onemli bir bileseni olarak kabul edilmelidir. Dordiincii boyut olan
hatirlama ise, tekrar ziyaret etme niyetlerini ifade eden eylemlerdir (Tung ve Ritchie,
2011a: 1381).

Kim vd., (2012), unutulmaz turizm deneyimi kavramini anlamak ve unutulmaz
deneyimin etkin yonetimini gelistirmek iizere gegerli ve giivenilir bir l¢iim Slgegini
gelistirmeyi amagladiklar1 ¢alismada yedi boyut ve yirmi dort maddeden olusan
unutulmaz bir turizm deneyimi Olgegi gelistirmislerdir. Bu yedi boyut, hedonizm,
ferahlik, yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi, katilim ve yenilikten olusmaktadir.

Kim (2014), unutulmaz turizm deneyimi ile iligkili bir destinasyonun
niteliklerini degerlendirmek icin gecerli ve giivenilir bir Olgek gelistirmektir. Bu
caligmanin sonuglari, destinasyon ozelliklerinin ortaya konulan on boyutu igermesinin
kisinin turizm deneyiminin unutulmaz olmasi i¢in gerekli oldugunu gostermektedir. Bu
10 boyut; yerel kiiltiir, etkinlik gesitliligi, misafirperverlik, altyapi, ¢evre yoOnetimi,
erisilebilirlik, hizmet kalitesi, fiziki cografya, yere baglhilik ve iist yapidir (Kim, 2014:
43).

Turizm deneyimi, mal ve hizmet tiiketiminin bir sonucu olarak ortaya g¢ikacak
sekilde yorumlanabilir ve bu aslinda diger tiikketim deneyimlerinden farkli degildir
(Flemming 2004: 31). Yapilan turizmin tiirii ne olursa olsun turist, personel, diger
turistler, fiziksel gevre, iriinler/hediyelik esyalar ve tema/hikaye, turizm deneyimini
onemli oOlgiide etkilemektedir (Mossberg, 2007: 59). Turizm deneyimini etkileyen

faktorler sekil 3. te verilmistir.
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Sekil 3. Turizm Deneyimini Etkileyen Faktorler

[ e e rE m fr — —t E et — —

i Personeller [

Giinlilk rutin Turizm

. o [ PR !
deneyimler ' deneyimleri turistler |

N Oriinler /| |
! Fiziksel hediyelik
esyalar

Cevre

Kaynak: Mossberg, 2007: 65

Aho (2001) deneyimleri farkli bir perspektiften analiz eder ve O’Sullivan ve
Spangler (1998)’in deneyim parametrelerinin {i¢ asamasinin (Oncesinde, sirasinda,
sonrasinda) yedi asamaya genisletilebilecegini ifade etmektedir (Jurowski, 2009: 2):

» Oryantasyon (ilgi uyanisi)
Ek (ilgi giiclendirilmesi)
Ziyaret (gercek ziyaret)
Degerlendirme (karsilastirmalar)

Depolama (fotograflar, hediyelik esyalar, anilar)

YV V. V V V

Yansima (tekrarlanan sunumlar)
» Zenginlestirme (Hatiralar ile devam eden baglar)

Bu yedi asamadan oryantasyon ve ek gezi Oncesi; ziyaret gezi sirasinda ve
degerlendirme, depolama, yansima, zenginlestirme ise gezi sonrasinda ortaya
cikmaktadir (Jurowski, 2009: 2).

Deans ve Gnoth (2012), edebi bir elestirinin 6ziinii ve deneyimlerin anlam ve
igerik analizini ortaya koymak iizere yapilan ¢aligmasinda fenomenolojik bir yaklagima
dayanan yeni bir deneyim modeli ortaya koymustur. Model, biling ve aktivite olmak
tizere iki eksenden olusmaktadir. Dikey eksende yer alan biling, turistlerin varis
yerlerine iliskin deneyimlerini nasil edindikleri ile ilgilidir. Turizm deneyimi modeli

asagida yer alan Sekil 4.’ te verilmistir.
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Sekil 4. Turizm Deneyimi Modeli

Biling¢ Varolussal Ozgiinliik

Aktivite

Rekreasyon

Rol-Ozgiinliik

Kaynak: Deans ve Gnoth, 2012: 6

Biling ekseninin bir ucu insan varligi ile diger ucu ise kisinin kendini insan
olarak bulmasiyla ilgilidir. Rol ne kadar uygun olursa, o kadar otantiktir. Varolusguluk,
kendimizi, varolugsal varligimiza yaklastirirken, akict ve yogun deneyimlerle ayni
anlarda ya da benzer anlarda hissedildigi gibi, kendimizi toplumsal olarak indekslenen
degerler, aliskanliklar ve kaliplardan siyirirken, kendimizi insan hissetmekle ilgilidir.
Olgegin rol 6zgiinliik kisi tarafi, toplumsal rollerin beklentileri ile karakterize edilirken,
varolugsal Ozgiinlik tarafi, insan1 tanimlayan tutumlarla karakterize edilir. Yatay
eksende yer alan aktivite ekseninin eglence tarafinda, destinasyonlari farkina varma, rol-
otantik tarafi, asinalik ve tekrarlama ile karakterize edilmektedir (Deans ve Gnoth,
2012: 6).

1.3.1. Turizm Deneyimi Arastirmalari
Bir¢ok bilim adami, turizm deneyimi kavramu ile ilgili calismalar yapmiglardir.
Turistler deneyimsel, biligsel ve duygusal beklentilerini goz Oniinde bulundurarak

gidilecek turistik yerleri segmektedirler (Oh vd., 2007: 120). Turizm deneyimi ile ilgili
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literatiir incelendiginde kavramsal ve ampirik aragtirmalar 2000°1i yillarda artis gosterse
de 1970’li yillardan sonra basladigi bilinmektedir. Turizm deneyimi konusu ile ilgili
yapilan bazi ¢caligmalar asagida verilmistir.

Li (2000), eglence turizmi deneyiminin bir fenomenolojik kesfini sundugu
caligmasinda, Cin’e iki farkli paket tur araciligiyla seyahat eden 39 Kanadali turiste
uyguladigi anketle turistlerin yasadigi deneyimleri anlatmalarini esas alarak cografi
bilincin turist deneyimlerini nasil etkiledigini incelemistir. Turistlere seyahat 6dncesinde,
esnasinda ve sonrasinda anketler uygulanmistir. Katilimcilarin farkli olmalarina ragmen
aynt deneyimleri yasadiklari tespit edilmistir. Buradan hareketle katilimcilarin
yorumlari, turizm deneyimlerinin 6nemi ve sosyal varligin doniisiimii olmak tizere iki
baslik altinda toplanmustir (Li 2000: 863-883).

Lehto vd., (2004) ¢alismalarinda tekrar ziyaret olgusunu tanimlamak ve ge¢cmis
deneyimin turistlerin tatil davraniglar lizerindeki etkisini ampirik olarak test etmeyi
amagclamislardir. Uluslararast havayolu sirketleri uguslarinda seyahat eden 2284 kisiden
toplanan verilerin analizi sonucunda, Onceki deneyimin mevcut gezileri, etkinlik
katilim1 ve harcama kaliplari agisindan etkiledigi ortaya konulmustur (Lehto vd., 2004:
812).

Knutson vd., (2007) calismalarinda, tiiketici deneyiminin temel boyutlarini
tanimlamay1 amaclamiglardir. Veriler, lic internet dagitim kanalindan &rnekler
kullanilarak web tabanli bir anket yoluyla (397 anket) toplanmustir. Olgek gelistirme
calismalari, ¢evre, fayda, erisilebilirlik, kolaylik, yardim, tesvik ve gilivenden olusan
yedi faktorli bir modelle sonuglanmistir (Knutson vd., 2007: 31-47).

Larsen (2007), turizm deneyimini psikolojik acidan incelemeyi amaglamis ve
deneyimin beklenti, olaylar ve anilar1 igerdigini ortaya koymustur. Konuyu pazarlama
acisindan inceleyen Mossberg (2007) ise turizm deneyimleri ile ilgili iki gergeveyi
pazarlama agisindan sunmaya ve tartismaya calismistir. Calismanin sonunda, ne tiir bir
turizm triinii olursa olsun (6rnegin bir Ortagag festivali veya bir miize ziyareti), turist,
personel, diger turistler, fiziksel ¢evre, lriinler/hediyelik esyalar ve tema /hikaye
turizmdeneyimini dnemli dlciide etkiledigini ortaya koymustur.

Tsaur vd., (2007) ziyaret¢i davraniglari tizerinde deneyimsel pazarlama
deneyimlerinin olumlu bir etkisinin olup olmadiginin arastirilmasi: amaciyla yaptiklar

calismada kavramsal cergeveyi incelemek icin Taipei Hayvanat Bahgesi ziyaretcileri
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hakkinda bir 6z-yonetim anketi kullanilmistir. Uygulanan 405 anketin analizleri
sonucunda deneyimsel pazarlama deneyimlerinin duygu iizerinde olumlu etkileri oldugu
ortaya ¢ikartilmistir. Ayrica, duygunun da tatmin mekanizmasi yoluyla davranissal niyet
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Tsaur vd., 2007: 47-64).

Oh wvd., (2007), Pine ve Gilmore (1998)’un konaklama ve gesitli
destinasyonlarda turizm arastirmalar1 igin gegerli olan dort deneyim alanini arastirarak
bir Olglim Olcegi gelistirmislerdir. Yazarlar deneyim ekonomisi kavramlari modelini
gelistirmek ve modeli test etmek i¢in Oda-kahvalti tesis sahiplerinden ve
misafirlerinden veri toplamak icin on nitel calismalar ve daha sonraki bir saha
arastirmasi gergeklestirmislerdir. Ilk olarak elli alt1 madde olusturulan 6z nitel galisma
daha sonra otuz maddeye distiriilmiistiir. Ankette her deneyim alani igin (egitim,
estetik, eglence ve kagig) altt madde toplamda yirmi dort madde olusturulmustur. Oda-
kahvalti miisterilerinden olusan 419 katilimciya uygulanan anketlerden elde edilen
veriler dort deneyim alaninin boyutsal yapisini destekleyerek, bu alemlerin hem yiiz
hem de nomolojik gegerliligi i¢in ampirik kanitlar saglamaktadir. Bu c¢alisma
konaklama ve turizm alaninda ortaya ¢ikan deneyim ekonomisi kavramlarini ve
uygulamalarini dlgmek i¢in bir baglangic noktasi saglamaktadir (Oh vd., 2007: 119-
132).

Volo (2009) c¢alismasi mevcut literatiirii gozden gegirmekte ve turizm
deneyimini yorumlamaya yeni bir yaklasim sunmaktadir. Mekan ve zaman boyutlarini
‘turist deneyimi’ kavramina entegre etmek, boOylece turizm deneyimi dogasina ve
onemine 1s1k tutmak ve turistlerin seyahat deneyimleri hakkinda kendiliginden
yaptiklar1 agiklamalar1 incelemek amaglanmugtir. Italya'da tatil yapan turistler tarafindan
Ingilizce yazilmis otuz alt1 turist blogundan alinan verilerin analiz edilmistir. Blog
anlatilarinin analizinden, turistlerin turizm deneyimini “bir yeri ziyaret etmek” ve “bir
insan1 gérmek ya da dogal cazibe” olarak adlandirdig: ortaya cikartilmistir. Turistlerin
hos ve hos olmayan deneyimleri ayirt ettikleri fakat hepsini bir deneyim olarak
gordiikleri ifade edilmektedir (Volo, 2009: 111-126).

Ritchie ve Hudson (2009) tiiketici/turist deneyimi arastirmalarinda karsilagilan
temel zorluklar1 tanimlamay1 ve daha iyi anlagilmasina yardimci olacak bir cergeve
olusturmayr amaglamaktadir. Alandaki mevcut literatiiriin kapsamli bir sekilde

incelenmesine dayanarak, mevcut bilgiyi diisiince ve ampirik arastirma akisina gore alti
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ana teoriye ayirmislardir. Bu teorileri, deneyimin temelleri, deneyim arayan davranislar,
deneyim arastirmalarinda yararlanilan metodlar, belirli turizm deneyimlerinin dogal
yapisi, deneyimlerin dizayn1t ve sunumundaki yonetsel konular ve deneyim
diistincesinin evrimsel gelisimi olarak tamimlanmustir (Ritchie ve Hudson, 2009: 111-
126).

Hosany ve Gilbert (2009), turistlerin hedonik tatil yerlerine yonelik duygusal
deneyimlerinin boyutlarmi ampirik olarak arastirmay1 amaglamislardir. Olgek gelistirme
caligmalarinda hedef duygu ol¢eginin (seving, sevgi ve pozitif siirpriz) li¢ belirgin
boyutu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda, turistlerin duygusal deneyimlerinin
memnuniyet ile ilgisinin oldugu ve bunun da davranissal niyetler {izerinde énemli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Hosany ve Gilbert, 2009: 1-34).

Jurowski (2009) turizm deneyiminin dort alani teorisini turizm deneyiminin
incelenmesi i¢in bir yap1 olarak incelemek amaciyla Arizona'nin popiiler bir turizm
bolgesi olan Verde Vadisi'nde bir yil igerisinde toplam 1284 anket dagitarak verileri
toplamustir. Sonugcta, belirtilen etkinliklere turist katiliminin temel boyutlarinin eglence,
egitim, kagma ve estetik olarak diizenlenebilecegini gostererek “turizm deneyiminin
dort alan1” teorisinin desteklendigi goriilmektedir (Jurowski, 2009: 1-8).

Chen ve Chen (2010), kiiltiir turizmi ziyaret¢i deneyimini ve bu deneyimlerin
kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davramigsal niyet arasindaki iliskiyi
aragtirmigtir. Toplam 447 katilimcinin katildigi anket Tayvan’daki dort ana miras
alaninda uygulanmigtir. Bulgular, deneyim kalitesinin algilanan deger ve memnuniyet
tizerine dogrudan etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, algilanan deger ve
memnuniyetin aracilifi ile davranigsal niyetleri etkileyen deneyim kalitesinin dolayl1 ve
dogrudan etkileri oldugu tespit edilmistir. Yazarlar sonug olarak, “deneyim kalitesi /
algilanan deger / memnuniyet / davranissal niyetler “ iligkisinin belirgin oldugunu ifade
etmektedirler (Chen ve Chen, 2010: 29-35).

Hosany ve Witham (2010) ¢alismasinin amaci kruvazor deneyimlerinin temel
boyutlarin1 belirlemek ve kruvazor deneyimleri, memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti
arasindaki iligkileri arastirmaktir. Calismada, Oh vd., (2007)’ nin turist deneyimi 6lgegi
kullanilarak 169 anket toplanmistir. Veri analizleri, dort deneyim alaninin yeterli
giivenilirlik ve gecerlilik sagladigini ve kruvazorlerin deneyimlerinin dort boyut

acisindan temsil edilebilecegini gostermektedir. Daha spesifik bulgular ise Oh vd.,
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(2007) ol¢im modelinin farklt bir tliiketim durumunda uygulanabilirligini ve
genellestirilebilir oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, dort boyut, bellek,
uyarilma, genel algilanan kalite, memnuniyet ve tavsiye etme niyeti degiskenlerini
aciklamadaki goreceli 6nemi bakimindan farklilik gostermektedir. Sonuglar, genel
olarak, kruvazorlerin deneyimlerinin dort boyutunun tavsiye etme niyeti iizerinde
dogrudan bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica, kruvazorlerin deneyimleri ile
tavsiye etme niyeti arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigi bulunmustur. Béylece, seyir
yonetimi daha yliksek memnuniyet diizeyleri olusturmak ve yolcularin davranigsal
niyetlerini olumlu ydnde etkilemek icin keyifli ve unutulmaz deneyimler yaratmak
gerektigi ifade edilmektedir. Deneyimin estetik boyutunun ana belirleyici oldugu ortaya
cikartilmistir (Hosany ve Witham, 2009: 1-31).

Walls vd., (2011) liiks otel misafirleri ilederinlemesine ve yar1 yapilandirilmig
roportajlarla elde edilen ampirik verilerin incelenmesi ile miisteri deneyimini
aragtirmiglardir. Son alt1 ayda liiks bir otelde kalmis 15 yetiskin ile yapilan
roportajlaribulgulari, liiks otel deneyimlerinin, algilanan deneyim boyutlarini etkileyen
seyahatle ilgili faktorler ve misafirlerin kisisel Ozelliklerinden etkilendigini
gostermektedir (Walls vd., 2011: 166-197).

Ritchie vd., (2011) turizm deneyimi anlayisimizi gelistirmek amaciyla biyiik
turizm dergilerinde makalelerin nicel ve nitel yorumlamalarda bulunmayi
amaglamaktadir. Calisma i¢cin 2000-2009 yillar1 arasindaki 6nde gelen turizm dergileri,
turizm deneyimlerine odaklanan makaleleri belirlemek iizere incelenmistir. Her dergide
yayinlanan makalelerin katkilarinin nicel boyutunu ve niteliksel degerini belirlemek i¢in
icerik analizi yapilmistir. Her dergide yayimlanan makale sayilarinda artis olmasina
ragmen deneyim hakkindaki makalelerde bir artigin olmadigi gozlenmistir. Bu durum,
turizm alaninda 6nemli bir konu olmasina ragmen deneyimlerle ilgili aragtirmalarin
turizm literatiirlinde yeterince ¢alisilmadigini ortaya ¢ikarmistir (Ritchie vd., 2011: 419-
438).

Mehmetoglu ve Engen (2011), Pine ve Gilmore'un “deneyim ekonomisi”
kavraminin uygulanabilirligini ve deneyimin dort boyutunu (egitim, kagma, estetik ve
eglence) ampirik olarak inceledikleri calismada veriler iki turizm merkezinden, buz
miizigi Festivali ve Maihaugen Miizesi'nden elde edilmistir. Toplam 192 anket

uygulanmistir. Pine ve Gilmore modelinin deneyimsel pazarlamanin gelisimine yardimi
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olacaginin fakat farkli deneyimsel boyutlarin ziyaretcilerin farkli baglamlardaki genel
memnuniyetini etkiledigini gostermektedir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 237-255).

Cetin ve Bilgihan (2016), Kkiiltiir turistlerinin seyahat ettikleri yerdeki
deneyimlerinin degerlendirilmesini etkileyebilecek faktorlerin anlasilmasina 1s1k tutmak
amaciyla Istanbul'u bir arastirma baglami olarak segerek yirmi bir turistle goriisme
yapilmistir. Transkripsiyon verilerinin analizini yaptiktan sonra, bir hedefte kiiltiirel
turist deneyimlerini, yani sosyal etkilesimi, yerel otantik ipuclarini, hizmeti, kiiltiirii /
miras1 ve meydan okumayi etkileyen anahtar yapilar olarak ortaya g¢ikan bes boyut
altinda atmis dort maddede birlestirmistir.

Kanagasapapathy (2017), miras turizmi, turist deneyimi, akis deneyimi ve
deneyim ekonomisi kavramlarinin daha genis bir kavram i¢inde yer alan turist akisi
deneyimini elestirel bir sekilde inceledigi calismasinda, miras ziyaretcilerinin bir akis
durumunda oldugunda, son derece keyifli bir deneyim yasama egiliminde oldugunu
ortaya koymustur. Kiiltiirel alan ziyaretlerinde artan zevk, mutluluk ve memnuniyete yol
acan turist akigt deneyimini 6nemli Ol¢iide ve olumlu yonde etkilemistir. Daha iyi
egitimli ve olgun turistlerin miras deneyimleri aradiklar belirtilmektedir. Artan eglence
seviyesi, akist yasayan turistlerden ziyade memnuniyete yol agar. Son olarak, ziyaretleri
boyunca anlarda bir akis durumunun gerceklestigi gosterilmistir

Dominguez-Quinterovd (2018) ¢alismalarinda, kiiltiirel miras turizmi
baglaminda, deneyim kalitesinin 6zgiinliik ve memnuniyet boyutlar1 arasindaki aracilik
roliinii aragtirmay1r amaglamislardir. Ingiltere, York City’de 205 ziyaretciye uygulanan
anket calismasi yapisal esitlik modelleme teknigi kullanilarak analiz edilmis ve ortaya
¢ikan bulgularda orijinalligin memnuniyet iizerindeki dogrudan ve dolayli etkisi
dogrulanmistir. Bu nedenle caligmada, ziyaretcilerin memnuniyetini artirmak igin
ziyaretgilere yiiksek kalitede otantik ve kisisel bir deneyim sunan kiiltiirel turizm cazibe
merkezlerinin 6nerilmesi 6nerilmektedir.

Boo ve Busser (2018), entegre bir beklenti-onay teorisi modeli ve deneyim
ekonomisi kavrami Onererek, turistlerin etkinlik deneyimi ile otel etkinligi ayarna
iliskin memnuniyetleri arasindaki iligkiyi arastirmayr amaclamiglardir. Sonuglar,
deneyim ekonomisinin ve beklenti-onay teorisinin entegrasyonunun, zevk odakli bir
ortamda turistlerin memnuniyet sonrasi memnuniyetini daha iyi anlamasini sagladigini

ortaya koymaktadir.
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Ekici (2018), Turizm deneyimlerini turist bakisi tipolojilerine gore c¢ekilen
fotograflar {iizerinden inceledikleri c¢alismada, turizm deneyimlerinin fotograflar
lizerinden analizi, turistlerin en ¢ok hangi deneyimleri dnemsedikleri ve s6z konusu
fotograflara hangi anlamlann yiikledikleri turist bakisi yaklasimi iizerinden
sorgulanabilmistir.

Moon ve Han (2019), turizm deneyimi kalitesi, algilanan deger, algilanan fiyat
makulliigli, tur deneyimi ile miisteri memnuniyeti ve destinasyon imajinin ilimli etkisi
g0z Oniine alinarak bir ada destinasyonuna sadakat arasindaki iligkileri arastirmiglardir.
Bulgular, turistlerin turlara katiliminin, algilanan deger ve fiyat makul olmasinin
¢ekirdegi oldugunu ve bu da turistlerin memnuniyetini arttirdigini ortaya koymustur.

Kahraman (2019), alternatif turizm tiirlerine katilan turistlerin kisilik
ozelliklerinin deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskide araci roliiniin
inceledigi aragtirmanin sonucunda, turistlerin kisilik 6zelliklerinin, unutulmaz turizm
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda aracilik roli bulundugu ortaya
konulmustur.

Yukaridaki caligmalar incelendiginde, turizm deneyimi literatiiriiniin ¢ogunun
turizm deneyimleri ile genel memnuniyet, davranigsal niyet, sadakat, tavsiye etme ve
tekrar ziyaret etme niyeti gibi ziyaret sonuglarina iliskin teorik gelismelere, aracilik
etkilerine ve o6l¢ek gelistirmeye odaklandigi goriilmektedir. Ayrica yapilan ¢alismalarda
turizm deneyiminin pazarlama, deneyim ekonomisi ve psikolojik agidan incelendigi
goriilmektedir.

Turizmde deneyimi ile ilgili yerli ve yabanci literatiir incelendiginde
calismalarda genel olarak deneyimin yasandigi yerler ve uygulama alanlar1 farklilik
gostermektedir. Fakat en sik uygulanan alanlar, festivaller, kiiltlir turizmi ve kiiltiir
mirasi alanlar1, miizeler, kirsal turizm, kruvaziyer turizmi, gastronomi deneyimi, oda-
kahvalti konaklama, sarap turizmi gibi alanlarin oldugu soylenebilir (Akkus, 2017:
226). Turizm deneyimi uygulama (6lgme) alanlar1 asagida tablo 5.’de gosterilmektedir.
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Tablo 5. Turizm Deneyimi Uygulama (Ol¢me) Alanlar

Uygulanan alan Calisma
Kruvaziyer turizmi Hosany ve Witham, 2010; Cetinkaya, 2017
Miize deneyimi Coban, 2018; Andag, 2019; Mehmetoglu ve Engen, 2011
Tur deneyimi Bowie ve Chang, 2005; Xu ve Chan, 2010; Avci, 2018
Festivaller Mehmetoglu ve Engen, 2011; Park vd., 2010
Sarap turizmi Quadri-Felitti ve Fiore, 2013; Capitello vd., 2013
Quan ve Wang, 2004; Cao, 2016; Akgol, 2012; Benli, 2014; Akan,
Gastronomi turizmi 2016; Sever, 2018; Kodas, 2018; Totos, 2019; Karagoz, 2019;

Capitello vd., 2013; Richards, 2012

Oda-kahvalti, konaklama ve | Oh, vd., 2007; Ozgen, 2018; Giizel ve Dértyol, 2016

otel deneyimi

Miras turizmi Kanagasapapathy, 2017

Doga turizmi Asan, 2013

Kamp turizmi Oztiirk, 2019; Oztiirk ve Basarangil, 2019; Rantala ve Varley, 2019
Hac turizmi Bideci, 2018; Marina ve Basagaitz, 2016
Kis turizmi Akkus, 2017

Kaynak: Demir, 2018 den gelistirilmistir.

1.4. Unutulmaz Turizm Deneyimi

Turistlerin eglenceli, keyifli bir duygu durumu ile unutulmaz deneyimler
yasayabilecegi ve turistlerin davraniglarinin etkilenebilecegi ana sektor turizm
sektoriidiir (Giizel ve Dortyol, 2016: 29). Bir yerdeki turistlerin tamami yasadiklari bir
deneyim esnasinda eglendiklerini ifade etseler dahi biitiin turistlerin ayni zevki almis
olduklart ve deneyimlerinin de unutulmaz oldugu konusunda bir kesinlik olmayacagi
gibi (Ooi, 2005: 55; Kim vd., 2012: 13; Tukamushaba vd., 2016: 9) ayn1 aktivite ¢esitli
sebeplerle de unutulmaz olabilmektedir (Knobloch vd., 2017: 659). Ciinkii belirli bir
anda ruh halleri ve kisisel hisleri deneyimlerin yorumlarini etkileyebilmektedir. Bir
turistin deneyiminin en degerli etkisi onun anilaridir (Braun-LaTour vd., 2006: 365).

Bir turizm deneyimi yalmizca turizm iirlin ve hizmetlerinden degil, deneyimin
unutulmaz oldugu dereceden de etkilenir (Cornelisse, 2014: 104; Cornelisse, 2018: 93).
Turistlerin gezi sonrasinda satin aldiklar1 hediyelik esya veya cekildikleri fotograf
kareleri haricinde edindikleri deneyimden kalan hatiralari en 6nemli seyleridir (Braun-
LaTour vd., 2006: 360; Sthapit ve Coudounaris, 2017: 1). Nedeni heniiz a¢ik bir sekilde
belirtilemese de turistler deneyimden keyif aldiklarmmi unutmayacaklardir (Pine ve
Gilmore, 2012: 21).

Memnuniyet ve kalite unsurlarinin, bugiiniin turistlerinin deneyim arayislarinda

artik yeterli olmamaktadir. Bdylece, bu iki temel pazarlama 06zelligi tek basmna
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ziyaretgilerin gelecekteki davranigsal niyetini harekete gegirmekte yeterli olmayacagi
distintilmektedir (Kim vd., 2012: 13). Unutulmaz turizm deneyimi bireyin
degerlendirmesine dayali turizm deneyimlerinden insa edilmistir. Unutulmaz turizm
deneyimleri, turistlerin destinasyon seg¢imini, tiriin ya da hizmet tiikketimini, tekrar
ziyaret niyetini ve tavsiye etme davraniglarini etkilemektedir (Han vd., 2009; Kim,
2010; Chen ve Rahman, 2018; Zhang vd., 2018; Kim, 2018).

Hafizada saklanan ge¢mis deneyimlerin dneminin {i¢ ana nedeni vardir: bilgi
tiikketicilerin gegmis deneyimlerinden alindiginda satin alma motivasyonu yiiksektir;
tilkketiciler gegmis deneyimleri degerli ve gilivenilir bilgi kaynaklar1 olarak algilama
egilimindedir; gecmis deneyimin gelecekteki davranigsal niyetler iizerinde biiylik etkisi
vardir (Hoch ve Deighton, 1989’dan aktaran Chen ve Rahman, 2018: 154).

Turizm isletmecileri unutulmaz turizm deneyimleri konusunda yapilan
tartigmalarda, sunulan hizmet ve firiinlerin deneyimsel vasiflarinin giderek artmasi
sebebiyle dneminin arttigimi kabul etmislerdir (Kim, 2013). Turizm Uriin Gelistirme
Stratejisi (Tourism Product Development Strategy - TPDS) 2007, turist deneyimini
sadece bir gezi degil, daha unutulmaz ve kaliteye dayali bir deneyim igeren bir deneyim
olarak gormektedir (Murray, 2010: 10).

Keyifli ve hatirlanabilir bir deneyim beklentisi, tiiketicileri iirlin ve hizmetleri
satin almaya yonlendiren seydir. Rekabet yogunlastikca, isletmeler hayatta kalmak ve
rekabet avantaji kazanmak i¢in turistlere daha uygun unutulmaz deneyimler sunmanin
son derece Onemli oldugunu fark etmislerdir. Bununla birlikte, unutulmaz
deneyimlerden elde edilen rekabet avantajinin taklit edilmesinin ve ikame edilmesinin
daha zor olduguda g6z ardi edilemez (Tsaur vd., 2007: 48). Turizm destinasyonlar1 ve
diger turizm isletmeleri, deneyimlerin yonetilebilecegini ve paketlenebilecegini
varsayarak turistlere bdylece heyecan verici ve unutulmaz deneyimler yasatilacagini
diisinmektedirler (Ritchie ve Hudson, 2009: 116).

Olaganiistii ve unutulmaz deneyimler yaratmak, sadece eglence endiistrileri i¢in
degil, duygusal katilimi olusturmaya calisan isletmeler icin de odak halene gelmistir.
Satilacak bir {iriin olarak deneyimler yaratmak, bilingli olarak bireysel ve deneyimsel
turizm aktiviteleri sunmak ve onlar1 pazarlamak bir is firsati yaratmaktadir (Gale ve

Arsenault, 2004: 22).
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Kanada Turizm Komisyonu (2004) kurumsal bir perspektiften degerlendirerek
bir iilkenin turistleri tam olarak mesgul etmek ve miisteri sadakatini artirmak igin
unutulmaz turizm deneyimlerini nasil yaratabilecegini arastirdi. Raporda dort ana konu
tizerinde durulmustur; birincisi, tur rehberlerinin unutulmaz turizm deneyimleri
kolaylagtirmadaki rolleri; ikincisi, turistleri yerel toplulukla birlestiren yerel uzmanlarin
varligt; tclinciisii, slirpriz unsuru (olumlu ve olumsuz), planli ve spontane; dordiincii,
turistlerin kendi kesiflerine izin vermek i¢in serbest zaman ve esnekliktir (Tung ve
Ritchie, 2011a: 1372).

Kim vd., (2010) turistik destinasyonlarin turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerine dikkat etmesi gerektigini ifade etmektedir. Unutulmaz turizm
deneyimleri, turistler tarafindan  G6znel deneyimler hakkindaki  bireysel
degerlendirmelerine gore insa edilmektedir. Bu nedenle, destinasyonlarin rolii
“turistlerin kendi unutulmaz turizm deneyimlerini olusturabilme olasiligin1 artiric
yonde faaliyet gostererek destinasyonun gelisimini kolaylastirmaktir” (Tung ve Ritchie,
2011a: 1369).

Turizm arastirmacilar1 arasinda turizm bilgilerinin arkasindaki psikolojiyi
incelemek ve ondan da Onemlisi turist deneyimlerinin akilda daha fazla kalici
deneyimlere doniisebilecegini anlamak i¢in artan bir ilgi vardir (Chandralal ve
Valenzuela, 2015: 292). Arastirmacilar, hatirlanan deneyimin, sahip olduklari gercek
deneyimlerden 6nemli dl¢iide farkli oldugunu ortaya koymuslardir (Kim, 2009: 10).

Turizm ¢aligmalarinda arastirmacilar, gelecek icin karar vermede hafizanin
onemini de vurguladilar. Kisisel deneyimler son derece giivenilir olarak algilanir ve
karar vermeyi diger bilgi kaynaklarindan daha giiglii bir sekilde etkiler. Turistler i¢in
bellek, yeri tekrar ziyaret edip etmeyeceklerine karar vermek i¢in en Onemli bilgi
kaynagidir (Kozak, 2001: 786; Lehto vd., 2004: 164). Bu nedenle, turizm isletmeleri
turistlerin gelecekteki tekrar ziyaret etme niyetini saglamak i¢in deneyimlerin pozitif
hatirlamalarini saglamalidir (Kim, 2009: 3).

Unutulmaz turizm deneyimi, bir olay gerceklestikten sonra olumlu bir sekilde
hafizada kalan etkinlikler olarak tanimlanmistir (Kim, vd., 2012: 13). Clawson ve
Knetsch (1966)’in, ¢cok zamanli deneyim modelinde, unutulmaz turizm deneyimi son
asama olan hatirlama asamasinda gerceklesir (Clawson ve Knetsch 1966’dan aktaran

Kim, 2013: 340). Unutulmaz deneyimler, turistlerin elde etmeyi amagladiklari nihai
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deneyim olarak kabul edilmektedir (Tung ve Ritchie, 2011a). Bir turist deneyimi, uzun
stireli bellege girebilecek kadar giiglii gecmis kisisel seyahatle ilgili bir olaydir (Larsen,
2007: 7). Gegmis seyahat deneyimi yasam boyu animsanarak siirdiiriilebilir (Rizaoglu,
2003: 167).

Turistlerin hissettigi duyusal igerikler unutulmaz deneyimlerinde nemli roller
oynamaktadir (Giizel ve Dortyol, 2016: 29). Oh vd., (2007), bir tiiketici perspektifinden
inceledigi deneyimleri “keyifli, ilgi ¢ekici ve bu olaylar tiiketen kisiler i¢in unutulmaz
karsilagsmalardir” seklinde ifade etmektedir.

Pine ve Gilmore (1998), basarili deneyimleri, deneyim ekonomisi anlayiginda
deneyimin unutulmazligina vurgu yaparak “miisterinin zaman iginde benzersiz,
unutulmaz ve siirdiiriilebilir buldugu, tekrarlamak ve {izerine insa etmek isteyecegi ve
ag1z yoluyla coskuyla tesvik ettigi deneyimlerdir” seklinde tanimlamaktadir.

Yerli literatiirde “hatirlanir turizm deneyimi” (Olcay vd., 2019) ve “hatirlanabilir
turizm deneyimi” (Sahin ve Giizel, 2018) kavramlar ile de ifade edilen unutulmaz
turizm deneyimi turistler tarafindan gezileri siiresince elde etmeyi arzuladiklar1 en
yiiksek deneyim olarak kabul gormektedir (Tung ve Ritchie, 2011: 1368).

Ditoiu ve Caruntu (2014) tarafindan vurgulandigi gibi, gérme hissinin yani sira,
diger duyumlar da deneyimi tamamlar ve daha unutulmaz kilar (Gilizel ve Dortyol,
2016: 37). Bat1 (2017), insan duydugunu unutur, gordiigiinii kaydeder, kokladigini
animsar, dokundugunu duyumsar ama hissettigini kavrar ve igsellestirir seklindeki
yorumuyla yasanan deneyimlerin unutulmaz olma nedenini ifade etmistir (Bati
2017’den aktaran, Demir, 2018: 25).

Kim (2009), iiniversite oOgrencilerini O6rneklem secerek yaptigi caligmasinin
sonuglarini bir dizi makalede yayinlayarak unutulmaz turizm deneyimleri i¢in bir 6l¢iim
araci gelistirmeye yonelik ilk girisimi gergeklestirmistir (Kim, 2010, 2013; Kim vd.,
2012; Kim vd., 2010). Kim vd., (2012), yedi boyut ve yirmi dért maddeden olusan
unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin (hedonizm, yenilik, bilgi, anlamlilik, katilim,
yerel kiiltiir ve ferahlik) hepsini 6lgmek i¢in bir olgek iizerinde ¢alismislardir.
Unutulmaz turizm deneyimi 2000°li yillarda bilim adamlar tarafindan kullanilan
kavram olmustur (Kim, 2009; Tung ve Ricthe 2011a; Kim vd., 2012; Chandralal ve
Valenzuela, 2013; Chandralal ve Valenzuela, 2015; Ali vd., 2016b; Zhang vd., 2018).
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Aragtirmacilar pazarlama alaninda yaptiklar1 c¢alismalarinda hafizanin,
musterilerin karar verme siirecinde onlar1 yonlendirerek gelecek davranislarini
etkiledigini ortaya koymuslardir (Kim, 2016: 3). Turizm deneyiminin turistlerin
hafizalarina ne gibi etkileri oldugunu inceleyen birtakim ¢alismalar (Ali vd., 2014; Ali
vd., 2016b; Kim vd., 2010; Quadri-Felitti ve Fiore, 2013; Hosany ve Witham, 2010),
ortaya c¢ikan deneyim boyutlarinin (egitim, estetik, eglence, kagis, katilim, hedonizm ve
yerel kiiltlirlin) turistlerin hatiralarin1 6nemli dlgiide etkiledigi ve unutulmaz deneyimler
haline geldigini gostermektedir. Yasanmis deneyimlerle ilgili anilar, turistin bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin olup olmadig1 yoniinde kararini etkiledigi
i¢in de son derece 6nemlidir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1084).

Morgan (2007), yaptig1 calismada unutulmaz bir deneyimin unsurlarini ortaya
¢ikarmay1 amaglamistir. Bunun igin turistlerin festival deneyimlerini inceleyerek yedi

unsur belirlemistir. Bunlar;

v" Segeneklerin fazla olmasi (mevcut zamanda gorebildiklerinden veya
yapabildiklerinden daha fazla olsa bile, ¢cok sayida teklif arasindan se¢im
yapma o6zgiirliigiinden yararlanirlar),

v Sagkinlik anlar1 (¢ogu insan gormek veya satin almak igin belirli bir
amagc ile gelirken, siiregte yeni bir sey kesfetmekten daha fazla zevk
alirlar),

v' Paylagilan deneyimler (ana olay genellikle arkadaglarla zevkli zaman
gecirmektir. Olaya veya yere benzersizligini veren duyusal ipuglari),

v' Yaratici topluluklar (mekin kullanimi agisindan festivaller, merakh
topluluklarin  olaganiistii deneyimler olusturmak i¢in bir araya
gelebilecegi bir ortam saglar),

v' Yerel farklih@ (peyzaj, yerel yiyecek ve igecek olay veya konumu
kendine 6zgili ve unutulmaz deneyimi ile iligkili duyusal ipuglar1 olabilir),

v' Biitiinsel degerlendirme (miisterilerin deneyimlerini bireysel niteliklerin
ve hizmet boyutlarmin bir kontrol listesi aracilifiyla degil, bir biitiin

olarak degerlendirdiklerini hatirlamaktir).
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v’ Sagak kalbinde (sosyal etkilesim anlarinin ana cazibe oldugu gayri resmi
diizenlemeler olabilir. Festivaller organizatorler, sanatcilar, ziyaretciler

ve yerel isletmeler arasindaki etkilesim ile birlikte olusturulur).

Coelho vd., (2018), ¢alismalarinda turistlerin hangi deneyimlerinin unutulmaz
olduklarin1 anlamak ig¢in turistlerin gezi hikayelerini analiz etmislerdir. Yapilan
calismada unutulmaz deneyim edinen turistlerin ambiyans, sosyallesme ve duygular ve
yansima evresi olmak iizere ii¢ evreden gectigini bulmusglardir. Ambiyans evresi olarak
adlandirilan evre, turist ve destinasyon arasindaki bagi ve kiiltiirel etkilesimi kapsayan
evredir. Sosyallesme evresi, turistlerin diger turistlerle, seyahat acentasi ile ve seyahat
esnasinda edindikleri arkadasliklar1 ile arasinda olusan iliskileri kapsamaktadir.
Unutulmaz turizm deneyiminin ana siireglerinden birisi olan duygular ve yansima evresi

ise negatif ve pozitif duygulari igeren evredir (Coelho vd., 2018: 18).

1.4.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi Boyutlar:

Turizm programlarimin gelistirilmesi ve uygulanmasi i¢in turistlerin unutulmaz
turizm deneyimlerini degerlendirmek ¢ok Onemlidir. Ciinkii turizm yoneticileri,
destinasyonlarin performansin1 degerlendirmek ve turistlere unutulmaz deneyimler
sunmak i¢in en uygun uygulamalarin olusturulmasinda unutulmaz turizm deneyimleri
bilesenlerine basvurabilirler. Sonug¢ olarak, unutulmaz turizm deneyimi arastirmasi
turizm akademik camiasi i¢in 6nemli bir ¢alisma alani olmustur (Ritchie ve Hudson,
2009: 115). Boylece, unutulmaz turizm deneyimlerinin bilesenlerini tanimlamakla
iliskili ol¢eklerin gelistirilmesine ¢cok onem verilmistir (Kim, 2013: 340). Kaliteli bir
deneyim sunmak isteyen igletmeler, bu boyutlar1 géz Oniinde bulundurmalar1 ve
turistlerin deneyimini arttiracak sartlar1 saglamalar1 agisindan olduk¢a Onemlidir
(Mossberg, 2007: 64). Heyecan verici deneyimler yasamis olan turistler, bu deneyimleri
yeniden kolayca hatirlayabilmektedirler (Larsen, 2007: 9).

Unutulmaz turizm deneyiminin turizm sektdrii agisindan Onemi goz Oniine
alindiginda, turizm arastirmacilari deneyimlerin unutulmazligini olusturulmasini
kolaylastiran boyutlarin ve faktorlerin temellerini belirlemek iizere bir dizi calisma
(Kim 2009; Kim vd., 2012; Chandralal ve Valenzuela 2013; Chandralal 2015 vb. )

yurutmustir.
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Pazarlama alaninda miisteri deneyimi boyutlarina iliskin yapilan g¢aligmalar
incelendiginde Toffler (1970), miisteri deneyimini dogrudan ve dolayli olmak tizere iki
boyut olarak incelemektedir. Ayn1 sekilde Holbrook ve Hirschmann (1982), fonksiyonel
ve eglenceli olmak lizere miisteri deneyimini iki boyutta ifade etmektedir. Pine ve
Gilmore (1998) eglence, egitim, estetik ve kagis olmak tizere dort boyut olarak ifade
ettigi miisteri deneyimlerini Schmitt (1999) ise, duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel olmak iizere bes boyutta agiklamaktadir.

Turizm alaninda yapilan deneyim boyutlarina iliskin c¢aligmalarda; Otto ve
Ritchie (1996), tarafindan hedonik, yenilik, diirtii, giivenlik, konfor ve etkilesim olmak
tizere alt1 boyutta aciklamaktadir. Poulsson ve Kale (2004)’iin, kisisel, yenilik, siirpriz,
ogrenme ve katilim seklinde bes boyutta siniflandirdigi (Poulsson ve Kale, 2004’ten
aktaran Kaya, 2018: 74) turizm deneyimi boyutlarini Quan ve Wang (2004), zirve
deneyim boyutu ve destekleyici deneyim boyutu olmak iizere iki boyutta ifade
etmektedirler. Larsen (2007), benzersiz bir turizm deneyiminin beklentileri, algilar1 ve
hatirlanabilir anilar1 igermesi gerektigini ifade etmektedir. Oh vd., (2007), Pine ve
Gilmore'un (1998) dort deneyim alaninin (egitim, estetik, eglence ve kagis), yatak-
kahvalt1 konaklama baglaminda test edildiginde yap1 gecerliligini gdsterdigini ortaya
oymaktadir. Hosany ve Witham, (2010), Oh vd., (2007)’nin 6l¢iim modelinin farkli bir
tiketim durumunda (kruvaziyer turizmi) uygulanabilirligini ve genellestirilebilirligini
ortaya koymaktadir. Wang vd., (2012) ise, turizm deneyimini; estetik, eylem ve
duygusal boyut olmak {izere ti¢ boyutta ifade etmektedir.

Kim (2009), tiniversite oOgrencilerini orneklem segerek yaptigi g¢aligmasinin
sonuglarini bir dizi makalede yayinlayarak unutulmaz turizm deneyimleri i¢in bir 6l¢iim
araci gelistirmeye yonelik ilk girisimi gergeklestirmistir (Kim vd., 2010; Kim 2010,
2013; Kim vd., 2012).

Tung ve Ricthe (2011a), bireylerin deneyimlerine dikkat etmelerini engelleyen
biligsel stireglerin yani sira hafiza olusumu ve saklama kavramsal siireclerini anlamak
amaciyla, psikoloji alanindaki arastirmalara dayanan unutulmaz turizm deneyimlerinin
Oziinli kesfetmeye calisti. Derinlemesine goriismeler, ilaclarin dort temel boyutunu
ortaya cikardi: etki, beklentiler, sonu¢ ve hatirlama. Turistlerin bilgilerini artirabilecek

hedonik ve eglenceli bir deneyimin, olumlu hatiralar ile arkadas ve aileye tavsiye etme
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ve tekrar ziyaret etme niyeti olumlu davranislarla sonuglanabilecegi ortaya ¢ikmigtir
(Tung ve Ritchie, 2011a: 1367-1386).

Kim vd., (2012), unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin yapisini incelemek igin
bir l¢tim araci gelistirmislerdir. Calisma, 6zellikle unutulmaz turizm deneyimi igin
Olgek gelistirme ve kavramin ilk ampirik incelemesini temsil etmektedir (Sthapit, 2013:
7). Unutulmaz turizm deneyimi 6l¢egi bir lirlin havuzu, dgelerin uzmanlar tarafindan
incelenmeleri ve bilimsel olarak maddelerin eleme prosediirleri kullanilarak
gelistirilmistir. Unutulmaz turizm deneyimlerini 6lgmek igin gegerli ve giivenilir bir
Olgek olusturmak tizere yaptiklari ¢aligmada, unutulmaz turizm deneyimi bilesenleri
olarak Onerilen (hazcilik, uyarilma, rahatlama, ferahlik, olumsuz duygular, sosyal
etkilesim, mutluluk, anlam ise, bilgi, meydan okuma, degerlendirme, hizmet
degerlendirmesi, beklenmedik olaylar, kisisel ilgi, yenilik ve katilim) on alt1 deneyimsel
yapt yer almaktadir. Yazarlar, bu deneyimsel oOzelliklerin, bireylerin turizm
faaliyetlerine katilirken nasil hissettikleri konusunda turistler agisindan oldukga agik
oldugunu belirtmislerdir. Unutulmaz turizm deneyimlerini tanimlamak i¢in ne bir 6lgiim
0lcegi ne de kavramsal bir model bulunmadigindan yazarlar literatiir taramasindan 6lgek
Ogeleri liretmede bir simirlama oldugunu ifade etmektedirler. Literatiir incelemesinin
ardindan unutulmaz turizm deneyimi &lgegi 6gelerini gelistirmede bir 6n adim olarak
bir kesif calismasi ylriitmiistiir. Arastirmacilar acik uglu sorular kullanarak 62 kisiyle
yaptiklar1 goriismede katilimcilardan en unutulmaz unutulmaz turizm deneyimlerini
hatirlamalarin1 ve beser kelime yazmalarini istemislerdir. Katilimci cevaplarinin igerik
analizinde 62 farkl sozciik tespit edilmistir. Cevaplari gézden gegcirirken, bir tema
altinda kategorize edilebilecek farkli kelimeler bir araya getirilmistir (Ornegin;
eglenceli, heyecanli, hos ve ilging olan1 hedonizm bileseni altinda kategorize edilmistir).
Siire¢ sonunda 62 kelime dokuz temaya indirilmistir (hedonizm, sosyal etkilesim, bilgi,
yenilik, mutluluk, rahatlama, meydan okuma, beklenmedik olaylar ve olumsuz
duygular). iki kaynaktan iiretilen dgeleri birlestirirken, unutulmaz turizm deneyimlerini
Olcmek i¢in 84 Oge gelistirilmistir. Uzman incelemelerine ve bilimsel incelemelere
dayanarak yapilan eleme ve ekleme islemlerinden sonra unutulmaz turizm
deneyimlerinin farkli bilesenlerini temsil eden toplam 85 6ge olusturulmustur.

Sthapit (2013), unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin sekiz boyutu - hedonizm,

yenilik, yerel kiiltiir, ferahlik, anlamlilik, katilim, bilgi ve olumsuz duygular ile
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ziyaret¢inin davranigsal niyeti arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Finlandiya’nin
Rovaniemi kentinde turistler arasinda web tabanli bir tatil sonras1 anket yapilmig ve veri
analizi i¢in gegerli bir 202 turist 6rnegi kullanildi. Unutulmaz turizm deneyimi boyutlari
ile subjektif refah arasindaki iligkileri arastirmak icin yapisal denklem modellemesi
uyguland1. Ol¢iim son derece hedefe 6zgii gibi goriinse de, sonuglar turistlerin dznel
refahinin hedonizm ve anlamliliktan etkilendigini gostermektedir. Cinsiyet, yas ve
milliyetin 1limli degiskenleri, unutulmaz turizm deneyimlerinin en 6nciili faktorleri ile
0znel refah arasindaki baglanti izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Chandralal ve Valenzuela (2013) c¢alismasinda, unutulmaz turizm
deneyimlerinin Onciilerini ve davranigsal sonuglarini Avustralyali gezginlerin bakis
acilarindan incelemek iizere 35 Avusturalyali gezginle derinlemesine goriisme
yapilmistir. Bulgular yenilik arayan gezginler i¢in unutulmaz bir deneyimler oldugunu
ve gezginlerin onlar1 bagkalarina tavsiye etme egiliminde oldugunu ancak buna ragmen
kendilerinin ayn1 yeri yeniden ziyaret etmek niyetinde olmadigini ortaya ¢ikarmistir.
Sekiz temanin biligsel alan1 ve sonuncusu duygusal alani temsil ettigi unutulmaz turizm
deneyiminin Onciileri olarak dokuz tema ortaya ¢ikmistir. Gezi sonrasinda ortaya ¢ikan
duygularin (6rnegin mutluluk ve memnuniyet) otobiyografik bellek iizerinde de bir
etkisi olabilecegini ortaya koymustur. Bu da insanlarin hafizalarin1 prova etmelerine
yardimci1 olan ayni 1yi duygulart ¢ogaltmak i¢in gecmis 1yi seyahat deneyimlerini zaman
icinde hatirlayabileceklerini gostermektedir. Ayrica bir turistin, turistik alani tekrar
ziyaret etme karar1 almasinda geg¢mis hafizanin en degerli bilgi kaynagi oldugu
diistiniilmektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2013: 179).

Kim vd., (2012)’nin unutulmaz turizm deneyimi boyutlari, Kim ve Ritchie
(2014) ¢alismasinda da vurgulanmaktadir. Yedi unutulmaz turizm deneyimi boyutunun
davranigsal niyetten dnce geldigini yani bir destinasyonda hedonik deneyimler edinen
kisilerin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme, orada ayni turizm faaliyetlerine katilma
ve ayni destinasyonu agizdan agiza iletisim ile tavsiye etme egiliminde olduklarini ifade
etmektedirler (Kim ve Ritchie, 2014: 330).

Hurombo vd., (2014), tekne sektoriiniin unutulmaz turizm deneyiminin (veya
unutulmaz tekne deneyimlerinin) belirleyicilerini arastirmak amaciyla yaptigi calismada
tekne sektoriindeki unutulmaz turizm deneyimlerinin Sekiz belirleyici faktorii ortaya

¢ikmistir. Calismanin sonucunda ortaya ¢ikan bu sekiz belirleyici faktor soyle
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siralanmaktadir; benzersiz yerel gida saglanmasi, kiiltiirel dans eglence, sosyal
etkilesimler icin firsat, gilizel sahne, vahsi hayvanlarla karsilagmak, miirettebat
tiyelerinin profesyonelligi, grup katilimi ve ferahlik firsatlari.

Chandralal ve Valenzuela (2015), Kim (2009) tarafindan gelistirilen 6lgegin
uygulandigr Ogrencilerin tam zamanli, maaslt ve diger gelirli kisilerle aynt mali
kaynaklara sahip olmadigi igin tiim turistleri temsil etmedigini belirterek daha diizenli
ve tipik eglence amacli seyahat eden gezginlerin perspektiflerinden unutulmaz turizm
deneyimleri icin gilivenilir ve gecerli bir Ol¢lim araci gelistirmeyi amaglamistir.
Avustralya'daki bazi 6nemli turistik yerleri ziyaret eden 700 katilimcidan olusan bir
anketle veri toplanmigtir. Caligma, otantik yerel deneyimler; roman deneyimleri;
kendine faydali deneyimler; Onemli seyahat deneyimleri; tesadiifi ve sasirtici
deneyimler; yerel misafirperverlik; sosyal etkilesimler; etkileyici yerel rehberler ve tur
operatorleri; kisisel seyahat ilgilerinin ve duyugsal duygularin yerine getirilmesi olmak
tizere on deneysel boyutta otuz dért maddeden olusan giivenilir ve gegerli bir unutulmaz
turizm deneyimi aracini dogrulamistir. Unutulmaz turizm deneyimlerini “olumlu turizm
deneyimleri” olarak tanimlamanin daha muhtemel oldugunu ortaya koymaktadir
(Chandralal ve Valenzuela, 2015: 295).

Chandralal vd., (2015), blogcular ile yaptiklar1 ¢alismada bireysel turistlerin
kendileriyle alakali veya kendisine yararli olarak algilanan turizm deneyimlerini
unutulmaz deneyimler oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Turistler, tarih, din ve diger ilgi
alanlariyla ilgili bilgi 6grenerek entelektiiel bir gelismeyi gerceklestirdiklerinde sayisiz
deneyim kaydederler (Chandralal, vd., 2015: 6).

Chandralal vd., (2015), gezginlerin olusturdugu seyahat blog anlatilarini
kullanarak unutulmaz turizm deneyimlerinin olas1 bilesenleri hakkinda bir netnografi
(katilmc1 gdzlemine dayanan veri toplama ydntemi) arastirmasina dayanmaktadir. Iki
saygin seyahat blogu gezginleri tarafindan yayimnlanan 100 seyahat blog anlatilari
calisma icin kullanilmistir. Sonugclar iki ana bulguyu ortaya ¢ikartmistir. Birinci bulgu
blogcular ¢ogunlukla deneyimsel anlatilarinda olumlu unutulmaz turizm deneyimlerini
anlatmay1 tercih etmektedirler. Ikinci bulgu ise bu tiir pozitif unutulmaz turizm
deneyimleri genellikle yedi deneyimsel tema ile iliskilidir. Bu yedi tema sunlardir; (1)
yerel halk, yasam ve Kkiiltiir, (2) kisisel olarak Onemli deneyimler, (3) paylasilan

deneyimler, (4) algilanan yenilik, (5) algilanan sans, (6) profesyonel rehberler ve tur
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operatorii  hizmetleri ve (7) unutulmaz deneyimlerle iligkili duygusal duygular
(Chandralal vd., 2015: 684).

Ali vd., (2016b), yaratici turistlerin deneyiminin anilari, memnuniyeti ve
davranigsal niyetleri {lizerindeki etkisini incelemeyi amacglamislardir. Arastirmanin
verileri, Malezyal1 Terengganu ve Kedah eyaletlerinde secilen tatil otellerinde, amaca
yonelik 6rnekleme yoluyla secilen 296 yaratici turistten toplanmigtir. Bulgular, yaratici-
turist deneyiminin bes boyutlu, yani kagis ve tanima, huzur, benzersiz katilim, etkilesim
ve 6grenme ile ikinci dereceden bir faktor oldugunu gostermektedir. Sonuglar, yaratici
turistlerin deneyiminin anilarinin, memnuniyetinin ve davranigsal niyetlerinin iyi bir
belirleyicisi oldugunu gostermektedir.

Coudounaris ve Sthapit (2017), unutulmaz turizm deneyiminin 6nciil faktorlerini
ve ziyaretgilerin davranigsal niyetleriyle iliskisini arastirdigi c¢alismada Finlandiya,
Rovaniemi'deki hayvanat bahgesi ve miize ziyaretgileri arasinda yapilan 314 adet anket
kullanilmistir. Calisma, Kim vd., 2012 c¢alismasindakinden farkli unutulmaz turizm
deneyimi boyutlar1 ortaya koymaktadir. Sadece dort faktoriin (hedonizm, yerel kiiltiir,
katilim ve bilgi) ziyaretcilerin davranigsal niyetlerini etkiledigi ifade edilmektedir.

Zhang vd., (2018), algilanan imaj (iilke imaji ve varis noktasi imaji dahil),
unutulmaz turizm deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda nedensel bir iliski
modeli gelistirmeyi amagladiklar1 ¢alismada Kim vd., 2012 yedi boyut ve yirmidort
maddelik ol¢egi kullanilmistir. Caligma kapsaminda 261 anket formu uygulanmis ve
analizler sonucunda tilke imaj1 ve destinasyon imajimin unutulmaz turizm deneyimlerini
ve unutulmaz turizm deneyimlerinin ise tekrar ziyaret etme niyetine olumlu yonde etki
ettigi ortaya konulmustur. Sonuglar, iilke imaji ve destinasyon imajinin, unutulmaz
turizm deneyimlerinin aracilik etkisi yoluyla tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigini
gostermektedir. “Algilanan imaj- unutulmaz turizm deneyimi- tekrar ziyaret etme
niyeti” nedensel modeli, uluslararasi turizm alanindaki kabin modelini de dogrulayan bu
ampirik ¢alisma ile desteklenmektedir. Algilanan imaj, unutulmaz turizm
deneyimlerinin aracilik etkisi ile tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.

Kim vd., (2012), yedi boyut ve yirmidort maddeden olusan unutulmaz turizm
deneyimi boyutlarinin (hedonizm, yenilik, bilgi, anlamlilik, katilim, yerel kiiltiir ve

ferahlik) literatiirde sik¢a kullanildig1 goriilmektedir (Shapit, 2013; Demir, 2018; Kaya,
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2018; Coudanaris, 2018; Shapit ve Coudanaris, 2018; Kirtil, 2019). Gelistirilen

unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginde yer alan boyutlar asagida siralanmistir.

1.4.1.1. Hedonizm

Fransizca “hedonisme” denilen kelime zevk almak ya da hazcilik anlamina
gelmektedir ve Yunancadaki “hedone” sézciigiinden dogmustur (sozluk.gov.tr; Aksay,
2017: 14; Coruh, 2011: 23; Shapit 2013: 35). Hedonizm ya da hazcilik, Sokrates’in
ogrencisi olan Aristipposun (MO 435-355) Kirene (Kyrene) Okulu adi ile kurdugu
okulun 6gretisidir.

Hedonizm (hazcilik), turizm etkinliklerinin temelini olusturan bakis agisidir
(Jansson 2002’den aktaran, Kaya, 2018; 76). Bu bakis agis1 insanlarin aktivitelerde
kendilerine haz veren seylerle ilgilenmelerinin en dogru davranis bi¢cimi oldugunu
savunmaktadir (Coruh, 2011: 23). Hedonizm, ileri derecede zevk alma durumu olarak
da belirtilmektedir (Odabasi1 2006’dan aktaran, Aksay, 2017: 14).

Hedonizm, zevk, heyecan ve keyif gibi duygularla ilgili deneyimleri ifade eder.
Chandralal ve Valenzuela, 2015: 293). Hedonik deger daha 6znel ve Kkisisel bir
duygudur (Bowie ve Chang, 2005: 309) ve zevki hayattaki tek iyi sey olarak
goriilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2002°den aktaran, Demir, 2018: 31).
Ayrica hedonizm, eglence, fantezi ve hislerle ilgili tiiketici davranis sekillerini de ifade
etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Hedonizm turistlerin memnuniyetini ve
gelecekteki davraniglarini belirlemede 6nemli bir faktoérdiir (Duman ve Mattila 2005:
313; Howard vd., 1993°ten aktaran, Shapit, 2013: 35). Hedonizm, bos zaman
deneyimlerinin ayrilmaz bir pargasidir (Mannell ve Kleiber 1997°den aktaran Sthapit ve
Coudounaris, 2017: 4). Aslinda ¢ogu insan davranisinin Oziinde zevk arayist
bulunmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 135).

Turizm {iriin ve hizmetleri Oncelikli olarak hedonik amaclarla tiiketilen
Ozellikleri yoniinden zengindir (Otto ve Ritchie 1996: 171). Turistlere sunulan {iriin
veya hizmetin degeri turistlerin algiladigi hedonizmin seviyesine gore degismektedir.
Turistler tarafindan algilanan keyifli ve zevkli olarak diisilinlilen deneyimler turistler i¢in
hedonik degerdir (Duman ve Mattila, 2005: 320; Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1085).
Otto (1997)’nun yaptig1 arastirmanin sonuglari hedonik algilar ve memnuniyet arasinda

giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir (Duman ve Mattila, 2005: 313).
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1.4.1.2. Ferahhk

Ferahlik veya yenilenme olarak adlandirilan boyut, rutin ve stresli ortamlardan
kagmada turizm deneyimleri i¢in en 6nemli motivasyon giiclerinden biridir (Mannell ve
Iso-ahola 1987°den aktaran Sthapit ve Coudounaris, 2017: 5). Unutulmaz bir seyahatte
turistlerin bildirdigi 6zgiirliik, kurtulus ve yeniden canlanma duygular1 ferahlik boyutu
ile iligkilidir (Chandralal ve Valenzuela, 2015: 293).

Ferahlik turistleri giinliik hayattan ayiran seyahat deneyimlerinin enbelirgin
0zelligi olarak vurgulanmistir. Bu boyut aslinda giindelik faaliyetleringecici olarak geri
¢evrilmesi durumu olarak degerlendirmektedir (Cohen, 1979: 185).

Ferahlik, turizm faaliyetlerinin en belirleyici ana bilesenidir ve seyahat sonrasi
anilarin1 olumlu olarak etkiler (Kim vd., 2012: 21). Turistlerin zihin durumuna ve
deneyimsel deneyimsel katilim derinligine odaklanan ferahlik boyutu sadece ilgi c¢ekici
degil, aynm1 zamanda duygusal olarak da yogun hissettirir. Turistler, turizm
deneyimlerinin psikolojik bir faydasi olarak ferahliga ¢ok deger verirler (Coudanaris,
2018: 5).

Hurombo vd., (2014) vyaptiklar1 c¢alismada, Kariba'daki unutulmaz tekne
deneyiminin belirleyicisi olarak ortaya c¢ikan ferahlik boyutuna ankete katilanlarin
%40’ min verdigi cevaptazihinlerini yenilenme ve deneysel katilimini hissetme firsati
olarak gordiigiinii ortaya koymuslardir. Bu bulgular, Kim vd., (2012)’nin belirtildigi
gibi, ferahligin zihin durumuna ve deneysel etkilesimin derinligine yogunlastig
sonucunu desteklemektedir. Dolayisiyla bu, monoton ve rutin yasam bi¢ciminden
kurtulus ve nihai kagis duygusuna ihtiyact oldugunu vurgulamaktadir (Hurombo vd.,
2014: 9).

Turistler rutin yasamdan farkli olarak yeni yerler deneyimleyip degisik 6zellikte

insanlar1 gézlemlemekte ve faydali bir seyler yapma arayisi igerisindedirler (Sthapit,
2013: 36).

1.4.1.3. Yerel Kiiltiir
Yerel kiiltiir, turizm deneyimlerininyerel halk ile turistler arasindaki iligkiden
kaynaklanan boyutudur. Sosyal etkilesim, bos zaman aktivitesinin merkezinde yer

alanbir bilesenidir (Shapit 2013: 37).
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Turistlerin arkadas canlisi olan yerel insanlarla iletisiminden dogan
deneyimlerini temsil eden yerel kiiltiir, unutulmaz turizm deneyimlerinin bir bileseni
olarak yerel halk ile etkilesim yasayan turistler igin benzersiz ve unutulmaz bir tatil
deneyimi inga eder (Kim, 2009: 31). Turistler caddelerde, otellerde veya diikkanlarda
yerel insanlarla karsilagtiklarinda ve yerel halk tarafindan yardim gordiiklerinde rahat,
givenli ve mutlu olduklarini hissetmektedirler. Bu durum, destinasyonun
degerlendirmesi konusunda turistleri etkilemektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2015:
304).

Yerel kiiltiirle etkilesime giren turistler, unutulmaz turizm deneyimlerinin bir
bileseni olan yerel kiiltiiriin benzersiz ve unutulmaz bir tatil deneyimi olusturdugunu
ortaya koymaktadir (Kim vd., 2012: 21). Ayrica bazi arastirmacilar Kim vd., (2012)’nin
belirttigi gibi sosyal etkilesim, yerel kiiltiir hakkinda bilgi edinme ve yerel kiiltiiriin
yasam tarzini 6grenmenin unutulmaz gezi deneyiminin bir parcasi oldugu sonucuna
ulagsmiglardir (Chandralal ve Valenzuela, 2013: 180).

Yapilan calismalarda, turistlerin yerel halkla etkilesim halinde olmasi, yerel
halkin yasam tarzi, kiltiiri ve dilleri hakkinda bilgi edinmelerinin turizm
deneyimlerinin unutulmaz olmasim sagladigini ifade edilmektedir (Morgan ve Xu,

2009; Tung ve Ritchie, 2011).

1.4.1.4. Katihm

Turistler kisisel olarak igerisinde bulundugu bir deneyimi igerisinde olmadigi
deneyimden daha fazla hatirlama egilimindedirler (Kim, 2014: 37). Katilim, insanlarin
bir etkinlige yonelik tutumlari, etkinlik ve karar verme ile ilgili davranislari iizerindeki
potansiyel etkileri nedeniyle 6nemli bir psikografik yapidir. Turizm baglaminda katilim,
turistlerin bir etkinlikle ne Ol¢iide ilgilendigi ve etkinlikten kaynaklanan duygusal
tepkileri olarak tanimlanabilir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086). Bir miisterinin bir
nesneye, eyleme, etkinlige veya iiretilen cosku ve ilgiye atfettigi 6nem seviyesi olarak
tanimlanan katilim (Goldsmith ve Emmert, 1991°den aktaran Shapit ve Coudanaris,
2017: 5), turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerine aktif katilimini temsil etmektedir
(Chandralalve Valenzuela, 2015: 293).

Turistlerin seyahat deneyimlerine katiliminin kisinin hafizas1 i¢in en etkili faktor

oldugu tespit edilmistir (Shapit, 2013: 38; Blodgett ve Granbois, 1992’den aktaran
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(Shapit ve Coudanaris, 2018: 5). Kim (2010), seyahat deneyimlerine katilim diizeyinin,
gecmis deneyimleri hatirlama ve onlar1 canli bir sekilde geri alma yetenegini artirdigini
tespit etmistir. Akis, bir turistin zaman ve mekan kavramim yitirdigi ve iginde
bulundugu aktiviteye c¢ok derinden odaklandigi katillmmm son seviyesidir
(Csikszentmihalyi, 1975: 36).

Hoch ve Deighton (1989), hafizanin 6nemini vurgulamak i¢in birkag farkli
neden sunar; ilk olarak, bireylerin gegmis deneyimlerinden bilgi alindiginda motivasyon
ve katilm dilizeyi yiiksektir, ikincisi, tiiketicilerin hafizasinda saklanan ge¢mis
deneyimler, son derece giivenilir olarak algilandiklar1 i¢in degerli bilgi kaynaklaridir ve
ticilinciisli, gegmis deneyimler gelecekteki davranmiglart biiyiik Ol¢iide etkilemektedir
(Kim, 2009: 9).

1.4.1.5. Anlamhhk

Anlamhilik turizm deneyiminin unutulmazlhiginda etkili olan unsurlardan
birisidir. Kim vd., (2012) tarafindan unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan birisi
olarak ifade edilen anlamlilik boyutu daha fazla benzersiz ve anlamli turizm
deneyimleri arayan turistlerin ihtiyaclarini ve arzularini karsilayan boyuttur (Kim, 2014:
37). Anlamlilik, turistlerin kisisel olarak 6nemli ve anlamli etkinliklere katildiklarini
hissettirir (Chandralal ve Valenzuela, 2015: 293). Anlamlilik, bireylerin turizm
deneyimleri yoluyla anlam bulmalarinin yollarindan biridir. Anlamlilik, bir turistin
kisisel gelisimine ve degisimine yol agabilmekte ve yolculuk esnasinda edinilen ve
Ogrenilenler, kisinin giinliik yasaminin bir pargasi haline gelebilmektedir (Coudanaris
2018: 5).

Anlamlilik, bireylerin hayatlar ile ilgili diislince yapilarim1 genisleterek hayata
bakislarinin yeni bir anlam kazanmalarini saglar. Mutluluk ve refahin 6ziinii olusturan
anlamlilik bulmak isteyen insanlar ugras vermektedirler (Uriely, 2005: 199; Kim vd.,
2012: 15; Sthapit, 2013: 38).

Kim (2009), unutulmaz turizm deneyimlerinin turistlerin 6znel deneyimlerinden
farklt olmadigini, bu bilissel duygularin unutulmaz turizm deneyimlerinin igeriginin bir
boliimiinii olusturacagini belirtmektedir. Clawson ve Knetsch (1966)’e gore kisinin
biligsel islevi 0Oznel turizm deneyimini Onemli Olgiide etkiler, c¢ilinkii turizm

programlarinin ve hedef alanlarin biligsel degerlendirilmesi ve turizm deneyimi
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sirasinda uyarilan diger biligsel duygular turizm deneyiminin deneyimsel bilesenleridir.
Clawson ve Knetsch (1966) ayrica, bireylerin turizm deneyimi sirasinda yasadiklar
farkli biligsel faktorlerin hafizada daha iyi korundugunu belirtmektedir (Shapit, 2013:
39).

Insanlar seyahat ve turizm faaliyetlerinde, sadece giinliik rutinden kagmak
yerine, turizm yoluyla fiziksel, duygusal veya manevi olarak bir tatmin duygusu aramak
gibi anlamli deneyimler yasamaktadirlar (Bruner, 1991°den aktaran Kim, 2014: 37).
Anlamli turizm deneyimlerinin insanlarin belle§inde daha uzun zaman yer edindigi
ortaya ¢ikmistir (Tung ve Ritchie, 2011a: 1380). Ayrica, bireyin anlamlilik ve meydan
okuma gibi biligsel degerlendirmelerinin bir hafizanin hatirlanmasini  arttirdigi

bulunmustur (Kim vd., 2012: 14).

1.4.1.6. Bilgi

Turizm motivasyonu caligsmalari, bireyleri seyahat etmeye yatkin olan sosyo
psikolojik motivasyonlardan birinin bilgi edinme ihtiyacin1 karsilamak oldugunu
gostermektedir (Kim, 2014: 37). Bilgi, yeni kiiltiirlerin kesfi ve yolculuk hakkinda yeni
bilgilerin edinilmesidir (Chandralal ve Valenzuela, 2015: 293). Bilgi boyutu,
bilgilendirilmek olarak tanimlanan bilgilendirici deneyimlerle ilgilidir; bu, turistin
bilgisinin zenginlesmesini saglayan deneyimlerle konuya sunulan bazi yeni entelektiiel
izlenimler anlamina gelir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086).

Tung ve Ritchie (2011) unutulmaz turizm deneyimlerinin “6zi” iizerine
yaptiklar1 ¢alismada, entelektiiel gelisimin unutulmaz deneyimlerin en Onemli
bilesenlerinden biri oldugunu vurgulamaktadirlar. Cok sayida katilimci, ziyaretgilerin
yeni bilgi edindikleri turizm deneyimlerinin, ziyaret edilen varis yeri ile ilgili olarak en
unutulmaz deneyimler arasinda oldugunu belirtti (Tung ve Ritchie, 2011a: 1379).

Hirschman ve Holbrook (1982), deneyim tiiketiminin eglence, keyif, zevk
duygulart gibi psikolojik sonucglara yol acabilecegini 6ne siirmektedir (Hirschman ve

Holbrook, 1982: 136).
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1.4.1.7. Yenilik

Psikolojide yenilik arayan ilk arastirmacilardan birisi olan Berlyne’nin (1960,
1967) psikolojideki ¢alismalari, uyarilma veya yenilik arayisinin zamana ve yere 0zgi
oldugunu gosterir (Duman ve Mattila 2005: 313).

Yenilik, alisilmis olanin disinda, farkli bir deneyim yasamis olmak seklinde
ifade edilmektedir (Kim vd., 2012: 15). Yenilik boyutu, turistlerin unutulmaz turizm
deneyimleri sirasinda karsilastigi benzersiz deneyimleri ifade etmektedir (Chandralal ve
Valenzuela, 2015: 293). Turistlerin yenilik arayis1 farkli, yeni ve sofistike duyular igin
fiziksel, psikolojik ve sosyal farkliliklar yasama istegidir (Sthapit, 2013: 41). Seyahate
katilan kisilerin kendi yerel kiiltiirlerinin disinda bir deneyim arzusunda olmasi ve
cevreye ilgi duymasi yenilik boyutuyla ilgilidir ve yenilik arayisi, gezginlerde dogustan
gelen bir kalitedir (Cohen, 1979: 188).

Yenilik, turistlerin karar verme siireglerini etkileyen miisteri memnuniyeti ile
ilgili 6nemli bir faktordiir (Bello ve Etzel 1985°ten akratan Coudanaris 2018: 5).
Chandralal ve Valenzuela (2013), yenilik boyutunun turistler tarafindan yeni bir seyler
deneyimlemekten (yeni kiiltiir, yemek yeme ve konaklama vb.) dogan algilarinin

unutulmaz turizm deneyimlerinin énemli bir etkeni oldugunu ileri stirmiislerdir.

1.4.2. Unutulmaz Turizm Deneyimi Arastirmalari

Son yillarda yerli literatiirde yapilmis unutulmaz turizm deneyimi caligmalari
incelendiginde ulusal tez arama merkezinde yayimlanan yliksek lisans tezlerinde,
unutulmaz turizm deneyimlerinin kusaklar agisindan unutulmaz turizm deneyimi
(Demir, 2018), gastronomi turizminde unutulmaz turizm deneyimi (Olmez, 2017),
hatirlanabilir turizm deneyimi (Aydin, 2019), destinasyon marka kisiligi, destinasyon
aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyet iliskisi (Kirtil, 2019), yaratici deneyim (Aslan,
2018), engelli bireylerin unutulmaz turizm deneyimleri (Ceylan, 2015) gibi konulara yer
verildigi goriilmektedir.

Bir¢ok arastirmact unutulmaz bir deneyimi yaratmada etkili olan faktorleri
belirlemek amaciyla kiiltiirel bir deneyim (Mgxekwa vd., 2017), sarap deneyimi
(Quadri-Felitti ve Fiore, 2013; Capitello vd., 2013), tekne deneyimi (Hurombo vd.,
2014) ve otel deneyimi (Glizel ve Dortyol, 2015; Sthapit, 2017) gibi alanlarda

calismalar yapmistir.
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Birgok bilim adami, unutulmaz turizm deneyimi kavramini Olgerek analizi
ilerletmeye ¢alismistir (Kim, 2009; Tung ve Ricthe 2011a; Kim vd., 2012; Chandralal
ve Valenzuela, 2013;Chandralal ve Valenzuela, 2015; Ali vd., 2016b; Zhang vd., 2018).
Bu, hedef konumlandirma c¢alismasi i¢in 6nemli bir konudur, c¢iinkii ziyaretciler
deneyimsel, bilissel ve duygusal beklentilerini géz Oniinde bulundurarak gidilecek
turistik yeri segerler (Oh vd., 2007: 120). Turizm deneyimi ile ilgili literatiir
incelendiginde kavramsal ve ampirik arastirmalar 2000°1li yillarda artis gosterse de
1970’11 yillardan sonra basladig1 bilinmektedir (Akkus, 2017: 225).

Morgan ve Xu (2009), gegmis unutulmaz turizm deneyimlerinin gelecek seyahat
arzular1 {izerindeki etkilerini arastirmak iizere Ingiliz dgrencilere en unutulmaz tatil
yerinin ismini unutulmama nedeniyle birlikte vermeleri istenmistir. 244 lisans 6grencisi
ile gerceklestirilen caligmada Ogrencilerin hafizasinda en sik kalan yer Akdeniz
sahil otelleri ve orada arkadaslariyla sosyallesmek oldugunu belirtmiglerdir.
Destinasyon yonetiminin bu deneyimleri yaratmada etkili olmadig ortaya ¢ikartilmistir.
Ogrencilerin  gelecekte seyahat etmeyi arzuladifi  destinasyon ile amlari
karsilastirildiginda, ge¢mis unutulmaz turizm deneyimleri ve gelecekteki destinasyon
tercihleri arasinda anlamli bir baglant1 olusturulamamistir (Morgan ve Xu, 2009: 230).

Kim (2010), turizm deneyimlerinin kisinin otobiyografik hafizasi1 {izerindeki
etkilerini aragtirmak amaciyla yapilan ¢aligmasinda Amerika Birlesik Devletleri Orta
Bati Universitesi’ndeki {iniversite dgrencilerinden elde edilen 536 anketten elde edilen
veriler kullanmistir. Verilerin analizi, katilim, hedonik aktivite ve yerel kiiltiiriin
deneyimsel faktorlerinin, ge¢mis deneyimlerin hatirlanmast ve canhiliginin
otobiyografik hafizayr olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Spesifik olarak,
katim ve ferahlik deneyimsel faktorlerin, bireyin ge¢mis turizm deneyimlerini
hatirlama ve deneyimleri canli bir sekilde alma yetenegini arttirdigi bulunmustur. Yerel
kiiltiirin katilm ve ferahlik kadar canli olmasada geg¢mis turizm deneyimlerinin
hatirlanmasini gelistirdigi ifade edilmistir. Bu ¢alismanin bulgulari, unutulmaz turizm
deneyimleri saglamak i¢in turizm deneyimlerinin beklenti aninda kullanilan pazarlama
cabalarinin gerekli oldugunu gostermektedir (Kim, 2010: 780-796).

Loureiro (2014) deneyim ekonomisinin duygu ve hafiza araciligiyla bir yere
baglihk ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin ampirik olarak incelendigi

calismada Portekiz'in gilineyinde kirsal tatil yoresinde yasayan kisilere dagitilan 222
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anket kullanilmigtir. Verilerin analizinden elde edilen bulgularda deneyim ve
davranigsal niyetler arasinda arabulucu olarak hos uyarilma ve hafizanin roli oldugu
ortaya konulmustur. Heyecanli ve memnun bir ziyaret¢inin deneyimi hatirlamasinin
daha olas1 oldugu tespit edilmistir (Loureiro, 2014: 1-9).

Hurombo vd., (2014) calismada, tekne sektoriiniin  unutulmaz turizm
deneyiminin (veya unutulmaz tekne deneyimlerinin) belirleyicilerini
arastirmiglardir.Calisma sonucunda benzersiz yerel gida saglanmasi, kiiltiirel dans
eglence, sosyal etkilesimler icin firsat, gilizel sahne, vahsi hayvanlarla karsilagsmak,
miirettebat iiyelerinin profesyonelligi, grup katilimi ve ferahlik firsatlar1 olmak {izere
tekne sektoriindeki unutulmaz turizm deneyimlerinin 8 belirleyici faktorii ortaya
¢ikmistir (Hurombo vd., 2014 1-11).

Ersoy (2015)’un, Tirkiye’yi ziyaret eden Rus turistlerin destinasyon imaj
algilarin1  ve hatirlanabilir turizm deneyimlerini belirlemek amaciyla yaptig
calismasinda anket teknigi kullanilmis ve Rusya’da Tiirkiye’yi ziyaret etmis 412 turist
ile yiiriitiilmistiir. Arastirmada Tiirkiye nin destinasyon imajinin ve hatirlanabilir turizm
deneyiminin belirlenmesi g¢ercevesinde “olumlu” olarak tanimlanabilecek bir sonuca
ulagilmistir. Calisma sonucunda katilimcilarin vermis olduklari cevaplar neticesinde
ortalama ile standart sapma tablolar1 yapilmis, hatirlanabilir turizm deneyimleri ile
destinasyon imaj algilar1 arasinda pozitif yonlii iliski tespit edilmistir (Ersoy, 2015: 82).

Ceylan (2015), engelli turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin dogasini
anlayabilmek ve unutulmaz turizm deneyimlerinde etkili olan unsurlar1 ortaya ¢ikarmak
lizere ¢alisma yapmustir. Engelli turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerini belirgin
sekilde etkileyen en Onemli temanin destinasyona iliskin unsurlar oldugu, engelli
turistlerin yasadiklar1 olumsuz deneyimlerin yaratmig oldugu psikolojik problemlerin
engelli misafirlerin unutulmaz deneyimlerinde derin bir etkiye sahip oldugu ve engelli
turistlerin engelli olmayan turistlerden ayr1 sekilde diizenlenmis organizasyonlara
katilmak yerine, farkli kiiltiirden insanlar ile birlikte sosyal etkilesimler kurabilecekleri
faaliyetleri arzuladiklar1 ve sahip olduklar1 sosyal etkilesim ortaminin turizm
deneyiminde son derece 6nemli oldugu saptanmistir (Ceylan, 2015: 82).

Mahdzar vd., (2015) galismasinin amaci, Malezya'nin Mulu Milli Parki'ndaki
turistlerin destinasyon niteliklerinin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini ve unutulmaz

turizm deneyimini incelemektir. Mulu Ulusal Havalimani'ndaki turistlere toplam 349
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anket dagitilmistir. Bulgulardan elde edilen sonug, Mulu Milli Parki'nin hedef
niteliklerini daha yiiksek algilayan turistlerin olumlu unutulmaz turizm deneyimine
sahip olma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu ve davranigsal niyetlerin tekrar gdzden
gegirilmesini artirdigini géstermektedir (Mahdzar vd., 2015: 32-39).

Kim (2016), calismanin en Onemli amaci, unutulmaz turizm deneyimi ile
unutulmaz turizm islevleri arasindaki yapisal iligkileri yapisal bir modelde incelemektir.
Derinlemesine goriismeler sayesinde, unutulmaz turizm deneyiminin bes boyutunu
(sosyal etkilesim, yenilik, hedef ¢ekiciligi, heyecan ve 6§renme) test etmektedir. Ayrica,
bu calisma, direktif, 6z ve sosyal olmak iizere ii¢ boyutta sonuglanan unutulmaz turizm
animsama isglevlerine gore bir Olgek gelistirmekte ve test etmektedir. Son olarak,
calisma unutulmaz turizm deneyiminin unutulmaz turizm animsama ii¢ islevi iizerinde
O6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Kim, 2016: 86).

Giizel ve Dortyol (2016) g¢alismanin amaci, otel isletmelerinin duyusal temelli
unutulmaz turizm deneyimlerini, niteliklerini/6zelliklerini  bulmaktir. Bulgular,
hatirlanan duygularin neredeyse yiizde 70’inin dekor, i¢ / dig tasarim, vb. gibi
bilesenlerle ayrintili olarak verilen gorsel uyaranlara iliskin duyumlardan duydugu
hislerin  %70'ini ortaya ¢ikardi. Ayrica, dekor, i¢/dis tasarim vb. bilesenlerle
detaylandirilan gorsel uyaranlara iliskin duyulardan gelen duygularin yaklasik yiizde
70’inin geri geldigini ortaya koymustur (Giizel ve Déortyol, 2016: 28-39).

Akkus (2016), unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon rekabetciligi
tizerindeki etkilerini aragtirmak tizere yaptig1 calismasinda kis ve spor turizmi yapmak
icin Erzurum’a gelen 366 yabanci turiste anket uygulanmistir. Verilerin analizi
sonucunda, unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon rekabetgiliginin tiim
faktorleri lizerinde dnemli ve pozitif bir etkisi oldugunu tespit edilmistir (Akkus, 2016:
226).

Tukamushaba vd., (2016) c¢alismasinda, turistlerin bir destinasyonun turizm
iriiniine iligkin algilarinin unutulmaz turizm deneyimlerini nasil etkiledigini ve cinsiyet
farkliliklarinin Uganda’daki turizm iiriiniine iliskin algilarini nasil etkiledigini analiz
etmek amaclanmistir. Sonuglar hem Ol¢lim hem de yapisal modellerin, unutulmaz
turizm deneyiminde gézlemlenen varyansi agiklamak i¢in kullanilmaya uygun oldugunu

gostermistir. Genel olarak, turistlerin turizm {irlinii algilarinin (turistik yerler, yardime1
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hizmetler, olanaklar ve konaklama) unutulmaz turizm deneyimleri iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Tukamushaba vd., 2016: 2-12).

Akkus (2017) ¢alismasinin amaci, kis ve spor turizmi i¢in Erzurum’u ziyaret
eden turistlerin yasadigi unutulmaz deneyimlerin degerlendirilmesi ve turistlerin milli
kimliklerine gore yasadiklar1 deneyimlerin farklilastifi noktalar1 tespit etmektir.
Hazirlanan anket formlar1 kayak sezonunda Erzurum havaalani dis hatlar giden yolcu
boliimiindeki yabanci turistlere uygulanmis ve 418 anket formu degerlendirilmistir.
Aragtirma sonucunda, Polonyali turistlerin, yasadiklar1 deneyimi haz (hedonizm) ve
anlamlilik acisindan Iranli turistlerden daha olumlu algiladigi ortaya koyulmustur
(Akkus, 2017: 223-236).

Campos vd., (2017), galismasinda, bir turistin aktivitelere aktif katilimi ve
etkilesimini igeren, subjektif olarak yasadigi ve deneyim olarak tanimlanan ortak
yaratimin dikkat, katilim ve deneyimin hatirlanabilirligini arttirdigini tespit etmistir. Bir
deniz yasam parkinda yunuslarla yasanan deneyim arastirilmistir. Yerinde birlikte
yaratmanin kavramsal bir modeli 6nerilmis ve model ampirik olarak test edilmistir.
Sonuglar analiz edilmis ve birlikte yaratilisin dikkat ve katilimi 6nemli Olgiide
etkiledigini ve ayrica tiretilen daha yiliksek dikkat ve katilim diizeylerinin
hatirlanabilirlik ile iliskili oldugunu tespit etmistir (Campos vd., 2017: 100-114).

Sthapit ve Coudounaris (2017) calismasinda, Kim vd., (2012)’nin spesifik
boyutlarini incelenmektedir. Unutulmaz turizm deneyimlerini 6l¢gmek i¢in bir dlgegin
gelistirilmesi amaglanmis ve Finlandiya'nin Rovaniemi kentinde turistler arasinda web
tabanli bir tatil sonrasi anket uygulanmistir. Veri analizi igin 202 turistten toplanan
anket verileri son derece hedefe 6zgii gibi goriinse de sonuglar turistlerin 6znel refahinin
hedonizm ve anlamliliktan etkilendigini gostermektedir. Cinsiyet, yas ve milliyetin
thmli degiskenleri, unutulmaz turizm deneyimlerinin en onciilii faktorleri ile 6znel refah
arasindaki baglant1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Sthapit ve Coudounaris, 2017:
1- 23).

Coudounaris ve Sthapit (2017), unutulmaz turizm deneyiminin 6nciil faktorlerini
ve ziyaretcilerin davranigsal niyetleriyle iligkisini arastirmaktadir. Finlandiya,
Rovaniemi’deki hayvanat bahgesi ve miize ziyaretcileri arasinda yapilan 314 adet
yapilandirilmis  gorlisme  anketine  dayanarak, ¢alisma Kim vd.,, (2012)

calismasindakinden farkli unutulmaz turizm deneyimi boyutlart ortaya koyuyor.
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Sonugta, sadece dort faktoriin (hedonizm, yerel kiiltiir, katilim ve bilgi) ziyaretcilerin
davranigsal niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1084-
1093).

Aksay (2017), alisveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin sahip olduklari
memnuniyeti etkileyen hedonik ve faydaci giidiileri tespit etmek amaciyla miisterilerin
aligveris merkezi ziyaretinden edindikleri memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetleri ve
olumlu agizdan agiza iletisimlerine etkileri incelenmistir. Arastirma sonucunda parasal
tasarruf, secim, elverislilik ve kisisellestirilmis {iriinlerin faydaci giidii lizerinde, faydaci
gidiiniin miisteri memnuniyeti ve memnuniyetin ise tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisinin olumlu oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica unutulmaz turizm
deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi
ortaya konulmustur (Aksay, 2017: 55).

Chen ve Rahman (2018), turist katilimi, kiltirel temas, unutulmaz turizm
deneyimleri ve kiltiir turizminde hedef sadakati arasindaki etkiyi incelemektedir.
Sonuglar, ziyaret¢i katiliminin kiiltiirel temas1 olumlu etkiledigini ve kiiltiirel temasin
unutulmaz turizm deneyimlerini olumlu etkiledigini gosterdi. Ayrica, unutulmaz turizm
deneyimlerinin sadakati pozitif etkiledigi ve kiiltiirel temas, ziyaret¢i katilimi ve
unutulmaz turizm deneyimleri arasindaki iliskiye tam olarak aracilik ettigi ortaya
¢ikmistir (Chen ve Rahman, 2018: 153-163).

Cornelisse (2018)’in deneysel vaka calismasinin temel amaci iki yonliidiir. TIki
turizm literatiirlinde hangi orijinallik kavramin1 en ¢ok Pine ve Gilmore’un deneyim
ekonomisi baglaminda orijinallik arayisiyla ilgili teorisine bagli oldugunu belirlemek
ikincisi bagvuru sonrasinda, unutulmaz turizm deneyimlerini oGlgen Kim ve
arkadaglarinin Glgegini yansitmaktir. Kis aylarinda Fin Laponyasi'ndaki Yllas turizm
merkezini ziyaret eden Hollandali turistlere 6rnek olay incelemesi yapilmistir. Bu 6rnek
olay incelemesi, deneyim ekonomisinde otantik turizm Triinlerine yonelik artan
arastirmanin, yalnizca orijinal eserlerle ilgili otantiklik arayisi anlamima gelmedigi
fikrini gliglendirmektedir. Ayn1 zamanda, Yllds gibi mevcut orijinal yerler i¢inde
yerlesik orijinallik arayis1 anlamina gelir (Cornelisse, 2018: 93-99).

Demir (2018) calismasinda, farkli kusaktan kisilerin unutulmaz turizm deneyimi
algilarii incelemek, bu deneyimlerin kusaklar bazinda farklilastig1 yerleri tespit etmek

ve bu unutulmaz turizm deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve
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agizdan agiza iletisim {lizerindeki etkilerini incelemek amacglanmistir. Tirkiye’deki
farkli kusaklardaki bireyler tarafindan cevaplandirilmistir. 510 kisinin katilimiyla elde
edilen verilerin analiz edilmesinde tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktor analizi ve
yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Arastirma sonunda unutulmaz turizm
deneyimlerinin kusaklara gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica unutulmaz
turizm deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve agizdan agza iletisim
tizerindeki etkileri kismen desteklenmistir (Demir, 2018: 120).

Gohary vd., (2018), turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
yaptiklar1 ¢alismada, eko-turizm baglaminda iran da bulunan Deylaman ve Rig-e-Jen
eko-turizm destinasyonlarma seyahat eden 389 Iranli turistten veriler toplanmustir.
Verilerin analizinde neredeyse tiim unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin hedef
memnuniyetini  etkiledigi ortaya c¢ikarilmistir.  Unutulmaz  turizm  deneyimi
boyutlarindan hazcilik, katilim, bilgi, anlamlilik, yenilik ve yenilenmenin tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu olarak etkiledigine ulasilmis yerel kiiltiir desteklenememistir
(Gohary vd., 2018: 131-136).

Demir ve Demirel (2019), vyerli ve yabanct literatiirin detayli bir
degerlendirmesini yaparak mevcut literatiire katki saglamak ve unutulmaz turizm
deneyimi kavramini kapsam ve icerik agisindan degerlendirmeyi amaglamislardir.
Turizm deneyimlerin unutulmaz olmasmi saglamak icin kisilere eglenceli, zevkli,
heyecan verici hedonik unsurlar ile yeni bir seyler 6grenmelerine ve kesfetmelerine
yonelik bilgilendirici unsurlarin birlikte sunulmasi gerektigi ifade edilmektedir (Demir
ve Demirel, 2019: 661-682).

Asik  ve Kutsynska (2019), Ukraynali turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyetine etkisinin incelemeyi
amacladiklar1 ¢alismada, yiiz yiize goriisme teknigi ile 400 Ukraynali turiste anket
yapilmistir. Ug béliimden olusan ankette yirmi dért maddeden olusan unutulmaz turizm
deneyimi 6lgegi, demografik bilgiler ve Tiirkiye’yi tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret
niyetini belirleme ile ilgili iki soru yer almaktadir. Ukrayna'da uygulanan anketten elde
edilen verilerin analizi sonucunda, unutulmaz turizm deneyimleri, hedonizm, katilim,
yenilik, anlamlilik, yenilenme, yerel kiiltiir ve bilgi olmak iizere yedi boyutta tespit

edilmistir. Bulgular, unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin, tavsiye etme ve tekrar
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ziyaret niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya koymustur. Ancak, unutulmaz turizm
deneyimlerinin tekrar ziyaret niyetini, tavsiye etme davranisindan daha fazla etkiledigi

belirlenmistir (Asik ve Kutsynska, 2019: 1007-1017).
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IKiNCi BOLUM

2. MUSTERI MEMNUNIYETI VE TEKRAR ZIYARET ETME NiYETI

Turizm sektoriinde yeni miisteri kazanmanin eski miisterileri elde tutmaktan bes
veya alt1 kat daha fazla maliyetli olacagi belirtilmistir (Kocatiirk, 2018: 34). Reichheld
ve Sasserjr (1990) ile Shoemaker ve Lewis (1999) calismalarinda bu duruma benzer
olarak isletmelerde miisterileri tutmada %5 gibi bir oranla artis olmasimin %25 ile 85
arasinda bir oranla kar artis1 sagladigini belirtmistir. Ayrica eski miisterileri kazanmanin
yeni miisteriler kazanmaktan daha az maliyetli bir sey oldugunu ortaya koymuslardir
(Cavusoglu, 2019: 79).

Destinasyon pazarlamasinin basarili olmasini saglayan en onemli etkenlerden
birisi turistlerin tekrar ziyaret etme kararimi1 ve destinasyon secimini etkileyen
memnuniyetleridir (Yoon ve Uysal, 2005). Bu sebeple turistlerin memnuniyetini
artiracak faaliyetlerde bulunmak destinasyonlarin temel sorumluluklarindan olmalidir.
Bu durum destinasyonlar i¢in ¢ekiciligin artirilmasi ve rekabet edilebilirligi saglamasi

icin gelistirilecek stratejilerin ilk kosulu olmalidir.

2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Oliver (1993)’e gore, “memnuniyet” kelimesi Latincede satis (yeterli) ve facere
(yapmak) kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir. Yeterli kelimesi “doyma” anlamina
gelir bu da miisteri memnuniyetinin yerine getirilmesi, miisterinin tatmini anlamini
tagimaktadir (AbuKhalifeh ve Som 2016: 26).

Giese ve Cote (2000), miisteri memnuniyetinin farkli kavramsal ve operasyonel
tanimlarinin literatiirde ¢ok sayida yer aldigini belirterek bu tanimlamalara genel bir
bakis acis1 saglamistir. Miisteri memnuniyeti tanimlarina iligkin hazirladig1 tabloda
literatiirde yer alan tanimlamalara yer vermistir. Memnuniyetin duygusal, odak ve
zamansal tepkiler olmak {iizere ii¢ temel bilesenden olustugunu ifade etmektedir.
Duygusal yanit, belirli bir miisterinin belirli bir hizmet veya iiriin teslimatina tepki
verdigi yogunlugu ele alir ve memnuniyet bireyler arasinda degisir. Bir sonraki bilesen,

miisterinin odagma veya titiz bir {iriin se¢imine, satin alma veya tiiketim talebine



baglidir. Gegici yanit ise, miisteri memnuniyeti durumuna gore degisebilir ama bu
genellikle siiresi sinirlidir (Giese ve Cote, 2000: 27).

Memnuniyet ya da tatmin kavrami ile ilgili yazarlar tarafindan farkl
tanimlamalar yapilmis olsa da aslinda aym seyi ifade etmektedirler. Memnuniyet, bir
iiriin veya hizmeti tlikettikten sonra bir miisteri tarafindan elde edilen tatmin olarak
tanimlanabilir (Oliver, 1997’den aktaran Adam vd., 2015: 184). Memnuniyet
“tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetten beklentileri ile tiiketilen {iriin veya hizmet
sonrasinda olusan algilarinin karsilastirilmasi ile beliren psikolojik durum” seklinde
tanimlanmistir (Oliver 1981°dan aktaran Ilban, vd., 2016: 184; Basar, 2017: 35). Oliver
(1981), asagida yer alan memnuniyet tanimlamasinda memnuniyet konusundaki mevcut
diisiinceyi 6zetlemeye calismistir: “memnuniyet, onaylanmamis beklentileri ¢evreleyen
duygunun, miisterinin tiikketim deneyimi hakkindaki onceki duygulariyla birlestiginde
ortaya ¢ikan 0zet bir psikolojik durumdur” (AbuKhalifeh ve Som 2016: 26).

Pizam ve Ellis (1999), misteri memnuniyetini, miisterinin bir iriin veya
hizmetten beklentisinin karsilanmasinin verdigi iyi hissetme ve hosnutlugu ifade eden
psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadirlar (Cengiz, 2013: 4).

Turizm c¢alismalarinda ise memnuniyet; turistlerin tatilden Once tatille ilgili
beklentilerinin tatilin ger¢eklesmesinden sonra ortaya ¢ikan durumlarin karsilastiriimast
ve karsilastirmadan dogan fark seklinde tanimlanmaktadir (Ilban vd., 2016: 184).
Ornegin kiiltiir turizmi kapsamina giren miizelerin ziyaretine yonelik turistlerin
beklentileri oldugu sdylenebilir (Sheng ve Chen, 2012: 56). Buradan hareketle
memnuniyet kavraminin turizm alaninda ve farkli turizm ¢esitlerinde énemli bir konu
oldugu goriilmektedir.

Miisteri memnuniyeti, isletmeler/destinasyonlar icin en fazla iizerinde durulan
stratejilerin basinda gelir. 1980°1i yillardan beri tartisilan memnuniyet isletmelerin kar
ve bilylime oranlarini, pazar paylarmi etkileyen en Onemli faktordiir. Miisteri
memnuniyeti isletmelere olan sadakate baglidir (Eroglu, 2005: 9).

Memnuniyetin satin alinan iiriin veya hizmetin gerceklesmesinden sonra ortaya
c¢ikan karar m1 ya da {irlin veya hizmete yonelik bir degerlendirme mi oldugu konusunda
bir ayrim yapilamamaistir. Kotler ve Keller (2009), miisteri memnuniyetinin, satin alinan
bir iirliniin veya hizmetin ger¢ek sonucunun beklentiye uygun olup olmadigi ile ortaya

ciktigimi diisiinmekte ve yaptiklar1 caligmada miisteri memnuniyeti degerlendirme
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yontemine dayanarak, deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
arasindaki genel iliskileri arastirmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2009: 26).

Literatiirde yer alan memnuniyet tanimlari ile ilgili Giese ve Cote (2000)’ nin

yaptig1 gruplamada memnuniyet;

v' Bir gesit duygusal, biligsel ve/veya yaratic tepki.

v Uriinle ilgili standartlarmn, iiriin tiilketim deneyimlerinin ve / veya satin alma ile
ilgili niteliklerin (6rnegin, satis elemani) degerlendirilmesine dayanir.

v' Sec¢imden Once, se¢imden sonra, tiiketimden sonra, genisletilmis deneyimden
sonra veya bir arastirmaci tiiketicileri iiriin veya ilgili nitelikler hakkinda
sorgulama yapabilir (Giese ve Cote, 2000: 14).

Gilinlimiizde turizm sektoriinde miisterilerle uzun siireli iliski kurmay1 saglayan
isletmeler/destinasyonlar rekabet avantaji elde edebilmektedir. Bu sebeple, miisterilerin
memnun hissetmeleri isletmelerin  miisterilerle uzun stireli iliskiler kurmasini
saglamaktadir (Karakas vd., 2007: 4). Miisteriler, glinimiizde teknolojinin artmasi ve
satin alinan iirlin ve hizmetlerin ¢esitliligi nedeniyle daha segici olmaktadirlar. Bu
nedenle, sorun yasadigi veya memnun kalmadigi bir isletmeyi degistirmek konusunda
daha rahat davranabilmektedirler. Isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek ve
miisterisini elinde tutabilmek i¢in miisterinin simdi ve gelecekte ne tiir istek ve
beklentilerinin oldugunu, bu istek ve beklentilerinin isletme tarafindan nasil
karsilanabilecegini planlamak durumundadir (Y1ildirim, 2005: 36).

Isletmelerin miisterilerinin memnun kalmalarini saglamalar1 onlarin rakiplerine
kars1 rekabet edebilirliginin artmasini kolaylastirmaktadir. Memnun kalmig ve tatmin
olmus miisterinin ayni isletmede kalmasini, ayni {iriin ve hizmeti tekrar satin almasi
saglamaktadir. Bu durum da isletmenin yeni miisteri edinmesinden daha az maliyetli

olmaktadir (Avcikurt ve Koroglu, 2006: 6).

2.1.1. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyeti iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, i¢ miisteri
memnuniyeti; ikincisi, dis miisteri memnuniyetidir. I¢ miisteri memnuniyeti, i¢ miisteri
olarak tabir edilen isletme c¢alisanlarinin memnuniyetinin saglanmasidir (Ozveren 2010:

7). Dis miisteri memnuniyeti ise dis miisteri olarak tanimlanan, isletmenin mal ve
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hizmetlerden faydalanan ve bu mal ve hizmetleri satin alan kisilerin (Ozveren 2010: 8)
memnuniyetinin saglanmasidir (Ozgiiven, 2007: 26).

Miisteri memnuniyetini  etkileyen faktorlerle ilgi literatiirde  ¢esitli
gruplandirmalar mevcuttur. Ozveren (2010)’a gore, miisteri memnuniyetini olusturan
faktdrler dort ana baslik altinda toplanabilir (Ozveren, 2010: 14). Bunlar; Uriin ve iiriin
kalitesi, fiyat, performans ve beklentilerdir. Cengiz (2013) ise, Ozveren 2010
caligmasinda belirtilen faktorlere gilivenilirlik faktoriini de ekleyerek miisteri
memnuniyetinin bes faktorden olustugunu ifade etmistir (Cengiz, 2013: 19).

Bir bagka c¢alismada miisteri memnuniyetini olusturan etkenler; pazar
ihtiyaglarinin anlagilmasi, miisterilerin genel beklentileri ve miisteri beklentilerinin
karsilanmasi1 olmak tiizere ii¢ grup olarak siralanmaktadir (Yal¢in ve Kogak, 2009: 21).

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri hakkinda kapsamli bir ¢caligma yapan
Cosar (2006)’nin belirledigi bu faktorler asagida siralanmaistir:

v’ I¢c miisteri olarak tamimlanan isletme calisanlarinin yaptiklari isten ve is
yerlerinden duyduklari memnuniyet,
v’ Miisteriye sunulan hizmetin Kalitesi ve stirekliligi,
v Miisteri sikdyetlerinin etkin bir sekilde ele alinarak incelenmesi ve ¢Oziime
ulastirilmasi,
v Miisterilerle diizenli olarak temas halinde olunmasi ve miisterilere belirli
araliklarla tirlinler, fiyatlar, sektordeki gelismeler hakkinda bilgiler paylasilmasi,
v’ Miisterileri tanimak, anlamak ve ihtiyaglarinin neler oldugu hakkinda arastirma
yapmak,
Teknolojiyi kullanarak miisteri danisma merkezleri,
Hizmet aligverisinin gerceklestigi atmosferik ortam,

Miisteri beklentilerinin karsilanmas1 ve asilmasi,

D N N NN

Performans standartlarinin  miisterilere olaganiistii hizmet vermek {izere

belirlenmesi,

<\

Bir hizmet vizyonuna sahip olunmasi,

v' Hizmet politikasinda esnek davranilmast,

Csikszentmihalyi (1990), optimal bir akis seviyesinin ‘nese duygusu, uzun

zamandir istenilen ve hayatin nasil olmasi gerektigi i¢cin hafizada bir doniim noktasi
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haline gelen derin bir zevk duygusu’ ile isaretlenmis yogun bir memnuniyet getirecegini

ifade etmektedir (Csikszentmihalyi, 1990: 3).

2.1.2. Miisteri Memnuniyeti ve Turizm Deneyimi

Memnuniyet ile ilgili yapilan g¢alismalar incelendiginde pazarlama alaninda
memnuniyet konusunun c¢okg¢a calisilmis oldugu goriilmektedir. Memnuniyet
kavraminin pazarlama alaninda “miisteri memnuniyeti” (Kog¢bek, 2005; Leninkumar,
2017; Bulut, 2011; Zephan, 2018; Kinikli, 2019; Sahin, 2015) ya da “tiiketici
memnuniyeti” (White ve Yu, 2005; Oral ve Yetim, 2014), turizm alaninda ise “miisteri
memnuniyeti” (Aliman vd., 2016; Chen ve Chen 2010; Huh, 2002; Vareiro vd., 2017;
Kozak, 2003; Naidoo vd., 2014) ya da “ziyaret¢i memnuniyeti” (Kog, 2017; Rojas ve
Camarero, 2007) seklinde isimlendirildigi goriilmektedir.

Turizm alaninda yapilan caligmalarda memnuniyetin olaganiisti deneyim
(Arnould ve Price, 1993), hizmet deneyimi (Otto ve Ritchie, 1996), turistlerin duygusal
deneyimleri (Prayag vd., 2013), deneyim kalitesi (Altunel ve Erkurt, 2015), rekreasyon
deneyimleri (Atsiz vd., 2017), yiyecek deneyimi (Ayazlar ve Giin, 2018; Mil, 2012),
saglik turizmi (Chen ve Hsieh, 2010), kiiltiir turizmi (Altunel ve Erkurt, 2015; Rojas ve
Camarero, 2007), kruvazor deneyimi (Hosany ve Witham, 2010), gibi konularla
iligkilerinin incelenmis oldugu goriilmektedir. Memnuniyet ve turizm deneyimi
konularini inceleyen ¢alismalardan bazilar1 asagida verilmistir.

Arnould ve Price (1993), olaganiistii bir deneyim ve genel miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yaptiklart ¢alismada olaganiistii bir deneyimin
lic temasmi ortaya koymuslardir. Bunlar; iletisim, (katilimcilarin dogayla iletisim
kurmalar1 i¢in bir¢ok firsat saglar), birliktelik, (arkadaslarla, aile ile ve yabancilarla
gelisen bir topluluk duygusudur), benlik duygusu (kisisel gelisim ve kendini yenileme)’
dur (Arnould ve Price, 1993: 31).

Huh (2002), Kkiiltirel miras destinasyonunun Oznitelikleri ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi arastirmak ve secilen turistlerin demografik ve seyahat
davranmis Ozellikleri bakimindan kiiltiir/miras hedef Oznitelikleri ve turist tatmini
arasindaki iliskiyi belirlemektir. Virginia Historic Triangle’1 ziyaret eden turistlere
uygulanan 251 anket analize tabi tutulmustur. Bulgularda genel tur cazibe, miras cazibe,

bakim faktorleri ve kiiltiir cazibe olmak tizere dort faktor ortaya koyuldu. Bu dort faktor
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daha sonra genel memnuniyet ile iliskisi incelenmis ve analiziler sonucunda bu dort
faktoriin turistlerin genel memnuniyeti ile iliskili oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Coklu
regresyon analizi, kiiltiirel / miras destinasyonunun Oznitelikleri ile turistlerin genel
memnuniyeti arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Huh, 2002: 57).

Rojas ve Camarero (2007), beklentilerin, deneyimlerin ve memnuniyetin
kiiltiirel turizm ve kiiltiirel organizasyonlar tarafindan sunulan hizmetler baglaminda
nasil bir iliski oldugu incelemek amaciyla yapilan ¢alismada, memnuniyet analizinde iki
tamamlayic1 yaklasimi birlestiren bir model Onerilmistir. Bu yaklasimlar, kalite ve
onaylamaya dayali biligsel bir yaklagim ile duygulara dayali duygusal bir yaklagimdir.
Bir terctimanlik merkezine gelen turitlerin 6rneklem alindig1 calismada, ampirik analiz
sonucunda, turistlerin  memnuniyet diizeyleri ve sonraki davranislarinin
degerlendirilmesinde izledigi yolun ag¢iklanmasinda model, bilgi-tutum-davranisin
tamamen gecerli oldugu gostermistir. Turistlerin beklentileri hem biligsel (algilanan
kalite) hem de duygusal (zevk) deneyimlerden etkilenir; bunlart memnuniyet ile
sonuclanan iki tamamlayici yol olarak gormek miimkiindiir. Bu iki yolu karsilastirirsak,
algilanan kalitenin, duygular gibi dogrudan bir memnuniyet belirleyicisi oldugu ortaya
konulmustur (Rojas ve Camarero, 2007: 533).

Chen ve Hsieh (2010), deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkinin inceledikleri c¢alisma, saglik turizmi alaninda
gerceklestirilmistir. Bir pilot anket ilk anket ifadeleri ve ¢alisma alaninda paylasilan bir
bisiklet kullanimi deneyime sahip Ulagtirma Yonetimi programinda okuyan lisansiistii
ogrencilerine uygulanmistir. Pilot anketin geri bildirimlerine dayanarak anket iki {inlii
turizm bdlgesindeki dort kamu bisiklet istasyonunda (Tayvan’daki Kaohsiung’daki
Hamasen ve Pier-2 Sanat Merkezi) 302 anket uygulanmistir. Bu ¢alismanin sonucunda
Onerilen saglik turizmi tibbi tiiketim deneyimi Glgegi, bir turistin deneyimi, deneyim
degeri ve deneyim sonrasi davramis arasindaki iliskiyi kapsamli bir sekilde
gosterilmektedir (Chen ve Hsieh, 2010: 11).

Ali vd., (2016a)’nin Cin tatil otellerinde fiziksel ¢evre, fiyat algilari, tiiketim
duygular1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskileri test ettikleri ¢alismada, dagitilan
500 anketten 340’1 analize tabi tutulmustur. Analizler sonucunda elde edilen bulgular,
fiziksel ¢evrenin tiikketim duygularmin ve fiyat algillarinin 6nemli bir belirleyicisi

oldugunu ve bunun da miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
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tiketim duygular1 ve fiyat algilari, fiziksel ¢evre ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskiye 6nemli dlgiide aracilik etmektedir (Ali vd., 2016a: 57).

Wu (2016), turizm baglaminda destinasyon sadakatinin Onciileri ve destinaston
imayj1, tiikketici turizm deneyimi ve destinaston memnuniyeti ile iligkisini incelemektedir.
Bu ¢alisma, destinasyon imaji, tiiketici turizm deneyimi ve destinasyon memnuniyetinin
destinasyon sadakatini nasil etkiledigine iliskin Onemli sorulari arastirmaktadir.
Calismada, 475 yabanci turistle yapilan goriisme verileri kullanilarak tahmin edilen
iligkileri ampirik olarak test edilmektedir. Verilerden elde edilen bulgular, destinasyon
imajimin, tiiketici turizm deneyiminin ve destinasyon memnuniyetinin destinasyon
sadakatinin temel belirleyicileri oldugunu desteklemektedir. Ayrica, destinasyon imaji
ve tiiketici turizm deneyiminin destinasyon memnuniyetini etkiledigi ortaya
koyulmustur (Wu, 2016: 2217).

Tapar vd., (2017), miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini
aragtirmak i¢cin bir hizmet pazarlama mercegi araciliglyla macera turizmini
arastirmiglardir. Ocak ve Nisan 2016 tarihleri arasinda veri toplama araci olarak amag
ornekleme teknigi kullanilarak kendi kendine uygulanan bir anket kullanilmistir. 42
Ogrenci lzerinde pilot test yapilmis ve geri bildirimlerine dayanarak ankette kiigiik
degisiklikler yapilarak 520 anketten 181 cevap alimmistir. Analizler sonucunda,
deneyim kalitesinin memnuniyeti olumlu yonde etkiledigini ve bunun da olumlu
bagliliga yol actigimi ve turistlerin davranigsal niyetlerini arttirdigini gdstermektedir
(Tapar vd., 2017: 348).

Atsiz vd., (2017), turistlerin rekreasyon deneyimleri, destinasyon memnuniyeti
ve sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanan ¢alismada agik hava rekreasyon
alanlarindan biri olan Munzur Vadisi Milli Parki’n1 ziyaret eden turistlerden toplanan
120 anket analiz edilmistir. Analizler sonucunda, rekreasyon deneyiminin destinasyon
memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki
oldugunu ortaya ¢ikartilmistir (Atsiz vd., 2017: 918).

Ayazlar ve Giin (2018) amaci miisterilerin yiyecek deneyiminin memnuniyet ve
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini incelemek olan ¢alisma Istanbul’daki liiks
restoranlarda yiyecek deneyimi elde etmis kisilere 395 anket uygulanmistir. Anketlerin
analizinden elde edilen bulgular misterilerin olumlu yiyecek deneyimlerinin,

memnuniyeti de olumlu ydnde etkiledigini gostermistir. Restoran miisterilerinin
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davranigsal niyetlerinin onlarin memnuniyetlerinden anlamli bir sekilde etkilendigini
ortaya koymustur (Ayazlar ve Giin, 2018: 391).

Ustiiner (2019), kiiltiir turizmi aktivitesi esnasinda turistlerin algilarin1 incelemek
ve turist algilariin memnuniyetleri tizerindeki etkilerini arastirmak amaciyla yaptigi
calismada elde edilen bulgular sonucunda, turistlerin kiiltiir turizmi deneyimlerinin
misteri memnuniyetini etkiledigi ortaya koyulmustur.

Literatiir incelendiginde birgcok arastirmaci tarafindan memnuniyeti 6lgmek
igin Ol¢iim araci gelistirme ¢alismalar1 yapildigi goriilmektedir. Dmitrovi¢ vd., (2009),
evrensel, oncelikli, kisa ve kolay uygulanabilir bir 6l¢iim araci tasarlamak i¢in arka plan
olarak hizmet edebilecek, hedef seviyedeki bir miisteri memnuniyeti modelini
kavramsallastirmak i¢in ¢alisma yapmistir. Cronin vd., (2000), kalitenin, memnuniyetin
ve degerin tiiketicilerin davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerini kavramsallastirma
cabalarii sentezler ve gelistirir. Yoon ve Uysal, (2005), turist motivasyonunu anlamak
icin entegre bir yaklasim sunar ve itme ve ¢ekme motivasyonlari, memnuniyet ve hedef
sadakati arasindaki nedensel iligkilere iligkin teorik ve ampirik kanitlar1 genisletmeye
calisir.

Oliver (1980)’in, Hunt (1977)’un, “Tiketici Memnuniyetinin ve
Memnuniyetsizliginin Kavramsallastirilmas1 ve Ol¢iimii” isimli ¢alismasinda ortaya
konulan alt1 maddelik memnuniyet 6l¢egini kullanmistir. Oliver (1980)’in, memnuniyet
Olgegi literatiirde sik kullanilan bir 6l¢ektir (Altunel ve Akova, 2017; Bigne vd., 2008).
Gremler ve Gwinner (2000)’in ¢alismasinda, genel hizmet memnuniyetini, Oliver'in
(1980), olceginden alinan ii¢ olumlu ifadeli 6ge de dahil olmak {izere bes Oge

kullanilarak 6l¢tilmiistiir (Gremler ve Gwinner, 2000: 95).

2.2. Davramgsal Niyet

Davranigsal niyetler “bir bireyin gelecekte belirli bir davranisi gerceklestirmek
veya ger¢eklestirmemek iizere olusturdugu bilingli planlarin  derecesi” olarak
tanimlanmaktadir (Westerbeek ve Shilbury, (2003)’ten aktaran Coudounaris, 2017:
1087). Fishbein ve Ajzen (1975)’e gore davranigsal niyet, bireylerinin belirli bir
davranis1 hayata gecirme olasilhigidir (Cesmeci, 2018: 54). Chen ve Tsai (2007)
davranigsal niyeti potansiyel bir turistin ileriki bir zamanda bir destinasyonu tekrar

ziyaret etme beklentisi ve baskalarina tavsiye etme istegi hakkindaki karari olarak
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tanimlamaktadir (Chen ve Tsai, 2007: 1116). Oliver (1997), davranigsal niyetleri, bir
davranig1 gergeklestirme olasiligi olarak tanimlamaktadir (Diilger, 2019: 70; Ayazlar ve
Giin, 2018: 385; Yang vd., 2011: 27).

Yang vd., (2011), davranigsal niyetleri, bir mal veya hizmete gelecekte tekrar
ragbet olup olmayacaginin belirlendigi davraniglarin tiimii olarak ifade etmektedir
(Yang vd., 2011: 27). Davranigsal niyet, bir kisinin “belirli bir davranisa girecegi 6znel
olasilik” anlamma gelir (Medicine, 2002’den aktaran Huang vd., 2019: 259). Lin ve
Hiesh’e (2005) davranmigsal niyetlerin, turistlerin bir destinasyondan hizmet almaya
devam edebileceklerinin veya destinasyonu terk edebileceklerinin bir gostergesi
oldugunu ifade etmislerdir (Akkili¢ vd., 2014: 8).

Destinasyonlarin turistlerin davranigsal niyetlerini dngorerek turistler icin ¢ekici
bir hale nasil gelebileceklerini ve nasil bir pazarlama stratejisiyle kaynaklarini en
yiikksek seviyede kullanabileceklerini ongormeleri gerekmektedir (Chen; Tsai 2007,
1116). Zeithaml vd., (1996), davranigsal niyetlerin, turistlerin bir destinasyon ile
aralarindaki iligkilerini siirdiirebileceginin bir gdstergesi oldugunu ifade etmektedirler.
Ayrica davranigsal niyetlerin, zihinde yer etme veya ayrilmanin da gostergesi
olabilecegini one siirmektedirler (Zeithaml vd., 1996: 32).

Fishbein ve Ajzen (1975), davranigsal niyetlerin dort farkli unsuru barindirdigini
ifade etmektedirler. Bu unsurlar; davranig, davranisin gerceklestirildigi hedef,
davranigin ortaya ¢iktigi durum ve davranisin ortaya ¢iktigi zamandir (Dalkilig, 2012:
58).

Turizm agisindan bakildiginda, ziyaretgilerin davranislar: li¢ agsamaya ayrilabilir:
ziyaret Oncesi (seyahat Oncesi hedef se¢imi), ziyaret sirasinda (yerinde deneyim ve
degerlendirme) ve ziyaret sonrasi (deneyim degerlendirmesi ve gelecekteki davranigsal
niyet) davranislaridir (Chen ve Funk, 2010: 243; Chen ve Tsai, 2007: 1115).

Pazarlama alaninda davranigsal niyetlerin incelenmesinde iki temel teori
bulunmaktadir. Ilki tutum ve davranis iliskisinin incelendigi ve Fishbein ve Ajzen
(1975) tarafindan ortaya konulan “Nedensel Davranig Teorisi-Theory of Reasoned
Action”dir. Ikincisi ise Nedensel Davranis Teorisi’nin gelistirilmesi ile olusturulan ve
tutum ve subjektif norm arasindaki iliskiyi inceleyen “Planli Davranis Teorisi-The
Theory of Planned Behavior” dir (Cesmeci, 2018: 54; Onal, 2015: 27).
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“Nedensel Davranis Teorisi” gore, bir kisinin sergiledigi davranigini, kisinin
davranigsal niyeti belirlemektedir. Kisi niyeti gelistirirken iki faktdrden etkilenmektedir.
Bunlar, kisinin kendi degerlendirmesini olusturan tutum ve Kkisinin davranisi
gerceklestirmede etkilendigi sosyal baski olan subjektif normdur. Davranigsal niyeti ise
kisinin davranigsa yonelik tutumu ve subjektif kurallar1 belirlemektedir (Fishbein ve
Ajzen 1975’ten aktaran Uslu, 2017). Planli Davranis Teorisi ise, tiikketim sonrasi
davraniglarinin 6ngoriilmesinde en fazla kullanilan teoridir (Cesmeci, 2018: 54). Bu
teoride Nedensel Davranig Teorisinden farkli olarak davranigsal niyetleri tutum ve
subjektif norm un yaninda algilanan davranmis kontroliiniin etkiledigi ve bunun
neticesinde de istenilen davranigin sergilendigi ifade edilmektedir (Ajzen, 1991).

Davranisgsal niyetler, pazarlama ve turizm literatiirlerinde ¢cogunlukla tekrar satin
alma (tekrar ziyaret etme) niyeti ve agizdan agza olumlu iletisim ile agiklanmaktadir. Fu
vd., (2018), turizm baglaminda davranissal niyetlerin, tekrar ziyaret etme niyeti ve
baskalarina tavsiye etme niyeti anlamina geldigini ifade etmektedir. Ayni1 sekilde Baker
ve Crompton (2000) davranigsal niyetlerin tekrar ziyaret etme niyeti, agizdan agza
olumlu iletisim ve tavsiye etme niyeti olarak ayrilabilecegini belirtmektedir (Huang
vd., 2019: 259). Hutchinson vd., (2009) golf turistleri i¢cin deger ve memnuniyetin tekrar
ziyaret etmeyi ve agizdan agiza iletisimi 6nemli 6lgiide etkiledigini, ancak agizdan agiza
iletisimin tekrar ziyaret etmekten daha gii¢lii oldugunu ifade etmektedirler (Hutchinson
vd., 2009: 302). Sharma ve Nayak (2018) ise bu durumu, memnun olmus turistlerin
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme ve ayni yeri tekrar ziyaret etme egiliminde
oldugu seklinde agiklamaktadir (Sharma ve Nayak, 2018: 51).

Smith vd., (1999) davranissal niyetleri iki kategori olarak incelemislerdir. Bu
kategoriler ekonomik ve sosyal davranigsal niyetler olarak ayrilmaktadir (Smith vd.,
1999: 358). Ekonomik davranissal niyetler; tekrar satin alma (tekrar ziyaret etme), daha
fazla 6demeye ikna olma ve firma baghilig: gibi isletmeleri ekonomi yoniinden etkileyen
tiikketici davranislaridir. Sosyal agidan davranissal niyetler ise sikayet ve sozel iletisim
gibi elde tutulan ve miisteri potansiyeli olan tiiketicilerin diigiincelerini olumlu veya
olumsuz sekilde etkileyen davraniglardir (Varinli ve Cakir, 2004).

Pazarlama literatiiriinde en sik kullanilan boyutlarin Zeithaml vd., (1996)’nin

ortaya koyduklar1 bes boyutlu davranigsal niyet boyutlar1 oldugu ve bazi bu boyutlarin
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calismalarda kullanildigi (Diilger, 2019; Baker ve Crompton, 2000; Onal, 2015)
goriilmektedir.

Zeithaml vd., (1996), yaptiklari ¢alismada davranigsal niyetleri olumlu ve
olumsuz davranigsal niyetler olarak iki sekilde gruplandirmislardir (Zeithaml vd.,1996:
34). Olumlu davranigsal niyetler; isletme ile ilgili olumlu seyler sdyleme, isletmeyi
tavsiye etme, isletmeye sadik kalma, isletmeye daha fazla harcama yapma veya yiiksek
fiyat 6deme niyetleridir. Olumsuz davranigsal niyetler; isletme ile ilgili olumsuz seyler
sOyleme, baska isletmeye gecis, isletmeyi dis kuruluslara sikayet etme, isletmeyle daha
az is yapma gibi niyetleridir. Calismanin sonucunda ortaya koyulan 5 boyut tablo 6. ile

verilmektedir.

Tablo 6. Davramssal Niyetin Boyutlar: ve ifadeleri

Boyutlar Ifadeler
*ABC firmas1 hakkinda bagkalarina pozitif seyler sdylemek
*ABC firmasini baskalarina tavsiye etmek
*Arkadaslar1 ve yakinlart ABC ile is yapmalar igin
Sadakat cesaretlendirmek
* ... hizmetlerini almak i¢in ABC firmasinin ilk tercihimiz
oldugunu diisiinmek
* ABC firmasi ile gelecek birkag yilda daha fazla is yapmak
Firmadan *ABC firmas1 ile gelecek birka¢ yilda daha az is yapmak
Ayrilma *Daha iyi fiyat teklif eden bir rakiple anlasmak

*Fiyatlarini arttirmis olsa bile ABC firmasi ile is yapmaya devam
Daha Fazla | etmek

Odeme *ABC firmasindan alinan faydaya karsilik rakiplerinkine kiyasla
ABC firmasina daha fazla 6demek

*ABC firmasimin hizmetiyle sorun yasadiysaniz bir rakiple is

yapmak

Dissal Tepki *. ABC firmasmim hizmetiyle sorun yasasaydiniz miisterilere
sikayet etmek
* ABC firmasinin hizmetiyle sorun yasasaydiniz isletme
disindaki acenteye sikayet etmek

ig:sel Tepki * ABC firmasmin hizmetiyle ilgili sorun yasasaydiniz ABC

firmasinin personeline sikayet etmek
Kaynak: Zeithaml vd., 1996: 38
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Literatiir incelendiginde davranigsal niyet boyutlar ile ilgili farkli ¢alismalarin

yapilmis oldugu goriilmektedir. Davranigsal niyet boyutlart ile ilgili yapilmig olan

caligmalar ve boyutlara iligkin bilgiler tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Davramssal Niyet Ol¢egi Cahismalar

Boyutlar
Agizdan
< Tekrar
Calisma .Aglza Ziyaret Sikayet Daha Firmadan
Sadakat Iletisim Fazla
) Etme Etme .. Ayrilma
Tavsiye Niyeti Odeme
Etme
Zeithalm « « « « «
vd., (1996)
Bloemer « « « «
vd., (1999)
Cronin vd., « « «
(2000)
Bush vd., « « «
(2004)
Liu vd., « « «
(2005)
Hutchinson « « «
vd., (2009)

Kaynak: Arastirmaci tarafindan literatiirden olusturulmustur.

Bu tez c¢alismasinda davranigsal niyetler kapsaminda davranigsal niyet
boyutlarindan “agizdan agiza olumlu iletisim” ve “tekrar ziyaret etme niyeti” boyutlari

ele alinmistir.

2.2.1. Agizdan Agiza Iletisim (Word of Mouth-WOM)

Agizdan agiza iletisim (Word of Mouth-WOM), isletmelerin  veya
destinasyonlarin sundugu iirlinler ve hizmetlerle ilgili fikir aligverisi i¢erisinde olmanin
en eski araci ve isletmenin bilgisi disinda gergeklesen informal olaydir (Demir, 2018:
72). Westbrook (1987) agizdan agza iletisimi, bir tiiketicinin diger tiiketicilere belirli bir
iiriin veya hizmetin aidiyeti, kullanimi, nitelikleri ve pazarlamacilar1 hakkinda bilgi

yayma sekli olarak tanimlamaktadir (Westbrook, 1987: 261). Agizdan Agiza iletisimin,
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yiiz yiize iletisim, telefon, e-posta, posta veya herhangi bir iletisim arac1 ile yapilabilen
iletisim sekilleri mevcuttur (Silverman, 2001°den aktaran Demir, 2018: 74).

Marangoz (2007)’un, pazarlama alaninda cep telefonu kullanicilarina yonelik
yaptig1 c¢alismasinda, agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin tekrar satin alma ve
degistirme davranisinda etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Marangoz, 2007: 406).

Silverman (1997)’a goére agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma
davranigina yonlendirilmesine veya firmayi degistirmelerine neden olmaktadir (Ercis ve
Biiyiik 2016: 530).

Agizdan agiza iletisim hizli yayilan ve tiliketicilerde merak uyandiran bir
konudur. Yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin faydalandiklar1 veya satin aldiklari iiriin ve
hizmetler ile ilgili ortaya ¢ikan algilar1 dogrultusunda olumlu veya olumsuz mesajlar
yayma egliminde olduklarini ortaya koymaktadirlar (Anderson, 1998: 5). Giiniimiizde,
misterilerin %68'I yalmizca ilgisizlik yasadiklart i¢in isletme ile iletisim kurmay1
birakmaktadir. Ve her miisteri olumsuz deneyimlerini, olumlu deneyimlerinden ii¢ kat
daha sik anlatmaktadirlar. Bu nedenle isletmeler miisterilerini kolay bir sekilde
kaybedebilirler (Korenkova, 2014: 318).

Berger (2014), insanlar arasi etkilesimde agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin
davranigsal niyetlerine 6nemli oranda etki ettigini ve agizdan agza olumlu iletisimin
tilkketicilerin satin alma (ziyaret etme) karar siireclerini %20 ile %50 arasinda

etkiledigini ifade etmektedir (Uslu, 2017: 45).

2.2.2. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Destinasyonlarin birincil amaci turistlerin memnuniyetini saglamaktir. Turizm
sektorliinde yasanan yogun rekabet ve gelismeler turistlerin giderek daha fazla
bilinglenmesine neden olmaktadir. Bu durum, turistlerin memnuniyet yaratacak
destinasyonlar1 tercih etmelerini saglamaktadir (Demir, 2018: 69). Turistler, uzun siire
eglenceli ve etkili zaman gecirebilecekleri, kendilerine yeni deneyimler sunabilecek,
mevcut durumlarindan memnun olabilecekleri ve tekrar gelmek isteyebilecekleri yerlere
gitmeyi istemektedirler (Ogel ve Kimzan, 2014: 709; Yetis, 2013: 62). Tekrar ziyaret
etme niyeti, bireylerin icinde bulundugu durumu ve olusabilecek sartlar1 diistinerek ayni
destinasyon ya da isletmeden aynmi hizmeti tekrar almak isteyip istemedigine karar

vermesidir (Cavusoglu ve Bilginer, 2018: 76).
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Literatiire incelendiginde bir¢ok calismada davranigsal niyet kavraminin alt
boyutu olarak tekrar ziyaret etme niyeti karsimiza ¢ikmaktadir (Harrison ve Shaw,
2004; Cat1 ve Kogoglu, 2008). Turizm sektoriinde turistlere sunulan iiriin ve hizmetler
(konaklama, yeme i¢me, deneyimler) turistlerin giinlik yasamlarindan farkl
oldugundan destinasyonlar da turistlerce birer iiriin olarak diigiiniilmektedir (Yoon ve
Uysal, 2005: 48). Davranigsal niyetlerin 6l¢iilmesinde pazarlama alanindan fakli olarak
“tekrar satin alma niyeti” ifadesinin yerini, “tekrar ziyaret etme niyeti” ifadesi
almaktadir (Cesmeci, 2018: 55).

Miisteri memnuniyetinin olumlu bir sonucu seklinde tanimlanan tekrar ziyaret
etme niyeti, tiiketicinin almis oldugu iiriin veya hizmetten memnun kalmasi durumunda
ayn1 yeri tekrar ziyaret edebilecegi durumdur (Aksay, 2017: 25). Baker ve Crompton
(2000), tekrar ziyaret etme niyetini, bir turistin bir etkinligi tekrar etme ya da
destinasyonu yeniden ziyaret etme olasilig1 olarak tanimlamaktadir. Tekrar ziyaret etme,
bir turistin destinasyonu baskalarina tavsiye edebilecegi bir yer olarak algilama derecesi
seklinde ifade edilmektedir (Baker ve Crompton, 2000°den aktaran Coudounaris, 2017:
1087).

Turistlerin, bir yeri tekrar ziyaret etme kararlarini degerlendirmek igin sik¢a
kullanilan davranigsal niyet ayn1 zamanda turistlerin gelecekteki davranis sekillerinin
tartismal1 sekilde belirleyicisi kabul edilebilir (Fishbein 1980°den aktaran Cavusoglu,
2019: 78). Huang ve Hsu (2009) dergilerin incelenmesi sonucunda yaptiklar
aragtirmada, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine yol agabilecek dort etkinin
oldugunu gostermektedir (Chan, 2018: 4):

» Seyahat etme motivasyonu, bir varis yeri ziyareti sirasinda turistlerin
tutumundaki ¢esitli motivasyon faktorlerinin etkisini ve tekrar ziyaret etme
niyetini aragtirmaktadir.

» Gegmis deneyim, ziyaret sirasinda gegmis seyahat deneyimlerinin etkisini test
etmektedir.

» Algilanan kisitlama, turistin tekrar ziyaret etme istegi iizerindeki algilanan
kisitlamalar1 aragtirmaktadir.

» Tutum, belirli faktorlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisine aracilik

eden turist tutumunun ne dl¢iide oldugunu 6l¢mektedir.
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2.2.2.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ve Unutulmaz Turizm Deneyimi

Turistlerin balay1 ya da ailece yasanan bir tatilin biraktig1 olumlu anilarla iligkili
destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme egiliminde olduklar1 ifade edilmektedir (Marschall,
2012: 330). Turistik bir destinasyonda turistlerin deneyim ile edindikleri
memnuniyetlerinin destinasyona karsi bagliliga etki ettigi sOylenebilir. Destinasyona
yonelik bu baglilik seviyesi turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmesini ve
destinasyonu baskalarina 6nermesini saglamaktadir (Yoon ve Uysal, 2005: 45).

Unutulmaz turizm deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyetinin incelendigi
caligmalar literatiirde yer almaktadir. Sthapit (2013), unutulmaz turizm deneyimi
Olceginin sekiz boyutu (hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, ferahlik, anlamlilik, katilim,
bilgi ve olumsuz duygular) ile turistlerin davranigsal niyeti arasindaki iliskiyi
arastirlldigi  ¢alismasinda unutulmaz turizm deneyimi o6lgegine “olumsuz duygu”
boyutunu eklenmistir. Orneklemini Rovaniemi’yi ziyaret eden turistlerin olusturdugu
calismanin verileri Rovaniemi Turizm Danigsma Merkezi ve Rovaniemi gezileri sunan
yerli ve yabanci seyahat acenteleri ile temasa gecilerek elde edilmistir. Sonuglar,
unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin iki boyutunun (yerel kiiltiir ve yenilik) turistlerin
bir destinasyona yonelik davranigsal niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir
(Sthapit, 2013: 74).

Demir (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, unutulmaz turizm deneyimlerinin
kusaklara gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica unutulmaz turizm
deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve agizdan agza iletisim
tizerindeki etkileri kismen desteklenmistir (Demir, 2018: 120). Gohary vd., (2018)’nin
calismasinda, unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan hazcilik, katilim, bilgi,
anlamlilik, yenilik ve yenilenmenin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu olarak
etkiledigine ulasilmis yerel kiiltir desteklenememistir (Gohary vd., 2018: 131-136).
Asik ve Kutsynska (2019)’nin, Ukraynali turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin
tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyetine etkisini incelemeyi amagladiklari
caligmada, unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin, tavsiye etme ve tekrar ziyaret
niyetini Onemli Olciide etkiledigini ortaya koymustur. Ancak, unutulmaz turizm
deneyimlerinin tekrar ziyaret niyetini, tavsiye etme davranisindan daha fazla etkiledigi

belirlenmistir.
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Kahraman (2019)’un alternatif turizm tiirlerine katilan turistlerin kisilik
niteliklerinin deneyimleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki roliiniin incelendigi
calismasinda Bolu ilinde alternatif turizme katilan turistler ¢alismanin evreni olarak
belirlenmistir. Veri toplama tekniklerinden anketin kullanildig1 bu ¢alismada 478 anket
formu dagitilmis ve 420 anket analize tabi tutulmustur. Calisma verilerinin analizi
sonucunda, unutulmaz turizm deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda kisilik
niteliklerinin aracilik rolii oldugu ve kisilik niteliklerinin deneyime agiklik boyutunun
unutulmaz turizm deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda aracilik rolii oldugu

ortaya konulmustur.

2.2.2.2. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ve Miisteri Memnuniyeti

Bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek miisteri memnuniyetinin olumlu bir
sonucudur (Yoon ve Uysal, 2005: 45). Petrick vd., (2001)’e gore, eger turistler memnun
kalirlarsa ve bir aktivite esnasinda olumlu bir deneyim elde ederlerde ayni yeri tekrar
ziyaret etme ihtimalleri yiiksektir (Oztiirk 2019: 23). Memnun turistler, tekrar ziyaret
etme egilimine sahiptir (Chen ve Tsai, 2007: 1120). Alexandris vd., (2006)’ne gore,
memnuniyet, ziyaretgilerin bir yeri tekrar tekrar ziyaret etmelerini saglamakta ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. insanlar her zaman iyi anilar yasayacag ve yiiksek
memnuniyeti olan yerleri ziyaret etmek i¢in geri donmek egilimindedir (Htun vd., 2015:
118).

Literatiir tarandiginda memnuniyet diizeylerinin turistlerin tekrar ziyaret etme
niyetlerini olumlu olarak etkiledigi yoniinde sonuglar ortaya koyuldugu (Kozak 2001;
Yoon ve Uysal, 2005; Duman ve Ozturk, 2005; Ali vd., 2016b; Alegre ve Garau, 2010;
Ali ve Omar, 2014; Secilmis, 2012; Koz, 2014; Cetin, 2015; Oztiirk, 2019 vb.)
goriilmektedir.

Hutchinson vd., (2009), golf turistinin kalite, deger, esitlik ve memnuniyet
algilar1 arasindaki iligkileri incelemek ve hizmet degerlendirme degiskenlerinin (kalite,
deger ve memnuniyet) davranigsal niyetleri lizerindeki etkilerini aragtirmak i¢in bir
model gelistirip test etmislerdir. Model, ankete katilan 309 golf turistinin verileri
kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, hizmet kalitesinin deger veya memnuniyet
tizerinde 6nemli bir etkisi olmamasina ragmen, esitlik iizerinde 6dnemli bir etkiye sahip

oldugunu gostermistir. Bulgular, esitligin hem deger hem de memnuniyet iizerinde
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onemli ve dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve degerin memnuniyet lizerinde dnemli
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bulgularda ayrica, memnuniyetin tekrar
ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza davranigsal niyet degiskenleri {izerinde 6nemli
etkilere sahip oldugu ortaya konulmustur (Hutchinson vd., 2009: 305).

Alegre ve Garau (2010), memnuniyet ve memnuniyetsizlige dayal
degerlendirmelerin turistlerin hem genel memnuniyeti hem de tekrar ziyaret etme
niyetleri tizerindeki etkisinin incelendigi calismasinda, olumsuz deneyimlerin genel
memnuniyeti etkileyecegini ve bunun da tekrar ziyaret etme niyetini azaltacagi tespit
edilmistir (Alegre ve Garau 2010: 52).

Secilmis (2012) Sakarulica Kaplicalari’nda turistlere sunulan iirlin ve hizmetin
kalitesini Olgerek turistlerin memnuniyet diizeylerinin tekrar ziyaret etme niyetlerine
etkisini incelemek amaclanmistir. Turistlerin  memnuniyetini  6lcen  boyutlar
(destinasyonun ozellikleri, turistlere yonelik tutum, destinasyonun hizmet Kkalitesi ve
tesisin kimligi) arasinda turistleri en az memnun eden boyut destinasyonun 6zellikleri
oldugu ortaya ¢ikmugtir. Turistlerin memnuniyetleri ile tekrar ziyaret etme niyetleri
arasinda pozitif yonde ve anlamli iligki bulunmustur (Secilmis, 2012: 244).

Ali ve Omar (2014), miisteri memnuniyeti ve Malezyal tatil otellerini tekrar
ziyaret etme niyetleri agisindan miisteri deneyimlerinin belirleyicileri olarak fiziksel ve
sosyal ortamlar1 degerlendirmeyi amaclamislardir. Kolaylik 6rnekleme yontemi
kullanilarak segilen Langkawi, Malezya’daki tatil otellerinin miisterilerine dagitilan
anketler ile veriler elde edilmistir. Elde edilen verilerin analizleri sonucunda fiziksel ve
sosyal ortamlarin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetlerinin belirleyicileri
oldugu ortaya koyulmaktadir. Sonuglar miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu katkida bulundugunu géstermektedir (Ali ve Omar, 2014: 175).

Koz (2014) calismasinda, turistlerin Istanbul kentinde siirdiiriilebilir kiiltiir
turizmi algilarin1 belirlemek ve algilarin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine
etkisini tespit etmeyi amaglamistir. Alt amag¢ olarak da memnuniyetin tekrar ziyaret
etme ile siirdiiriilebilir kiiltiir turizmi algis1 arasindaki roliinii belirlemek secilmistir.
Konu nesiller aras1 farklilik olabilecegi i¢in nesiller baz alinarak incelenmistir. Yerli ve
yabanc1 olmak iizere Sultanahmet civarini ziyaret eden toplam 398 anket uygulanmis ve
verileri analiz edilmistir. Bulgularin analizinden sonra milliyet bazinda siirdiiriilebilir

kiiltiir turizmi algisinda farklilik oldugu ancak nesillere bazinda farklilik olmadig: tespit
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edilmistir. Ayrica tekrar ziyaret etme niyeti ile siirdiirilebilir kiiltiir turizmi arasinda
memnuniyetin araci rolii oldugu tespit edilmistir (Koz, 2014: 89).

Cetin (2015) ¢alismasinda, Kapadokya bolgesini ziyaret eden Japon turistlerin
seyahat motivasyonlarinin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkisini ortaya koymak amaclanmistir. Yapilan analizler sonucunda Japon turistlerin
seyahat motivasyonunun miisteri memnuniyeti Ve tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde
etkisi oldugu ifade edilmektedir. Seyahat motivasyonunun alt boyutlarindan olan
“yenilik”, “bilgi” ve “dinlenme” boyutlarinin miisteri memnuniyetine etkisi oldugu
ancak “aligveris” boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi olmadig
belirtilmektedir. Ayrica “bilgi” ve “alisveris” boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde etkisi oldugu ancak “yenilik” ve “dinlenme” boyutlarinin tekrar ziyaret etme
niyeti tizerinde etkisi olmadigi ortaya konulmustur (Cetin, 2015: 68).

Akan (2016), calismasinda turistlerin tatil igin gittigi bir destinasyonda restoran
isletmelerinde sahip olduklari deneyimlerinin bu destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerine dogrudan ve dolayli olarak etkisinin olup olmadigim1 incelemek
amaglanmistir. Calismanin degiskenleri olarak mekin aidiyeti ve memnuniyet
kullanilmustir. Urgiip bolgesindeki 450 turiste anket dagitilmis ve 385 anket isleme
alimmigtir. Aragtirmanin bulgular1 restoran deneyiminin roli ile mekan aidiyeti ve
memnuniyet degiskenlerinin tekrar ziyaret etme niyeti tlizerinde etkisi oldugu ortaya
koymaktadir (Akan, 2016: 77).

Ali vd., (2016b), yaratict turist deneyimi anilarinin, memnuniyeti ve davranigsal
niyetleri tlizerindeki etkisini incelendigi calismanin verileri, Malezyali Terengganu ve
Kedah eyaletlerinde secilen tatil otellerinde, 6rnekleme yoluyla segilen 296 yaratici
turistten toplanmistir. Sonuglar, yaratici-turist deneyiminin bes boyutlu, yani kacis ve
tanima, huzur, benzersiz katilim, etkilesim ve 6grenme ile ikinci dereceden bir faktor
oldugunu gostermektedir. Yaratici turistlerin deneyimi anilarinin, memnuniyetinin ve
davranigsal niyetlerinin iyi bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir (Ali vd., 2016b:
85).

Aksay (2017), aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin sahip olduklari
memnuniyeti etkileyen hedonik ve faydaci giidiileri tespit etmek amaciyla miisterilerin
aligveris merkezi ziyaretinden edindikleri memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetleri ve

olumlu agizdan agiza iletisimlerine etkileri incelenmistir. Aragtirma sonucunda parasal
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tasarruf, se¢im, elverislilik ve kisisellestirilmis tiriinlerin faydaci giidii lizerinde, faydaci
gidiiniin miisteri memnuniyeti ve memnuniyetin ise tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisinin olumlu oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica unutulmaz turizm
deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi
ortaya konulmustur (Aksay, 2017: 55).

Sharma ve Nayak (2018), turistlerin duygusal tepkilerinin, genel destinasyon
imajinin, saglik (yoga) turizmindeki memnuniyet ve davranigsal niyetlerinin
etkilesimini arastirdiklar1 ¢alisma kapsaminda Hindistan'da Rishikesh’i ziyaret eden 345
yerli turistten veriler toplanmistir. Analizler sonucunda turistlerin olumlu duygularinin
destinasyon genel imajin1 ve memnuniyeti etkiledigi ortaya konulmustur. Ayrica
destinasyon genel imaji ve memnuniyetinin de tekrar ziyaret etme ve tavsiye niyeti
olumlu yonde etkiledi ortaya konulmustur. Calismada HI10 hipotezi ile kurulan
“Turistlerin memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiler” hipotezi
dogrulanmustir.

Sever (2018), tarafindan restoran deneyimi ve destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yapilan ¢alismada katilimcilardan
toplanan verilerde sunulan yemegin malzemesi, yemek i¢in ddenen fiyat, restoranin
sosyal ortami ve atmosferi, destinasyon ile ilgili diisiinceler katilimcilarin restoran
hakkinda yorum yapmasini etkileyen unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin
ziyarette bulunduklar1 destinasyonla ilgili tekrar ziyaret etme niyetlerini restoranda
yasadiklart memnuniyet ve sadakatleri etkilemektedir.

Oztiirk (2019), ziyaretgilerin kamp deneyimleri, memnuniyetleri ve yeniden
ziyaret niyetleri arasindaki iliskiye odaklanan bu arastirmasinin verileri, 30 Agustos
2018 ve 7 Eylil 2018 tarihlerinde Gokgetepe Tabiat Parkinda 391 kamp
ziyaretgilerinden toplanmistir. Verilerin analizi sonucunda kamp deneyiminin ziyaretgi
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde, ziyaret¢i memnuniyetinin de tekrar

ziyaret etme niyeti iizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir (Oztiirk, 2019: 54).
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UCUNCU BOLUM

3. KULTUR TURIZMiI KAPSAMINDA UNUTULMAZ TURIZM
DENEYIMININ MUSTERiI MEMNUNIYETINE VE DAVRANISSAL
NIYETE ETKIiSI

Calismanin {iglinci boliimiinii olusturan bu boliimiinde ¢alisma kapsaminda

ylriitiilen arastirmanin amaci, Onemi, literatiire katkisi, kisitlari, uygulama alani,
calismanin metodolojisi ile ilgili bilgiler ve hipotez testlerine iliskin bilgiler yer

almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinyada turizm rekabeti arttikca ekonomik bir sektdr haline gelen ve dnem
kazanan turizm sektorii isletmeleri ve destinasyonlar: turistlere ulagmak i¢in cezbedici
hizmetler sunma gereksinimi hissetmektedirler. 21. yiizyilin ilk yillarinda iiriin ve
hizmetler miisteri memnuniyeti igin yeterli olurken gelisen teknoloji ve artan rekabet
nedeniyle artik turistler memnun olmaktan memnuniyetsizlige ge¢mislerdir. Yani
rekabet avantaji olusturmak icin artik iiriin ve hizmetler yeterli olmamaktadir. Rekabet
yogunlastikca, isletmeler hayatta kalmak ve rekabet avantaji kazanmak i¢in turistlere
daha uygun unutulmaz deneyimler sunmanin son derece Onemli oldugunu fark
etmislerdir. Turistler maddi {irlin ve hizmetlerden ziyade unutulmaz deneyim yasama
arzusundadirlar. Destinasyon pazarlamasinin en onemli faktorlerinden birisi miisteri
memnuniyetidir. Memnuniyet ise bir turistin destinasyonu tekrar ziyaret etmek
niyetinde bulunmasinda etkin olan belirleyicilerden birisidir.

Konunun 6neminden hareketle bu ¢alismada, kiiltiir turizmine katilan turistlerin
unutulmaz turizm deneyimlerinin turistlerin memnuniyetine ve tekrar ziyaret etme
niyetine olan etkisini belirlemek ve c¢alisma sonuglar1i dogrultusunda akademik ve

sektorel anlamda faydali 6nerilerde bulunmak amacglanmustir.



3.2. Arastirmanin Literatiire Katkisi

Diinyada ve Tirkiye’de son birka¢ yilda turizm alaninda deneyim, turizm
deneyimi ve unutulmaz turizm deneyimi kavramlarinin 6nemi artmis ve arastirmacilar
bu konular {izerine yogunlagsmaya baslamislardir. Unutulmaz turizm deneyimi kavrami
literatiirde eski bir ge¢mise sahip olmasa da 2000’li yillarda calismalarin arttigt
goriilmektedir. Unutulmaz turizm deneyimi literatlirii incelendiginde, 1960’11 yillar
literatiire giren deneyim kavraminin 1970’ler sonrasi pazarlama ve sosyal bilimlerde
kullaniminin artmasi ile turizm deneyimi ve unutulmaz turizm deneyimi kavramlarinin
da kullanilmaya basladig1 goriilmiistir.

Literatiir incelendiginde deneyim ve turizm deneyimi konulart ile ilgili yapilan
calismalarda deneyimsel pazarlama (Arikan Saltik, 2011; Basar, 2015; Giiney, 2015;
Sahin, 2015; Alca, 2016; Duran, 2018; Kinikli, 2019; Oskan, 2019; Yilmaz, 2019),
kruvaziyer turizmi (Hosany ve Witham, 2010; Cetinkaya, 2017), yesil miisteri deneyimi
(Yildiz, 2012) gastronomi deneyimi (Akgol, 2012; Benli, 2014; Quan ve Wang, 2004;
Cao, 2016; Akgol, 2012; Benli, 2014; Akan, 2016; Sever, 2018; Kodas, 2018; Totos,
2019; Karagoz, 2019; Capitello vd., 2013; Richards, 2012), tur deneyimi (Bowie ve
Chang, 2005; Xu ve Chan, 2010; Avci, 2018), termal otel misafirlerinin dinlence
deneyimi (Yetis, 2013), doga deneyimleri (Asan, 2013), engelli bireylerin turizm
deneyimi (Kagmaz, 2014), engelli bireylerin unutulmaz turizm deneyimi (Ceylan,
2015), miisteri deneyimi (Erciyas, 2015), marka deneyimi algis1 (Karaman, 2015),
restoran deneyimi (Akan, 2016; Sever, 2018; Sayar, 2019; Totos, 2019; Karagoz, 2019)
inan¢ turizmi deneyimi (Gozgeg, 2017) yaratict deneyim (Aslan, 2018) kusaklar
acisindan unutulmaz turizm deneyimi (Demir, 2018) akis deneyimi (Karaca, 2018;
Eryilmaz, 2018; Kocasakal 2019) miize ziyaretcileri deneyimi (Mehmetoglu ve Engen,
2011; Coban, 2018; Andag, 2019) turistik deneyim (Giizel, 2018; Ozcelik, 2019),
hatirlanabilir turizm deneyimi (Aydin, 2019), unutulmaz turizm deneyimi (Demir, 2018;
Kurtil, 2019) kamp deneyimi (Oztiirk, 2019; Oztiirk ve Basarangil, 2019; Rantala ve
Varley, 2019) sanal gerceklik gozliigii deneyimi (Ongider, 2019), gastronomi
turizminde unutulmaz turizm deneyimi (Quadri-Felitti ve Fiore, 2013; Capitello vd.,
2013; Olmez, 2017), festivaller (Mehmetoglu ve Engen, 2011; Park vd., 2010), oda-
kahvalt, konaklama ve otel deneyimi (Oh, vd., 2007; Ozgen, 2018; Giizel ve Dértyol,
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2016), miras deneyimi (Kanagasapapathy, 2017), hac deneyimi (Bideci, 2018; Marina
ve Basagaitz, 2016) gibi konularin arastirilmis oldugu goriillmektedir.

Unutulmaz turizm deneyimi konusunda 6zellikle son 20 yilda daha fazla ¢alisma
yapilmis oldugu goriilmektedir. Unutulmaz turizm deneyimi ile ilgili yapilan
caligmalarda 6lgek gelistirme (Kim, 2009; Kim, 2010; Kim vd., 2012; Kim ve Ritchie,
2014; Coudanaris, 2017; Coudanaris, 2018; Chandralal ve Valenzuela, 2013;
Chandralal ve Valenzuela, 2015; Chandralal vd., 2015; Hurombo vd., 2014), unutulmaz
turizm deneyimlerinin 6ziinii kesfetmek (Tung, 2009; Tung ve Ritchie, 2011a;
Cornelisse, 2018), unutulmaz turizm deneyimlerinin anilar ve sadakat tizerine etkisi (Ali
vd., 2016b), davranigsal niyet (Kirtil, 2019; Chandralal ve Valenzuela, 2013;
Coudanaris, 2017), tekrar ziyaret etme niyeti (Demir, 2018; Kim, 2018; Zhang vd.,
2018; Gohary vd., 2018; Huang vd., 2019; Kahraman, 2019; Asik ve Kutsynska, 2019;
Mahdzar vd., 2015; Olmez, 2017) gibi konulara deginildigi goriilmektedir. Ayrica
destinasyon marka kisiligi, destinasyon aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyet iliskisi
(Kart1l, 2019), yaratici deneyim (Ali vd., 2016b; Aslan, 2018), engelli bireylerin
unutulmaz turizm deneyimleri (Ceylan, 2015) vb. konularin arastirildigina ve bu
konulardan bir veya bir kagiin iliskilendirilerek aralarindaki iligki veya ektilere
bakildig1 goriilmektedir.

Literatiir incelendigi zaman sinirl sayida da olsa unutulmaz turizm deneyimi,
memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen g¢alismalara
rastlanmaktadir. Bu c¢alismalardan Gohary (2018), turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerinin destinasyon memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyetleri lizerindeki
etkisini eko-turizm baglaminda incelemistir. Kirtil, (2019), unutulmaz turizm deneyimi,
destinasyon marka kisiligi, destinasyon aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki
iliskiyi inceledigi ¢alismasinda Antalya ilinde bulunan bes yildizli otelde konaklayan
yerli turistleri 6rneklem olarak almistir.

Unutulmaz turizm deneyimi ile ilgili yabanci literatiirde daha yogun g¢alisilmis
olunmasina ragmen yerli literatiirde heniiz yeni bir konudur. Tiirkiye’de Yiiksek
Ogretim Kurumu, Ulusal Tez Izleme Merkezi Veri Tabani’na kayith tezler
arastirildiginda unutulmaz turizm deneyimi konusuyla ilgili bir doktora tezi (Kahraman,
2019) ve tg¢ yiksek lisans (Ceylan, 2015; Demir, 2018; Kurtil, 2019) tezi oldugu

goriilmektedir.
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Yapilan detayli literatiir taramasinda unutulmaz turizm deneyiminin kiiltiir
turizmi kapsaminda memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetine etkisini inceleyen
caligmalara ulagilamamistir. Arastirma kapsaminda ulasilan kaynaklar ve arastirmaya
temel olusturacak onemli ¢calismalar Ek 2’de tablo halinde verilmistir.

Arastirma konusunun literatiirdeki 6neminden ve literatiir incelemesinde benzer
calismalara rastlanmamasindan dolayr arastirma konusu ele alinmig ve unutulmaz
turizm deneyiminin kiiltiir turizmi kapsaminda miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret
etme niyetine etkisi incelenmistir. Bu c¢alismada konu iizerine yapilan Onceki
caligmalarin sinirl sayida olmasi, dolayisiyla literatiirde de ilgili caligmalarin yetersiz
oldugu diisiincesiyle kiiltiir turizmi kapsaminda ele alinmistir. Bu konunun turizm
sektoriindeki Onemi g6z Oniine alindiginda ¢alisma sonuglarinin  sektére ve

uygulayicilara yol gosterici olacag: diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Kisitlar

Calisma, Istanbul Tarihi Yarmmada olarak adlandirilan bélgeyi ziyaret eden
kiltir turistlerinin unutulmaz turizm deneyimlerini degerlendirmeyi igermektedir.
Istanbul Tarihi Yarimda’y: ziyaret eden turist sayilar1 bilinmemekle birlikte turistlerin
yerli ve yabanci olarak istatistiki verileri tutulmadigindan yerli turist sayisina
ulasilamamaktadir. Bu durum evren ve orneklem hesaplanmasinda 6nemli bir kisit
olarak goriilmektedir.

Calismanm 6nemli bir kisiti da diinya genelinde yasanan COVID-19
pandemisidir. Pandemi sebebiyle arastirmanin uygulamasini sahada ve yiiz ylize
gerceklestirmek miimkiin olmamistir. Bu durum arastirmanin yiiriitiilmesini 6nemli

Olclide kisitlamustir.

3.4. Arastirmanin Uygulama Alani

Arastirma Istanbul Tarihi Yarmmada diye adlandirilan bolgeyi ziyaret eden yerli
turistlerle yapilmistir. istanbul Tarihi Yarimada’nin uygulama alam olarak secilmesinin
nedeni 1985 yilinda kiiltiirel kategoride UNESCO (United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization-Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir

Kurumu) tarafindan Diinya Miras Listesine alinmis (whc.unesco.org) olmasinin yaninda
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on iki ay boyunca yerli ve yabanci turistler tarafindan ziyaret edilen kiiltiirel
destinasyonlar1 barindirmasidir.

M.O. 7. yiizyilda kuruldugu bilinen Istanbul sehrinin, kuzeyinde Halig,
giineyinde Marmara Denizi, dogusunda Istanbul Bogazi ile cevrelenmis ve “Surigi”
olarak da bilinen kesimi giiniimiizde “Tarihi Yarimada” olarak anilmaktadir.
Istanbul’un, Avrupa ve Asya’y: birbirine baglayan stratejik konumu ve bu konumun
getirdigi 6nemi sayesinde Roma, Dogu Roma (Bizans) ve Osmanli gibi biiyiik
Imparatorluklara baskentlik yaptig1 bilinmektedir. Bu gosterisli tarihi ile farkl1 dinleri,
kiiltiirleri, topluluklari ve bu topluluklarin {irettigi yapatlar: bir arada tutan istanbul, dort
bolge ile UNESCO Diinya Miras Listesi’ne kabul edilmistir. Bu bolgeler; Hipodrom,
Ayasofya, Aya Irini, Kiigiik Ayasofya Camisi ve Topkapi Sarayr’mi igine alan
Sultanahmet Kentsel Arkeolojik Sit Alani; Siileymaniye Camisi ve gevresini igine alan
Siileymaniye Koruma Alani; Zeyrek Camisi ve gevresini igine alan Zeyrek Koruma
Alan1 ve Istanbul Kara Surlar1 Koruma Alani’ni igermektedir (kvmgm.gov.tr). Istanbul

Tarihi Yarimada haritasi sekil 5.’te verilmistir.

Sekil 5. istanbul Tarihi Yarimada Haritas:
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3.5. Arastirmanin Metodolojisi

3.5.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Unutulmaz turizm deneyimi kavrami ile ilgili yapilmis teorik ve ampirik
calismalar1 iceren genel bir aragtirma yapildiginda arastirmalarin 2000’li yillarda
yogunluk kazandigi goriilmektedir. 2009 yilinda Jong-Hyeong Kim tarafindan
unutulmaz turizm deneyimi kavramini anlamak ve bir 6l¢ek gelistirmek igin yiiriitiilen
calisma, bu konuda yapilacak ¢alismalara ivme kazandirmistir. Genel olarak unutulmaz
turizm deneyimi ile ilgili yapilan ¢alismalarda unutulmaz turizm deneyimlerini
kesfetmek (Tung, 2009; Tung ve Ritchie, 2011a; Chandralal vd., 2015; Chandralal ve
Valenzuela, 2013), anlamak (Cornellise, 2018), onciilleri ve sonuglar1 hakkinda bilgi
edinmek (Coudanaris, 2018; Chandralal ve Valenzuela, 2013) ve 6lgek gelistirmenin
(Kim, 2009; Kim vd., 2012; Kim, 2014) amaglandig1 goriilmektedir. Unutulmaz turizm
deneyimi ile ilgili yiiriitiilen birgok calismada nicel ve nitel arastirma yontemlerinin
birlikte kullanilmis oldugu ve nicel yontemlerin kullanildig1 ¢caligmalarin daha agirlikli
olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Arastirmanin degiskenlerini unutulmaz turizm deneyimi (bagimsiz degisken),
misteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti (bagimli degiskenler)
olusturmaktadir. Belirtilen degiskenlerden arastirma hipotezleri ile aragtirmanin modeli
olusturulmustur. Konu ile ilgili literatiirdeki ¢alismalar incelenmis ve unutulmaz turizm
deneyimi ile miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasinda olumlu bir iligski oldugu

varsayllmistir. Sekil 6.’da verilen arastirma modeli 6ne stiriilmiistiir.

Sekil 6. Arastirma Modeli

Hedonizm
Ferahhk Miisteri
eral Memnuniyet
Yenilik
Yerel Kiiltiir UnutU_Imaz
Turizm
Katilhm Deneyimi
Bilgi Tekrar
Ziyaret
Anlamhhik Etme Niveti
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Sekil 6.’daki model c¢ergevesinde unutulmaz turizm deneyimi, miisteri
memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti degiskenlerini kapsayan hipotezler
olusturulmustur.

Literatiirde unutulmaz turizm deneyiminin misteri memnuniyetini artirdig
vurgulanmaktadir. Tung ve Ricthe (2011a)’nin, bireylerin deneyimlerine dikkat
etmelerini engelleyen biligsel siireclerin yani sira hafiza olusumu ve saklama kavramsal
siireclerini anlamak amaciyla yaptiklar1 ¢alismada, turistlerin bilgilerini artirabilecek
hedonik ve eglenceli bir deneyimin, olumlu hatiralar ile arkadas ve aileye tavsiye etme
ve tekrar ziyaret etme niyeti olumlu davraniglarla sonuclanabilecegini ortaya
koymuslardir.

Gohary vd., (2018), tarafindan turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin
destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini incelemek
amaciyla yapilan ¢alismada, eko-turizm baglaminda iran’da bulunan Deylaman ve Rig-
e-Jen eko-turizm destinasyonunlarma seyahat eden 389 Iranli turistten veriler
toplanmigtir. Verilerin analizinde neredeyse tiim unutulmaz turizm deneyimi

boyutlariin hedef memnuniyetini etkiledigi ortaya koymuslardir.

Kirtil (2019) tarafindan yapilan calismada, unutulmaz turizm deneyimi,
destinasyon marka Kkisiligi, destinasyon aidiyeti, memnuniyet ve davranigsal niyet
arasindaki iligkiyi incelemek amaglanmistir. Arastirma analizleri sonucunda, turistlerin
bir destinasyonda unutulmaz deneyimler yasamalar1 o destinasyona karsi aidiyet
hislerinin giiclii olmasina neden oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Unutulmaz deneyim
sonucunda ortaya ¢ikan aidiyet ve marka kisiligi turistlerde memnuniyetin olusmasina
aracilik etmis ve bu durum da yasanan memnuniyetin destinasyona karsit davranigsal
niyeti olumlu yonde etkilemistir. Bununla birlikte olumlu davranissal niyet egiliminde
olan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme olasilifinin artmasi beklenmektedir

(Kart1l, 2019: 83). Buradan hareketle asagidaki H1 hipotezi olusturulmustur.
H1: Unutulmaz turizm deneyimi, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Turistik bir destinasyona yonelik sadakatin ve motivasyonun memnuniyet ile
etkilesiminin oldugu ifade edilmektedir. Turistlerin deneyim ile edindikleri

memnuniyetlerinin destinasyona kars1 bagliliga etki ettigi sOylenebilir. Destinasyona
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yonelik bu baglilik seviyesi turistlerin ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etmesini ve
destinasyonu bagkalarina énermesini saglamaktadir (Yoon ve Uysal, 2005: 45).

Demir (2018), farkli kusaktan kisilerin unutulmaz turizm deneyimi algilarini
incelemek, bu deneyimlerin kusaklar bazinda farklilastigi yerleri tespit etmek ve
unutulmaz turizm deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkilerini incelemek amaglanmigtir. Yapilan yiliksek lisans
caligmasinda unutulmaz turizm deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar ziyaret etme
ve agizdan agza iletisim iizerindeki etkileri kismen desteklenmis oldugunu ortaya
koymustur.

Gohary vd., (2018) yaptiklar1 ¢alismalarda, turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerinin destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki
etkisini incelemislerdir. Calismanin sonucunda, unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarindan hazcilik, katilim, bilgi, anlamlilik, yenilik ve yenilenmenin tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu olarak etkiledigine ulasilmis ancak yerel kiiltliriin etkilemedigi
goriilmiistiir.

Asik  ve Kutsynska (2019), Ukraynali turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyetine etkisin incelemeyi
amagladiklart ¢alismada, bulgular, unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin, tavsiye
etme ve tekrar ziyaret niyetini onemli Olclide etkiledigini ve tekrar ziyaret niyetini,
tavsiye etme davranisindan daha fazla etkiledigi tespit edilmistir.

Kim vd., (2010)’nin unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetine
etkisinin inceledigi calismada unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan hazcilik,
katilim ve yerel kiiltiir boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiledigi
ortaya koyulmustur.

Literatiir incelendiginde unutulmaz turizm deneyimi ile turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetinin iligkilendirildigi arastirmalar oldugu goriilmekledir. Bu iliskiyi konu
edinen diger ¢alismalar (Oh vd., 2007; Kim, 2009; Hosany ve Witham, 2010; Sthapit,
2013; Kim ve Ritchie, 2014; Ali ve Omar, 2014; Mahdzar, 2015; Tsai, 2016; Aksay,
2017; Chen ve Rahman, 2018; Kim, 2018; Zhang vd., 2018; Huang vd., 2019;
Kahraman, 2019) incelendiginde unutulmaz turizm deneyimi ile tekrar ziyaret etme

niyetinin iligkili oldugu ve unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetini
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olumlu yonde etkiledigi goriisliniin genel kabul gordiigii goriilmektedir. Bu baglamda

asagidaki H2 hipotezi olusturulmustur.

H2: Unutulmaz turizm deneyimi, misterilerin tekrar ziyaret etme niyetini

olumlu yonde etkiler.

Miisteri memnuniyeti ile turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini iliskilendirildigi

arastirmalar oldugu goriilmekledir.

Alegre ve Garau (2010)’nin, memnuniyet ve memnuniyetsizlige dayali
degerlendirmelerin turistlerin hem genel memnuniyeti hem de tekrar ziyaret etme
niyetleri tizerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda, olumsuz deneyimlerin genel
memnuniyeti etkileyecegini ve bunun da tekrar ziyaret etme niyetini azaltacagini ortaya
koymustur (Alegre ve Garau, 2010).

Secilmis (2012) tarafindan yapilan ¢aligmada Sakarulica Kaplicalari’nda
turistlere sunulan {rin ve hizmetin kalitesini Olgerek turistlerin - memnuniyet
diizeylerinin tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisini incelemek amaglanmistir.
Calismanin sonucunda, turistlerin memnuniyetleri ile tekrar ziyaret etme niyetleri
arasinda pozitif yonde ve anlamli iligski bulunmustur (Se¢ilmis, 2012: 245).

Ali ve Omar (2014), turist deneyimlerinin miisteri memnuniyeti ve Malezya’daki
tatil otellerini tekrar ziyaret etme niyetleri agisindan belirleyicileri olarak fiziksel ve
sosyal ortamlar1 degerlendirmeyi amagladigi ¢alismada fiziksel ve sosyal ortamlarin
miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti {iizerinde etkisi oldugunu
gostermektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin de tekrar ziyaret etme niyetine olumlu
katkida bulundugunu gostermektedir (Ali ve Omar, 2014: 188).

Akan (2016)’nin c¢alismasinda turistlerin tatil i¢cin gitti§i bir destinasyonda
restoran isletmelerinde sahip olduklar1 deneyimlerinin bu destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetlerine dogrudan ve dolayli olarak etkisinin olup olmadigini incelemek
amaclanmistir. Calismanin  degiskenleri olarak mekan aidiyeti ve memnuniyet
kullanilmistir. Arastirmanin bulgular1 restoran deneyiminin rolii ile mekan aidiyeti ve
memnuniyet degiskenlerinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi oldugu ortaya
¢ikmustir.

Aksay (2017) tarafindan aligveris merkezlerini ziyaret eden miisterilerin sahip

olduklar1 memnuniyeti etkileyen hedonik ve faydaci giidiileri tespit etmek amaciyla
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miisterilerin aligveris merkezi ziyaretinden edindikleri memnuniyetin tekrar ziyaret etme
niyetleri ve olumlu agizdan agiza iletisimlerine etkileri incelenmistir. Aragtirma
sonucunda parasal tasarruf, se¢im, elverislilik ve kisisellestirilmis iirinlerin faydaci
gidii tizerinde, faydaci giidiiniin miisteri memnuniyeti ve memnuniyetin ise tekrar
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinin olumlu oldugunu ortaya koymustur. Ayrica
unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkiledigi ortaya konulmustur.

Memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin arastirildigi diger galismalar
(Duman ve Oztiirk, 2005; Yoon ve Uysal, 2005; Chen ve Tsai, 2007; Prayag 2013;
Sharma ve Nayak 2018; Soleimani ve Einolahzadeh 2018; Oztiirk, 2019) incelendiginde
unutulmaz turizm deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyetinin iligkili oldugu ve unutulmaz
turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi goriisiiniin
genel kabul gordigli goriilmektedir. Bu baglamda asagidaki H3 hipotezi
olusturulmustur.

H3: Miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiler.

3.5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklem Secimi

Evren (population) arastirmadan elde edilen verilerin genellenmek istendigi
gruptur (Karasar, 2016: 147; Kozak, 2001: 111; Saruhan ve Ozdemirci, 2016: 197).
Soyut bir kavram olan evreni tanimlamasi kolay ancak ulasilmasi zordur. Arastirma
evreni ulagilabilir yonii ile somut bir evrendir. Arastirmact dogrudan gézlemleyerek ya
da secilmis orneklemi gézlemleyerek calisma evreni hakkinda goriis bildirebilmektedir
(Karasar, 2016: 147). Arastirmaci evrenin segilmesi konusunda inisiyatif kullanabilir.
Elde edilen sonuglarin degerlendirilmesinde kaginilmasi gereken en 6nemli hata evrenin
haricinde olanlar1 da genellemesidir.

Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemleri, belirlenen 6rneklemin evreni ne
derece temsil ettiini hesaplamanin gerekmedigi orneklem yontemidir. Bu yontemde
orneklemin evreni temsil etme giicii bilinmediginden sonuglarin genellemesinde net
ifadelerden kaginilmalidir. Olasiliga dayali olmayan Ornekleme ydntemlerinden biri
olan kolayda oOrnekleme yonteminde arastirmacinin ihtiyaci olan orneklem sayisina

ulagmak i¢in herhangi bir 6l¢iitii yoktur ve herhangi bir zamanda ve en kolay ulasilabilir
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katilimcilardan veri toplayabilir. Bu dogrultuda ¢alismada tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Hasiloglu vd., 2015: 20).

Buradan hareketle Istanbul ilinde Tarihi Yarimada olarak bilinen kiiltiir turizmi
arzinin yogun olarak bulundugu bolge arastirma kapsamina alinmistir. Arastirma
kapsamma alinacak katilimcilarm Istanbul Tarihi Yarimada’da kiiltiir turizmine
katilmas1 sonuglarmn gecerliligi agisindan énem arz etmektedir. Ancak Istanbul Tarihi
Yarimada’da turist sayilarma yonelik istatistikler tutulamadigindan evreni belirlemek
zorlasmaktadir. Bu nedenle 2019 yilinda Istanbul Tarihi Yarimada’ nin bulundugu Fatih
ilgesini ziyaret eden yerli turist sayilarina ait istatistikler baz alinmistir. 2019 yilinda
Istanbul Tarihi Yarimada’nmin bulundugu Fatih ilgesini ziyaret eden turistlerin sayisi
220.282’dir (yigm.ktb.gov.tr).

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi ile ilgili arastirmacilar tarafindan bazi
istatistiksel analizlerin yapilabilmesinin miimkiin oldugu sdylenmektedir. Nicel
yontemlerin tercih edilmesi ile veri analizlerinin saglikli olmasi i¢in yeterli olan anket
sayisinin  300-400 adet araliginda de8ismesi beklenmektedir (Kozak, 2015: 113).
Orneklem biiyiikliigiinii etkileyen iki ana unsur vardir. Bunlardan bir tanesi evrenin
biytikligi digeri ise varsayilan giivenirlik diizeyidir. Krejcie ve Morgan (1970)
calismalarinda, 6rneklem biiylikliigliniin evren hacminin biiytikliigiine oranla ne kadar
alinmas1 gerektigi hakkinda genel bir tablo sunmuslardir. Bu tabloda, 0,05 anlamlilik
diizeyi ve £0,05 hata oraninda, evren hacminin 75000’in iizerinde olmasi durumunda
orneklem biiytlikliigliniin 384 olmasmin yeterli sayilacag: ifade edilmektedir (Ural ve
Kilig, 2006; 48-49). Arastirmanin Orneklem biyilikligini belirlemede kullanilan
yaklagim %95 giivenirlik diizeyi ve evrenin heterojen varsayimi ile anketlerin toplam
384 kisiye uygulanmasi uygun goriilmektedir (Kozak, 2015: 113). Bu calisma
kapsaminda 220.282 olarak girilen evren hacmine karsilik orneklem biiytikligi 384

olarak hesaplanmistir.

3.5.3. Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir.
Kapali uglu sorularla hazirlanmis anket formu ii¢ bdliimden olusmaktadir. Ik béliimde
Kim vd., (2012)’ ye ait olan unutulmaz turizm deneyimi 6lgegi kullanilmigtir. Orijinal

Olcekteki ifadeler Tirkceye cevrilmis ve uzman goriisleri dogrultusunda calisma
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konusuna uyarlanmistir. Ikinci boliimde memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti
Olgekleri, ticiincii boliimde ise katilimcilarin demografik o6zelliklerini tespit etmek
amaciyla hazirlanan ve katilimcilarin yas, cinsiyet, e8itim durumu gibi demografik
bilgilerini i¢ceren sorular yer almaktadir.

Arastirma modelini olusturabilmek i¢in unutulmaz turizm deneyimi ile ilgili
yerli ve yabanci kaynaklar incelenmis, tiniversite kiitiiphanesinin veri tabanlar1 ve siireli
yayinlar1 taranmistir. Literatiir taramasimin ardindan arastirmada literatiirde en fazla
kullanilan Kim vd., (2012)’nin 6l¢egin uygulanmasina karar verilmistir. Kim vd.,
(2012)’nin unutulmaz turizm deneyimi 6lgegini kullanan birgok ¢alisma (Demir, 2018;
Kaya, 2018; Shapit, 2013; Coudanaris, 2018; Shapit ve Coudanaris, 2018; Kirtil, 2019)
mevcuttur.

Arastirmada ti¢ farkli 6l¢ek kullanilmistir. Bunlarin ilki, Kim vd., (2012)’nin
gelistirdigi unutulmaz turizm deneyimi Ol¢egidir. Arastirma kapsaminda unutulmaz
turizm deneyimini 6lgmek amaciyla kullanilan dlgek “hedonizm (4 soru)”, “ferahlik (4
soru)”, “yenilik (4 soru)”, “yerel kiiltiir (3 soru)”, “katilim (3 soru)”, “bilgi (3 soru)” ve
“anlamlilik (3 soru)” olmak {izere toplam 7 boyut ve 24 ifadeden olugmaktadir.

Bir diger olgek turistlerin memnuniyetini dlgmek amacl kullanilan 5 ifadeden
olusan memnuniyet 6l¢egidir. Bu ¢alismada kullanilan memnuniyet 6lgeginin 5 ifadesi
Gremler ve Gwinner, 2000; Uslu, 2017 ; Tapar vd., 2017; Altunel ve Akova, 2017
calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Ugiincii dlgek ise tekrar ziyaret etme niyeti dlgegidir. Tekrar ziyaret etme niyeti
Olceginin olusturulmasinda literatiirde yer alan farkli calismalardan yararlanilmistir.
Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgeginin “Gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim” ifadesi
Demir, 2018; Uslu, 2017, ¢alismalarindan alinmistir. “Gelecekte buray: tekrar ziyaret
etmeyi planliyorum” ifadesi Altuger, 2015; Kocatirk, 2018; Demir, 2018
caligmalarindan alinmistir. “Buray1 yakin gelecekte ziyaret etme arzusundayim” ifadesi
Kocatiirk, 2018; Demir, 2018; Diilger, 2019 calismalarindan olusturulmustur. “Gelecek
yillarda buraya daha ¢ok gelecegim” ifadesi Altuger, 2015; Kocatiirk, 2018; Demir,
2018 ¢alismalarindan olusturulmustur.

Anket toplamda 39 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler 5°’li Likert tipi

Olgeklendirme ile yapilandirilmistir (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne
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katiliyorum ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum). Arastirmada
kullanilan anket formu EK’ 1’°de yer almaktadir.

Anket formunun kapsam gegerliliginin tespit etmek i¢in anket formunda yer alan
sorular arastirmaci ve danigsman tarafindan kontrol edilerek hazirlanmistir. Hazirlanan
anket formu ile ilgili uzman gorisleri alinmis ve bu goriisler dogrultusunda
diizenlemeler yapilarak pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama sonrasinda uzman
gorisleri dogrultusunda 6l¢ek giincellenmistir.

Veriler, hazirlanan anketin COVID-19 Pandemisi sebebiyle sahada ve yiiz yiize
uygulanmas1 miimkiin olmamis ve veriler elektronik kanallar iizerinden toplanmuistir.
Her bir anket tek tek kontrol edilerek eksik verilerin bulundugu anketler degerlendirme
dist tutulmustur. Geriye kalan 385 saglikli anket bilgisayar ortaminda istatistik paket
programina aktarilmis ve veri girisi islemi tamamlandiktan sonra kodlamada hata
olmadigindan emin olunmasi i¢in son bir kontrol yapilmigtir. Bu agsamadan sonra veriler

analiz edilmistir.

3.5.4. Arastirmanin Analiz Yontemi

Bu ¢alismada, unutulmaz turizm deneyiminin misteri memnuniyeti ve tekrar
ziyaret etme niyetlerine etkisi arastirllmistir. Anketlerden elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde istatistik paket programi kullanilmis olup verilerin analizinde;
betimsel istatistikler (frekans, siklik, ortalama, standart sapma), uygunluk testleri
(normallik), giivenirlilik testleri (Cronbach’s Alfa), regresyon analizleri (basit dogrusal
regresyon), aciklayict faktor analizleri gibi analiz yontemlerinden yararlanilmistir.
Bulgularin  yorumlanmasinda arastirmaya katilan turistlerin - unutulmaz turizm
deneyimlerinin memnuniyetleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri lzerindeki etkisi
tizerinde durulmustur.

Unutulmaz turizm deneyimini 6lgmeye yonelik hazirlanan Olgekte yer alan

boyutlar, kullanilan ifadeler ve kodlar, tablo 8.” de gosterilmistir
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Tablo 8. Turistlerin Unutulmaz Turizm Deneyimini Olgmeye Yonelik Kullanilan

Ifadeler ve Kodlar
Olgiilen .
Boyut Ifadeler Kod
Yeni bir deneyim yasadigim i¢in heyecanlandim. HD1
Gezi siirecinde katildigim etkinliklerden zevk aldim. HD2
Hedonizm | Bu turizm deneyiminden gergekten zevk aldim. HD3
Katildigim gezi benim i¢in heyecan vericiydi. HD4
Gezi siiresince kendimi 6zgiir hissettim. FR1
Bu deneyimin hissettirdigi 6zgiirliik hissi hosuma gitti FR2
Ferahhk | Katildigim bu geziyle yenilenmis hissettim. FR3
Bu geziyle yeniden canlandigimi hissettim. FR4
Hayatim boyunca bu gezi deneyimini bir kez yasadim. YN1
Bu gezi benim igin benzersiz bir deneyimdi. YN2
Yenilik Bu gezi daha 6nceki deneyimlerimden farkliydi. YN3
Bu gezide yeni seyler deneyimledim. YN4
Gezi siirecinde yerel halkla ilgili iyi bir izlenim edindim. YK1
Yerel Gezi siiresince yerel kiiltiiri yakindan tanima firsat1 buldum. YK2
Kiltiir Gezi silirecinde karsilastigim yerel halk sicakkanli/ cana yakin YK3
davraniglar sergiledi.
Bu gezi kigisel gelisimime katkisi olan anlamli bir deneyimdi. AN1
Anlamlihik Bu gezi kendimi gelistirmeme katkisi olan dnemli bir deneyimdi. AN2
Bu gezide kendimle ilgili yeni seyler 6grendim. AN3
Bu gezi benim i¢in kesfedici bir deneyimdi. BL1
Bilgi Bu turizm deneyimimde yeni bilgiler edindim. BL2
Bu gezi ile yeni kiiltiirler hakkinda bilgiler 6grendim. BL3
Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. KT1
Gergekten yapmak istedigim etkinliklere bu gezide katilmaktan KT?
Katihm zevk aldim.
Bu gezi deneyiminin temel etkinlikleri ilgimi ¢ekti. KT3
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Miisterilerin memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetini dlgmeye yonelik

kullanilan ifadeler ve kodlar, tablo 9.’da gosterilmistir.

Tablo 9. Miisterilerin Memnuniyetini ve Tekrar Ziyaret Etme Niyetini Olcmeye

Yonelik Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Olciilen Boyut Ifadeler Kod
Buraya geldigim i¢in memnunum. MEM1
Tercihimi buray1 ziyaret etmekten yana kullandigim igin
y1 Zty. y g MEM2
mutluyum.
Buray1 ziyaret etmeye karar vererek dogru seyi yaptigima
y1 z1y Y g y1 yaptig MEM3

Memnuniyet | inaniyorum.

Bu deneyimi diisiindiigiimde buraya gelmis olmam akillicaydi. | MEM4

Genel olarak buradaki deneyimimden memnun kaldim. MEM5

Gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim. TZEN1

Tekrar Ziyaret | Gelecekte burayi tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. TZEN2
Etme Niyeti | Buray1 yakin gelecekte ziyaret etme arzusundayim. TZEN3
Gelecek yillarda buraya daha ¢ok gelecegim. TZENA4

3.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Bulgulara iliskin Yorumlar

3.6.1. Tanmimlayici Bulgular

Asagida katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir, medeni durum, meslek ve egitim
durumlarim igeren demografik ozelliklerine iligskin tanimlayict bilgiler tablo 10’da

verilmistir.
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Tablo 10. Katimcilara Ait Betimleyici Bilgiler

Degisken f (n=385) %
18-28 164 42,6
29-38 131 34,0
Yas 39-48 57 14,8
49-58 20 5,2

59 ve lizeri 13 3,4
Cinsiyet Erkek 177 46,0
Kadin 208 54,0
. Bekar 213 55,3
Medeni durum N 172 247
Ikokul 9 2,3

Ortaokul 18 4,7
Egitim durumu L!se o 143
Lisans 246 63,9
Yiksek Lisans 43 11,2

Doktora 14 3,6
Ogrenci 92 23,9
Ozel Sektor 89 23,1
Meslek Kamu Sektori 158 41,0
Emekli 5 1,3
Diger 38 10,7
2000TL ve alt1 117 30,4
2001-3000 TL 76 19,7
Gelir 3001-4000 TL 61 15,9
4001-5000 TL 67 17,4
5001TL ve tizeri 64 16,6

Yukaridaki tablo 10. incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilar yas gruplari
acisindan degerlendirildiginde katilimcilarin en fazla 18-28 yas gurubu kisilerden (%
42,6-) , en az ise 59 yas ve lzeri kisilerden (%3,4) olustugu goriilmektedir. Cinsiyet
durumlarina bakildiginda katilimcilarin %46’sin1 (177 kisi) erkek ve %54’ {inii (208
kisi) kadin katilimcinin olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlari
incelendiginde %55,3 oranla bekar katilimcilarin evli katilimcilardan (%44,7) daha
fazla oldugu soylenebilir. Egitim durumlarina bakildiginda %63,9 (246 kisi) oranla en
fazla katilimcinin lisans diizeyinde egitime sahip oldugu ve %2,3 (9 kisi) oranla en az
katilimemin ise ilkokul diizeyinde egitime sahip oldugu goriilmektedir. Ortaokul
diizeyindeki katilimcilarin %4,7 (18 kisi), lise diizeyindeki katilimeilarin %14,3 (55
kisi), yiiksek lisans diizeyindeki katilimcilarin %11,2 (43 kisi) ve doktora diizeyindeki
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katilimeilarin ise %3,6 (14 kisi) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine
bakildiginda en fazla %41,0 (158 kisi) oranla ¢ogunlugunun kamu sektoriinde calistigi
ve %1,3 (5 kisi) oranla en az katilimcinin ise emekli oldugu goriilmektedir. Son olarak
da gelir durumlar1 incelendiginde katilimeilarin %30,4’tintin (117 kisi) 2000 TL ve alt1
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica 2001-3000 TL arasi, 3001-4000 TL arast,
4001-5000 TL ile 5001 TL ve iizeri arasindaki gelire sahip katilimcilarin oranlarinin
(swrastyla 9%19,7; %15,9; %17,4; %16,6) birbirlerine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Katihmecilarin Unutulmaz Turizm Deneyimi Boyutlarina Katihm

Diizeyleri
Boyut Olcek f (n=385) %
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8
Katilmiyorum 8 2,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 2,3
Hedonizm Katiliyorum 190 494
Kesinlikle Katiliyorum 175 455
Kesinlikle Katilmiyorum 3 ,8
Katilmiyorum 8 2,1
Ferahlhik Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 31 8,1
Katiliyorum 187 48,6
Kesinlikle Katiliyorum 156 40,5
Kesinlikle Katilmiyorum 35 9,1
Katilmiyorum 84 21,8
Yenilik Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 60 15,6
Katiliyorum 108 28,1
Kesinlikle Katiliyorum 98 25,5
Kesinlikle Katilmiyorum 2 9
Katilmiyorum 31 8,1
Yerel kiiltiir | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 78 20,3
Katiliyorum 177 46,0
Kesinlikle Katiliyorum 97 25,2
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Tablo 11. (Devam)

Boyut Olcek f (n=385) %
Kesinlikle Katilmiyorum 1 .3
Katilmiyorum 9 2,3
Katihm Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 19 4,9
Katiliyorum 176 45,7
Kesinlikle Katiliyorum 180 46,8
Kesinlikle Katilmiyorum 1 3
Katilmiyorum 5 1,3
Bilgi Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 25 6,5
Katiliyorum 182 47,3
Kesinlikle Katiliyorum 172 44,7
Kesinlikle Katilmiyorum 2 5
Katilmiyorum 6 1,6
Anlamhlik | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 37 9,6
Katiliyorum 171 44 4
Kesinlikle Katiltyorum 169 43,9

Yukaridaki tablo 11. incelendiginde hedonizm boyutunun 4 sorusuna cevap
veren katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun ifadelere %49,4 (190 kisi) oraninda
katilryorum ve %45,5 (175 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir.
%0,8’ inin (3 kisi) ise kesinlikle katilmiyorum cevabinin verdigi goriilmektedir.

Ferahlik boyutuna da hedonizm boyutu gibi biiyiik ¢ogunluk tarafindan %48,6
(187 kisi) katiliyorum ve %40,5 (156 kisi) kesinlikle katiliyorum cevaplar1 verilmistir.
“Kesinlikle katilmiyorum” ifadesine cevap veren %0,8’lik (3 kisi) ¢ok az sayida
katilimci vardir.

Yenilik boyutuna ise % 30,9 (119 kisi) gibi biiyiik bir oraninda kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum cevabi verilmistir. Kararsiz olanlarin oram1 %15,6 (60
kisi)’dir. Yenilik boyutuna bakildiginda %28,1 (108 kisi) oranla en fazla katilimci
tarafindan isaretlenen cevabin “katiliyorum” oldugu goriilmektedir. Ancak %21,8 (84
kisi) oranla “katilmiyorum” cevabi verilmistir.

Yerel kiiltiire en yiiksek seviyede %46,0 (177 kisi) katiliyorum cevabi verirken
ikinci sirada %25,2 (97 kisi) oraninda kesinlikle katiliyorum cevabi izlemektedir. En az
seviyede ise %0,5 (2 kisi) oraninda kesinlikle katilmiyorum cevabi verilmistir.

Kesinlikle katiliyorum cevabinin %46,8 (180 kisi) orantyla en fazla verildigi

boyut olan katilim boyutuna verilen cevaplarin yaklasik %92’si katiliyorum ve
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kesinlikle katiliyorum diizeyindedir. %2,6 (10 kisi) ise katilmiyorum ve kesinlikle
katilmryorum cevabi vermistir.

Bilgi boyutuna verilen cevaplarda ise %47,3 (182 kisi) tiniin katiliyorum, %44,7
(172 kisi)’sinin kesinlikle katilmiyorum ve %0,3°1i (1 kisi) kesinlikle katilmiyorum
cevabinin verilmis oldugu goriilmektedir.

Anlamlilik boyutu incelendiginde %88,3 (340 kisi) gibi biiylik bir kisminin
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabimi verdigi goriilmektedir. Anlamlilik
ifadelerine katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum cevabi verenler ise katilimcilarin

yaklasik %2 gibi diisiik bir orandir.

Tablo 12. Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi ifadelerine Verilen Cevaplarin

Dagilhim
C . Boyut Olcek
o Ifadeler y ¢
5 Ortalama St. Sapma Bazinda Bazinda
2 n=385
m Ortalama Ortalama
HD1 4,3792 ,67437
% HD2 4,3481 ,69477
s 4,3221
S HD3 4,3325 ,68360
[B)
T HD4 4,2286 75327
FR1 4,2597 , 75696
= FR2 4,2883 14477
= 4,1916
g FR3 4,1636 79171
- FR4 4,0545 ,85063
YN1 3,3896 1,31652
4,1494
X YN2 4,0390 ,84535
= 3,9104
E YN3 3,9948 ,91000
YN4 4,2182 ,73185
YK1 3,8727 ,89960
—_
e £ YK2 4,0779 ,81596 3,9255
[<B} o=
> ¥ YK3 3,8260 ,95925
e AN1 4,2961 74695
E AN2 4,2468 74575 4,2130
[
E‘ AN3 4,0961 , 75596
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Tablo 12. (Devam)

3 ifadeler Boyut Ol¢ek
5 Ortalama St. Sapma Bazinda Bazinda
no:‘ n=385 Ortalama | Ortalama
BL1 4,3481 ,68344
%” BL2 4,2883 ;71988 4,2623
BL3 4,1506 ,76930
KT1 4,3636 , 70911
=
= KT2 4,2026 ,67738 4,2286
<
o
KT3 4,1195 , 75087

Tablo 12. unutulmaz turizm deneyimi ifadelerinin dagilimini gostermektedir.
Tablo 12 incelendiginde en yiiksek (4,37) ortalamanin “hedonizm” boyutuna ait olan
“Yeni bir deneyim yasadigim icin heyecanlandim” ifadesi oldugu, en diisiik (3,38)
ortalamanin ise yenilik boyutuna ait olan “Hayatim boyunca bu gezi deneyimini bir kez
yasadim.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Ortalamalar boyutlar bazindaki incelendiginde
en yiiksek ortalamaya sahip boyutun (4,32) ile hedonizm boyutu oldugu, bunu takiben
sirastyla bilgi (4,26), katilim (4,22), anlamlilik (4,21), ferahlik (4,19), yerel kiiltiir (3,92)
ve yenilik (3,91) boyutlar1 oldugu goriilmektedir. Son olarak ortalamalara 6l¢ek bazinda
bakildiginda ise unutulmaz turizm deneyimi Slgeginin (4,14) ortalamaya sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 13. Katihmcilarin Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri

ifadelerine Katiim Diizeyleri

ifadeler f (n=385) %
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8
Katilmiyorum 8 2,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 2,3
Memnuniyet 1 Katiliyorum 190 49,4
Kesinlikle Katiliyorum 175 455
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8
Katilmiyorum 9 2,3
Memnuniyet 2 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 3,6
Katiliyorum 205 53,2
Kesinlikle Katiliyorum 154 40,0
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0
Katilmiyorum 7 1,8
Memnuniyet 3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 3,1
Katiliyorum 205 53,2
Kesinlikle Katiliyorum 157 40,8
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0
Katilmiyorum 8 2,1
Memnuniyet 4 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 4,7
Katiliyorum 197 51,2
Kesinlikle Katiliyorum 158 41,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8
Katilmiyorum 7 1,8
Memnuniyet 5 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 4,7
Katiliyorum 188 48,8
Kesinlikle Katiliyorum 169 43,9
Kesinlikle Katilmiyorum 1 3
Katilmiyorum 11 29
TZEN1 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 5,2
Katiliyorum 184 47,8
Kesinlikle Katiliyorum 169 439
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,6
Katilmiyorum 12 3,1
TZEN 2 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 40 10,4
Katiliyorum 176 457
Kesinlikle Katiliyorum 151 39,2
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Tablo 13. (Devami)

ifadeler f (n=385) %
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3
Katilmiyorum 15 3,9
TZEN 3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 52 13,5
Katiliyorum 163 42,3
Kesinlikle Katiliyorum 150 39,0
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,9
Katilmiyorum 13 3,4
TZEN 4 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 55 14,3
Katiliyorum 169 439
Kesinlikle Katiliyorum 137 35,6

Yukaridaki tablo 13. incelendiginde memnuniyet 6lgeginin ilk ifadesine cevap
veren katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun ifadelere %49,4 (190 kisi) katiliyorum ve
%45,5 (175 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabint verirken %0,8° inin (3 kisi) ise
kesinlikle katilmiyorum cevabini verdigin goriilmektedir. Memnuniyet 2 ifadesine
katilim yoniinde verilen cevaplar toplam verilen cevaplarin %93,2’sini (359 kisi)
olusturmaktadir. Katilmiyorum ydniinde verilen cevaplar ise toplam cevaplarin %3,1’ini
(12 kisi) olusturmaktadir. Memnuniyet 3 ifadesine verilen cevaplar memnuniyet 2
ifadesine verilen cevaplara yakin oranlardadir. Memnuniyet 4 ifadesine %41 (158 kisi)
kesinlikle katiliyorum cevabi verirken %1 (4 kisi) kesinlikle katilmiyorum cevabi
vermektedir. Memnuniyet 5 ifadesine verilen cevaplarin ise %92,7°s1 (357 kisi) katilim
yoniinde cevap verirken %2,6’s1 (10 kisi) katilmiyorum y6niinde cevap vermistir.

Memnuniyet 6l¢egine genel olarak bakildiginda ise en fazla katilim oraninin
%94, 9 ile memnuniyet 1 ifadesine oldugu goriilmektedir. En az katilim oraninin ise
%92, 2 ile memnuniyet 4 ifadesine oldugu goriilmektedir.

Tekrar ziyaret etme ifadeleri incelendiginde tekrar ziyaret etme niyeti 1 ifadesine
cevap veren katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
seceneklerini isaretledigi goriilmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti 2 ifadesine %45,7 ile
en fazla oranda katiliyorum cevabi verildigi goriillmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti 3
ifadesine %42,3 oraninda katiliyorum cevabi verilmistir. Tekrar ziyaret etme niyeti 4
ifadesine %6,3 oraninda katilmiyorum yoniinde cevap verilmistir.

Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegine verilen cevaplara genel olarak bakildiginda

en fazla katilimin %91,7 (357 kisi) oran ile tekrar ziyaret etme niyeti 1 ifadesine oldugu
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goriilmektedir. En az katilimin ise %79,5 (306 kisi) oran ile tekrar ziyaret etme niyeti 4

ifadesine oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Katihmeilarin Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret Etme Olceklerinin

ifadelerine Verilen Cevaplarin Dagihim

1S .

% . 3 Standart B(;;fsl(;a

=3 Ifadeler n=385 Ortalama sapma

) Ortalama

MEM1 4,3662 70593

‘d_;», MEM?2 4,2935 71777

[

é’ MEM3 4,3091 71483 4,3184
S MEM4 4,2909 74200

MEMS5 4,3325 72068

= TZEN1 4,3221 72540
==
«
s TZEN2 41792 85488
Y~ 41747
- D !
s £ TZEN3 4,1377 88345
x N

€3]
= TZEN4 40597 04321

Tablo 14. miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti Glgeklerine ait
ifadelerin dagilimini gdstermektedir. Tablo incelendiginde memnuniyet 6lgegine ait
olan “Buraya geldigim i¢in memnunum”ifadesinin en yiiksek ortalamaya (4,36) sahip
oldugu goriilmektedir. “Bu deneyimi diisiindiiglimde buraya gelmis olmam akillicaydi”
ifadesinin ise en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi incelendiginde en diisiik ortalamanin (4,05)
“Gelecek yillarda buraya daha ¢ok gelecegim” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. En
yiiksek ortalamanin ise “Gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim” ifadesine ait oldugu
goriilmektedir. Ortalamalara dlgek bazinda bakildiginda ise memnuniyet &lgeginin
ifadelerine verilen cevaplarin (4,31) ortalamaya ve tekrar ziyaret etme Olgeginin

ifadelerine verilen cevaplarin (4,17) ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
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3.6.2. Uygunluk Testleri

Arastirma sonuglarin1 analiz ederken kullanilacak testler parametrik ve
nonparametrik olmak tizere ikiye ayrilir. Bu nedenle arastirmacinin arastirmada
kullanacagi testleri belirlemek i¢in faktér iizerinden analizlere baslamadan once
sonuclarin dagilimi konusunda fikir sahibi olmasi gerekmektedir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2016: 236).

[statistiksel olarak bircok testin yapilabilmesi i¢in en énemli konulardan birisi
dagilimin normal veya normale yakin olmasidir. Verilerin normale yakin olmasi
analizlerin dogru yorumlanmasi agisindan Onemlidir. Dagilimin  normalliginin
Olciilebilmesi i¢in bir¢ok farkli test vardir. Faktor ortalamasinin normallik dagilimina
uygunlugunun test edilebilecegi yontemlerden biri carpiklik (skewnes) ve basiklik
(kurtosis) degerlerini incelemektir (Cokluk vd., 2014: 17). Normal dagilimda 0 olarak
kabul edilen carpiklik (skewnes) degeri, birimlerin hangi degerlerde toplandigini
gosterir ve dagilimin simetriden ne kadar saptigini ifade etmektedir (Uzgoren, 2012:
129). Dagilimin ¢arpiklik degeri eksi yonde ise dagilimin saga carpik oldugu seklinde
yorumlanir ve bu durum biiyiik degerlerin fazla oldugunu ifade etmektedir. Dagilimin
carpiklik degeri art1 yonde ise dagilimin sola ¢arpik oldugu seklinde yorumlanir ve bu
durum da kiigiik degerlerin fazla oldugunu ifade etmektedir. Dagilimin normale gore
nasil oldugunu belirlemek amaciyla yapilan basiklik (kurtosis) degeri ise, dagilimin
normal dagilima gore zirve noktasinin sivrilik derecesini ifade etmektedir (Kalayci,
2010: 58; Yalkin, 2010: 110).

Verilerin olasiliga dayali olmayan (tesadiifi) 6rnekleme yontemi ile yapilmis
olmasi1 dagilimin normal ¢ikma olasiligini artirir fakat dagilimdaki normalligin istatistiki
olarak kanmitlanmas: gerekmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016: 236).

Literatiir incelendiginde verilerin carpiklik (skewnes) ve basiklik (kurtosis)
degerleriyle ilgili bircok c¢alismada farkli degerlerin kabul edildigi goriilmektedir.
Carpiklik degeri i¢in kabul edilebilir aralik (-3) ile (+3) aralig1 olarak alinabilir. Basiklik
aralig1 icin ise kabul edilebilir aralik +10’dan daha kiiclik deger araligi almabilir.
Carpiklik ve basiklik i¢in kabul edilebilir bu araliktaki verilerin dagilimimin uygun
aralikta seyrettigi sdylenebilir (Cepni, 2010°dan aktaran Akdu, 2014: 88). Tiim 6l¢egin
carpiklik ve basiklik testlerine iliskin bulgular1 igeren bilgiler tablo 15 ile

sunulmaktadir.
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Tablo 15. Tiim Olcegin Carpikhk ve Basiklik Testi Bulgular

ifadeler | N Ortalama | Std. Skewness Std. Hata | Kurtosis | Std. Hata
Sapma | (Carpikhik) | (Skewness) | (Basikhik) | (Kurtosis)
HD1 385 4,3792 ,67437 -1,243 124 3,171 ,248
HD2 385 4,3481 ,69477 -,966 124 1,063 ,248
HD3 385 4,3325 ,68360 -1,173 124 2,944 ,248
HD4 385 4,2286 , 715327 -1,176 124 2,663 ,248
FR1 385 4,2597 ,75696 -1,196 124 2,400 ,248
FR2 385 4,2883 14477 -,827 124 ,265 ,248
FR3 385 4,1636 719171 -,838 124 ,801 ,248
FR4 385 4,0545 ,85063 -,870 124 ,890 ,248
YN1 385 3,3896 1,31652 -,313 124 -1,148 ,248
YN2 385 4,0390 ,84535 -672 124 ,067 ,248
YN3 385 3,8260 ,95925 -,660 124 ,168 ,248
YN4 385 4,2182 ,73185 -1,166 124 2,996 ,248
YK1 385 3,8727 ,89960 -,588 124 -,118 ,248
YK2 385 4,0779 ,81596 -, 751 124 ,397 ,248
YK3 385 3,8260 ,95925 -,660 124 ,168 ,248
AN1 385 4,2961 , 74695 -1,070 124 1,651 ,248
AN2 385 4,2468 , 714575 -1,003 124 1,615 ,248
AN3 385 4,0961 ,75596 -,525 124 ,120 ,248
BL1 385 4,3481 ,68344 -1,013 124 1,753 ,248
BL2 385 4,2883 ,71988 -1,167 124 2,501 ,248
BL3 385 4,1506 ,76930 -1,024 124 1,871 ,248
KT1 385 4,3636 ,70911 -1,227 124 2,283 ,248
KT2 385 4,2026 ,67738 -,575 124 ,435 ,248
KT3 385 4,1195 ,75087 -, 719 124 ,928 ,248
MEM1 | 385 4,3662 ,70593 -1,549 124 4,422 ,248
MEM2 | 385 4,2935 71777 -1,394 124 3,764 ,248
MEM3 | 385 4,3091 ,71483 -1,522 124 4,590 ,248
MEM4 | 385 4,2909 ,74200 -1,448 124 3,790 ,248
MEM5 | 385 4,3325 ,72068 -1,392 124 3,544 ,248
TZEN1 | 385 4,3221 72540 -1,194 124 2,139 ,248
TZEN2 | 385 4,1792 ,85488 -1,257 124 2,076 ,248
TZEN 3 | 385 4,1377 ,88345 -1,070 124 1,180 ,248
TZEN 4 | 385 4,0597 ,94321 -1,186 124 1,570 ,248

Calismada degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir.

Normallik testi i¢in Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerine bakilmaistir.
Tablo 15.’ten de goriilebilecegi gibi Skewness (Carpiklik) degeri -,313 ile -1,549

arasinda Kurtosis (Basiklik) degeri ise 4,590 ile -1,148 arasinda degistigi tespit
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edilmistir. Buradan hareketle aragtirmanin parametrik testlerin yapilmasima uygun

oldugu sdylenebilir.

3.6.3. Giivenirlilik, Gegerlilik ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Giivenirlilik, Olcegin sorunu ne diizeyde yansittigini gostermekte ve anket
sorularin  birbirleriyle  olan  tutarliligimi  ifade  etmek  i¢in  gerekli
gorilmektedir.  Giivenirlilik analizi  (reliability analysis) anket sorularinin
giivenilirliklerini test etmek maksadiyla gelistirilen bir yontem olarak belirtilmektedir
(Kalayct, 2010: 403). Arastirmada kullanilan sorularin birbiriyle tutarli olup olmadig,
ayni sartlarla ayni sonuglar1 verip vermedigi (istikrar) ve Ol¢ekte yer alan sorularin
kendi icinde tutarhiligini (i¢ tutarlilik) tespit etmek i¢in giivenilirlik 6l¢iimi yapilir
(Saruhan ve Ozdemir, 2016: 196).

Giivenirlilik  (tutarlik-reliability), yapilan Olgmenin tesadiifi yanilgilardan
arindirilmasidir.  Gilivenirlilik analizi (reliability analysis) hesaplanmis korelasyon
katsayist (r) ile belirlenmektedir. Sifir 0 ile bir 1 arasinda bir deger alir. Deger bire
yaklastik¢a giivenirliginin yiiksek oldugu varsayilir (Karasar, 2016: 190).

Buna gore; alfa katsayist degerlert;
0.40>0>0.00 arasinda ise dl¢ek giivenilir degil,
0.60>0>0.40 arasinda ise 6lgegin giivenirliliginin disiik,

0.80>0>0.60 arasinda ise 6l¢ek oldukca giivenilir,

AR NERNEEN

1.00>0>0.80 arasinda ise Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugu
seklinde yorumlanabilmektedir (Kozak, 2015: 146).
Olgegin i¢ tutarlilik (internalcon sistency) analizinde en sik kullanilan ydntem
Cronbach’s Alpha katsayisinin alinmasiyla olgiilen i¢ tutarhilik analizidir. Cronbach’s
Alpha modelinde faktorlerin test edilmesi sonucunda olusan tabloda her soru igin
giivenilirligin ne kadar oldugu ve hangi sorunun silinmesinden sonra giivenilirligin nasil
degisecegi goriilebilir. Glivenilirligi onemli sayilabilecek oranda degistiren sorular
silinebilmektedir (Saruhan ve Ozdemir, 2016: 196).

Gegerlilik, veri toplama aracinin, 6l¢iilmek istenen seyin dogru ve amaca uygun
olarak 6l¢iip 6lgmedigini tespit eder. Dogruluk da denilen gegerlilik, 6l¢iilmek istenenin
baska seylerle karsilastirilmadan Slgiilebilmesidir. Gegerlikle ilgili farkli gruplandirma

olsa da en fazla kullanilan Olgiitler; icerik gecerligi, yapr gegerligi ve uygulama

109



gecerligidir. Yap1 gegerligi (Construct), dlgekten edinilen sonuglarin temel kuramlarla
uyumlu olup olmadigiyla ilgilidir. Yap1 gecerligi genellikle dogrulayici faktor analizi ile
olgiiliir (Saruhan ve Ozdemir, 2016: 196; Karasar, 2016: 192).

Faktor analizi, ayni1 yap1 veya 6zelligi 6lgen ve birbiriyle iliskisi bulunan birden
fazla degiskeni birlikte 6lgmeye yarayan istatistiksel bir tekniktir (Biiyiikoztiirk, 2015:
133). Faktor analizi birbirine yakin faktorleri bir grup altinda toplar ve sonuglarin daha
tutarli ve gercekliginin yiiksek olmasina saglar. Sosyal bilimlerde faktor analizinin iki
cesidi vardir; aciklayici/kesfedici faktor analizi (exploratory factor analysis) ve
dogrulayic1 faktér analizi (confirmatory factor analysis) olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Agiklayict faktor analizi, elde edilen faktorlerin, kuramsal yapisinin
gostergeleri bulunup bulunmadiginin ortaya c¢ikartilmasinda kullanilmaktadir (Cokluk
vd., 2014: 177). Agciklanan varyansinin %60’ iizerinde olmasi Olgegin yapisal
gecerliliginin istenilen seviyede oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Cengiz, 2007:
164).

Kullanilan 6rneklem biiyiikliigiiniin veri yapisinin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadig1 konusunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi fikir verir. KMO testinin % 60’1n
tizerinde olmasi beklenir. Arastirmalarda KMO degerinin 0.50’in alt1 kabul edilmezken,
0.70 ‘iyi’, 0.80 ve tizeri ise ‘milkkemmel’ olarak degerlendirilmektedir (Kozak, 2015:
150).

3.6.3.1. Anketin Tamamina iliskin Giivenirlilik Analizi Sonuclar
Ankette yer alan tiim 6lgeklerdeki 33 ifadenin tamaminin dahil edildigi
genel giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,967 olarak tespit

edilmis ve asagida tablo 16.’de verilmistir.

Tablo 16. Anketin Tamamina iliskin Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha N (ifade)
,967 33

Olgekte ii¢ ayr1 dlgek kullanilmis olup her bir dlgegin tek tek giivenirlilik analizi
yapilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi 6lgegine iligkin Cronbach’s Alpha degeri 0,961

olarak Ol¢lilmiistiir. Ayrica memnuniyet 6l¢egi ve tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi ayri
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ayr1 glivenilirlik analizine tabi tutulmus ve memnuniyet Glgeginin 0,947 degerinde
giivenilir ve tekrar ziyaret etme niyeti Olgeginin 0,925 degerinde giivenilir oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla anketin tamaminin yiiksek derecede giivenilir oldugu
sOylenebilir.

Ankette kullanilan unutulmaz turizm deneyimi, memnuniyet ve tekrar ziyaret

etme niyeti 0lgeklerine ait glivenirlik analizi sonuglari tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Anket Olgeklerinin Giivenirlilik Analizi

Olcek Cronbach’s Alpha N (ifade)
Unutulmaz Turizm Deneyimi ,961 24
Memnuniyet ,947 5
Tekrar ziyaret etme niyeti ,925 4

Tablo 17. incelendiginde ankette kullanilan ii¢ farkli dlgegin de Cronbach’s
Alpha degerlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum tiim anketin yaninda ii¢

Olceginde yiiksek derecede giivenilir oldugu seklinde yorumlanabilir.

3.6.3.2. Unutulmaz Turizm Deneyimi Olcegi Boyutlarma Iliskin
Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizi Sonuclari
Unutulmaz turizm deneyimi dl¢eginin giivenirlik ve gecerlilik analizleri boyutlar
bazinda degerlendirilmis olup asagida tablolar halinde sunulmustur. ‘Soru Silinirse
Alfa’ isimli siitun degerlendirilerek, degeri genel Alfa’dan yiiksek ¢ikan sorularin
giivenirliligi azalttig1 icin Olgekten c¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu durum ilgili soru
cikarilldigi zaman genel Alfa degerinde bir yiikselme sagliyorsa bu sorunun,
giivenirliligi olumsuz etkiledigi diisiiniilerek oOlcekten cikarilmasi gerektigi seklinde
yorumlanabilmekte olup bu durum sorular c¢ikarildiktan sonra tekrar gilivenirlilik

analizinin yapilmasini gerektirmektedir.

Tablo 18. Hedonizm Boyutunun Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
HD1 12,9091 3,437 ,625 ,838
HD2 12,9403 3,192 , 718 ,800
HD3 12,9558 3,209 127 7197
HD4 13,0597 3,046 ,701 ,808
Genel Alfa: 0,851
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Tablo 18. unutulmaz turizm deneyimi Ol¢eginin, ‘hedonizm’ boyutunun

giivenirlilik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Hedonizm boyutunun Cronbach’s
Alphadegeri 0,851°dir. Hedonizm boyutunun Alfa degerinin Soru Silinirse Alfa
siitunundaki tim Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
hedonizm boyutla ilgili tiim sorularin bu boyutun giivenirliligine olumlu katki sagladig:

ve hedonizm boyutunun yiiksek derecede giivenilir oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 19. Hedonizm Boyutuyla ilgili Faktér Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans . 0/,(,) . Ozdeger> 1 v . ty? .
Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
1 2,771 69,287 69,287 2,771 69,287 69,287
2 515 12,886 82,173
3 ,389 9,722 91,895
4 324 8,105 100,000
KMO: 0,812 Barlett Testi: X2: 654,547 Sig: p<0,000

Unutulmaz turizm deneyimi Olgeginin, ‘hedonizm’ boyutunun gecerliligini
olemek amaciyla yapilan faktor analizi sonuglar1 tablo 19.°da goriilmektedir. Olgek
%069,287 11

aciklamaktadir. Toplam varyans %50 nin iizerinde oldugu icin agiklama diizeyi yeterli

sorular1 tek faktor altinda gruplanmakta olup toplam varyansin

kabul edilmistir. KMO degeri 0,812 diizeyinde sig degeri p<0,000 diizeyinde

anlamhdir.
Tablo 20. Ferahlik Boyutunun Giivenilirlik Analizi
Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa

FR1 12,5065 4,287 ,660 ,833
FR2 12,4779 4,125 , 744 ,801
FR3 12,6026 4,016 721 ,809
FR4 12,7117 3,909 ,683 ,827
Genel Alfa: 0,857

Tablo 20.’de unutulmaz turizm deneyimi Olgeginin, ‘ferahlik’ boyutunun
giivenirlilik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Ferahlik boyutunun Cronbach’s Alpha
degeri 0,857°dir. Ferahlik boyutunun Alfa degerinin “Soru Silinirse Alfa” siitunundaki
tim Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle ferahlik boyutla
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ilgili tim sorularin bu boyutun giivenirliligine olumlu katki sagladigi ve ferahlik

boyutunun yiiksek derecede giivenilir oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 21. Ferahlik Boyutuyla Ilgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans . 0/,(,) . Ozdeger> 1 & . 0/? e
Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
1 2,807 70,172 70,172 2,807 70,172 70,172
2 529 13,221 83,392
3 354 8,850 92,242
4 ,310 7,758 100,000
KMO: 0, 802 Barlett Testi: X2: 692,521 Sig: p<0,000

Unutulmaz turizm deneyimi olgeginin, ‘ferahlik’ boyutunun gegerliligi i¢in
yapilan faktdr analizi sonuglari Tablo 21.’de goriilmektedir. Olgek sorular tek faktor
altinda gruplanmakta olup toplam varyansin %70,172’1in1 agiklamaktadir. Toplam
varyans %50’nin lizerinde oldugu i¢in agiklama diizeyi yeterli kabul edilmistir. KMO

degeri 0,802 diizeyinde sigdegerip<0,000 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 22. Yenilik Boyutunun Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
YN1 12,2519 4,283 ,588 172
YN2 11,6026 5,990 ,608 724
YN3 11,6468 5,443 ,695 ,678
YN4 11,4234 6,536 574 ,748
Genel Alfa: 0,782

Tablo 22.°de unutulmaz turizm deneyimi Olg¢eginin, ‘yenilik’ boyutunun
giivenirlilik analizi sonuglart goriilmektedir. Yenilik boyutunun Cronbach’s Alpha
degeri 0,782’dir. Yenilik boyutunun Alfa degerinin Soru Silinirse Alfa siitunundaki tiim
Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yenilik boyutuyla ilgili
tim sorularin bu boyutun giivenirliligine olumlu katki sagladigi ve yenilik boyutunun

giivenilir oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 23. Yenilik Boyutuyla ilgili Faktor Analizi

Bilesen Ozdeger %Varyans . 0/_(,) . (")zdeger> 1 % . ty? .
Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
1 2,532 63,293 63,293 2,532 63,293 63,293
2 ,617 15,431 78,724
3 467 11,672 90,395
4 ,384 9,605 100,000
KMO: 0, 780

Barlett Testi: X2: 485,678 Sig: p<0,000

Unutulmaz turizm deneyimi Ol¢eginin, ‘yenilik’ boyutunun gegerliligi icin

yapilan faktor analizi sonuglar1 tablo 23.’te goriilmektedir. Olgek sorulari tek faktdr

altinda gruplanmakta olup toplam varyansin % 63,293’tinii agiklamaktadir. Toplam

varyans % 50’nin iizerinde oldugu i¢in agiklama diizeyi yeterli kabul edilmistir. KMO

degeri 0,780 diizeyinde sig degeri p<0,000 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 24. Yerel Kiiltiir Boyutunun Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
YK1 7,9039 2,420 ,682 ,690
YK2 7,6987 2,800 ,612 ,765
YK3 7,9506 2,313 ,653 724
Genel Alfa: 0,801

Tablo 24.’te unutulmaz turizm deneyimi Ol¢eginin, ‘yerel kiiltiir’ boyutunun

giivenirlilik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yerel kiiltiir boyutunun Cronbach’s Alpha

degeri 0, 801°’dir. Yerel kiiltiir boyutunun Alfa degerinin Soru Silinirse Alfa

stitunundaki tiim Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yerel

kiltlir boyutla ilgili tiim sorularin bu boyutun giivenirliligine olumlu katki sagladigi ve

yerel kiiltiir boyutunun yiiksek derecede giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 25. Yerel Kiiltiir Boyutuyla Tlgili Faktér Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans . %? .o | Ozdeger>1 o N cy? .
Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
1 2,150 71,662 71,662 2,150 71,662 71,662
2 475 15,845 87,508
3 ,375 12,492 100,000
KMO: 0, 706

Barlett Testi:X2:366,770 Sig:p<0,000
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Unutulmaz turizm deneyimi dlgeginin, ‘yerel kiiltiir’ boyutunun gegerliligi igin

yapilan faktor analizi sonuglar1 tablo 25.’te goriilmektedir. Olgek sorulari tek faktdr

altinda

gruplanmakta

olup

toplam

varyansin

%71,662°1n1

acgiklamaktadir.

Toplamvaryans %50’nin iizerinde oldugu i¢in agiklama diizeyi yeterli kabul edilmistir.

KMO degeri 0, 706 diizeyinde sig degeri p<0,000 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 26. Katilim Boyutunun Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
KT1 8,3221 1,662 ,589 ,769
KT2 8,4831 1,589 ,699 ,657
KT3 8,5662 1,517 ,628 , 732
Genel Alfa: 0,794

Tablo 26.’da unutulmaz turizm deneyimi o&lgeginin, ‘katilim’ boyutunun

giivenirlilik analizi sonuglart goriilmektedir. Katilim boyutunun Cronbach’s Alpha

degeri 0, 794°diir. Katilim boyutunun Alfa degerinin Soru Silinirse Alfa siitunundaki

tim Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle katilim boyutla

ilgili tiim sorularin bu boyutun giivenirliligine olumlu katki sagladigi ve katilim

boyutunun yiiksek derecede giivenilir oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 27. Katihm Boyutuyla flgili Faktor Analizi

Bilesen (")zdeger %Varyans . 0/,(,) . (")zdeger> 1 % . 0/? .
Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
1 2,133 71,099 71,099 2,133 71,099 71,099
2 514 17,146 88,246
3 ,353 11,754 100,000
KMO: 0,691 Barlett Testi: X2: 362,905 Sig: p<0,000

Unutulmaz turizm deneyimi Ol¢eginin, ‘katilim’ boyutunun gecerliligi icin

yapilan faktdr analizi sonuglar tablo 27.’de goriilmektedir. Olcek sorular tek faktor

altinda gruplanmakta olup toplam varyansin %71,099’ 11 acgiklamaktadir. Toplam

varyans %50°nin iizerinde oldugu i¢in aciklama diizeyi yeterli kabul edilmistir. KMO

degeri 0, 691 diizeyinde sig degeri p<0,000 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 28. Bilgi Boyutunun Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
BL1 8,4390 1,820 ,656 ,780
BL2 8,4987 1,667 ,705 ,730
BL3 8,6364 1,586 ,680 ,758
Genel Alfa: 0,823
Tablo 28.°de wunutulmaz turizm deneyimi Olgeginin, ‘bilgi’ boyutunun

giivenirlilik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bilgi boyutunun Cronbach’s Alpha degeri
0, 823’diir. Bilgi boyutunun Alfa degerinin Soru Silinirse Alfa siitunundaki tim Alfa
degerinden diisiikk oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle bilgi boyutla ilgili tim

sorularin bu boyutun giivenirliligine olumlu katki sagladigi ve giivenilir oldugu

anlasilmaktadir.
Tablo 29. Bilgi Boyutuyla llgili Faktér Analizi
] . % % . % %

Bilesen | Ozdeger Varyans | Kiimiilatif Ozdeger>1 Varyans | Kiimiilatif

1 2,220 74,013 74,013 2,220 74,013 74,013

2 426 14,192 88,205

3 ,354 11,795 100,000
KMO: 0,718 Barlett Testi: X2: 418,499 Sig: p<0,000

Unutulmaz turizm deneyimi dl¢eginin, ‘bilgi’ boyutunun gegerliligi i¢in yapilan
faktdr analizi sonuclar1 tablo 29.°da gériilmektedir. Olgek sorular1 tek faktor altinda
gruplanmakta olup toplam varyansin %74,013’1m1 agiklamaktadir. Toplam varyans
%350’nin tizerinde oldugu i¢in aciklama diizeyi yeterli kabul edilmistir. KMO degeri 0,
718 diizeyinde sig degeri p<0,000 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 30. Anlamhlik Boyutunun Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
AN1 8,3429 1,783 ,663 ,735
AN2 8,3922 1,708 ,718 677
AN3 8,5429 1,858 ,599 ,801
Genel Alfa: 0,810
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Tablo 30.’da unutulmaz turizm deneyimi Ol¢eginin, ‘anlamlilik’ boyutunun
giivenirlilik analizi sonuglart goriilmektedir. Anlamlilik boyutunun Cronbach’s Alpha
degeri 0, 810°dur. Anlamlilik boyutunun Alfa degerinin Soru Silinirse Alfa siitunundaki
tiim Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle anlamlilik boyutla
ilgili tiim sorularmm bu boyutun giivenirliligine olumlu katki sagladigi ve anlamlilik

boyutunun yiiksek derecede giivenilir oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 31. Anlamhlik Boyutuyla flgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans . 0/,(,) . Ozdeger> 1 v . ty? .
Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
1 2,131 71,045 71,045 2,131 71,045 71,045
2 ,553 18,418 89,463
3 ,316 10,537 100,000
KMO: 0,675 Barlett Testi: X2: 377,621 Sig: p<0,000

Unutulmaz turizm deneyimi Olgeginin, ‘anlamlilik’ boyutunun gegerliligi igin
yapilan faktdr analizi sonuglari tablo 31.’de goriilmektedir. Olgek sorulart tek faktor
altinda gruplanmakta olup toplam varyansin %71,045’1n1 agiklamaktadir. Toplam
varyans %50°nin iizerinde oldugu i¢in agiklama diizeyi yeterli kabul edilmistir. KMO
degeri 0, 675 diizeyinde sig degeri p<0,000 diizeyinde anlamlidir.

3.6.3.3. Miisteri Memnuniyeti Olgegi Boyutlarma iliskin Giivenirlilik ve
Gecerlilik Analizi Sonuclar
Memnuniyet 6lgeginin giivenirlilik ve gegerlilik analizleri yapilmis ve sonuglar

asagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 32. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egine iliskin Giivenirlilik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse

Ortalama Varyans Toplam Koreldsyon Alfa
MEM1 17,2260 7,102 821 ,940
MEM?2 17,2987 6,845 ,886 ,928
MEM3 17,2831 6,849 ,890 ,928
MEM4 17,3013 6,841 ,850 ,935
MEMS5 17,2597 7,026 ,823 ,940

Genel Alfa: 0,947
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Tablo 32.°de Miisteri memnuniyeti 6lgeginin, giivenirlilik analizi sonuglar
goriilmektedir. Cronbach’s Alpha degeri 0,947°dir. Miisteri memnuniyeti 6lgeginin tiim
sorularinin Alfa degerlerinin Soru Silinirse Alfa siitunundaki tiim Alfa degerinden
diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle memnuniyet olgegi ile ilgili tiim
sorularin memnuniyet 6l¢eginin giivenirliligine olumlu katki sagladigi goriilmektedir.

Ayrica memnuniyet 6lgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 33. Miisteri Memnuniyeti ile Tlgili Faktér Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans Kiin(i/i(i)lﬁ if Ozdeger>1 Va?;j)ans % Kiimiilatif
1 4,123 82,464 82,464 4,123 | 82,464 82,464
2 ,388 7,769 90,234
3 ,209 4,176 94,410
4 ,165 3,309 97,719
5 114 2,281 100,000

KMO: 0,869 Barlett Testi:X2: 1932,456 Sig: p<0,000

Miisteri Memnuniyeti 6l¢eginin gegerliligi i¢in yapilan faktor analizi sonuglar
Tablo 33.’te goriilmektedir. Olgek sorulari tek faktdr altinda gruplanmakta olup toplam
varyansin % 82,464’11 agiklamaktadir. Toplam varyans %50°nin iizerinde oldugu i¢in
aciklama diizeyi yeterli kabul edilmistir. KMO degeri 0, 869 diizeyinde sig degeri
p<0,000 diizeyinde anlamlidir.

3.6.3.4. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi Boyutlarina iliskin Giivenirlilik
ve Gegerlilik Analizi Sonuglar:
Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢eginin giivenirlilik ve gegerlilik analizleri yapilmig

ve sonuglar asagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 34. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegine iliskin Giivenirlilik Analizi

Soru Soru Silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis Soru Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplam Korelasyon Alfa
TZEN1 12,3766 6,230 773 ,922
TZEN2 12,5195 5,396 ,863 ,889
TZEN3 12,5610 5,236 875 ,885
TZEN4 12,6390 5,174 814 ,909
Genel Alfa: 0,925
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Tablo 34.’te tekrar ziyaret etme niyeti dlgeginin giivenirlilik analizi sonuglart
goriilmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0, 925°dir.
Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgeginin tiim sorularinin Alfa degerlerinin Soru Silinirse
Alfa siitunundaki tiim Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle

tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi ile ilgili tiim sorularin yiiksek derecede giivenilir

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 35. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans N 0/,(,) Ozdeger> 1 v .. 0/,0
Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
1 3,284 82,096 82,096 3,284 82,096 82,096
2 ,349 8,729 90,824
3 ,200 4,991 95,816
4 ,167 4,184 100,000
KMO: 0,845 Barlett Testi: X2: 1245,534 Sig: p<0,000

Tekrar ziyaret 6lgeginin gegerliligi igin yapilan faktor analizi sonuglari tablo 35.
te goriilmektedir. Olgek sorular tek faktdr altinda gruplanmakta olup toplam varyansin
%82,096’1n1 agiklamaktadir. Toplam varyans %50’nin iizerinde oldugu i¢in agiklama
diizeyi yeterli kabul edilmigtirr KMO degeri 0,845 diizeyinde sig degeri p<0,000

diizeyinde anlamlidur.

3.6.4. Hipotez Testlerine Iliskin Sonuclar

Regresyon analizi bir ya da daha fazla bagimsiz degiskenin bagimli bir
degiskene ne yonde bir etki yaptigini analiz eder. Bagimsiz degisken sayis1 bir ise “basit
regresyon analizi”, eger birden fazla ise “coklu regresyon analizi” yapilir. Basit
regresyon analizi bir bagimsiz degiskenin bagimli bir degisken iizerinde ne yonde ve
nasil bir etkisinin oldugunu analiz eden regresyon analizi ¢esididir. Analiz sonucunda
elde edilen beta katsayisi etki olarak gosterilir ve bu katsaymin yiiksek c¢ikmasi
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {iizerinde yiiksek bir etkinin oldugunu isaret
etmektedir. Beta katsayisinin yonii ise art1 (+) ya da eksi (-) olabilir. Yoniinilin eksi
olmas1 bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki etkilenin zit yonlii oldugunu yani

birinin artmasi durumunda digerinin azalmasi anlamina gelmektedir. Regresyon bilinen
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bulgulardan bilinmeyen olaylarla ilgili tahminde bulunulmasini saglamaktadir (Akgiil
ve Cevik, 2005’ten aktaran Karatas, 2014: 1; Kozak, 2015: 154).

Regresyon analizinde degiskenlerin hangilerini dikkate almak gerektigiyle ilgili
anlamlilik diizeylerine (p=0,000<0,05) bakilmasi gerekmektedir. Anlamlilik diizeyi
0,001 altinda bulunan degiskenlerin etkisinin yiiksek, 0,01 ve 0,05 altinda olanlarin
etkisinin orta ve diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir. Anlamlilik diizeyinin 0,05 iizerinde
olmas1 ise degiskenin giiclii bir etkisinin olmadigimi belirtmektedir. Bu sebeple, bu
degiskenlerin degerlendirme disinda tutulmasi gerektigi belirtilmistir (Saruhan ve
Ozdemir, 2016: 255).

Verilerin, normal dagilim gosterdigi varsayilmis ve regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Onerilen arastirma modelinin ve hipotezlerin istatistiksel sonuglari

asagida verilmistir.

Tablo 36. Unutulmaz Turizm Deneyiminin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Model | Degiskenler | B Std. Hata | P Duzeétglmls P t
Sabit 1,406 187 7,520
1 UTD 702 045 626 391 0.000 5275

Tablo 36. unutulmaz turizm deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerindeki

etkisine iliskin regresyon sonuclarii gostermektedir. Analiz sonuclarinda memnuniyet

degiskenine iligkin varyansin %39,1’ini agiklamakta olup unutulmaz turizm deneyimi
(B=0,702 ve p=0,000) -etkiledigi
goriilmektedir. Bu kapsamda H1’in kabul edilebilir oldugunu ortaya koymaktadir.

degiskeninin memnuniyeti

olumlu yd&nde

Tablo 37. Unutulmaz Turizm Deneyiminin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi

Model | Degiskenler | B | Std.Hata | B Duze;tglmls P t
Sabit 1,103 235 4,601
1 UTD 740 056 5559 A1 0000 73759

Tablo 37. unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki
etkisine iligkin regresyon sonuglarini gostermektedir. Analiz sonuglarinda tekrar ziyaret

etme niyeti degiskenine iliskin varyansin % 31,1’ini agiklamakta olup unutulmaz turizm
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deneyimi degiskeninin tekrar ziyaret etme niyeti olumlu yonde (B= 0,740 ve p=0,000)

etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda H2’nin kabul edilebilir oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 38. Miisteri Memnuniyetinin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi

Model | Degiskenler | B | Std.Hata | Duze;z“m‘s P t
Sabit 255 169 1,510
1 MEM 008 039 768 /589 0000 3271

Tablo 38. Miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisine

iligkin regresyon sonuglarini géstermektedir. Analiz sonuglarinda miisteri memnuniyeti

degiskenine iliskin varyansmn %58,9’unu agiklamakta olup miisteri memnuniyeti

degiskeninin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde (B=0,908 ve p=0,000) etkiledigi

goriilmektedir. Bu kapsamda H3’ iin kabul edilebilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 39. Arastirma Modelinin Hipotezlerine iliskin Sonuclar

Hipotez Yapisal iliski B t Degeri Sonuc
a1 Unutulmgz tl_Jr!zm deneylnml, mus.terl 702 15,725 KABUL
memnuniyetini olumlu yonde etkiler
Unutulmaz turizm deneyimi,
. KABUL
H2 miisterilerin tekrar ziyaret etme ,740 13,199 v
niyetini olumlu yonde etkiler
H3 Musterl. me.m.numyetl, t€krar Z|¥aret 908 23471 KABUL
etme niyetini olumlu yonde etkiler

Analizler sonucunda, H1 hipotezinin var olan veri seti ile desteklendigi kabul

edilmistir. Unutulmaz turizm deneyiminin memnuniyet iizerinde anlamli ve pozitif

etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle, turistlerin Istanbul Tarihi

Yarimada’da yasadiklar1 unutulmaz deneyimlerinin, memnuniyetlerini anlamli ve

olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir. Bu sebeple, “Unutulmaz turizm deneyimi, miisteri

memnuniyetini olumlu yonde etkiler” seklinde kurulan H1 hipotezi kabul edilmistir.
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“Unutulmaz turizm deneyimi, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkiler” seklinde kurulan H2 hipotezinin mevcut veri seti ile desteklenmis
oldugu, unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli ve
pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, turistlerin Istanbul Tarihi
Yarimada’da yasadiklar1 unutulmaz deneyimlerinin, tekrar ziyaret etme niyetlerini
anlamli ve olumlu yonde etkiledigi sOylenebilir. Bu baglamda H2 hipotezi kabul
edilmistir.

Son hipotez olan ve “Miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkiler.” Seklinde kurulan H3 hipotezi diger iki hipotez gibi veri seti tarafindan
desteklenmistir ve memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetini anlamli ve olumlu yonde

etkiledigi dogrulanmistir. Buradan hareketle H3 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Turizm sektorii rekabetin  yogun olarak yasandigi sektorlerden biridir.
Destinasyonlarin artan rekabet ortaminda rekabet avantaji elde edebilmesi ve mevcut
ziyaretgilerini elde tutabilmesi destinasyonlar agisindan olduk¢a 6nemli hale gelen bir
konudur. Turistik tercihlerin degismesi ile birlikte destinasyonlar turistlerin
memnuniyetini artirmak ve destinasyonlarin c¢ekiciligini ve rekabet¢i pozisyonlarini
vurgulamak i¢in ¢esitli stratejilere odaklanmaktadir. Miisteri memnuniyeti i¢in artik
iriin ve hizmetler yeterli olmamaktadir. Turistler destinasyonlardan benzersiz, son
derece duygusal ve unutulmaz deneyimler beklemektedirler. Bir turizm deneyimi
yalnizca turizm {iriin ve hizmetlerinden degil, deneyimin unutulmaz oldugu dereceden
de etkilenebilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlarin yogun rekabet kosullarinda
varligini siirdiirebilmeleri i¢in turistlere etkileyici ve hatirlanabilir deneyimler sunmalari
gerekmektedir.

Ge¢mis deneyimler ve unutulmazlik seviyesi, turistlerin tatil karar1 verme ve
destinasyon se¢imi yapma konusunda 6nemli bir kriterdir. Turistler i¢in hafiza, ziyaret
edilen bir yere tekrar ziyarette bulunup bulunmayacagina karar verme asamasinin
oncelikli bilgi saglayicisidir. Ayrica destinasyonlar turistlere unutulmaz deneyimler
sunarak, turizm hizmetlerinde miisteri memnuniyetini artirabilmektedir. Miisteri
memnuniyeti, turistlerin tekrar ziyaret etme karar1 vermelerinde etkili olan bir unsurdur.

Arastirma hipotezlerinin analiz edilmesi sonucunda ti¢ hipotez de kabul
edilmistir. Birinci hipotezde (H1) unutulmaz turizm deneyimi ile memnuniyet arasinda
anlamli ve pozitif yonli bir etki oldugu tespit edilmistir (B=0,702 ve p=0,000 ). Bu
sonuglar Gohary vd., (2018)’nin, turistlerin eko-turizm baglaminda unutulmaz turizm
deneyimlerinin destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri lizerindeki
etkisini inceledigi calismanin sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Gohary vd.,
(2018)’nin boyutlar bazinda inceleme yaptiklari ¢alismada, unutulmaz turizm
deneyiminin neredeyse tiim boyutlarmin destinasyon memnuniyetini etkiledigi ortaya
koymuslardir. Aym sekilde Kirtil (2019) caligmasinda, unutulmaz turizm deneyimi,
destinasyon marka kisiligi, destinasyon aidiyeti, memnuniyet ve davranigsal niyet

arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma analizleri sonucunda, turistlerin bir



destinasyonda unutulmaz deneyimler yasamalart o destinasyona karst aidiyet
hissetmelerine ve ortaya c¢ikan aidiyet ve marka kisiliginin turistlerde memnuniyetin
olusmasina aracilik etmis oldugu ve bu durum da yasanan memnuniyetin de davranissal
niyeti olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir. Bu dogrultuda unutulmaz turizm
deneyiminin memnuniyete etkisini incelemek tizere kurulan H1 “unutulmaz turizm
deneyimi misteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.” Hipotezinin kabul edildigi
tespit edilmistir.

Ikinci hipotezde (H2) unutulmaz turizm deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir (B=0,740 ve
p=0,000). Bu dogrultuda unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetine
etkisini incelemek tizere kurulan H2 “unutulmaz turizm deneyimi tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkiler.” hipotezinin kabul edildigi tespit edilmistir. Tespit edilen
bu sonug, Zhang vd., (2018) tarafindan hazirlanan galismanin sonuglari ile benzerlikler
gostermektedir. Zhang vd., (2018) arastirmasinda unutulmaz turizm deneyimlerinin
tekrar ziyaret niyeti iizerinde onemli ve dogrudan bir etkinin oldugunu gdstermistir.
Sthapit (2013), konuyla ilgili yapilan ¢alismasinda unutulmaz turizm deneyimi
Ol¢eginin iki faktoriinlin, yani yerel kiiltiir ve yeniligin, turistlerin bir hedefe yonelik
davranigsal niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir. Literatiir incelendiginde
unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi
vurgulanmaktadir (Kim, 2009; Kim vd., 2010; Sthapit 2013; Mahdzar, 2015; Aksay,
2017; Chen ve Rahman, 2018; Demir, 2018; Zhang vd, 2018; Gohary vd., 2018).

Memnuniyetin bir sonucu olarak ifade edilen tekrar ziyaret etme niyeti, karar
verme siirecinde baslangictan ziyade sonuctur. Turistlerin memnuniyet diizeyleri tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde en fazla etkiye sahip degiskenlerden bir tanesidir (Kozak,
2001: 788). Ugiincii hipotezde (H3) ise miisteri memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme
niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir (B=0,908 ve
p=0,000). Ortaya konulan bu sonug, Segilmis (2012) tarafindan hazirlanan ¢alismanin
sonuglari ile benzerlikler gostermektedir. Secilmis (2012) ¢alismasinda “memnuniyet”
ile “tekrar ziyaret niyeti” arasindaki etkinin anlamli ve pozitif yonlii oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti iligkisini inceleyen bir¢ok
arastirmada (Yoon ve Uysal, 2005; Duman ve Oztiirk, 2005; Kozak, 2001; Kozak,
2003; Alegre ve Garau 2010; Sec¢ilmis 2012; Ali vd., 2016b; Ali ve Omar, 2014; Koz,
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2014; Cetin, 2015; Oztiirk, 2019) memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirmalara
dayanarak bu sonucun literatiir ile tutarli bir sonug¢ oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak, bu arastirma kapsaminda yapilan incelemelerde unutulmaz turizm
deneyiminin memnuniyete etkisini arastiran ¢aligmalarin sayica kisith olmasi, konuyu
kiiltiir turizmi kapsaminda degerlendiren ¢alismalara rastlanilmamasi ve bu calismada
kullanilan modele benzer model kullanildigina rastlanilamamasi bu calismay1 diger
caligmalardan farkli kilmaktadir. Literatiirde ¢alisma konusuyla ilgili ulagilan benzer
calismalar Ek 2°de tablo olarak sunulmaktadir.

Turizm destinasyonlarina yonelik sunulabilecek oneriler;

e Kiiltiir turizmi kapsaminda destinasyonlar turistler ile yerel halk ve yerel
kiiltiirlerin daha fazla etkilesim igerisinde olabilecekleri ortamlar (yerel
pazarlar, halk kiiltliriinii yansitan sergiler, ev pansiyonculugu vb.)
olusturabilmelidirler. Bu durum turistler agisindan gezinin daha
unutulmaz olmasini saglayabilir.

e Destinasyonlar, turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri
yasayabilmeleri, ziyaretlerinden memnun kalip ayni destinasyonlari
tekrar ziyaret etmeleri i¢in yoresel ve kiiltiirel degerlerine oncelik vererek
turistlerin yi1l boyunca yerel kiiltiirlerle etkilesim halinde olmalarim
saglamalidir.

e Turistlerin memnuniyetini artirmak i¢in ziyaretcilere yiiksek kalitede
otantik ve kisisel bir deneyim sunan kiiltiirel turizm cazibe merkezlerinin
artiritlmasi onerilir.

e Unutulmaz turizm deneyimlerinin kisisel dogasi diisliniildiigiinde
destinasyonlarin hangi deneyimlerin unutulmaz olabilecegi yoniinde
detayli incelemelerde bulunarak turistlere yonelik hafizada kalict
etkinlikler planlamalar1 yerinde olacaktir.

e Unutulmaz turizm deneyiminin memnuniyet ve tekrar ziyaret etme
niyetlerini olumlu etkileyebileceginden hareketle, destinasyonlarin

konuya daha fazla 6nem vermeleri gerektigi diisiiniilmektedir.
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Arastirma konusu ile ilgili ¢calisma yapmak isteyen arastirmacilar i¢in Oneriler

asagida siralanmistir.

Arastirmanin verileri Istanbul Tarihi Yarimada ile simirlidir. Tiirkiye’ de
Istanbul Tarihi Yarimada gibi tarihi ve kiiltiirel &zelliklere sahip birgcok
destinasyon bulunmaktadir. Farkli destinasyonlar1 ziyaret eden kiiltiir
turistleri ile unutulmaz turizm deneyimlerinin memnuniyetleri ve
destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme niyetleri {izerine ¢alismalar
yapilabilir.

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerini kullanilarak degiskenlerin
etkileri incelenmistir. Konuya iligkin detayli arastirmanin yapilabilmesi
icin nitel aragtirma yoOntemlerinden faydalanilarak yeni bir arastirma
yapilabilir.

Kiiltiir turizminin yapildig1 alanlardan miizeler, tarihi ve kiiltiirel
mekanlar, 6ren yerleri gibi alanlarda turistlere yonelik unutulmaz turizm
deneyimi aragtirmalar1 yapilabilir.

Diger alternatif turizm tiirleri kapsaminda (kis turizmi, macera turizmi,
yayla turizmi, botanik turizmi, hava sporlar1 turizmi, magara turizmi vb.)
unutulmaz turizm deneyiminin farkli degiskenlerle iliskisine bakilabilir.
Arastirmada Istanbul Tarihi Yarimada’y ziyaret eden yerli turistler evren
olarak alinmustir. Gelecek ¢aligmalarda Istanbul Tarihi Yarimada’y:
ziyaret eden yabanci turistler evren olarak belirlenebilir.

Arastirmada belirlenen degiskenler unutulmaz turizm deneyimi, miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetidir. Gelecek ¢alismalarda
unutulmaz turizm deneyiminin farkli degiskenler {izerindeki etkileri ve
aralarindaki iligkiler incelenebilir.

Aragtirmada unutulmaz turizm deneyiminin degiskenler iizerindeki
etkileri incelenmistir. Gelecek ¢alismalarda unutulmaz turizm
deneyiminin her bir boyutunun tek tek degiskenler iizerindeki etkisine
bakilabilir.
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EK 1. Anket Formu

KULTUR TURIZMi KAPSAMINDA UNUTULMAZ

TURIZM

DENEYIMININ MUSTERI MEMNUNIYETINE VE DAVRANISSAL

NIYETE ETKIiSi

Degerli Katilimei,

Unutulmaz turizm deneyimi, gerceklestikten sonra olumlu bir sekilde hafizada kalan

etkinlikler olarak tanimlanmistir. Bu anket, kiltiir turistlerinin unutulmaz turizm

deneyimlerinin miisteri memnuniyetine ve tekrar ziyaret etme niyetine olan etkisini

belirlemek amacini tasimaktadir. Sizden, bu anketteki sorular1 Istanbul Tarihi

Yarimada’ da (Eminénii, Sirkeci, Sultanahmet, Ayasofya ve Topkap1 Sarayi

Cevresi) en son yaptigimiz geziyi dikkate alarak cevaplamaniz rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece akademik bir ¢alisma kapsaminda kullanilacak ve baska

kisi, kurum ya da kuruluslarla paylasiimayacaktir. Ilgi ve katkilarimz icin simdiden

tesekkiir ederiz.

Elif OKTEM' Dr. Ogr. Uyesi Serap AKDU?

ANKET FORMU

1. Asagidaki ifadeler unutulmaz turizm deneyiminizi 6l¢cmektedir.

Bu ifadelerden size en uygun segenegi 1 (kesinlikle
katilmiyorum) ile S (kesinlikle katiliyorum) arasi
verilen dlgekte (X) ile isaretleyerek belirtiniz.
Buradaki kiiltiir gezisi deneyimimle ilgili
hissettiklerim;

Kesinlikle

Katilmiyorum

g

g
= %e
2 |28 | E
o - = a
= s E |8
E|¥E |2
= ~ | =
< 0y | =
M Z & |

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Yeni bir deneyim yasadigim igin heyecanlandim.

2-Gezi siiresince kendimi 6zgiir hissettim.

3-Hayatim boyunca bu gezi deneyimini bir kez
yasadim.

! yiiksek Lisans Ogrencisi, Giimiishane Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Ana

Bilim Dali, arkeologelif@hotmail.com

*Tez Danismani, Giimiishane Universitesi, Turizm Fakiiltesi,

serapakdu@gmail.com
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4-Gezi siirecinde yerel halkla ilgili iyi bir izlenim
edindim.

5-Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim.

6-Bu gezi benim i¢in kesfedici bir deneyimdi.

7-Bu gezi kisisel gelisimime katkist olan anlamli bir
deneyimdi.

8-Gezi stirecinde katildigim etkinliklerden zevk
aldim.

9-Bu deneyimin hissettirdigi 6zgiirliik hissi hosuma
gitti

10-Bu gezi benim i¢in benzersiz bir deneyimdi.

11-Gezi siiresince yerel kiiltiirli yakindan tanima
firsat1 buldum.

12-Gergekten yapmak istedigim etkinliklere bu gezide
katilmaktan zevk aldim.

13-Bu turizm deneyimimde yeni bilgiler edindim.

14-Bu gezi kendimi gelistirmeme katkisi olan énemli
bir deneyimdi.

15-Bu turizm deneyiminden gercekten zevk aldim.

16-Katildigim bu geziyle yenilenmis hissettim.

17-Bu gezi daha 6nceki deneyimlerimden farkliydi.

18-Gezi siirecinde karsilastigim yerel halk sicakkanli/
cana yakin davranislar sergiledi.

19-Bu gezi deneyiminin temel etkinlikleri ilgimi ¢ekti.

20-Bu gezi ile yeni Kkiiltiirler hakkinda bilgiler
ogrendim.

21-Bu gezide kendimle ilgili yeni seyler 6grendim.

22-Katildigim gezi benim i¢in heyecan vericiydi.

23-Bu geziyle yeniden canlandigimi hissettim.

24-Bu gezide yeni seyler deneyimledim.
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2. Asagidaki ifadeler unutulmaz turizm deneyiminizle ilgili memnuniyetinizi
ve tekrar ziyaret etme niyetinizi 6l¢cmektedir.

[}
] :
Bu ifadelerden size en uygun secenegi 1 (kesinlikle g S
katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasi verilen e | g é‘ Té
olgekte (X) ile isaretleyerek belirtiniz. 5 | B __%“ g g N
29 g < o 2 2
X2 |2 |2 |8 |2
Buradaki Kiiltiir gezisi deneyimimle ilgili hissettiklerim; | € £ | £ E |z |2
ZE |5 |05 |E |8
X M | M Z 2 | M M

1.Buraya geldigim i¢in memnunum.

2.Tercihimi buray1 ziyaret etmekten yana kullandigim i¢in

mutluyum.

3.Buray1 ziyaret etmeye karar vererek dogru seyi yaptigima
inantyorum.

4.Bu deneyimi disiindiigimde buraya gelmis olmam
akillicaydi.

5.Genel olarak buradaki deneyimimden memnun kaldim.

6.Gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim.

7.Gelecekte burayi tekrar ziyaret etmeyi planliyorum.

8.Buray1 yakin gelecekte ziyaret etme arzusundayim.

9.Gelecek yillarda buraya daha ¢ok gelecegim.

Demografik Bilgiler
Yasmiz: ()18-28 ()29-38 ()39-48()49-58 ()59 ve ilizeri

Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( )Erkek
Medeni durumunuz: ()Bekar ()Evli
Egitim durumunuz: ( )ilkokul () Ortaokul( )Lise ( )Lisans

()Yiksek Lisans ()Doktora
Mesleginiz:( )Ogrenci ( )Ozel Sektdér ( )Kamu Sektdrii ( )Emekli ( )Diger ...
6. Geliriniz: ()2000TL- alti( )2001-3000TL ( )3001- 4000TL
()4001-5000TL ( )5001TL iisti

D 0o BPw

o

Anketi tamamladiginiz igin tesekkiir ederiz.
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EK 2. Arastirma Konusuyla fliskili Calismalar

Kiiltiir
e
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
o - X . - . Turizm
Deneyimi- Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Denevimi
Memnuniyet yimi
Memnuniyet-
TZE
1. 1. 1.
-Aksay, N., 2017, Faydaci ve Hedonik | -Gohary, A.,Pourazizi, L.,Madani, F. ve | -Chen, H.  ve Rahman, l.
Giidiilerin Tiketicilerin Aligveris | Chan, E. Y. (2018). | (2018).Culturaltourism: An analysis
Merkezlerinden Elde Ettikleri Tatmin | “ExamininglranianTourists’ of  engagement,  culturalcontact,
Uzerine  Etkisi: Mersin  Ili  Ornegi, MemorableExperiencesonDestinationSatis | memorabletourismexperienceanddesti
(Yaymlanmamis  Yiiksek Lisans Tezi), | factionAndBehaviorallntentions”, nationloyalty. Tourism Management
Mersin, Aralik- 2017 CurrentlssuesIn Tourism, 1-6. Perspectives26 (2018) 153-163
- Pazarlama sektorii - Turizm sektori -Ziyaret¢i katilimi, kiiltiirel temas,
Unutulmaz - Algveris merkezlerini ziyaret eden unutulmaz turizm deneyimi ve kiiltiir
turizm misterilerin sahip olduklar1 memnuniyeti | - Turistlerin unutulmaz turizm | turizminde hedef sadakati
P etkileyen hedonik ve faydaci giidiileri tespit | deneyimlerinin hedef memnuniyeti, tekrar | etkilesimini incelemektedir.
deneyimi ile A ) X S . . ..
: etmek  amaciyla  miisterilerin ~ AVM | ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkisi | - Arastirma, son bes yil icinde
memnuniyet : . AR — : iy e 2 >
. ziyaretinden edindikleri memnuniyetin TZE | incelenmistir. kiiltiirel turistik yerleri ziyaret eden
arasindaki . . < - L L X
R niyetleri ve olumlu agizdan agiza 320 kisi ile gerceklestirildi. Yapisal
iliskiyi L . oo S . - . .
inceleven iletisimlerine etkileri incelenmistir. - Caligmada eko-turizm baglaminda Iran | denklem  modellemesi  kullanilan
Y - Arastrma sonucunda parasal tasarruf, | da bulunan Deylaman ve Rig-e-Jen eko- | ¢alismanmin  sonuglari,  ziyaretci
calismalara . s .. . . . e
rastlanmamistir secim, elveriglilik ve kisisellestirilmis | turizm destinasyonunlarina seyahat eden | katiliminin kiiltiirel temasi olumlu

triinlerin faydaci giidii {izerinde, faydaci
gidiniin ~ miisteri memnuniyeti ~ ve
memnuniyetin ise tekrar ziyaretetme niyeti
iizerindeki etkisinin olumlu oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayrica arastirmada kurulan
asagidaki hipotezin desteklendigi ifade
edilmistir.

-H12: Aligveris merkezlerinden elde edilen
tatminin aligveris merkezini tekrar ziyaret
etme niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

389 Iranli turistten veriler toplanmustir.
Verilerin  analizinde neredeyse tiim
unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin
hedef memnuniyetini etkiledigi ortaya
¢ikarilmigtir. Unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarindan hazcilik, katilim, bilgi,
anlamlilik, yenilik ve yenilenmenin tekrar

ziyaret etme niyetini  olumluolarak
etkiledigine  ulasilmis  yerel  kiiltiir
desteklenememistir.

etkiledigini ve kiiltiirel temasin
unutulmaz turizm deneyimini olumlu
etkiledigini gosterdi. Ayrica,
unutulmaz  turizm  deneyiminin
sadakat tizerinde pozitif etkileri oldu.
Ayrica, Kiltiirel temasin, ziyaretci
katthmi  ve  unutulmaz  turizm
deneyimleri arasindaki iligkiye tam
olarak aracilik ettigi ortana
konmustur.
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Ek 2. (Devamm)

Kiiltiir
i
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz Turizm
Deneyimi- Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
2. 2. 2.
-Kim, J.-H. Ve Ritchie, J. R. B. (2014). | -Tung, V. W. S. ve Ritchie J. R. B. |- Kim, J.-H. (2013), “A Cross-
Cross-Cultural Validation of a Memorable | (2011a). ExploringTheEssence Of | Cultural Comparison of Memorable
Tourism Experience Scale”, Journal of | Memorable Tourism Experiences. Annals | Tourism Experiences of American
Travel Research, 53(3), 323-335. Of Tourism Reserarch, 38(4), 1367-1386. | and Taiwanese Students”, Anatolia —
An International Journal of Tourism
- Turizm sektori - Turizm sektori and Hospitality Research, 24 (3),
- Hatirlanabilir turizm deneyiminin kiiltiirler 337-351.
Unutulmaz arast gec;.e.rliligin.i test et.tig.i caligmada, -Bireyle?ri.n deneyimlle.rine dikkgt -Ameri.kal.l. ve  Tayvanh kplej
turizm h_atlrlanablhr turist _deneylml ve .t.ekr.af etmelerini engelleyen biligsel siireclerin i')gren(_:llf?rl_nln unutulmaz  turizm
deneyimi ile ;lyaret .e.tme niyeti arasindaki iligkiyi | yan1 sira hafiza .ol.usumu ve saklama | deneyiminin _ kiltiirler ~ arasl
memnuniyet 1ncelem1§t1r. ka.Vram.s.al sﬁregler.ml anlamak amaciyla, karsllastlrma.m.Incelenmektedlr.. .
arasindaki - Veriler, Tayvgnh ornekte daha 6_nce psikoloji alanlnflakl arastlrrr.lal.ar.a dayanan -Cahsn.la,. .1k1 iilkeden iinlver_sne X
iliskiyi kurulmu§_ yedi B ynutulmaz turizm | unutulmaz turizm deneyiminin &zlini i')gren(_:llf?rl_nln unutulmaz  turizm
inceleyen deneyiminin gecerliligini dogrulamistir. Bu | kesfetmeye (;2111?11115’[}[’. Yaptlk!aq depeylmlnl karsl}gstlrmgktadlr. 599
calismalara nec.lenle, c;ah_srnan.ln_ bulgulqu un_utulm:?lz caligmada, turistlerin deneyimi | Universite 6grencisine blF ornekleme
rastlanmamstir. turizm deneyimlerinin genellikle bireylerin | hatirlamalarim1 ~ saglayan dort  boyut | dayanarak, sonuglar yedi unutulmaz

kiiltiirler arasi ortamlarda degerlendirmek
icin  kullanilabilecegini  gostermektedir.
Ayrica arastirma sonucunda hedonizm,
ferahlik, yenilik, yerel kiiltiir ve katilim
boyutlar: ile turistlerin tekrar ziyaret etme
niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu ve
anlamlhilhik ile bilgi boyutlarmi tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir
iliskinin olmadig1 ortaya koyulmustur.

oldugunu, (etkiler, beklentiler, sonuglar ve
hatirlama) ortaya koymuslardir. Ayrica30
katillmc1  ile yapilan  derinlemesine
goriigmeler sonunda turistlerin bilgilerini
artirabilecek hedonik ve eglenceli bir
deneyimin, olumlu hatiralar ile arkadas ve
aileye tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
niyeti olumlu davranislarla
sonuglanabilecegini ortaya koymuslardir.

turizm deneyimi faktoriinden besinin

(hedonizm, ferahlik, yenilik,
anlamlilik ve bilgi) iki grup arasinda
onemli o6l¢iide farkli  oldugunu
gosterdi. Ek  olarak, sonuglar

unutulmaz turizm deneyiminin yerel
kiiltlir ve katilim faktorlerinin her iki
grup tarafindan da onemli olarak
algilandigini ortaya koymaktadir.
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Ek 2. (Devamm)

Kiiltiir
i
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
o - X . - L Turizm
Deneyimi- Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Denevimi
Memnuniyet yimi
Memnuniyet-
TZE
3. 3. ) 3.
- Kim, J.H.,Ritchie, J.R. ve Tung, V.W.S., | - Kurtil, I. G. (2019). Unutulmaz Turizm | - Mgxekwa, B. B.,DrScholtz. M.
(2010). “TheEffect Of | Deneyimi, Destinasyon Marka Kisiligi, | Saayman, P. M. (2017). Creating A
MemorableExperience On | Destinasyon  Aidiyeti, ~ Tatmin Ve | MemorableExperienceFor Nelson
Behaviorallntentions  In  Tourism: A | Davranissal Niyet lliskisi: Antalya Ornegi. | Mandela ~Heritage Site Visitors.
StructuralEquationModeling Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler | AfricanJournal Of  Hospitality,
Enstitiisii, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans | TourismAndLeisure, Volume 6 (1)
- Turizm sektorii Tezi), Antalya
Unutulmaz -Miras turistleri i¢in unutulmaz
turizm - Unutulmaz turizm deneyiminin tekrar | -Turizm sektorii turizm deneyimi yaratmak
denevimi ile ziyaret etme niyetine etkisini incelemek. -Unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon | amaglanmuisgtir.
mem)r:uni ot marka kisiligi, destinasyon aidiyeti,
ye - 500 kolej ogrencisi ile yaptiklari caligma | tatmin ve davranmigsal niyet arasindaki | -Analiz, Nelson Mandela miras
arasindaki - A - . . X
iliskiyi sonucunda unutulmaz turizm deneyimi | iliskiyi incelemek sitelerinde  (NMHS) unutulmaz bir
. boyutlar1 arasinda yer alan hazcilik, katilim ziyaret¢ci deneyimi yaratmada rol
inceleyen s . . - . o
ve yerel kiiltiir boyutlarinin tekrar ziyaret | -Caligma bulgularinda unutulmaz turizm | oynayan yedi faktori belirledi (6nem
calismalara o A o e . - S .. A, .
etme niyetini pozitif yonde etkiledigi ortaya | deneyimi, destinasyon marka kisiligi, | sirasina gore): Erisilebilirlik, kaliteli
rastlanmamustir. . S . . .
koyulmustur. destinasyon aidiyeti, tatmin ve davranigsal | hizmet, yorumlama, kolaylik,
niyeti Olgmek ic¢in oOlgek gelistirilmis, | olanaklar, —modern  tesisler ve

literatiirde calisiilmamis unutulmaz turizm
deneyimiyle destinasyon marka kisiligi
arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikartilmis, Tiirk
turistlerin  unutulmaz turizm deneyimi,
destinasyon marka kisiligi, destinasyon
aidiyeti, tatmin ve davranigsal niyetleri
arasindaki iligkiyi ortaya koymustur.

teknoloji. Calismada, kiiltiirel miras
turizmi alanina 6zgli unutulmaz bir
deneyim yaratan faktorleri belirlemek
icin tiirtintin ilk 6rnegidir
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Ek 2. (Devamm)

Kiiltiir
Unutulmaz Eﬂ&zurrr%;z
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet Memnuniyet-
TZE
4. 4. 4.
-Demir, S., (2018). Kusaklar Agisindan | -Prayag, G.,Hosany, S. AndOdeh, K. | -Seyfi, S.,Hall, C. M. ve
Unutulmaz Turizm Deneyimleri Alglsmln (2013). The Role Of Tourists' Rasool.imanesh, S. M., (2019): .
Satin Alma Sonrasi Davranislar Uzerindeki | EmotionalExperiencesAndSatisfaction In EXpIO.rIngMemorabIeCulturaITourlsm
Etkisi, Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler | UnderstandingBehavioralintentions. EXp_erIenceS, gournal of
Ens?itiisii,. (Yaymlanmamus Yiksek Lisans | journal Of Destination Marketing ve | HeritageTourism
Tezi), Edirne Management 2 (2013) 118-127
- Turizm sektori - Turizm sektori
-Farkli kusaktan kisilerin unutulmaz turizm | - Turizm sektorii
Unutulmaz deneyimi  algilarimi  arastirmak,  bu -Unutulmaz kiiltiir turizmi
o | derevinlin bl b SRR | o o | il i i
memnuniyet deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar deneyimlerin?' me,mnuniyetler?ni ve ﬁiﬁ;;ﬁlﬂgﬁ;g adiga; tsze b:ﬁzﬁ:
arasindaki ziyaret etme ve agizdan agza iletisime davranissal niyetlerini baglay?ln bir modeli olusturulma siireci hakkindaki X
iligkiyi onelik etkilerininincelenmesi | deneysel olarak test etmekedir. ; isti
inceslegen Zma , . anlayisi gelistirmek amaglanmaistir.
¢clanmustir. . . .
caligmalara -Aragtirmada  Kim ~ vd.,(2012)  &lgegi i)VfI’I'Ier UNESC,[O dl(llnya mllr asll olan -Calismanin ~ sonucunda  kiiltiirel
rastlanmamustir. | kullanilmugtir. tuerirsil};’d en%ci)}g)éllgimlstfr o WUSIAnArash | istler icin unutulmaz bir turizm
-Tiurkiye’deki farkli kusaklardaki bireyler : deneyimi yaratmak, WOM tanitimi
tarafindan cevaplandirilmistir. 510 kisinin L . . i iveti i
katilimiyla eldepedilen Vefilerin analizsinde -Model, memnuniyetin turistlerin :felg:t(e i;ﬁir(es;dgiir:gnizlﬁilma\;? tlJtI):
tanimlayict istatistikler, dogrulayici faktor duygusal  deneyimleri ile ~ davramssal davranigsal niyetlerini etkile eége'i
analizi  ve niyetleri arasindaki iliskiye aracilik y yeceg

yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir. Ayrica unutulmaz turizm
deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar
ziyaret etme ve agizdan agza iletigim
iizerindeki etkileri kismen desteklenmistir.

ettigini ileri siirmektedir.

ortaya koyulmustur.
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Ek 2. (Devamm)

Kiiltiir
Do
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
S . . . ; L Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
5.
- Mahdzar, M.,Shuib, A., Ramachandran, S.
AndAfandi, S. H. M. (2015). The Role of
DestinationAttributesandMemorableTouris
mExperience in
UnderstandingTouristRevisitIntentions.
Tourismve Environment, Socialand
Management Sciences, 32-39, 2015
Unutulmaz
turizm - Turizm sektori
deneyimi ile -Malezya’min Mulu Milli  Parki’ndaki
memnuniyet Turistlerin  tekrar ziyaret etme niyetine
arasindaki destinasyon  niteliklerin  etkisini  ve X
iliskiyi unutulmaz turizm deneyimini
inceleyen incelemektedir.
caligmalara
rastlanmamustir. | - Mulu Ulusal Havalimani’ndaki turistlere

toplam 349 anket dagitildi ve bulgulardan
elde edilen sonuglar, Mulu Milli Parki’nin
destinasyon niteliklerini daha  yiiksek
algilayan turistlerin  olumlu unutulmaz
turizm deneyimine sahip olma ihtimalinin
daha yiiksek oldugunu ve davranigsal
niyetlerin  tekrar gdzden gegirilmesini
artirdigin1 gostermektedir.
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Kiiltiir
Unutulmaz Etrj]LItZuTr%;z
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
C . . . . . Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Denevimi
Memnuniyet yimi
Memnuniyet-
TZE
6.
- Zhang, H.,Wu, Y. Ve Buhalis, D. (2018).
A model Oof Perceivedimage,
MemorableTourismExperiencesAndRevisitl
ntention. JournalOf
DestinationMarketingveManagement, 8,
326-336.
Unutt_JImaz - Turizm sektorii
turizm - S . -
A - Ulke imaji ve destinasyon imajinin
deneyimi ile . i
. unutulmaz turizm deneyimine, unutulmaz
memnuniyet - P !
. turizm deneyiminin de tekrar ziyaret
arasindaki . . T . X
e 1 niyetine nasil etki ettigini incelemeyi
iligkiyi
inceleyen amaglamiglardir.
- Caligma kapsaminda 261 anket formu
caligmalara . ..
uygulanmig ve analizler sonucunda iilke
rastlanmamugtir.

imaji ve destinasyon imajinin unutulmaz
turizm deneyimlerine olumlu ydnde etki
ettigi, unutulmaz turizm deneyimlerinin ise
tekrar ziyaret etme niyetine olumlu ydnde
etki ettigi ortaya koyulmustur. Sonugclar,
ilke imaji ve hedef imajinin unutulmaz
turizm deneyimlerinin aracilik etkisi yoluyla
TZE niyetini etkiledigini gostermektedir.
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Kiiltiir
Unutulmaz Eﬂ;l'furrr;;z
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
o - : . - L Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Denevimi
Memnuniyet yimi
Memnuniyet-
TZE
7.
- Olmez, Z. D. (2017), Gastronomi
Turizminde Yerli Ziyaretgilerin Yoresel
Yiyeceklere Yonelik Unutulmaz
Deneyimlerinin ~ Davramigsal ~ Niyetleri
Uzerine Etkisi: Seferihisar Ornegi, T.C.
Balikesir  Universitesi, Sosyal Bilimler
Unutulmaz Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim
. Dal1, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
turizm . -
deneyimi ile - Turizm sektorii
- - Tirkiye’nin ilk yavas sehri Seferihisar’i
memnuniyet . C o .
. ziyaret eden yerli turistlerin yoresel yiyecek
arasindaki . i . X
e deneyimlerini unutulmaz kilan etkenlerin
iliskiyi N . L.
. neler oldugu ve bu yiyecek deneyiminin
inceleyen . .. -
davranigsal niyetlere nasil etkisi oldugunu
caligmalara
arastirmak.
rastlanmamugtir.

- Yerli turistlerin unutulmaz bir ydresel

yiyecek deneyimi yasadiklarini
hissettiklerinde aym1  deneyimi  tekrar
yasamak isteyecekleri, yasadiklari

deneyimden olumlu bir sekilde bahsederek
yoreyi tavsiye etme niyetinde olacaklari ve
davranigsal niyetlerine olumlu bir sekilde
yanstyacagi sonucuna varilmistir.
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Kiiltiir
s
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
S . . . . L Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
8.
- Sthapit, E. (2013),Tourist’s Perceptions of
Memorable  Experiences:  Testing the
Memorable Tourism Experience Scale
Among Tourists to Rovaniemi, Lapland,
(University of Lapland, Faculty of
SocialSciences), Finland.
Unutulmaz - Turizm sektorii
turizm
deneyimi ile - Unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin
memnuniyet sekiz boyutu - hedonizm, yenilik, yerel
arasindaki kiiltiir, ferahlik, anlamlilik, katilim, bilgi ve X
iliskiyi olumsuz duygular ile turistlerin davranissal
inceleyen niyeti arasindaki iligkiyi aragtirmaktadir.
caligmalara - Finlandiya'nin Rovaniemi kentinde turistler
rastlanmamustir. | arasinda bir tatil sonrast web tabanli anket

yapildi ve veri analizi i¢in gegerli bir 202
turist O6rnegi kullamildi. Unutulmaz turizm
deneyimi boyutlar1 ile subjektif refah
arasindaki iliskileri arastirmak igin yapisal
denklem modellemesi uygulandi. Olgiim son
derece hedefe 6zgii gibi goriinse de, sonuglar
turistlerin  6znel refahinin hedonizm ve
anlamliliktan etkilendigini gostermektedir.
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Kiiltiir
i
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
C . . . - L Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
9.
- Coudounaris, D. N. ve Sthapit, E. (2017),
“AntecedentsofMemorableTourismExperien
ceRelatedtoBehaviorallntentions”,
PsychologyandMarketing, 34 (12), 1084-
1093.
Unutulmaz - Turizm sektorii
turizm -Unutulmaz  turizm  deneyiminin  6nciil
deneyimi ile faktorlerini ve ziyaretcilerin davranigsal
memnuniyet niyetleriyle iliskisini arastirmaktadir.
arasindaki -Kim vd., (2012) 6lgegi kullanilmastir. X
iliskiyi - Finlandiya, Rovaniemi'deki hayvanat
inceleyen bahgesi ve miizesini ziyaret eden 314
caligmalara katilimciyla yapilandirilmig goriisme
rastlanmamustir. | tekniginde anket uygulanmigtir. Calismanin

bulgular1 Kim vd. 2012 ¢aligmasindakinden
farkli unutulmaz turizm deneyimi boyutlari
ortaya koymaktadir. Sonuglar, sadece dort
faktoriin (hedonizm, yerel kiiltiir, katilim ve
bilgi) ziyaretcilerin davranigsal niyetlerini
etkiledigini ifade etmektedir.
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Kiiltiir
Unutulmaz EterltZuTrIn;z
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
10.
-Chandralal, L. Ve Valenzuela, F. R., (2013)
“ExploringMemorableTourismExperiences:
AntecedentsAndBehaviouralOutcomes”,
Journal ~ OfEconomics, Business And
Management, 1 (2), S.177- 181.
Unutulmaz - Turizm sektorii _ _ N
turizm -Unutulim.az turizm deneyimlerinin
deneyimi ile onciilerini  ve .davr.amssal sonuglarini
memnuniyet Avulstral}ll(ah gezginlerin bakig acilarindan
. Incelemek.
ar.?.SIEfia.kl -Kim vd., (2012) 6lgegi kullanilmustir. X
ir:CI(SIeI)}/:n -Avustralyali gezginler 35 der'il'llemesine
calismalara gt')rﬁ?me ygp'llmls. Bulgular yemhk arayan
rastlanmamstrr. gezginler i¢in unutulmaz bir deneyimler

oldugunu ve gezginlerin onlar1 bagkalarina
tavsiye etme egiliminde oldugunu ancak
buna ragmen kendilerinin ayni yeri yeniden
ziyaret etmek niyetinde olmadigimi ortaya
¢ikarmistir. 8 temanin biligsel alan1 ve
sonuncusu duygusal alam1 temsil ettigi
unutulmaz turizm deneyiminin Onciileri
olarak 9 tema ortaya ¢ikmustir.
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Kiiltiir
i
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
o . X . . . Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
11.
- Kahraman, O. C. (2019). Turist
Deneyimi Ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Arasindaki Iliskide Kisilik Ozelliklerinin
Aracit Rolii: Alternatif Turizm Tirlerine
Katilan Turistler Uzerine Bir Arastirma.
Istanbul ~Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yayimlanmams Doktora Tezi,
Istanbul
Unutulmaz -Alternatif  turizm  tiirlerine  katilan
turizm deneyimi | turistlerin deneyimi ve tekrar ziyaret etme
ile memnuniyet | niyetleri  arasindaki iliskide kisilik
arasindaki iliskiyi | ozelliklerinin aract roliinii incelemektedir. X

inceleyen
caligmalara
rastlanmamustir.

- Aragtirma sonucunda, kisilik
Ozelliklerinin, unutulmaz turizm deneyimi
ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda
aracilik rolii oynadigi Dbelirlenmistir.
Bununla beraber, kisilik  ozellikleri
boyutlar1 arasinda yer alan deneyime
aciklik boyutunun unutulmaz turizm
deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda aracilik rolii oynadig1 soncuna
ulagilmistir. Ayrica farkli kisilik
ozelliklerinin, unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarini etkiledigi belirlenmistir.
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Kiiltiir
e
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
C . . . . . Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
12.
- Asik, N. A. ve Kutsynska, M. V. (2019).
Unutulmaz Turizm Deneyimlerinin Tekrar
Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Etme Davranisina
Etkisi: Ukraynali Turistler Uzerinde Bir
Aragtirma, Uluslararast Sosyal Arastirmalar
Unutulmaz Dergisi, Cilt: 12 Say1: 68 Yil: 2019
turizm
deneyimi ile -Turizm sektori
memnuniyet
arasindaki -Turistlerin unutulmaz turizm X
iliskiyi deneyimlerinin tekrar ziyaret etme ve
inceleyen tavsiye etme davranigina etkisi incelenmistir.
caligmalara
rastlanmamustir. | -Arastirma  bulgulari, unutulmaz turizm

deneyimleri, tavsiye etme davranisi ve tekrar
ziyaret etme ortalamalarmin iyi diizeyde
oldugunu ve unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarinin, tavsiye etme davranigi ile
tekrar ziyaret etmeyi Onemli oOlgiide
acikladigini gostermektedir.
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Kiiltiir
Unutulmaz Etrj]LItZuTr%;z
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
o - X . . . Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Denevimi
Memnuniyet yimi
Memnuniyet-
TZE
13.
- Kim, J.-H. (2009), Development of a
ScaletoMeasureMemorableTourismExperien
ces, Indiana University, School of Health,
PhysicalEducation, andRecreation, Indiana
Unutulmaz . PR
turizm -Calismanin amaci, gegerli ve giivenilir bir
L unutulmaz ~ turizm  deneyimi  Olgegi
deneyimi ile . . .2,
. gelistirmek ve unutulmaz turizm deneyimi
memnuniyet | . .
. ile  gelecekteki  davramigsal  niyetler
arasindaki . e e . X
e arasindaki yapisal iliskileri incelemektir.
iliskiyi
inceleyen -Calismanin sonuglari, unutulmaz turizm
caligmalara P .
deneyimi  Ol¢eginin  oldukga  giivenilir
rastlanmamastir. 2 A el
oldugunu ve yapir gegerliligini gosterdigini
gostermistir.

- Unutulmaz turizm deneyiminin turistlerin
memnuniyetini ve gelecekteki davranislarini
belirlemede 6nemli bir faktér oldugu ortaya
konulmaktadir.
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Kiiltiir
i
Turizm Unutulmaz Turizm Deneyimi — Tekrar Unutulmaz Turizm Deneyimi - Kiiltiir Turizmi — Unutulmaz -
C . . . . . Turizm
Deneyimi - Ziyaret Etme Memnuniyet- Tekrar Ziyaret Etme Turizm Deneyimi Deneyimi
Memnuniyet .
Memnuniyet-
TZE
14,
- Huang, Y., Zhang, z. ve Quan, H. (2019).
The Relationship Among Food Perceived
Value, Memorable Tourism Experiences
And Behaviour Intention: The Case Of The
Macao Food Festival, International Journal
of Tourism Sciences, 19: 4, 258-268
Unutulmaz -Turizm sektorii
turizm -Caligmada, algilanan deger, unutulmaz
deneyimi ile turizm deneyimi ve davramigsal niyet
memnuniyet arasindaki  nedensellik  iliski ~ modeli
arasindaki gelistirmek amaglanmaktadir. X
iliskiyi -Turizm sektorii
inceleyen -Yapisal denklem modeli kullanilan
caligmalara ¢alismada 374 turistten anket toplanmustir.
rastlanmamustir. | -Verilerin analizi  sonucunda unutulmaz

turizm deneyiminin davranigsal niuetler
tizerinde etkisi olugu ortaya konulmustur.
Ayrica  ¢alismada  “unutulmaz  turizm
deneyimi, turistlerin tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyetini dogrudan ve olumlu
yonde etkiler.” Seklinde kurulan H3 hipotezi
kabul edilmistir.
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