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Bu calismanin amaci satin alma davraniglarindaki tutarlilign ifade etmek igin
kullanilan sadakat kavramini turistik destinasyon bazinda ele almaktir. Bu amagla,
destinasyonlar1 tekrar ziyaret eden ve ayni zamanda ziyaret ettikleri destinasyonlari
bagkalarina tavsiye ederek destinasyonlarin pazarlanmasimi kolaylastiran turistlerin
destinasyon sadakati olusum siirecine dogrudan ve dolayli etki eden degiskenler bir
model kapsaminda incelenmistir. Kurulan yapisal esitlik modelinde destinasyon
deneyimi, destinasyon bilinirligi ve destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakati tizerinde
Ki etkileri yol analizi gizilerek test edilmistir. Analizin gergeklestirilebilmesi i¢in
Fethiye’yi ziyaret eden 395 turistten anket teknigi kullanilarak aragtirmanin verileri
toplanmistir. Arastirma sonuglari, destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati
tizerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin ve bilinirliginin aracilik etkisi ve destinasyon
bilinirliginin de destinasyon sadakati tizerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin aracilik
etkisi oldugunu gdstermektedir. Ayrica destinasyon sadakatinin dnciil bir davranis1 olarak
kabul edilen destinasyon aidiyeti destinasyon deneyimi tarafindan etkilenmekte ve s6z

konusu etkiye destinasyon bilinirligi aracilik etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon deneyimi, destinasyon bilinirligi, destinasyon

aidiyeti, destinasyon sadakati, Fethiye.
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A MODEL PROPOSAL FOR DESTINATION LOYALTY IN THE
CONTEXT OF DESTINATION EXPERIENCE, FAMILIARITY AND
ATTACHMENT: THE CASE OF FETHIYE
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The aim of this study is to address the concept of loyalty used to express coherence
in purchasing behaviors on a touristic destination basis. For this purpose, a model that
directly and indirectly influences in the formation process of destination loyalty of
tourists, which makes it easier to market destinations by revisiting destinations and also
recommending them to others, has beeb examined within a model. In the constructed
structural equation model, the affects of destination experience, destination familiarity
and destination attachment on destination loyalty have been tested by drawing path
analysis. In order to be able to perform the analysis, the data of the research have been
collected by using the questionnaire technique from 395 tourists who visit Fethiye. The
results of the research show that destination attachment and destination familiarity have
mediating effect in the affect of destinastion experience on destination loyalty and
destination attachment has a mediating affect in the affect of destination familiarity on
destination loyalty. Moreover, the destination attachment, which is regarded as a
antecedent behavior of destination loyalty, is influenced by the destination experience

and this is mediated by the destination familiarity.

Keywords: Destination experience, destination familiarity, destination attachment,

destinastion loyalty, Fethiye.
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GIRIS

Farkli iiriin ve hizmetlerin bir araya getirilmesi ile olusan turizm tirtinleri diger
tirtinler gibi hedef kitleye ulastirilmak igin fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri ile
pazarlama faaliyetlerini en etkili sekilde yliriitmektedir. Ancak diger iirlinlerden farkli
olarak dagitim kanali tersine islemekte yani iiriin miisteriye degil miisteri iirtine gitmek
durumundadir. Diger bir deyisle turistik birer iiriin olan destinasyonlarin dagitim
kanalinin olusturulmasi turistin destinasyona ziyareti ile miimkiindiir. Her ne kadar
destinasyon ziyaret sayis1 destinasyonun basarisi ve rekabet edebilirligi agisindan 6nemli
olsa da destinasyona tekrar ziyaretlerin gerceklestirilmesi daha énemli ve avantajli bir
konudur. Destinasyona tekrar ziyaretler ise destinasyona yonelik sadik turistler

olusturmaktan gecmektedir.

Destinasyon sadakatinin tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye etme davraniglarini
icermesinden dolay1r bu kavram hem tekrarlanan ziyaretler ile destinasyona rekabet
avantaj1 kazandirmakta hem de mevcut miisteriyi elde tutarak yeni miisteri arayisinin
oniine geg¢mektedir. Bununla birlikte destinasyon sadakatinin, destinasyonun yeni
ziyaretciler kazanmasinda diger ziyaret¢ilerin kullanilmasi yani olumlu agizdan agza
pazarlama ile reklam, tanitim ve yeni ziyaretgi elde etmede maliyeti diisiiriicti etkileri

bulunmaktadir.

Destinasyon sadakati degiskenin olusturulabilmesi ic¢in onciil degiskenlerin
bulunmasi destinasyona bahsedilen avantajlar1 saglamasi agisindan énemlidir. Daha 6nce
yapilan aragtirmalar farkli degiskenler iizerinde durmus olsa da bu ¢aligmada 6zellikle
turistlerin asil satin aldiklart turistik {iriin olan deneyimler ve bu deneyimler ile
olusturulan sadakatte destinasyon bilinirliginin ve deneyiminin sart olup olmadiginin

belirlenmesi amaglanmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin  problem durumu, amaci Onemi,
varsayimlar1 ve sinirliliklart ¢alismanin temelinin sunulmasi agisindan agiklanacaktir.
Ikinci boliimde, modelin kurulmasinda dayanak olusturan konunun kavramsal cercevesi
sunulacaktir. Ugiincii boliimde, arastirmanin uygulama sahasindan elde edilen verilerin
gecerlilik ve giivenilirlik sonuglar1 paylasilacaktir. Son bdliimde ise gecerliligi ve
giivenilirligi 6l¢iilmiis veriler model kapsaminda test edilecek ve elde edilen sonuglar

tartisilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

ARASTIRMANIN SORUNSALI

1.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Son yillarda sadakat kavraminin destinasyon pazarlamasindaki maliyet disiiriicii
etkisi gibi destinasyon ve destinasyonda faaliyet gosteren isletmelere sundugu
faydalartyla turizm alaninda dikkat ¢eken bir kavram haline gelmis ve destinasyon
sadakati ile ilgili yerli ve yabanci literatiirde bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Ancak daha dnce
destinasyon sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalar (hizmet kalitesi (Yilmaz, 2011; Yilmaz
ve On Esen, 2015) memnuniyet (Kozak vd.,2004; Yoon ve Uysal,2005; Valle vd.,2006;
Chi ve Qu, 2008; Mendes vd.,2010; Yilmaz, 2011; Deng ve Pierskalla, 2011; Chi,2011;
Myagmarsueren ve Chen, 2011; Chi, 2012; Forgas-Coll vd., 2012; San Martin vd.,2013;
Sun vd.,2013; Sirakaya- Tirk vd., 2015; Wu, 2016), tatil deneyimi (Chen ve
Giirsoy,2001; Mendes vd.,2010; Chi, 2012; Kim ve Brown, 2012; San Martin vd.,2013;
Sirakaya- Tiirk vd., 2015), destinasyon imaji (Hernandez vd., 2006; Chi ve Qu, 2008;
Yilmaz, 2011; Bianchi ve Pike,2011; Chi,2011; Sun vd.,2013; Frangos vd., 2015; Wu,
2016), aidiyet (Mechinda vd.,2009), bilinirlik (Mechinda vd., 2009; Sun vd.,2013),
algilanan deger (Mechinda vd., 2009; Deng ve Pierskalla, 2011; Forgas-Coll vd., 2012;
Sun vd.,2013), motivasyon (Yoon ve Uysal, 2005; Mechinda vd., 2009), benlik uyumu
(Bosnjak vd.,2011; Sop, 2013) marka degeri (Bianchi ve Pike, 2011; Myagmarsueren ve
Chen, 2011), destinasyon kisiligi (Sop, 2013), turist profili (McDowall, 2010; Ozdemir
vd., 2012a; Ozdemir vd., 2012b; Chi, 2011; Deng ve Pierskalla, 2011; Kili¢,2011; Chi,
2012; Tasc1, 2016) incelendiginde bu ¢alismanin yapilmasina da neden olusturabilecek
bazi eksiklikler tespit edilmistir. Bunlar;

e Destinasyon sadakati olusumu siirecinde dogrudan ya da dolayli etki eden
degiskenlerin belirlenmesinde eksiklikler,

e Sadakat kavraminin igletme yoniiyle daha fazla ¢aligilip turizm alaninda 6zellikle
de destinasyon temelinde ¢alismalarin kavrami tam agiklanamadigi,

e Destinasyon sadakatine yerli literatiirde yeterli 6nemin verilmedigi,



¢ Her ne kadar destinasyon sadakatine dogrudan etki eden degiskenler ¢alismalarda
yer alsa da bu dogrudan etkileri araci olan yani dolayli etki eden degiskenler tam

anlamiyla agiklanamadigidir.

Bu nedenle mevcut modelde (Sekil 3.1) destinasyon sadakati olusumu siirecinde
kullanilan degiskenler daha Onceki calismalar da kullanilan modellerden ve sadakat
olusumu i¢in kullanilan degiskenler arasi iliski yollarindan farkli olarak diistiniilmiistiir.
Kurulan yapisal esitlik modellemesinde destinasyon deneyimi, destinasyon bilinirligi,
destinasyon aidiyeti degiskenleri arasinda dogrudan ve dolayl iliski yollar1 ¢izilmis ve
yol analizi ile model test edilmistir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci;s destinasyon
pazarlamas1 kapsaminda destinasyon bilinirligi, destinasyon aidiyeti, destinasyon
deneyimi ve destinasyon sadakati arasindaki istatiksel iligkinin niteligini yapisal esitlik
modellemesi ile agiklamaktir. Kurulan modelde destinasyon sadakati olusumunda rol
oynayan degiskenlerin dogrudan ve dolayli etki yollarini belirlemek ¢alismanin diger bir
amacidir. Ilgili literatiiriin incelenmesi sonucun da degiskenler arasinda dogrudan
iligkileri belirlemeye yonelik ¢alismalara rastlanmis ancak bu konuyla alakali degiskenler
aras1 dolayl iligkileri gosteren teorik ya da uygulamali olarak herhangi bir incelemenin
olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin destinasyon sadakatinin pazarlama
alanindaki 6nemi nedeniyle, yerli ve yabanci literatiire saglayacagi katki ve destinasyon
pazarlamasi1 alaninda ¢alisan arastirmacilara ve sektdr uygulayicilarina sunacagi

yonlendirmelerle 6nem tasidig: diisiiniilmektedir.

1.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Destinasyon olusum siirecinin yapisal esitlik modellemesi kapsaminda destinasyon
deneyimi, destinasyon bilinirligi ve destinasyon aidiyeti degiskenlerinin dogrudan ve
dolayli etkileri kurulan 7 hipotez ile test edilmistir. Calismanin hipotezleri asagidaki
gibidir;

Hi: Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati iizerinde anlamli ve olumlu

etkisi vardir.

Hz: Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati iizerindeki anlamli ve olumlu

etkisinde destinasyon aidiyetinin aracilik etkisi vardir.



Hs: Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati tizerindeki anlamli ve olumlu

etkisinde destinasyon bilinirliginin aracilik etkisi vardir.

Ha: Destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti iizerinde anlamli ve olumlu

etkisi vardir.

Hs: Destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti lizerinde anlamli ve olumlu

etkisinde destinasyon bilinirliginin aracilik etkisi vardir.

He: Destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati lizerinde anlamli ve olumlu

etkisi vardir.

H7: Destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati iizerindeki anlamli ve olumlu

etkisinde destinasyon aidiyetinin aracilik etkisi vardir.

1.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmanin temel varsayimi destinasyon sadakati olusumunda destinasyon
deneyimi, bilinirligi ve aidiyetinin dogrudan ve dolayli bir takim etki yollarinin

oldugudur. Arastirmanin bu model kapsamindaki varsayimlari;

e Destinasyon sadakatinin olugmasinda destinasyon deneyiminin dogrudan
destinasyon bilinirliginin hem dogrudan hem de aracilik etkisi, destinasyon aidiyetinin
ise aracilik etkisi,

e Destinasyon aidiyeti olusumunda destinasyon deneyiminin dogrudan etkisi

destinasyon bilinirliginin de aracilik etkisi oldugudur.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda arastirma anketinin olusturulmasi igin
kullanilan 6l¢ekler ve anketlerin yoneltildigi cevaplayicilar {izerine varsayimlari da su

sekildedir,

e Aragtirmada kullanilan ankette yer alan Olgeklerin arastirmanin amaci
dogrultusunda veri topladigi,

e Arastirma verileri toplanirken arastirmanin gidisatin1 degistirici herhangi bir
miidahale edilmedigi,

e Arastirmaya katilan cevaplayicilarin anket formundaki ifadeleri tam ve net bir

sekilde anladigi,



e Aragtirmaya katilan cevaplayicilar anket formundaki ifadeleri okuyup anlayip
gercegi yansitir sekilde cevapladigi,
e Veri analizinde istatiksel ve tekniksel agidan herhangi bir yanlislik yapilmadigi

varsayilmaktadir.

1.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirma konu, zaman, mekan, maliyet olarak sinirliliklar tagimaktadir. Bunlar;

e Aragtirma konu olarak destinasyon deneyimi, bilinirligi, aidiyeti ve sadakati
arasindaki iliski ve bu iliskinin niteligini aciklamak i¢in olusturulan model ile
sinirlandirilmastir.

e Arastirmanin uygulama alani olarak 6nde gelen turizm destinasyonlarindan biri
olan Fethiye se¢ilmistir.

e Arastirma 2016 Mayis-Ekim aylari ile sinirlandirilmistir.

e Arastirmaya katilan cevaplayicilar, aragtirmanin uygulama tarihleri araliginda
Fethiye’de tatil yapan yerli ve yabanci turistler ile sinirlandirilmistir.

e Aragtirmanin zaman ve maliyet kisithig1 dolayisiyla belirli sayida (N:395) veri

toplanmustir.



IKIiNCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. DESTINASYON SADAKATI

Destinasyon kavrami, turistlerin istek ve ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik
konaklama, ulagim, altyapi, ¢ekim unsurlari ve diger hizmetleri kapsayan bir sistem
olarak tanimlanmaktadir (Tinsley ve Lynch 2001: 372). Son yillarda giderek 6nemi artan
sadakat kavrami ise Tiirk Dil Kurumu sézligiine gore; “igten baglilik”, “saglam, giiclii
dostluk” olarak ifade edilmektedir. Sadakatin isletmeye sundugu ¢ok sayidaki
faydalarindan dolayr pazarlama ve turizm literatiitiinde; misterilerin ayni isletmede
tekrarladiklar aligverislerini ifade etmek igin “miisteri sadakati” (Selvi, 2007a: 222), bir
miisterinin belli bir markaya bagliligini ifade etmek igin “marka sadakati ” (Aaker, 2009:
58) ve turistik destinasyonlarin bir iriin ve marka olarak disiiniilmesi sonucunda
ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini ve bagkalarina tavsiye etme
isteklerini ifade etmek igin “destinasyon sadakati” (Myagmarsueren ve Chen, 2011: 85)
kavramlari ile karsimiza ¢ikmaktadir. Sadakat konusunda ¢alismalar Copeland’in 1923
yilinda gergeklestirdigi miisterilerin markaya yonelik 1srarci davranislarini inceledigi
calismasina (Akt: Opperman 2000: 79; Sun, Chi ve Xu, 2013: 549), dayanirken turizm
aragtirmalarinda sadakat konusu 90’11 yillarin sonuna dogru 6nem kazanmaya baslamigtir
(Weber, 2001: 260). Sadakat kavraminin turizm alaninda 90’11 yillara kadar fazlaca ihmal
edilmesi muhtemelen kavramsal ve metodolojik zoruluklar ve uygulamalarin
karmagsikligidir (Lee, Graefe ve Burns, 2007: 464).

Literatiirde miisteri sadakatinin yapisi tizerine bir fikir birligi yoktur. Ancak sadakat
lizerine temel goriis, tekrar satin alma davranisi lizerine merkezlenmis olmasidir (Lee,
Kim ve Kim, 2006: 249). Basitge “tekrar satin alma” refleksi olarak yorumlanan sadakat
(Weber, 2001: 260; Li, Petrick ve Zhou, 2008: 85), diger se¢enekler arasindan daha dnce
tercih edilmis belirli bir aktiviteyi segmek, baskalarina tavsiye etmek ve aktivite hakkinda
olumlu 6neriler yaymak olarak nitelendirilmektedir (Chang ve Gibson, 2015: 43). Buna
benzer olarak Oliver (1999: 34), sadakati daha once tercih edilmis iiriin veya hizmeti
gelecekte tekrar satin alma veya miisterisi olmaya yonelik derinden baglilik olarak ifade

etmektedir. Dick ve Basu (1994: 100) ise miisteri sadakatini, bireylerin iiriin, hizmet ya



da marka vb. varliga yonelik goreceli tutumu ile tekrar satin alma davranist arasindaki
iligskinin giicii olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanimda da, miisteri sadakati miisterinin
baskalarina tavsiye etme derecesi ve belirli bir iiriinii ya da hizmeti gelecekte kullanmaya
doniik tercihi olarak ifade edilmektedir (Dean, 2007: 163). Bu tanimlar goz Oniinde
bulunduruldugunda miisterilerin belli bir iirline, hizmete veya markaya yonelik davranis
tutarliligini agiklamak igin kullanilan sadakat, 6zellikle tiiketicilerin tekrar tekrar ayni
irlinli ya da markay1 ni¢in satin aldiklarini agiklayan, tiiketici davranislarinin nedenlerini

ortaya ¢ikarmaya yonelik 6nemli bir kavramdir (Chang ve Gibson, 2015: 42).

Literatiirde marka sadakati incelemeleri 1920°1i yillardan beri arastirmacilar ve
uygulayicilar tarafindan ilgi gérmektedir. Sadakat kavraminin yaklasik bir asirdir ilgi
gérmesi, ¢calismanin ilerleyen boliimlerinde deginilecek olan nedenlerinin disinda sadik
misterileri olmayan isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarda yogun rekabet
kosullarinda olusacak tehlikelere kars1 savunmasiz kalmasina baglanabilir (Aaker, 2013:
35). Ciinkii isletmeler agisindan sadik miisteriler pazarda olusacak tehlikelere karsi duran
bir siperi temsil eder (Aaker, 2013: 339). Bu nedenle marka sadakati markaya sahip her
isletmeigin degerli bir varlik olarak goriilmekte (Hosseini, Zainal ve Sumarjan, 2015:
159) ve sadakat de marka 6zvarliginin ¢ekirdek boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 2013:
339).

Miisteriler markaya kayitsiz ve satin alirken Oncelikle kullandiklari satin alma
davranigina yonelik kriterler marka ismine yonelik degil de, itriinin / hizmetin
ozelliklerine, fiyatina ve uygunluguna gore ise, marka 6zvarligimin muhtemelen diisiik
oldugu sonucuna varilir. Ancak, baska bir {irliniin / hizmetin tstiin 6zelliklerine, diisiikk
fiyatina ve uygunluguna ragmen daha once tercih edilen markaya yonelik satin alma
davranigt devam ediliyorsa, s6z konusu markanin degerinin biiyiikk oldugu
diisiiniilmektedir (Aaker, 2009: 58). Diger bir deyisle, bir marka kalitesi, sundugu hizmeti
ve sagladigi faydasiyla miisteride degerini artirmaktadir ve karsisina rakip bir marka
¢ikana kadar da sadik miisteri kazanacaktir. Ancak, ger¢cek miisteri sadakati, miisterinin
belirli bir markayi kendisi i¢in en iyisi oldugunu diisiindiigii ve bu disiincesini de tekrar
satin alimla kanitladiginda kazanilmis olacaktir. Bu agidan marka sadakati, miisterilerin;
marka, isim veya sembole sahip {iriiniin / hizmetin diger tirtinlerin / hizmetlerin istiin
ozellikleri, fiyatlar1 veya uygunluklarina dikkate alarak ya da almadan ortaya koyduklari
tepki ve bu tepkinin diizeyi ile belirlenir (Selvi, 2007b: 54).



Aaker (2009: 58-60; 2013: 36) misterilerin markaya yonelik sadakatlerini
pazarlama siirecini kolaylagtirmak amaciyla ¢esitli seviyelerde incelemistir. Bu hususta
ortaya koydugu seviyeler “alt sadakat seviyesi ya da miisteri olmayanlar”, “ikinci seviye
ya da fiyatgilar’, “lcilincii seviye ya da pasif sadiklar”, “dordiincii seviye ya da
siirdakiler” ve “en iist seviye ya da sadiklar” dir. Aaker’in marka sadakatinde yer alan
her diizey farkli bir pazarlama zorlugunu ile yonetilmesi ve degerlendirilmesi gereken
farkli bir durumu sembolize etmektedir. Alt sadakat seviyesi ya da miisteri olmayanlar
olarak adlandirilan seviyede olan miisteriler rakiplerin markalarini tercih edenlerdir. Bu
gruba giren miisteriler markaya karsi tamamen kayitsizdirlar ve satin alma kararlarinda
marka ismi pek az rol oynarken indirimler ve uygunluklar daha fazla rol oynamaktadir.
“Bu alicilar; sadakatsiz, degistiren alic1 veya fiyat alicisi olarak ifade edilebilir”. Ikinci
seviye ya da “fiyatgilar, iiriinden memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan ve
fiyat hassasiyeti olan” alicilar1 kapsar. Bu gruptaki miisterilerde temelde markayi
degistirmeye sebep olacak bir memnuniyetsizlikleri olmamasina ragmen kendisine yarar
saglayan diger {irlin ve hizmetlere yonelebilmektedir ve bu yiizden rakip markalara karsi
savunmasizdirlar. Uciincii seviye ya da “pasif sadiklar, marka memnuniyeti olan ve
markay1 degistirmenin maliyetli (zaman, para veya emek) olduguna inanan ve bu yiizden
markay1 satin almaya devam eden” miisterileri kapsamaktadir. Bu gruptaki miisterileri
cekmek isteyen markalar miisterinin zamansal, parasal vb. maliyetlerini yani marka
degistirme maliyetlerini karsilamas1 gerekmektedir. Bu yilizden bu gruptaki miisterilere
“degistirme maliyeti sadiklar1’” da denebilir. Dordiincli seviyede yani “sinirdaki
miisteriler markay1 gergekten seven” miisterilerdir. Ancak iki ya da daha fazla marka
arasinda kalma ihtimalleri de vardir. Miisterilerin marka tercihleri sembol, deneyim ya da
kalite algist gibi ¢cagrisimlara bagli olabilir. Ancak bu gruptakiler uzun siire devam eden
marka kullanimindan dolayr markayr neden sevdiklerini tam olarak saptayamazlar. Bu
dordiincii seviyedeki miisteriler, uzun siireli marka iliskisinden olusan duygusal bagdan
dolay1 markanin dostlar1 olarak tanimlanabilir. En {ist seviye kendini adamis diger bir
deyisle sadik miisteriler bulunmaktadir. Bu gruba dahil olan miisteriler belli bir markanin
kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar ve kullandiklar1 markanin kendi kimliklerini ifade
ettigini distiniirler. Ayrica sadik miisteriler markayr satin almaya devam etmelerinin
yaninda markay1 baskalarima da tavsiye etmekle pazar iistiinde 6nemli bir etkiye

sahiptirler.



Sadik

Miisteri

Markay1 Begenen ve
Arkadas Gibi Goren

Miisteri

Memnun Miisteri ve Degistirme

Malivetleri Olan Miisteri

Memnun ve Aliskin Miisteri (Degistirmesine
Gerek Yok)

Degistiren ve Fiyat Hassasiyeti Olan Miisteri (Marka

Sadakatsizligi)

Sekil 2.1. Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (2009). Marka Degeri Yonetimi. (Cev.: Ender Orfanlr). Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S. (1991).

Marka sadakati seviyelerinin belirlenmesinde temel hedef markanin sadakat
profilini gelistirmektir. Bu amacla yapilmasi gerekenler, satinalma kararlar fiyata baglh
olmayan misterilerin sayisin1 artirmak, sinirdaki ve sadik misterilerin markaya
duyduklar1 bagi giiclendirmek ve marka i¢in uzun dénemde daha fazla 6demeye razi olan
miisterilerin desayisini1 artirmaktir. Isletmelerin genellikle az yatirim yaptiklar iki grup,
cantada keklik olarak goriilen pasif sadiklar ve sadiklardir. Pasif sadik miisteri
gurubundaki miisterilerin yonetimi marka degistirme kararmma sebep olabilecek
eksiklikleri gidermekle ve f{iriiniin stokta kalmamasini engelleyecek c¢abayla
gerceklestirilir. Diger bir yandan sadik miisterilerin de alimlarini artirmak i¢in 6nemli bir
Olctlide caba harcamak gerekebilir. Cilinkii marka tarafindan sadik miisteriler i¢in {iriin ya
da hizmet gelistirilmediginde rakip markalar tarafindan ayartilma riski vardir. Bu

nedenle, markaya sahip isletmeler kaynaklarmi sadik Kitleyi ihmal ederek miisteri
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olmayanlar ve fiyata 6nem verenler i¢in kullanmaktan kaginmalidir. Aksine isletmeler
sadik miisterilerine diger gruptaki miisterilerinden daha fazla 6nem vermelidirler (Aaker,
2013: 36-37). Bununla birlikte, sadik miisterileri isletmenin elinde tutmasi pazardaki
rakip markalar1 miisterilerin nasil gérdiigii ile de ilgilidir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi
pasif sadiklarin 6nemli 6zelliklerinden olan zaman, para ve emek maliyetlerinden dolay1
marka degistirmekten kaginan miisterilere rakiplerin sundugu cazip firsatlar (zaman,
fiyat, emek acisindan) miisterileri marka degistirme hususunda ikna edici olabilir. Bu
nedenle belli bir markaya sahip isletmeler, miisterilerin markaya yonelik problemlerini
cozmede gecikmemeli ve miisterilerin ihtiyaclarini pazardaki rakip markalardan daha
uygun bir fiyatla, sadik miisterilerine yonelik kampanyalarla karsilamalidirlar (Selvi,

2007b: 54).

Sadakat ile ilgili caligmalar onceleri pazarlama ve yonetim literatiiriinde tekrarlanan
satin alma davraniglarini, bagkalarina tavsiye etme ve olumlu agizdan agza pazarlama
faaliyetlerini tanimlamak amaciyla gergeklestirilmistir. Daha sonralar1 ise, turizm
alaninda da mevcut turistleri elde tutmanin ve sadik turist olusturmanin 6nemli bir basari
faktorii oldugu fark edilmistir (Yoo ve Bai, 2013: 166). Bununla birlikte, destinasyonlar
arasinda artan rekabet ile farkli pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyulmasi,
destinasyonlarin da diger triinler gibi turistlerin tekrar ziyaret edebilecekleri veya diger
potansiyel turistlere tavsiye edebilecekleri bir turistik {irlin olarak diisiiniilmesine neden
olmus boylelikle de destinasyona yonelik sadakat ¢alismalari ortaya ¢ikmaya baslamistir
(Lopez-Mosquera ve Sanchez, 2013: 28). Sonug olarak destinasyon sadakati ¢aligmalart
1990’11 yillardan beri 6nem kazanmis ve glinlimiizde de uygulayicilar ve arastiricilar igin

dikkat ¢eken bir konu haline gelmistir.

Chen ve Giirsoy (2001: 79) destinasyon sadakatini, islevsel olarak turistin tavsiye
edilebilir bir mekan olarak destinasyona yonelik algi diizeyi olarak tanimlamaktadir.
Bagska bir tanimla destinasyon sadakati, ziyaret¢inin turistik ¢ekicilikleri deneyimledikten
sonra destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme istegi olarak
ifade edilmektedir (Sirakaya-Tiirk, Ekinci ve Martin, 2015: 1878). San Martin, Collado
ve Rodriguez (2013: 327) ise destinasyon sadakatini uzun bir siire boyunca stabil bir
sekilde ifade edilen turistin bir destinasyona olan baghligi (commitment) olarak
tanimlamaktadir. Opperman (2000: 78)’ na gore, sadakat, aslinda bir kiginin tekrar tekrar

ayni markayi, lrlinii satin aldigini veya destinasyonu ziyaret ettigini gosterir. Bu
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tanimlarin yani sira destinasyon sadakati en basit ve yaygin olarak, ziyaretcilerin
destinasyonu “tekrar ziyaret etme niyeti” ve “baskalarina tavsiye etme istegi” olarak

tanmimlanmaktadir (Myagmarsueren ve Chen, 2011: 85).

Glinliimiliz turizm destinasyonlar1 son yillarda zorlu rekabet kosullar1 icinde
yasamlarint devam ettirmek icin miicadele vermektedirler. Bu yilizden destinasyon
pazarlamacilarinin nigin ziyaretcilerin destinasyona sadakat gelistirdigini ve neyin
destinasyon sadakatini belirledigini daha iyi anlamalar1 gerekmektedir (Chen ve Giirsoy,
2001: 83). Bununla birlikte, turizm alanindaki onceki ¢alismalar daha rekabet¢i ve
basarili destinasyonlar meydana getirmek igin destinasyon sadakati olusturmanin ve
stirdirmenin destinasyon pazarlamacilari i¢in kritik olacagini gostermistir (Kim, 2008:
301). Ancak, ziyaretgilerin sadakatini kazanmak, destinasyonlarin karsilastiklari ana
zorluklardan biridir. (San Martin vd., 2013: 327). Pazarlamacilar destinayonu ilk defa
ziyaret eden ziyaretgilere memnu olma garantisi vermeleri gerekmekte ve onlari tekrar
ziyaret eden turistlere doniistirmek icin ¢aba gostermelidir. Bununla birlikte, tekrar
ziyaret eden turistlerin istekleri ve ihtiyaglar1 sadakatin siirdiiriilebilmesi igin
karsilanmasi gerekmektedir (McDowall, 2010: 28). Bu dogrultuda, destinasyon sadakati
olusturmanin yollarin1 arayan arastirmalar turistlerin demografik 6zellikleri ile seyahat
ozelliklerini tanimlamaya ve bunlar arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik c¢alismalar
gerceklestirmislerdir. Daha sonralar ise turistlerin memnuniyet diizeyleri ile destinasyon
sadakati arasindaki iligskiye yonelik ¢aligmalar ile destinasyon sadakati literatiiriine katki
yapilmistir (Ozdemir vd., 2012a: 507). Destinasyon sadakatinin diger belirleyicilerinin
de ortaya ¢ikarilmasina yonelik yapilan ¢aligmalarda turist memnuniyeti ve demografik
degiskenlerin yani sira, miisteri deneyimi, deger, hizmet kalitesi / emek, {irlin Gistiinligi,
kisisel metanet, sosyal bag ve sinerji, fiyat, risk, marka ismi, aligkanliklar ve destinasyon
marka ge¢misi lizerine oldugu goriilmektedir (Frangos vd., 2015: 34). Ancak, tiiketici
sadakati uygulamalar1 yaygin bir sekilde turizm arastirmalarinda incelenmis olmasina
ragmen, bir turizm destinasyonuna yonelik sadakat olusumu onciilleri tam olarak
tanimlanamadig1 i¢in konuyla ilgili daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (San
Martin vd., 2013: 328; Tas¢1, 2016: 1).

Zorlu rekabet kosullarinda basar1 elde etmek isteyen destinasyon yoneticileri ve
kamu kurumlari, ziyaretcilerin tatmin seviyesini ve destinasyon sadakatini ylikseltmek

icin daha fazla turistik kaynagi hizmete sunmaktadirlar (Sirakaya-Tiirk vd., 2015: 1878).
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Bununla birlikte turist memnuniyeti turist sadakati igin gerekli en 6nemli unsurlardan biri
olmasi nedeniyle turist beklentilerinin karsilanmasi hatta agilmasi destinasyon paydaslari
ile yerel halkin kontroliindedir. Dolayisiyla bir destinasyonda hizmet Kkalitesinin
gostergesi turist memnuniyetidir. Bu durumda sadakat gelistirmek i¢in destinasyonun bir
parcasi olan her mal ve hizmetin, destinasyon markasini ifade edebilecek o6zellik ve
kalitede olmasi gerekmektedir (Ozdemir, 2014: 169). Ciinkii sadik miisteriler olusturmak
ve miisterilerle iyi iliskiler kurmak ancak onlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek
gerceklesebilir (Giiger, Kizanlikli ve Usakli, 2015: 281). Diger bir yandan destinasyon
basarisi, oncelikle destinasyonda faaliyet gosteren isletmelerin sadik turistlerin siradan
turistlerden daima daha karli oldugunun ve bu nedenle de isletmelerin ziyaretgilerle
sadakat iligkileri kurmalar1 gerektiginin farkina varmalari ile miimkiin olur. Bunun
Ooneminin anlasilmasi ve uygulanmasi ile miisteri edinme maliyeti diiseceginden dolayz,

bu durum isletmelere dolayisiyla destinasyona islevsel bir biiylime ve karlilik getirecektir

(Cooper ve Hall, 2008: 92).

2.1.1. Destinasyon Sadakatinin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Miisteri sadakati uzun vadeli canlilig1 ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in 6nemli
bir kavramdir (Ramseook-Munhurruna, Naidooa ve Seebalucka, 2015: 253). Ciinkii
miisteriyi elde tutma yeni miisteriler elde etmekten daha fazla istenen, daha karli, daha az
maliyetli ve daha 6nemli bir husustur (Aaker, 2009: 66; Loureiro ve Kastenholz, 2011:
575; Ozdemir vd., 2012a: 512; Zengin ve Ulama, 2015: 405). Miisteri sadakatine yonelik
yapilan Onceki c¢alismalar sadakat ile karlilhik arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermistir (Hu, Huang ve Chen, 2010: 128). Bu karliligin niceligini belirlemeye yonelik
yapilan arastirmalar ise miisteriyi elde tutmadaki %5 artisin % 25 ile % 95 kar artisi
sagladigini ortaya ¢ikarmistir (Reichheld ve Sasser, 1990: 105; Chi ve Qu, 2008: 624).
Yeni miisteri edinmek ise; yeni miisterilerle temas kurmanin, miisterilerin kullandiklari
markay1 degistirmedeki isteksizleri, kullandiklari markalara kars1 alternatif sunuldugunda
baska markaya ge¢cme konusunda kayda deger nedenlere ihtiya¢ duymalar1 gibi
sebeplerden dolayr zaman, para ve emek agisindan maliyetli bir siiregtir. Ancak eger
mevcut misterilerin markaya yonelik memnuniyet diizeyleri yiiksek ise bu miisterileri
elde tutmak, mutlu etmek, markay1 degistirme nedenlerini azaltmak yeni miisteriler

bulma ¢abasindan daha kolay ve daha az maliyetlidir (Aaker, 2009: 66-67).
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Sadakat kavramina olan ilginin artmasi sadakatin yararli sonuglarindan
kaynaklanmaktadir. Sadik miisteriler daha uzun bir zaman diliminde harcama egiliminde
olduklar1 i¢in en karli miisteri tipidir. Ayn1 zamanda sadik miisteriler destinasyona yeni
miisteriler kazandirmak i¢in maliyetleri kayda deger bir sekilde diisiirecek olan olumlu
agizdan agza pazarlamasini da yapmaktadir (Weber, 2001: 262; Lee vd., 2006: 250).
Yani, sadik miisteriler kandirilmayacaklarin1 bildiklerinden dolayr daha sik aligveris
yapmalarinin yaninda ailelerine, arkadaglarina veya cevrelerindeki kisilere ziyaret
ettikleri destinasyonlar1 tavsiye etmeleri ile sadakat besledikleri destinasyona yeni
misteriler kazandirirlar (Selvi, 2007a: 222). Baska bir deyisle, memnun olan ve markay1
seven misterileriler yeni bir miisteriye 6zellikle de satin alma biraz riskli olsa dahi,
giivence saglayabilir. Boylelikle, miisteri i¢cin bu alis-veris; sonucu tahmin edilemeyen,
maceraci bir alis-veris olmaktan ¢ikmaktadir. Bununla birlikte tiriiniin / hizmetin veya
markanin bir grup mevcut miisteri tarafindan kabul gérmesi yeni miisterilere etkili bir

mesaj ozelligi tasimaktadir (Aaker, 2009: 67).

Destinasyonun temel amaglarindan biri, ziyaretci ile gergeklesen iliski ve dolayli
olarak miisterinin igletmeye ait olma duygusu sonucu olusan sadakati artirimak ve
gelistirmektir. Clinkli miisteri sadakati yeni miisteriler elde etme ve reklam maliyeti gibi
maliyetlerin diismesi ve her bir miisteriden elde edilen gelir kazanimini artirmasi ile
karlilik iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Bununla birlikte miisteri sadakati ile kazanilan
misteriler fiyat konusunda daha az duyarli olduklarindan dolay1 ayni zamanda “gapraz
satiglara ve miisterinin isletmeye niifuz etme oraninin artmasma” yardimci olmaktadir
(Selvi, 2007a: 116). Diger bir deyisle, alis-veristen ve deneyimlerinden memnun kalan
miisteriler belli bir zaman diliminde daha fazla para harcar ve bunlar iiriin fiyatlari
hususunda daha az duyarli olurlar (Lee vd., 2006: 250).

Sadakat, bir destinasyonun rakiplerinin hamlelerine karsilik verme zamani, nefes
alma olanagi saglar. Rakip bir destinasyon iistiin bir {iriin / hizmet gelistirdiginde, isletme
sadik miisterilerinden sadik bir destek bulmaktadir ve ikame veya piiskiirtiicii iiriin
gelistirebilir ve bunun igin gerekli zamani bu sekilde kazanabilir (Aaker, 2009: 68). Yani
sadik misteriler, siirdiiriilebilir gelisim ve kazang agisindan dayanak teskil etmektedir.
Miisteri agisindan bakildiginda da sadakat, belirli bir iirlin veya hizmete yonelik; arama,
bulma ve diger segenekler arasindan degerlendirme hususunda da miisteriye zaman

tasarrufu saglamaktadir (Lee vd., 2006: 250).
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Yapilan en yaygin hata, yeni miisteriler ¢ekerek biiyiimeye calismaktir. Bunun
gerceklestirilmesi  ¢ogunlukla zorlu pazarlama c¢alismalari  yapmak zorunda
kalmaktadirlar. Ciinkii yeni miisterileri cezbetmek zor bir siirectir (Aaker, 2009: 72).
Ancak tekrar satin almalar1 korumak ve artirmak diisiik maliyetli ve arzu edilen bir pazar
stratejisidir. Bununla birlikte, sadik miisteriler yaratmak sadece var olan miisteri sayisini
korumak degil, aktif destek alma diizeyini ve gelecek satislar1 artirmak i¢in miisteriler ile
iliskiyi biiytitmektir. Miisteri sadakat seviyesinin 6nemini bilen sektér uygulayicilari 1yi
iligkileri stirdiirme g¢abasini anlayabilir ve kar seviyesin artirabilir. Bu nedenle bir¢ok
akademisyen ve uygulayici miisteri sadakatinin igletme performansi iizerine olan giiclii
etkisini goz oniinde bulundurarak pazarlama faaliyetlerine yon vermektedirler (Rauyruen

ve Miller, 2007: 22).

Turizm alaninda da diger sektorlere benzer olarak kamu tarafindan finanse edilen
isletmeler de dahil olmak tizere destinasyonlardaki bir¢ok turizm isletmesi hizmet ve
imkanlarinin sinirh biitgeyle yeteli seviyede tutma miicadelesi i¢indedirler (Lee vd., 2007:
463). Yapilan arastirmalarla da turizm endiistrisinde marka sadakati ile turizm markasi
(otel vb.) basarisi arasindaki iliski ele alinmistir. Tekrar satin alma, miisteri sadakatinin
muhtemel islevsel bir¢ok tanimlarindan sadece biri olmasina ragmen arastirma odaginin
baslica akim1 olmaya devam etmektedir (Dioko, So ve Harrill, 2013: 235). Daha 6nce de
bahsedildigi gibi destinasyonlarin sadik miisterileri olmasi destinasyon pazarlamasindaki
maliyetleri diistirmekle beraber ayni zamanda destinasyonun elde ettigi gelirleri de

artirmaktadir (Kilig, 2011: 239).

Son on yildir sadakat, pazarda artan rekabet kosullart nedeniyle ve sadik
ziyaretcilerin oneminin farkina varilmasiyla turizm arastirmalarinin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir (Lee vd., 2007: 463). Ayn1 zamanda, turist sadakatini anlama destinasyon
yoneticileri i¢in de 6nemli bir amagtir. Ciinki, turizm destinasyonlar1 kapsaminda
turistlerin sadakati bagarili bir destinasyon yonetiminin énemli bir belirleyicisidir (Wu,
2016: 2213). Turizm agisindan sadik miisteri elde etmeye dayanan ¢aligmalar turizm
destinasyonlarinda ve oradaki isletmelerde karlilig1 artiracaktir. Sadik turistler sadece
tekrar ziyaret ettikleri i¢in degil ayn1 zamanda destinasyonun agizdan aiza ya da biligim
sistemleri lizerinden (websiteler, sosyal medya, bolglar) yaptiklari reklamlarla da
destinasyon igin degerli olmaktadirlar (Campon, Alves ve Hernandez, 2013: 35). Bu

hususta birgok turistik ¢ekicilikler ve turizm destinasyonlari, tekrar ziyaret eden miisteri
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kitlerine giivenmektedirler. Destinasyon yoneticileri de daha etkili bir destinasyon
yonetimi ve pazarlamasi igin tekrar ziyaret eden miisteri kitlesi hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak istemektedirler (Chi, 2012: 3). Ancak, pazarlamada genel olarak kabul géren
miisterileri anlama ihtiyacinin ve buna bagli olarak duygusal aidiyeti (emotional
attachment), alisilmis ve gegici davraniglarinin incelenmesidir. Bu konu rezervasyon ile
gelecek kullanim arasinda gegen zaman farki ve gegmis deneyimler ile su anki niyetler
arasindaki zaman farki ile tatil davranislarinin ortaya ¢ikmasinin birkag yillik bir gegmis
tecrube gerektirmesinden dolay1 6nemli olarak goriilmektedir (Niininen, Szivas ve Riley,
2004: 439-440).

Ozetle, sadakatin 6lgiilmesi calismalar1 miisteriyi elde tutmay: daha iyi anlama
istegine dayanmaktadir. Sadik miisteriler fiyat1 yeni miisterilerden daha az dnemserler,
miisteriler destinasyonun icretsiz reklamini yapar, agizdan agza pazarlama ile
arkadaslarina ailesine ve potansiyel miisterilere {irlin ve hizmet hakkinda yonlendirici
reklamlar ile karliliga fayda saglayabilirler (Chi ve Qu, 2008: 624). Sadik miisteriler
aracilig1 ile tekrarlanan satislar, satis maliyetinin diismesini ve miisteri degerindeki artis
ile karliligi artirmaktadir (Weber, 2001: 262). Bununla birlikte sadakat besleyen
miisterilerin destinasyon ile iliskilerine deger vermeleri, geri bildirim yoluyla isletmenin
bilgi edinme siirecini kolaylastirmalari, daha ¢ok satin alma gerceklestirmeleri, firsat
iceren davranislardan kaginmalar1 ve igbirligi igerisinde bulunmalar ile iiriin ve hizmet
stirecinde daha aktif rol alabilirler (Selvi, 2007c: 11). Bu nedenlerden dolay1 sadakat
kavrami sektor uygulayicilar i¢in temel bir stratejik bilesen haline gelmistir (Chi ve Qu,
2008: 625).

Destinasyonun {irin ve hizmetleri kapsayan bir marka olarak diisiiniildiigiinde,
diger isletmelerin veya markalarin elde ettigi karlilig1 artirma, maliyeti diisiirme ve sadik
turistleri ile agizdan agza pazarlama yoluyla iicretsiz reklamlarini yaptirma gibi maddi
kazanglar1 olacag: literatiirde ifade edilmektedir. Destinasyon sadakati kavraminin
destinasyona ve destinasyonda faaliyet gosteren turistik isletmelere olan maddi faydalari
diistintildiiginde de daha oOnce belirlenen (memnuniyet vb.) destinasyon sadakati
onciillerinin yaninda daha fazla onciillerinin tam olarak dl¢iilmesi ve belirlenmesi sektor
uygulayicilarina karliliklarin1 artirma hususunda fikir verecegi ve faydali olacagi

distiniilmektedir.
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2.1.2. Destinasyon Sadakatinin Ol¢iilmesi

Gliglii markalar1 tamimlamak i¢in kullanilan kavramlardan biri olan sadakat,
akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan en ¢ok ilgi goren bir kavram olmasi sebebiyle
farkli tamimlar1 ve Ol¢iim yontemleri vardir. Sadakati bazi arastirmacilar tutumsal ve
zihininsel yoniine ele alirken bazilart da sadakatin davranigsal boyutuna dikkat
¢ekmislerdir (Hosseini vd., 2015: 158). Sadakatin olusum siirecindeki bilissel, duyussal,
davranigsal vb. faktorleri inceleyen ¢alismalara 6rnek olarak Dick ve Basu’ nun 1994
yilinda gergeklestirdigi ¢alisma verilebilir. Calisma, iirlin ve hizmete yonelik tutumun
belirleyicileri olan bilissel (cognitive), duyussal (affective), ve davranisal (conative)
belirleyicilerin sadakate katki sagladigini ortaya ¢ikarmistir (Dick ve Basu, 1994: 99). Bu
hususta diger bir calisma Oliver’in 1997 yilinda gerceklestirdigi ¢calismasidir. Oliver’in
dort asama olarak isimlendirdigi modele gore sadakat, bilissel (cognitive), duyussal
(affective), davramigsal (conative) ve eylemsel (action) sadakat olarak
nitelendirilmektedir. Sadakatin dort asama olmasi1 miisterilerin sadakat sahibi olmalari
icin Once biligsel, sonra duyussal, daha sonra davranigsal niyete ve son olarak davranigsal
harekete veya eyleme doniligmesiyle teorilesmis olmasindan kaynaklanmaktadir (Oliver,
1999: 35). Buna benzer olarak Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010: 282) de turizm alaninda
yaptig1 calismanin sonucunda davranissal sadakat boyutunun biligsel sadakatten daha ¢cok
davranigsal sadakat boyutu iizerinde etkili oldugu sonucuna vararak Oliver’in teorisini
destekler niteliktedir. Bowen ve Chen (2001: 213), sadakat belirleyicilerini davranigsal
(behavioral), tutumsal (attitudinal) ve bilesik (composite) olarak ifade etmistir. Ancak
turizm alaninda sadakat daha sonraki yapilan calismalarla bir markaya yonelik pozitif
tutumlara yerlesmis satin alma davranisi olarak hem tutumsal hem de davranigsal olarak

kavramsallastirilmistir (Li vd., 2008: 85).

Pazarlama literatiiriinde tekrar satin alma veya bagkalarina tavsiye etme
davraniglari, miisteri sadakatini ifade etmede en ¢ok kullanilan boyutlardir (Yoon ve
Uysal, 2005: 48). Genel miisteri sadakati literatiirtinde kullanilan belirleyicilerin sadakati
arastirmalarinda da kullanildigr goriilmektedir (Kilig, 2011: 241). Bu ifadeden hareketle
destinasyon sadakati gostergeleri, siirekli tekrar ziyaret, tekrar ziyaret etme istegi ve
bagkalarina tavsiye etme tutumu ve davraniglari olarak yorumlanabilmektedir (Hsu, Shih,

Huang, Lin ve Lin, 2009: 11761). Giiniimiiz turizm arastirmalar1 da hem destinasyona
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tekrar ziyaret etme niyetini hem de agidan agiza pazarlamay1 destinasyon sadakatinin iki
ayr1 Onciili olarak kavramlagtirmaktadir. Dahas1 ampirik arastirmalar her iki yapinin
birbirleri ile iliskili oldugunu hatta ayr1 ayr1 degerlendirildiginde sadakati daha iyi
degerlendirme egiliminde oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Sirakaya-Tiirk vd., 2015:
1880). Hernandez, Solis, Moliner ve Sanchez (2006: 347) da daha once yapilan
calismalarin tutumsal sadakatin davranigsal sadakatin bir onciilii olarak varsaydigini

belirtmistir.

Destinasyon sadakati, destinasyonu ziyaret eden turistlerin ne olasilikla tekrar geri
geleceklerini ve destinasyon ile ilgili olumlu seyler sdyleyip sdylemeyecegini dlger
(McDowall, 2010: 27). Bu amagla genellikle destinasyon sadakati tekrar ziyaret etme
niyeti ve bagkalarina tavsiye etme istegi olarak 4 ifade ile (2 ifade tekrar ziyaret etme
niyeti ve 2 ifade baskalarina tavsiye etme) ile 5’11 likert dl¢egi araciligiyla 6l¢iilmiistiir.
Bu tutumsal sadakat yaklasimi litaratiirde ¢ok fazla kullanilmistir (Deng ve Pierskalla,
2011: 168).

Turizm ¢alismalarinda da genellikle davranigsal sadakat yerine tutumsal sadakat
boyutu kullanilmistir. Davranigsal sadakat tekrar satin alma sayis1 veya ayni markayi
nispeten daha dazla satin alma ile ilgilidir. Tutumsal sadakat ise tekrar ziyaret etme niyeti
ve olumlu agizdan agza tavsiyeler ile dl¢iilen destinasyona yonelik ziyaretgilerin sahip
oldugu tutum olarak tanimlanmaktadir (Bianchi ve Pike, 2011: 740). Diger bir deyisle
sadakat dogrudan satin alma davranisi, daha yiiksek bir siklikta satin almaya yonelik
gdzlem veya bir iirliniin ya da hizmetin digerlerine kars1 satin alinma sayisinin olarak
davranigsal boyutu ile 6l¢iilebilirken dolayli olarak, tekrar satin almaya yonelik tutum ve
niyet ile tutumsal olarak degerlendirilebilir (Hernandez vd., 2006: 347). Satin alma siklig1
gibi davranigsal sadakatin belirleyicileri rakiplere karsi ne kadar 6nde oldugunu gosteren
bir resim ve bir veridir. Bu, miisteri satin alma siiresini hesaplamay1 kolaylastirir, olasi
durumlarin tahmin edilebilirligini artirir ve maliyet etkinligine, yiiksek promosyonlar
gelistirmeye yardimci olur (O’Malley, 1998: 49). Ancak turizm c¢alismalarinda
davranigsal sadakat yerine tutumsal sadakatin daha sik kullanilmasinin nedenlerinden ilki,
bireylerin destinasyon se¢iminde ¢esitlilik aramak istemeleridir. Bu da turistlerin gegmis
deneyimleri lizerine gelecek tutum ve niyetlerinin incelenmesini destekler niteliktedir.
Ikincisi ise davramssal yaklasimin gergek sadakat ile sahte sadakati birbirlerinden
ayirmada yetersiz oldugudur (San Martin vd., 2013: 329). Sahte sadakatin nedeni,
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alternatif markalarin yoklugu, promosyonlar, zaman ya da mekan olarak erisilebilirlik
faktorleridir. Bu faktorler s6z konusu oldugunda markalar diger markalara yonelen talebe
kars1 direngsizlesmektedir (Weber, 2001: 261). Bununla birlikte pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 arastirmacilar1 eylemsizligin (Inertia) davranissal sadakatinin olusmasinda
kolaylastirict oldugu konusunda hemfikirdirler. Eylemsizlik miisterinin tembelligi veya
pasifligi nedeniyle yaptig1 tekrar satin almalar1 ifade eder. Diger bir deyisle bu tiir
miisterilerin tekrar satin almalari amaca yonelik davramis eksikligi, bilingli karar
degistirme siirecinin islememesi veya kosullanmis aliskanliklardan kaynaklanmaktadir.
Bu nedenle yiiksek inertiali bir miisteri 6nceden satin aldig: {iriinii veya hizmeti tekrar
satin alma egilimindedir ¢iinkii iirlin veya hizmet degistirmek ¢ok cesitli zaman ve enerji
yatirimi gerektirdigi i¢in miisteri agisindan sikint1 veren bir durumdur (Han, Kim ve Kim,
2011: 1010-1011).

Kozak (2001: 785)’e gore g¢oklu ziyaretin bir islevselligi olarak destinasyon
sadakatinin kavramsal tipolojisini (seyrek ziyaret edenler: biraz sadik, diizenli ziyaret
edenler: sadik, yilda ya da iki yilda bir ziyaret edenler: ¢ok sadik) ¢ikarmanin destinasyon
acisindan olumsuz yonleri olabilir. Clinkii kimse 6zel bir destinasyona yonelik sadakati
ziyaretin sikligiyla basitce iliskilendirerek tahmin edemez. Turistler destinasyonu
uygunluk (convenience), fiyat gibi nedenlerden baska belirli bir nitelikte olmadigini
gosteren herhangi bir nedenle baskalarina tavsiye etmeyebilir. Ancak, yiiksek diizeyde
tekrar satin almalar perakendeciler tarafindan marka stoklanmasi gibi durumsal
kisitlamalar1 yansitabilir oysaki diigiik satin almalar da alternatif arama ya da satin
almacak iriin grubundaki marka tercihi eksikligi gibi farkli kullanim durumlarim
yansitabilir. Bu nedenle davranigsal 6lgiitler, miisterinin marka sadakatinin nasil ve nigin
gelistirildigini agiklamada yetersizdir (Dick and Basu, 1994: 100). Buna karsin Weber
(2001: 261) marka sadakatinin agiklanmasinda tek basina tutumsal sadakat boyutunun
yetersiz kaldigini bunun yaninda davranigsal sadakatin de dl¢iilmesinin gerekli oldugunu
ifade etmistir. Bu kapsamda, turizm arastirmalari ile isletme arastirmalari arasindaki
farkin turizm arastirmalarinin daha fazla tutumsal sadakat {izerinde isletme
arastirmalarinin ise daha fazla davranigsal sadakat iizerinde odaklanmasi oldugu

sOylenebilir (Yoo and Bai, 2013:168).
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2.1.3. Turizm Alaninda Destinayon Sadakati Calismalar:

Opperman (1999), sadakat degiskenini turizm kapsaminda incelemis ve
destinasyon sadakati ile destinasyon sec¢imi arasindaki iligkiyi ortaya koymaya
calismustir. Bu amagla marka sadakati destinasyon se¢imi ve tekrar ziyaret etme literatiirii
taranmis ve destinasyon sadakati tanimini marka sadakati kavramindan ayirmistir.
Calismanin sonuglari, destinasyon pazarlamacilar igin degerli bir bilgi olarak dnceden
belli bir zaman diliminde gercgeklestirilen destinasyon se¢imi goz oniinde tutularak turist
sadakat boliimlendirilmesi yapilabilecegini ortaya koymustur. Yani arastirmaci bir nevi
onceki satin alimlar ile gelecekte satin alimlar arasinda yakin bir iligki oldugunu ortaya
koymaktadir. Opperman’nin konu ile ilgili diger ¢alismas1 (2000), destinasyon sadakati
kavraminin uygulanabilirligini ve kullanilabilirligini ortaya koymak amacina sahiptir.
Ciinkii sadakat kavraminin isletme basarisindaki 6nemi genel olarak kabul gormiis
olmasina ragmen, turizm destinasyonuna yonelik gelistirilen sadakat ve turizm alanina
sagladig1 / saglayacagi faydalar arastirilmamistir. Bu kapsamda yapilan arastirmada
sadakat literatiiriine dayanarak birkag¢ sadakat 6lgegi 6ngériillmiis ve Yeni Zelanda halkina
uygulanmistir. Uygulama sonunda verilerin analizi destinasyona yonelik sadakatin ele
aliabilecegini gostermistir. Buna benzer ¢alisma Chen ve Giirsoy (2001), tarafindan
1997 yilinin mart aymnda Kore Seul Uluslararasi Havaalaninda 265 dis hat yolcusu
tizerinde gergeklestirilmistir. Coklu regresyon analizinin uygulandigi calismada iig¢
destinasyon tercihi bileseninin, (glivenlik, algilanan kiiltiirel farklilik ve ulagim imkani)
destinasyon sadakati {lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica yol
analizi, ge¢mis tatil deneyiminin destinasyon tercihini olumlu etkisi oldugunu
gostermistir. Destinasyon sadakati literatiirline metodolojik katki saglayan Chen ve
Giirsoy (2001) destinasyon sadakatini Olgerken ilk olarak turistin ziyaret ettigi
destinasyonu bagkalarina “tavsiye etme istegini” 6l¢iit olarak almis ve tek bir soruda likert
Olcegi ile “ziyaret ettigim destinasyon tavsiye edilebilir bir destinasyondur” ifadesi
kullanilarak 6lgmiistiir. Boylelikle “tekrar ziyaret etme” niyeti boyutunun destinasyon

sadakati caligsmalarinda kullanilabilecegi ortaya ¢cikmustir.

Kozak, Bigne ve Andreu (2004)’nin memnuniyet ve destinasyon sadakati
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik gerceklestirdigi calismasinda destinasyon

deneyimlerinin ilk kez ziyaret eden turistler ile tekrar ziyaret eden turistler arasinda
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farklilik gosterecegi anlayisindan dolayr iki grup arasinda karsilagtirma yapilmistir.
Caligmanin amaci, turistlerin destinasyona yonelik 6nceki deneyimlerinin memnuniyet
degerlendirmesini, destinasyon sadakatine ve destinasyon ¢ekiciligine nasil etki yaptigini
arastirmaktir. Ampirik arastirma 2000 yilinin yazinda Ispana’da turistik bir destinasyon
olan Calp’i ziyaret eden 806 turist lizerinde gerceklestirilmistir. Aragtirmacilar sadakati
Olcerken iki boyutta (1. Diger sezonda tekrar ziyaret etme niyeti, 2. Tavsiye etme)
Olemiistlir. Tavsiye etme boyutu Olgiiliirken 5°1i likert 6lgegi kullanilirken, tekrar ziyaret
etme boyutu evet hayir bilmiyorum ifadeleri ile Olgiilmistiir. Calisma sonuglari
memnuniyet diizeyinin ve destinasyona yapilan ziyaret sayisinin kayda deger bir sekilde

turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigini gostermistir.

Turist motivasyonu, memnuniyeti ve destinasyon sadakatini biitiinsel bir
yaklasimla inceleyen Yoon ve Uysal (2005), yapisal esitlik modellemesi ile
gerceklestirdigi ¢aligmasinda destinasyon ydneticilerinin destinasyon rekabet giiclinii
artirmak ic¢in satin alma sonrasi olumlu turist davramisi olusturmak igin turist
memnuniyetinin artirilmas1  gerektigini vurgulamistir. Arastimacilar  destinasyon
sadakatini olgerken 3 belirleyiciden yararlanmis, bunlarin iki tanesi tekrar ziyaret etme
niyeti ile ilgili iken bir tanesi baskalarina (arkadaslara ve akrabalara) tavsiye etme niyeti
ile ilgilidir. Memnuniyetin ve destinasyon sadakatinin birbirlerinden bagimsiz iki ayri
kavram oldugu ifade edilen calisma, genel miisteri sadakati teorisinin turizm
destinasyonlarindaki sadakate uyarlanabilecegi fikrini desteklemektedir. Diger bir

deyisle, destinasyonlarda miisteri sadakati destinasyon sadakatine dnciilitk etmektedir.

Hernandez vd. (2006) turizm pazarlamasinda ii¢ temel degisken olan imaj,
memnuniyet ve sadakat arasinda iliskiyi analiz etmistir. Meksika’da Ixtapa-Zihuatanejo’
ya ziyaret eden 140 Amerikal turist {izerinde gergeklestirilen ¢alisma sadakati sadece
tutumsal degil aym1 zamanda davramigsal bakis acisiyla da degerlendirilmistir.
Aragtirmacilar destinasyon sadakatini 6lgerken degiskeni tutumsal ve davranigsal boyutta
degerlendirmis; tutumsal sadakati {i¢ maddede (1. Gelecek tatilimde Ixtapa-
Zihuatanejo’y1 ziyaret edecegim, 2. Ixtapa-Zihuatanejo’yr aileme ve arkadaslarima
onerecegim, 3. Oniimiizdeki ii¢ yil iginde Ixtapa-Zihuatanejo’ da tatil yapma
niyetindeyim) 6lgmiis, davranigsal sadakati ise tek bir acik uglu soru ile (Bu turizm
destinasyonunu ka¢ kere ziyaret ettiniz?) Olgmiistiir. Arastirmanin sonuglarina gore,

destinasyon imajinin dort boyutta (dogal kaynaklar, hizmet kalitesi, eglence ve duyussal
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imaj) inceleyen arastirmacilar duyussal imaj boyutunun destinasyon sadakatinin ana
onciillerinden biri oldugu sonucuna varmislardir. Bununla birlikte, tutumsal sadakatin

davranissal sadakat iizerinde etkisini belirlemislerdir.

Valle, Silva, Mendes ve Guerreiro (2006)’nin gergeklestirdigi ¢alismanin amaci
seyahat memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaktir. Bu
kapsamda, arastirmanin verileri Portekiz’de turistik bir destinasyon olan Arade’yi ziyaret
eden 486 turistten elde edilmistir. Arastirmacilar, destinasyon sadakatini tekrar ziyaret
etme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme istegi olmak iizere iki boyutta 6lgmiistiir. Yapisal
esitlik modellemesi kullanilan ¢alismada sonuglar, destinasyon sadakati belirleyicisi
olarak memnuniyetin turizmdeki 6nemini tasdiklemistir. Bununla birlikte neden sonug
iliskisinin detayli analizi sonucunda memnuniyet diizeyinin yiiksek diizeyde
olusturulmasi gelecek muhtemel tekrar ziyaret etme ve destinasyonu baskalarina tavsiye

etme istegini artirmaktadir.

Chi ve Qu (2008) destinasyon imaji, turist tatmini ve destinasyon sadakati
degiskenlerinin yapisal iliskisini biitliinsel bir yaklasim ile incelemislerdir. Calisma,
turizm agisindan onemli bir destinasyon olan Arkansas Eyaleti’nde Eureka Springs
sehrinde gergeklestirilmistir. Gelistirilen 7 hipotez, elde edilen toplam 345 veri
araciligiyla yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmacilar
destinasyon sadakatini Olgerken tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme
boyutlarin1 igeren tutumsal Olgiitlerden yararlanmistir. Bu kapsamda destinasyon
sadakatinin degerlendirmesine yonelik anket, destinasyonu (Eureka Springs) turistlerin
tekrar ziyaret etme niyetlerini ve bagkalarina tavsiye etme isteklerini 6lgmeye yonelik iki
madde ile 7°1i likert 6lgegi kullanilarak deneklere yoneltilmistir. Sonuglari ile destinasyon
imajinin turist tatminini etkiledigi ve olusan turist tatminin de destinasyon sadakatini

etkiledigini ortaya ¢ikaran ¢alisma, 6nerilen modeli desteklemektedir.

Mechinda, Serirat ve Gulid (2009)’nin yaptigi ¢alismanin amaci hem tutumsal hem
de davranigsal olarak ele aldiklar1 turist sadakatinin dnciillerini incelemektir. Sadakati iki
boyutta (davranigssal ve tutumsal) Olgen arastirmacilar, davramigsal sadakati tek bir
maddede “destinasyonu tekrar ziyaret etme sayisi” ile degerlendirmisler, tutumsal
sadakati ise 5 maddelik 5°1i likert Glgegi ile Olgmiislerdir. Gergeklestirilen c¢oklu

regresyon analizi sonuglarina gore; aidiyet, bilinirlik ve algilanan deger tutumsal
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sadakatin Onciilii olurken bilinirlik davranigsal sadakatin onciilii oldugu saptanmistir.
Bununla birlikte, ¢ekici motivasyonun sadece bir boyutu (tarih, miras ve bilgi) tutumsal
sadakati etkiledigi ancak hicbir ¢ekici motivasyon boyutunun davranigsal sadakati
etkilemedigi goriilmiistiir. Itici motivasyon goz 6niinde bulunduruldugunda turistlerin
Ozgiinliik istekleri davranissal sadakati olumsuz etkilemistir. Ayrica, yapilan aragtirmanin
demografik sonucglart dogrultusunda, erkek turistler tutumsal ve davranissal olarak daha

sadik olma egilimindeyken, ¢ocuklu turistler daha az tutumsal sadakat gostermektedirler.

McDowall (2010), Bangkok’u ilk kez ve tekrar ziyaret eden uluslararasi turistleri,
memnuniyet ve destinasyon sadakati agisindan karsilastirmaktadir. Arastirmanin verileri
254 yabanci turistten elde edilmistir. Calisgmada destinasyon sadakati turistlerin “tekrar
Bangkok’u ziyaret etmek istemeleri” ve “Bangkok’u bagkalarina tavsiye etme istemeleri”
olmak flizere iki maddede degerlendirilmistir. Arastirma sonuclari, turistlerin giizel
mimari binalardan ve tarihi alanlardan, aligveris olanaklarindan ve kiiltiirel gezintilerden
memnun oldugunu gostermektedir. Turistlerin tercih ettigi bilgi kaynaklari ise arkadaslari
ve aileleridir. Bangkokta tatil yapmak, turistlerin gezilerindeki asil amaglaridir ve ulagim
olarak taksileri kullanmislardir. ilk kez ve tekrar ziyaret edenler Bangkok’un ilging bir
yer olmasi, yerel halkin misafirperverligi ve giiler yiizliligi ile iriin / hizmet kalitesi
goriisleri bakimindan birbirlerinden ayrilmaktadir. Tekrar ziyaret eden turistler igin
profesyonel ziyaretgiler ve 6grenciler glivenlik hususunda birbirlerinden ayrilmaktadir.
Arastirma kapsamindaki bir diger sonug ise, her iki gruptaki ziyaretciler Bangkok’u tekrar

ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme hususunda hemfikirdirler.

Mendes, Valle, Guerreiro ve Silva (2010), 6nceki ¢alismalarin turist deneyiminin
bir¢ok faktorden etkilendigini ve bunlarin birgogunun 6zel bir iiriinii ya da hizmeti elde
etmekle dogrudan ilgili olmadigin1 ve yapilan caligmalarm da turist deneyiminin
destinasyon sadakatinin belirleyicisi oldugunu ortaya ¢ikardigini ifade etmektedirler.
Arastirmacilar ise, kisisel faktorlerden etkilenen destinasyon sadakati ve turist
memnuniyeti ile birlikte turist deneyiminin arasindaki iliskinin nasil oldugunu ampirik
bir arastirma ile ortaya koymayir amaglamiglardir. Calisma, turistik olarak énemli bir
destinasyon olan Portekiz-Algarve’de gergeklestirilmis ve veriler yabanci turistlerden
elde edilmistir. Calismada turizm deneyimine yonelik memnuniyetsizligin nedenleri ve
turizm deneyimine yonelik memnuniyet ile destinasyon sadakati arasindaki iliskinin

diizeyini yapisal esitlik modellemesine dayandirilarak ortaya koyulmustur. Calismada
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destinasyon sadakati; “tekrar ziyaret etme” ve “baskalarina tavsiye etme” boyutlar1 olmak
lizere evet-hayir-belki 6lgegi kullanilarak Sl¢iilmiistiir. Arastirmanin sonuglarina gore;

turist memnuniyetinin ve deneyiminin sadakati 6nemli 6lgiide etkiledigi tespit edilmistir.

Yilmaz (2011), golf turizminin 6nemli destinasyonlarindan biri olan Belek’te 900
turist lizerinde sadakate yonelik gerceklestirdigi calismada, turistlerin seyahat giidiileri,
destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi ve tatmin degiskenlerinin destinasyon
sadakati iizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmacinin destinasyon sadakatini 6lgmek
amaciyla kullandig1 ifadeler; “Belek’te golf oynamay: arkadaglarima ve yakinlarima
tavsiye ederim”, Belek’i tekrar ziyaret ederim”, Belek gelecekteki seyahatlerim igin ilk
tercihim olur”, “Belek’te golf oynamak hakkinda olumlu seyler sOylerim” ve
“Arkadaslarima ve yakinlarima Belek’i ziyaret etmelerini tavsiye ederim” ifadeleri ile
5°1i likert 6lgegini kullanarak 6l¢gmistiir. Arastirmada elde edilen sonuglar, destinasyon
imaj1 boyutlarindan duygusal imajin destinasyon sadakatini etkileyen en 6nemli degisken
oldugunu gostermistir. Destinasyon sadakatini duygusal imaj degiskeninin ardindan
etkileyen degiskenler sirasiyla, tatmin, golf sahalarina yonelik algilanan hizmet kalitesi,
seyahat atmosferine yonelik biligsel imaj ve golf odakli seyahat giidiileri oldugu ortaya

cikmustir.

Kilig (2011)’nin Antalya ve Marmaris’i ziyaret eden 205 turist tlizerinde
destinasyon sadakatine yonelik gergeklestirdigi ¢alismanin amaci; turistlerin sadakat
diizeylerinin, sahip olduklar1 sosyo-demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlemektir. Bu amagla arastirmaci destinasyon sadakatini dlgerken
7'l likert oOlgegi  kullanarak ankette bazi ifadeler kullanmistir.  Bunlar
“Turkiye’yiseverim”,  “Tiirkiye’ye  giivenirim”, “Tiirkiye’ye tekrar  gelmeyi
diistinliyorum”, “Tiirkiye genellikle tatil yerlerim arasinda ilk tercihimdir”, “Tiirkiye’yi
aile ve arkadaglarima tavsiye ederim” ve “Bir sonraki tatilim i¢in Tiirkiye’den baska bir
yeri tercih etmem” dir. Yapilan analizler sonucunda; “genel olarak ankete katilan turist
grubunun sadakat egilim diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu, katilimcilarin sosyo-demografik
ozellikleri boyutunda iilke / milliyet faktoriinde anlamli farklilik tespit edildigi yani
Ingiltere, Almanya ve Hollanda’dan gelen turistlerin diger iilkelerden gelen turistlere gére
sadakat egilimlerinin daha yiiksek oldugu ve turistlerin egitim diizeyinin de sadakat

egilimi lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir’.
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Bianchi ve Pike (2011)’ nin ¢aligmasi Sili pazarina yonelik faaliyetlerini uzun
stiredir devam ettirenbir destinasyon olan Avusturalya’nin destinasyon marka degerini
belirlemeye yoneliktir. Calismada ozellikle, destinasyonun tutumsal sadakatini
aciklamaya yonelik miisteri tabanli marka degeri modeli gelistirilmistir. Bu amacla
arastirmacilar destinasyon sadakatini tutumsal boyutuyla (tekrar ziyaret etme ve
baskalarina tavsiye etme niyeti) degerlendirmislerdir. Onerilen model Silili turistlerden
elde edilen veriler ile test edilmistir. Sonuglar, marka konumlandirmanin, marka imajinin
ve marka degerinin Avusturalya’nin marka sadakati ile pozitif yonde iliskili oldugunu
ortaya koymustur. Bununla birlikte, tekrar ziyaret eden turistlerin agizdan agza pazarlama

faaliyetleri, tutumsal sadakatin baslica bilesenlerinden biri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Deng ve Pierskalla (2011)’ nin yaptiklar1 ¢alismanin amaci ge¢cmis deneyimin;
algilanan deger, biitiinsel memnuniyet ve destinasyon sadakati iizerindeki etkisini
belirlemek ve 2008 National Cherry Blossom Festival (NCBF)’ i ziyaret eden ziyaretgiler
ile yerel halk olmak iizere iki grup arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 incelemektir.
Kolayda orneklem yontemi ile toplanan verilere, faktor analizi t-testi ve ANOVA
analizleri uygulanmistir. Destinasyon sadakati ise tekrar ziyaret etme niyeti ve
baskalaria tavsiye etme istegi olarak 4 ifade ile 5°li likert dl¢egi araciligryla 6l¢tilmiistiir.
Arastirmanin sonuglari, ilk kez ziyaret edenler ile tekrar ziyaret edenler arasinda biiyiik
bir ayrim yani ziyaretcilerin dncekine gore sonraki ziyaretlerinin festivalin sosyal ve
duygusal degerlerine yonelik daha pozitif, festivale yonelik daha memnun ve daha sadik
oldugunu gostermistir. Ancak Ilk kez ziyaret edenler ile tekrar ziyaret eden yerel
ziyaretciler birbirlerinden dnemli 6l¢iide farklilik gdstermemistir. Buna ek olarak, ilk kez
ziyaret edenler istikrarli bir sekilde tekrar ziyaret edenlerden ayni1 zamanda ilk kez ve
tekrar ziyaret eden yerel ziyaretgilerden algilanan deger, memnuniyet ve destinasyon
sadakati hususunda farklidir. Bununla birlikte, tekrar ziyaret edenler ilk kez ve tekrar
ziyaret eden yerel ziyaretcilerden farlilik gostermemektedir. Ayrica, gegmis deneyimlere
bakmaksizin ziyaretgi gruplari igin algilanan degerin, destinasyon sadakati iizerine olan
etkisinde biitiinsel memnuniyetin araci rolii vardir. Yerel ziyaret¢i gruplarinda bu durum
yani aracilik etkisi tekrar ziyaret eden yerel halk i¢in gegerli olup, ilk kez ziyaret eden

yerel halk i¢in gecerli degildir.

Farkli demografik gruplarda sadakat olusum siirecindeki potansiyel farkliliklar

sistematik bir yaklagimla incelemeyi amaglayan Chi (2011) c¢aligmasinda Giiney
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Amerika’da 6nemli bir turizm destinasyonu olan Eureka Springs’den elde edilen verileri
LISREL’de ¢oklu grup analizi ile degerlendirmistir. Arastirmaci destinasyon sadakatini
ziyaretgilerin “Eureka Springs’i “tekrar ziyaret etme niyeti” ve “Eureka Springs’i
baskalarina tavsiye etme istegi” boyutlariyla 7°li likert 6lgegi kullanarak iki madde ile
degerlendirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore; farkli yasta ve gelirdeki ziyaretgilerin
destinasyon imaji, memnuniyet diizeyi ve sadakat algilarinda herhangi bir farklilik
goriilmemektedir. Ayrica farkli cinsiyet ve egitim diizeyinde olan ziyaretgilerin imaj
algis1  farkliik  gosterirken, ziyaret¢ilerde memnuniyet ve sadakat konusu
karsilastirilabilir seviye olusturmustur. Arastirmadaki bir diger sonug ise, biitiinsel
sadakat olusum siirecininbazi gizil yapilar araciligiyla heterojenliginin kanitlanmasina

ragmen demografik gruplarda ayni1 kalmistir.

Bosnjak, Sirgy, Hellriegel ve Maurer (2011) ¢alismasini, ziyaret sonrasi
destinasyon sadakati yargilari lizerine 973 denek iizerinde gergeklestirmistir. Kurulan
model benlik uyumu ile birlikte alt1 farkli uyum degiskeninin ziyaret sonrasi destinasyon
sadakati iliskisini ortaya koymaktadir. Modelde benlik uyumunun yani sira islevsel,
hedonik, bos zaman, ekonomik giivenlik ve ahlaki uyum degiskenleri de bulunmaktadir.
Arastirmacilar ziyaret sonrast destinasyon sadakatini ii¢ boyutta (tatil memnuniyeti,
tekrar ziyaret etme niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama) 15 madde ile 6’11 likert
Olcegi (katiliyorum-katilmiyorum) araciligiyla 6lgmiistiir. Arastirmanin sonucuna gore,
yedi uyum degiskeninin (benlik, fonsiyonel, hedonik, bos zaman, ekonomik giivenlik ve
ahlaki) ziyaret sonrasi destinasyon sadakati lizerine anlamli etkisi oldugu sonucuna

varilmistir.

Myagmarsueren ve Chen (2011)’nin turizm destinasyonunda miisteri temelli marka
degeri kavramini agiklamak amaciyla yaptiklar ¢aligmada, destinasyon marka degerinin
turist memnuniyetine ve destinasyon sadakatine belirleyici rolii olup olmadigi
aragtirmiglardir. Calisma turistik bir destinasyon olan Mongolia’da yiiriitiilmiistiir.
Arastirmacilar destinasyon sadakatini 6lgerken sadakati, “tekrar ziyaret etme niyeti” ve
baskalarma tavsiye etme istegi boyutlarinda degerlendirmislerdir. Arastirmanin
sonuglarinda destinasyon marka degerinin memnuniyete ve sadakate etkisi oldugu
goriilmistiir. Ayrica imajin pozitif algisina yonelik etki yapan turist farkindaligi algilanan
hizmet kalite beklentisine ve mevcut deneyime o6nciiliikk etmektedir. Bununla birlikte,

turistlerin algilanan turizm kalitesi ile memnun olmak istedikleri ve bunun sonucu olarak
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memnuniyet gelistirdikleri ortaya ¢ikmistir. Yani ¢alisma, memnuniyetin destinasyon
sadakatinin ana onciilii oldugunu gdstermistir. Ozetle, uygun bir destinasyon markalama
stratejisi gelistirme, turistlerin destinasyon farkindaligini artiracak turistlerin kalite ve
imaj algisim ¢ekecek veya memnuniyetlerini ve sadakatlerini etkileyecek oldugu

sonucuna varilmistir.

Daha once farkli demografik gruplarda sadakat olusum siirecindeki potansiyel
farkliliklar1 inceleyen Chi (2012) bu ¢alismasinda ilk kez ziyaret edenler ile tekrar ziyaret
edenlerin birbirlerinden farkli olarak nasil sadakat gelistirdiklerini incelemistir. Yine
Giiney Amerika’da Eureka Springs’de toplanan veriler LISREL programi kullanilarak
coklu grup analizine tabi tutulmustur. Destinasyon sadakati ise bir 6nceki ¢aligmasinda
oldugu gibi “ziyaretgilerin Eureka Springs’i tekrar ziyaret etme niyeti” ve “Eureka
Springs’i bagkalarina tavsiye etme istegi” boyutlariyla iki maddede, 7°1i likert dlgegi
kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Arastirmada elde edilen sonuglarda; ilk kez ziyaret edenlerle
karsilagtirildiginda, tekrar ziyaret edenlerde yiiksek seviyede tekrar ziyaret etme ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti oldugu, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati
arasindaki iligkide 6nceki deneyimlerin moderator etki yaptigi ve memnuniyetin tekrar
ziyaret edenlere gore ilk kez ziyaret edenler i¢in sadakat olusumunda 6nemli bir rol

oynadigi goriilmiistiir.

Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia ve Callarisa-Fiol (2012)’nin yaptig1
calismanin amaci ulus (uyruk) temelinde farkliliklar1 arastirarak, sehir turizm
destinasyonuna yonelik turistlerin sadakatini analiz etmektir. Aragtirmada daha onceki
akademik literatlir sadakatin Onciillerini; algilanan deger ve memnuniyet olarak ifade
ettigl icin bu dogrultuda bir model gelistirilmistir. Kurulan teorik model Barselona’y1
ziyaret eden Italyan ve Amerikan turistlerden elde edilen toplam 927 anket aracilifiyla
ampirik olarak test edilmistir. Arastirmada destinasyon sadakati “Barselona’y1
seviyorum” ve “Barselona 1yi bir destinasyondur” ifadeleri ile duyussal (affective) olarak;
“sansim olursa Barselona’ya tekrar gelecegim” ve “Barselona’y1 es-dost, arkadas ve
akrabalarima tavsiye edecegim” ifadeleri ile 2 boyutta 4 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Calismanin
analizinde, c¢oklu grup analizi araciligiyla yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.
Aragtirmanin sonuglari, algilanan deger, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiyi ve

uyrugun moderator etkisini tasdiklemistir.



27

Kim ve Brown (2012) algilanan seyahat deneyimi ve kisilik 6zelliklerinin biitiinsel
memnuniyet ve destinasyon sadakati lizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Arastirmacilar destinasyon sadakatini 5°1i likert 6l¢egi kullanarak
“tekrar ziyaret etme” ve “baskalarina tavsiye etme niyeti” boyutlari ile 6lgmiistiir. Giiney
Avusturalya’nin doga turizmine yonelik bir destinasyonu olan Flinders Ranges
bolgesinde gerceklestirilen calismada, dogal cekiciliklerin (manzara, vahsi yasam vb.)
destinasyona yo6nelik 6nemli bir ¢ekim faktorii oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte;
yeni deneyimler, macera deneyimleri ve cografik ¢ekicilikler turist deneyimini artirma
potansiyeline sahip olmakla birlikte tekrar satin alma veya ziyaret etme davraniglarini
etkilemektedir. Bir diger sonug¢ ise, destinasyon ile ilgili ziyaretgilerin Onceki
deneyimlerinin biitiinsel (overall) memnuniyetin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu

gostermektedir.

Ozdemir vd. (2012a)’nin turist profili, memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskinin
anlayisint gelistirmeye yonelik gerceklestirdikleri ¢aligmada, Antalya’yr ziyaret eden
10393 yabanci turiste anket yapilarak veriler toplanmistir. Calisma 2008 yazinda
gerceklestirilmis ve elde edilen veriler ki kare, bagimsiz t-testi ve ANOVA ile analiz
edilmistir. Arastirmacilar destinasyon sadakatini evet, hayit ve kararsizim cevaplari ile
iki maddede “turistlerin Antalya’yi tekrar ziyaret etme niyeti” ve “Antalya’y1 bagkalarina

=9

tavsiye etme istegi” olarak Olgmiistiir. Sonuclara gore, turist profili, memnuniyeti ve

sadakati arasinda kayda deger bir iliski oldugu gortilmiistiir.

Ozdemir, Cizel ve Cizel (2012b) hersey dahil sisteminde tatil yapan turistlerin
destinasyon memnuniyetini ve sadakatini 6l¢miistiir. Calismanin amaci, i¢in hersey dahil
tatil memnuniyeti, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi
belirleyerek hersey dahil sistemindeki tatil memnuniyetinin olusumunu anlamaktir.
Aragtirmacilar destinasyon sadakatini 2 maddede “turistlerin Antalya’y1 tekrar ziyaret
etme niyeti” ve “turistlerin Antalya’yr bagkalarina tavsiye etme istegi” ile
degerlendirmistir. Cevaplayicilar niyet ve istek degerlendirmelerini evet, hayir ve
kararsizim segeneklerini kullanarak belirtmistir. Anket ile 2008 yazinda Tiirkiye’nin
baslica deniz, kum, giines destinasyonlarindan biri olan Antalya’da veriler toplanmistir.
Verilerin analiz sonuglari, her sey dahil sisteminde tatil memnuniyeti, destinasyon
memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasinda kayda deger bir iliskinin s6z konusu

oldugunu gostermektedir.
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Sop (2013) destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve destinasyon sadakati
degiskenlerinin birbirleri ile iligkisini incelemistir. Aragtirmanin verileri Bodrum’da 2012
sezonunda tatil yapan toplam 403 turistten elde edilmistir. Destinasyon sadakatinin
Olclimiinde arastirmaci, sadakati “tekrar ziyaret etme” ve “baskalarina tavsiye etme
niyeti” olmak tizere iki boyutta 10’lu likert 6lgegi kullanarak Slgmiistiir. Arastirmanin
sonunda, Ingiliz turistlerin benlik uyumu algilar1 ile destinasyon sadakatine iligkin
tutumlari arasinda anlamli iliski oldugu ve destinasyon kisiligi ile destinasyonu sadakati

arasindaki iliskide ise benlik uyumunun aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

San Martin vd. (2013) memnuniyet diginda sadakati dogrudan etkileyen
degiskenleri bulmak ve memnuniyet ile sadakat arasindaki modatorleri ortaya ¢ikarmak
amaciyla ¢alisma gerceklestirmiglerdir. Arastirmacilar sadakat Olgimiinde gelecekte
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini “Ontimiizdeki birkag yil i¢inde bu destinasyonu
tekrar ziyaret etmek ic¢in ¢aba harcayacagim” ve “elde ettigim deneyimlerden sonra
inantyorum ki bu destinasyonu tekrar ziyaret edecegim” ifadeleri ile o6lgmis,
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetini ise “ailemi ve arkadaglarin1 gelecekte bu
destinasyonu ziyaret etmeleri yoniinde tesvik edecegim” ve “eger biri benden tavsiye
isterse bu destinasyonu ona dnerecegim” ifadeleri ile degerlendirmistir. Arastirma verileri
Ispanya’y1r ziyaret eden 807 turistten elde edilmistir. Gergeklestirilen ¢alismanin
sonuglar;; memnuniyet ve gecmis deneyimlerin sadakat iizerinde onemli bir etkisi
oldugunu, sadakat olusumunu anlayabilmek i¢in sadakatin iki boyutunu (tekrar ziyaret
etme niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti) ayri1 ayri degerlendirmek gerektigini ve
gecmis deneyimlerin kismi moderator etkiye sahip oldugunu (turist sadakatini dogrudan
etkiledigi ve memnuniyet ve sadakat arasinda moderator etkiye sahip oldugu icin)

gostermistir.

Sun vd. (2013) Cin’in yerel turistlerinin destinasyon sadakati 6nciillerini biitiinlesik
bir model ile ortaya koymaya amaglayan ¢alisma gergeklestirilmistir. Veriler Cin’in
Hainan adasini ziyaret eden turistlerden elde edilmis ve yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. Destinasyon sadakati, destinasyonun tutumsal sadakatini ortaya
cikarmak amacryla “tekrar ziyaret etme” ve “baskalarna tavsiye etme” boyutlari ile
Ol¢iilmiistiir. Calismanin sonuglarr, Cin’in yerel turistlerinin destinasyon sadakati;
destinasyon bilinirliginden, destinasyon imajindan, algilanan degerden ve turist

tatmininden etkilendigini gostermektedir.
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Y1lmaz ve On Esen (2015) Ayvalik ilgesinin kendine has turizm 6zellikleriyle cok
yonlii turizm imkanlar1 sunabilmesine ragmen, istenilen diizeyde turist agirlayamama
sebebinden ilgede turizmin gelismesini etkileyen sorunlar1 ortaya koymak ve bu
sorunlarin destinasyon sadakati ile iligkisini tespit etmek amaci ile 2015 yazinda
Ayvalik’1 ziyaret eden yerli turistlere uygulamali bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Elde
edilen verilerin sonucglarina gore, Ayvalik’ta turizmin gelismesine etki eden sorunlar;
“tutum ve hizmet kalitesi sorunlar1”, “iiriin ¢esitlendirme ve planlama-tanitim sorunlar1”,
“list yap1 sorunlar1” ve “alt yap1 sorunlar1” olarak dort boyutta ifade edilmistir. Bununla
birlikte arastirma sonucunda, yerli turistlerin destinasyon sadakati baglaminda;

calisanlarin ve yerel halkin onlara olan tutumlar1 ve aldiklari hizmet kalitesindeki

sorunlari, alt ve {ist yap1 sorunlar1 kadar 6nemsemedikleri anlagilmstir.

Frangos vd. (2015)’nin yaptigi c¢alismanin amaci Yunanistan’nin baskenti
Atina’nin bir turizm destinasyonu olarak turist sadakatini 6lgmektir. Arastirmanin verileri
461 turistten tesadiifi 6rnekleme ile anket yontemiyle elde edilmistir. Gergeklestirilen
anket, Atina’dan memnuniyet, Atina’nin imaji, Atina’y1 tekrar ziyaret etme niyetindeki
ziyaretcilere yonelik demografik sorular icermektedir. Arastirma sonuglarina gore,
gezinin fiyatindan dogan memnuniyet, Atina’nin temizligi, hizmetlerin ve {irlinlerin
fiyati, tarihi anitlar ve dogal giizelliklerin destinasyon sadakati iizerinde etkisi oldugunu

ortaya koymustur.

Turizmin deneyimsel yoniine dikkat ¢eken Sirakaya- Tiirk vd. (2015) hedonik ve
faydaci degerlerle iligkili turistlerin biitiinsel aligveris deneyimi memnuniyetlerinin
destinasyon sadakati iizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmacilar desinasyon
sadakatini “destinasyonu tekrar ziyaret etme” ve “baskalarina tavsiye etme” boyutlari ile
toplam 9 ifade ile 6lgmiistiir. Arastirma sonuglart hem hedonik hem de faydaci aligveris
degerlerinin biitiinsel aligveris memnuniyetiyle gii¢lii baglantis1 oldugunu, faydaci
aligveris degerlerinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme
niyetleri tizerindeki etkisinde biitiinsel aligveris memnuniyetinin aracilik rolii oldugunu
ve hedonik aligveris degerinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye
etme niyeti lizerindeki etkisinde biitiinsel aligveris memnuniyetinin kismi aracilik rolii

oldugunu ortaya cikarmistir.
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Tase¢1 (2016) nin gergeklestirdigi ¢alismanin amaci Amerika’daki iki destinasyonun
(Orlando City ve Florida State) sadik turistlerinin profillerini ¢ikararak destinasyon
sadakati kavramina daha fazla 1s1k tutmaktir. Calisma, hem yerli hem de yabanci turistler
tizerinde gerceklestirilmis. Destinasyon sadakatini daha iyi agiklamak i¢in farkli sadakat
seviyelerindeki ziyaret¢ilerin profilini ¢ikarmaya yonelik iki biiyiikk veri seti
kullanilmigtir. Sadakatin 6l¢iilmesinde ise, hem davranigsal hem de tutumsal sadakat
biitiinsel sadakati aciklamak {izere kullanilmistir. Arastirma sonuglar1 sadik ziyaretgilerin
sosyo-demografik, psikolojik ve davranigsal karakteristiklerinin diger ziyaretgilerden
farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda tutumsal sadakatin hem
gelecekte ziyaret etme hem de gegmis ziyaretlerin sayisindan (davranigsal sadakat) daha

iyi sadakat belirleyicisi olabilecegini gostermistir.

Wu (2016), destinasyon sadakatinin oOnciillerini ve destinasyon sadakatini
destinasyon imaji, tiiketici seyahat deneyimi ve destinasyon memnuniyeti ile olan
iligkisini turizm kapsaminda degerlendirmistir. Arastirmanin verileri 475 yabanci turist
ile kisisel goriismeler (personal interview) sonucu elde edilmistir. Destinasyon sadakati
“tekrar ziyaret etme niyeti” ve “baskalarina tavsiye etme istegi” olmak iizere iki boyutta
toplam 4 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Arastirmanin bulgulari destinasyon imajinin, tiiketici
seyahat deneyiminin ve destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakatinin baslica

belirleyicileri oldugunu desteklemistir.

2.2. DESTINASYON SADAKATI SURECINDE DESTINASYON DENEYIMI,
DESTINASYON BIiLiNIiRLiGi VE DESTINASYON AIDIYETI

Sadakat kavrami diger sektorlerdeki gibi turizm sektoriinde de 6nemi sektore
sundugu faydalar ve diger potansiyel miisteri tizerine etkileri ile giinden giine artmaktadir.
Bununla birlikte, ilk kez ziyaret eden turistleri tekrar ziyaret eden turistlere doniistiirme
cabasinin yeni miisteri elde etmeden daha az maliyetli oldugu daha 6nceden agiklanmigtir.
Ancak onceki caligmalar destinasyon sadakat olusum siirecini etkileyen faktorleri her ne
kadar agiklamaya c¢aligsa da bu siiregte dikkat edilmesi gereken baz1 degiskenlerin yol
analizlerini goz ardi ettigi goriilmiistir. Sadakat olusum siirecinin tam anlamiyla
anlasilmas1 s6z konusu degiskeni dolayli olarak etkileyen degiskenlerin tespit edilmesiyle
anlagilacag1 diisiiniilmektedir. Diger bir deyisle destinasyon sadakatine dogrudan etki

eden degikenlerin, bu etki yollarinda baska arac1 degiskenlere ihtiya¢ duyup duymadig
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belirlenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda c¢alismanin bu bdlimiinde destinasyon
sadakati olusumu i¢in 6nemli degiskenlerden biri olan destinasyon deneyimi ve bu etkiye
aracilik ettigi diisiiniilen destinasyon bilinirligi ve destinasyon aidiyet kavramlari

incelenmistir.

2.2.1. Destinasyon Deneyimi

“Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami” olarak
tanimlanan deneyim (TDK) turizm sektoriinde ve o6zellikle de destinasyon bazinda
olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Fiziksel zevk ve toplumsal hayata dayanan (Swarbrooke
ve Horner, 2007: 5) turizm deneyimi, "turistler tarafindan hissedilen siibjektif zihinsel
durum" olarak tanimlanmaktadir (Otto ve Ritchie, 1996: 166). Turizm deneyimi anlayisi
turistlerin ve ziyaret¢ilerin kalis siiresince yasadiklari algi ve duygular1 tanimaya dayali
potansiyel pazar boliimlendirmesi, konumlandirilmast ve tedarik saglama acisindan
merkezi bir konudur (Mendes vd., 2010: 112). Destinasyon deneyimi ise konaklama,
yiyecek ve igecek ile ilgili hizmetleri ve tecriibeleri ticari bir islemin bir parcasi olarak
iceren siradan uygulamalardan olagandist anlarin yaratilmasina ve etkilesim icindeki
alanlarin paylagimina kadar ¢esitli sekillerde ortaya c¢ikan algt durumu olarak
tanimlanabilir (Osman, Johns ve Lugosi, 2014: 239). Bagka bir ifade ile destinasyon
deneyimi, turistin sinirli cografi bolgede ve simirl bir siire boyunca edindigi, siirekli ve
birbiriyle baglantili hizmetlerdir (Mendes vd., 2010: 112).

Turistler ziyaretleri boyunca belli bir sekilde tanimlanmis bir tirlinden ziyade genel
bir deneyim elde ederler. Bu genel deneyim ziyaret 6ncesi, yolculuk / ziyaret sathasi ve
ziyaret sonrasi aktiviteleri kapsamaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 51).Bu yiizden
turistler igin, deneyimlerinin algilanisi, sadece spesifik iriinlere veya izole edilmis
hizmetlere dayali degil, ayn1 zamanda ¢ok sayidaki sosyal etkilesimden (bulugmalar,
sosyal toplantilar), bir dizi hizmetten ve olay zincirinden olusmaktadir. Boylelikle
turistlerin ister istemez birlesik hizmet zincirini ya da biitiinsel turizm deneyimini
tikettigi agiktir ve turistler, turizm deneyimini bir biitiin olarak degerlendirmektedir
(Mendes vd., 2010: 112).

Destinasyon deneyiminin 6nceki ve sonraki degerlendirme unsurlari oldukca

onemlidir. Ciinkii destinasyon deneyimi, destinasyona ilk varistan ikamet edilen yere
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doniise kadar olan turizm tecriibelerini kapsamaktadir (Mendes vd., 2010: 112).
Destinasyon deneyiminin kapsadigi zaman diliminin bu denli fazla olmasi destinasyon
deneyimine verilecek 6nemi gozler oniine sermektedir. Ciinkii turistler tatil siiresince
genel motive edici unsurlardan etkilenmekte ve tatil sonrasi evredeki tatil
degerlendirmelerinde tatil deneyimlerini géz oniinde bulundurmaktadirlar (Kivela ve
Crotts, 2006: 376). Bununla birlikte her ne kadar agirlama faaliyetleri turizm deneyimi
icinde destinasyonda ziyaretgilerin daha genis deneyimlere firsat verecekyan hizmet
olarak kabul edilse de (Osman vd. 2014: 238) turistik deneyim agisindan konaklama,
disarida yemek yemek ya da yeni tatlar deneyimlemek gibi haz duyulacak aktiviteler
icermesi deneyim agisindan 6nemli olan bir diger unsurdur. Boylelikle yapilan farkli
aktiviteler ve elde edilen keyif verici, unutulmaz anlar destinasyon deneyiminin benzersiz
bir pargasi haline doniisiir. Sonug olarak destinasyon kapsamindaki bu tarz tamamlayici
tirtinlerin sinerjisi, tim destinasyonda sunulan tiriinlerin genel kalitesini yilikseltmeye
yardimc1 olarak destinasyon deneyimi aracilifiyla bolgesel rekabeti artirici etkide

bulunur (Kivela ve Crotts, 2006: 356-375).

2.2.1.1. Destinasyon Deneyiminin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Marka deneyiminin kavrami uzun vadeli tiiketici-marka iligkisi olusturmada hayati
bir strateji olarak goriilmesi ile destinasyonlar1 da birer marka olarak kabul eden
pazarlamacilar destinasyon deneyimi kavramim fazlaca ilgi gdstermis ve bu kavram
destinasyon pazarlamasi literatiiriinde 6nemli bir yer isgal eder hale gelmistir. (Khan ve
Rahman, 2015: 1). Destinasyonlar sundugu biitiinsel ve karigik turizm ftrinleri ile
turistlere ¢esitli deneyimler yasatir (Buhalis, 2000: 97). Ancak her turistin elde ettigi ya
da edecegi deneyim farklilik gosterece§inden turizm pazarlamacilarinin destinasyon
deneyimi iizerindeki kontrolleri olduk¢a zordur (Ozdemir, 2014: 7). Ciinkii destinasyon
deneyimi sadece sunulan gesitli tiriin ve hizmetlerin tiiketiminden degil turistlerin ancak
Ozgiin bir hizmet altyapisi ile karsilanabilecekleri isteklerinden de meydana gelmektedir
(Murphy, Pritchard ve Smith, 2000: 44). Bu nedenle turizm pazarlamacilarinin,
destinasyonu ziyaret eden her bir turiste unutamayacaklar1 ve gevrelerine aktaracak
olduklar1 destinasyona yonelik tanitimsal bilgileri saglayacak 06zgiin destinasyon
deneyimi sunmalar1 destinasyonun etkili pazarlanmasi i¢in 6nem verilmesi gereken bir

husustur.
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Turistin destinasyondaki ¢esitli deneyimlerine dayali aldig1, sectigi, organize ettigi
ve yorumladig: siire¢, destinasyon deneyimi degeri olusturulmasinda énemli unsurdur
(Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2012: 254). Turist tercihleri ve destinasyon segimleri
baskalarinin daha 6nce yaptiklar1 secimlerle sekillenmekte ve bu nedenle de turistler
tatillerinde elde edecekleri faydadan ziyade kendilerine unutamayacaklari bir deneyim
yasama firsat1 sunacaklar1 vaatlere 6nem vermektedirler (Celik ve Gokge, 2015: 30).
Insanlar deneyimlerini yani gordiiklerini ve yaptiklarmi hikayelestirerek anlatirlar.
Turizm pazarlamacilar1 ag¢isindan bunun Onemi ise, ziyaret¢ilerin destinasyon
deneyimlerini ailelerine, arkadaslarima ve meslektaslarina tatil hikayeleri araciligiyla
iletmesidir. Bununla birlikte, deneyimi hatirlamanin ve tekrar anlatmanin zamanin
ilerlemesi ile farkli kitleler ve ayni deneyime ait diger bilgi ve imajlarin etkisi ile
degisebilecegi kabul edilmektedir (Guthrie ve Anderson, 2010: 113). Kendine kolayca
turist ¢cekebilen destinasyonlar, turistlere destinasyonda gegirdikleri zaman dilimi iginde
etkili bir deneyim sunamadigi takdirde ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme veya baskalarina
tavsiye etme niyetlerini ortaya ¢ikarmalari pek miimkiin degildir (Kim ve Brown, 2012:
328-329).

Pazarlamacilar ve uygulayicilar agisindan 6nem tasiyan sadakat kavraminin iki
onemli boyutu olan tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyetlerini
kuvvetlendirerek (Taskin ve Karadamar, 2016: 201) destinasyon sadakati olusturma
stirecinde etkili bir yol turistlere benzersiz bir deneyim yasatmaktir. Benzersiz bir
deneyim yasatilan turistler turistik bir iiriin olan destinasyonla kendilerini 6zel hissederek
duygusal bir bag kurmaktadirlar (Celik ve Gokge, 2015: 31). Bu nedenle destinasyonlarin
markalagsmas: sadece destinasyon pazarlamacilarinin, uygulayicilarin ve yoneticilerin
pazarlama stratejisi gelistirmeleriyle degil bununla birlikte destinasyonu ziyaret eden
turistlerin kendilerini 6zel hissedecekleri benzersiz bir deneyim yasamalar1 ile miimkiin

hale gelmektedir (Taskin ve Karadamar, 2016: 200).

2.2.1.2. Turizm Alaninda Destinasyon Deneyimi Calismalari

Guthrie ve Anderson (2010) ¢alismalarinda, destinasyonda ziyaret¢i hikayelerini
elde edip analiz etmenin destinasyon imaji anlayisinin gercek deneyimle birlikte nasil
degistigini ve hangi faktorlerin veya niteliklerin 6nemli oldugunu incelemektedir.

Arastirma, duyu olusturma ve anlam vermeye dahil olan {i¢ unsuru ortaya koymakta ve
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stirecte yer alan ziyaretgilerin tiiketim Gzelliklerinin 3 kategorisini belirlemektedir.
Calisma mevcut destinasyon deneyimi anlayist i¢in destinasyon tiiketimi noktasinda
ziyaret¢ilerin deneyimlerinin elde edilerek ve analiz edilmesinin yararini ortaya koyarak

bu durumunun agizdan agza pazarlamaya dontlisiimiinii gostermektedir.

Prebensen vd. (2012) yaptiklar1 arastirmada deneyim degerinin olusturulmasinda
turistin zorunlu oldugunu kabul etmisler ve bu 6nermeyi temel alarak turistlerin deneyim
degerlerini anlamaya yonelik entegre bir yaklasim ortaya koymuslardir. Ayrica
motivasyon, ilgilenim (involvement) ve destinasyonun deneyim degeri arasindaki
nedensel iligkilerin teorik ve ampirik kanitlarini genisletmeye ¢alismislardir. Calismanin
orneklemi Norveg'teki turistlerden olusturulmus ve s6z konusu 3 yap1 arasindaki iligki
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Arastirmanin sonuglari ise,
motivasyonun ve ilgilenimin turistlerin deneyim degerine bagli oldugunu ve
motivasyonun ilgilenim diizeyini etkiledigini gostermektedir. Arastirmacilar elde ettikleri
bu sonuglar dogrultusunda turistlerin deneyim degerini artirabilmek i¢in, turistlerin deger
verdigi deneyimleri belirlemekle birlikte, motivasyon ve ilgilenim degiskenlerini de turist

deneyimlerine deger katmada g6z 6niinde bulundurulmasini tavsiye etmislerdir.

Osman vd. (2014), hizmet sektoriindeki isletmelerin turistlerin destinasyon
deneyimi algisin1 ve deneyimin turistleri nasil etkiledigini tam olarak incelenmedigini
saptamis ve bu nedenle caligmalarinda destinasyonda kiiresellesmis ve markalagmis
tesislerinin turist deneyimleri iizerine rol oynayabilecegini savunmuslardir. Bu ¢aligsma,
McDonald's''n ¢evrimigi tartismalarinin net-analografik bir analizine dayanarak,
turistlerin bu tarz agirlama mekanlari1 nasil algiladiklarint ve bunlari yabanci
destinasyonlarla ilgilenmek ve “turizmin isleyisini” tartismak i¢in nasil kullandiklarimni
arastirmiglardir. Veriler, turistlerin McDonald's't satin alma ve tiiketme hususundaki
diigiincelerini kullanarak kimlik algilarini nasil yeniden belirlediklerini gostermektedir.
Ayrica, turistlerin gerceklik sdylemlerini ve McDonald's't tiiketen 06zgiinliiklerini

destinasyon deneyimine yonelik elestirel olarak degerlendirdiklerini gostermektedir.

Son on yilda 6nemli bir konu alan1 haline gelen ve farkli yonlere odaklanrak ¢ok
sayida kavramsallastirma yapilan destinasyon markalamas: Barnes, Mattsson, ve
Sorensen (2014) tarafindan mercek altina alinmis ve bu hususta ortak bir goriisiin ortaya

cikmadigr fark edilmistir. Bu kapsamda arastirmacilarin gercgeklestirdigi c¢alismanin
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amaci destinasyon markalamay1 daha biitiinsel ve birlesik bir goriiniim saglayan yeni bir
kavramsallastirma olan destinasyon marka deneyimi (DBE) araciligiyla incelemektedir.
Calismanin s6z konusu amaci dogrultusunda arastirmacilar ziyaretgilerin tekrar ziyaret
etme ve baskalarina tavsiye etme niyetlerinin belirlenmesinde destinasyon marka
deneyiminin dogrudan ve araci roliinii incelemektedir. Bulgular, destinasyon marka
deneyiminin tiim ¢alisma sonuglarinin énemli bir belirleyicisi oldugunu, ancak onemli
destinasyon marka deneyimi bilesenlerinden olan “duyusal destinasyon marka
deneyiminin” tatmin ve belli varyasyonlar arasinda gii¢lii araci rolii oldugunu ortaya

koymaktadir.

Birgok ¢alismada seyahat motifleri ve destinasyon segcimi modelleri arastirilirken,
calismalarda tatil deneyiminin ve destinasyon sec¢iminin veya bu iki kavramin birbiriyle
nasil bir iliski iginde oldugunu dogrudan modellenmedigini diisiinen Oppewal, Huybers
ve Crouch (2015), destinasyon deneyimi ile destinasyon sec¢imi arasindaki iliskiyi ortaya
koymaya yonelik bir calisma ger¢eklestirmislerdir. Bu ¢calisma, tatil segerken tiiketicilerin
karar verme siirecinde destinasyon veya deneyim ile tatil Oncesi karsi karsiya
kalmalarinin, nihai se¢imlerini etkileyip etkilemedigini arastirmaktadir. Calisma, ayni 6z
niteliklere sahip, ancak bilesenler bakimindan birbirinden farklilik gosteren destinasyon
adi ve deneyim tiiriinii igeren iki se¢im durumunu karsilastirmaktadir. Elde edilen
bulgular ortaya ¢ikan sira etkisi bakimindan incelendiginde; deneyimin destinasyondan
daha az belirgin olmasina ragmen, segeneklerle Onceden karsi kasiya kalinmasi
durumunda deneyim bilesenlerinin dnemini artirdigin1 géstermektedir. Avustralya'da
yapilan arastirma, araliksiz deneyim etkilerin turizm tiiketim tercihlerini ve karar verme

stirecini gekillendirmede ¢ok dnemli olabilecegini gostermektedir.

Unger, Uriely ve Fuchs (2016)’nin turistik deneyimi dort asamada (seyahat
hazirlig1, ziyaret¢i deneyimi, destinasyon deneyimi ve eve doniis) inceledigi
caligmalarinda is seyahati kapsamindaki turistik deneyimleri ortaya c¢ikarmaya
caligmaktadirlar. Sik sik is seyahatine ¢ikan ziyaretgilerle yapilan, derinlemesine miilakat
ziyaretgilerin deneyimlerinin; havaalant taninirligi, kendilerine saglanan konforlar
sonucunda “rahatlama an1” ve “mesai digt zaman” olarak algilandigini gdstermektedir. Is
gezisinin diger asamalar1 ise ¢ogunlukla is yiikiimliiliiklerine ayrilmis olup, 6ncelikle bir
mesleki deneyim olarak gezinin dogasini sekillendirmektedir. Bununla birlikte,

ziyaretgilerle yapilan gorligmeler destinasyon deneyimi agisindan ziyaretcilerin is
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seyahatinin Ozelliklerini en ¢ok ziyaret edilen destinasyonda farkina vardiklarini ve

deneyimlediklerini gostermektedir.

2.2.2. Destinasyon Bilinirligi

Bir bireyin bir iiriin hakkinda sahip oldugu 6znel bilgisini ifade eden (Gursoy,
Chiappa ve Zhang, 2017: 3) bilinirlik, genellikle tiiketici tarafindan biriktirilen tiriine
bagli deneyimlerin sayist ile baglantilidir (Alba ve Hutchinson, 1987: 411). Bu
tanimlamayla baglantili olarak destinasyon bilinirligi de turistin destinasyona yonelik
sahip oldugu belli bir bilgi birikimi ile daha 6nceki ziyaretlerinden dogan deneyimlerin

karigimi olarak ifade edilebilir (Baloglu, 2001: 128).

Turistler cogunlukla destinasyon ile ilgili destekleyici bazi bilgilere ek olarak daha
onceki tecriibelerinden yararlanirlar (Gursoy vd., 2017: 3). Ciinkd, bilinirlik onceki
deneyimlere dayali destinasyona yonelik farkindalik olusum stirecidir (Seo, Kim, Oh ve
Yun, 2013: 296). Destinasyona yonelik daha az bilinirlige sahip turistler, yeni deneyimler
i¢in destinasyonu ziyaret ederlerken daha ¢ok bilinirlige sahip olan turistler, dinlenmek
ve tanidik bir ¢evreye kagmak igin ziyaretlerini gergeklestirirler (Tan, 2016: 3). Bununla
birlikte 6zel bir kag 6zellik, ¢ekicilik ve imkanlar destinasyon bilinirligine sahip turistleri
destinasyona asina olmayan turistlerle karsilastirildiginda daha az dis kaynaktan bilgi
kullanimina ihtiyag duymaktadirlar. Bu yiizden karar verme siirecinde de destinasyon
bilinirligine sahip turistler se¢im siireglerinde daha az bilgi kullanarak destinasyon

se¢imlerini gergeklestirirler (Gursoy vd., 2017: 3).

Benzersiz bir tatil deneyimi tiim turistlerin ortak istegi olarak bilinmektedir. Birgok
turist aslinda giivenlik ve bilinirlik temelinde yenilik ve &zgiinlik arayisindadir
(Hollaway, Humphreys ve Davidson, 2009: 74). Bazi arastirmalarda bilinirlik ile
benzersizlik arasinda negatif bir iliskinin varlig1 ortaya ¢ikarilmistir. Bilinirlik kavrami
biitiinliik, giivenlik, kentsellik ve bilinirlik kavramlar1 arasindan istatistiksel oylanarak
olusturulmustur. Bu nedenle, giinliik ¢evrenin olgiilmesi, aginaligin belirlenmesi olarak
da yorumlanabilir. Bir seyi ilk defa yapan kisi klige etkilere egilim gosterir. Diger bir
deyisle tekrar ziyaretler kliselerin ortadan kaldirilmasindan ziyade imaj tanimlamalarinda
kiictik farkliliklarin farkina varilmasina daha fazla yardimer olmakta ve bilinirlige katki

saglamaktadir (Prentice, 2004: 925-926).
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Destinasyon bilinirligi genel olarak, turistin edindigi bilgilerin toplami olarak
adlandirilan bilgisel bilinirlik ve turistin 6nceki deneyimlerine dayali olan deneyimsel
bilinirlik olarak diisiiniilebilir (Baloglu, 2001: 127). Bununla birlikte bilinirligin pazarda
tutunmada ve rekabet avantaji elde etmede belirgin 6nem sahip oldugunun farkina varan
arastirmacilar bilinirligi boliimlendirerek boyutsal sekilde diisiinmiis ve bilinirligin fakl
sekillerde ifade edilmesinin pazar tutunmasinda ne diizeyde etkili olacagini
arastirmiglaridir. Clinkii bilinirligin ¢ok boyutlulugunun fark edilmesinin mevcut pazari
gelistirmede ve yeni pazarlar elde etmede etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
arastirmacilar, herhangi bir destinasyonun ozelliklerinin farkinda olmasina ragmen
destinasyona yonelik bilinirlige sahip olduklarindan bihaber tiiketicilerinde oldugunu
saptamig buna “yanlis biling” olarak adlandirmiglardir. Bu yanlis biling olarak
adlandirilan bilinirlik diizeyinin “farkinda olmama durumunun” destinasyon yoneticileri
ve pazarlamacilan tarafindan etkili bir sekilde kullanilip destinasyonun potansiyel
ziyaretgide var olan bilinirligini biling diizeyine ¢ikarmasi destinasyon pazarlamasi

acisindan olduk¢a 6nemlidir (Prentice, 2004: 926-927).

2.2.2.1.Destinasyon Bilinirliginin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Bilinirlik kavraminin pazarlamadaki oneminin fark edilmesine ragmen hem
bilinirlige yonelik kavramsal iligkiler kurulmasinda hem de bilinirligin turizm alaninda
kullanilmasindaki ihmalkarlik arastirmacilarin ve uygulayicilarin dikkatini cekmektedir
(Prentice, 2004: 924). Genel olarak iiriin hakkinda sahip olunan bilgi olarak tanimlanan
bilinirligin daha 6nceki ¢calismalarda ortaya koyulmus bircok iligkisi s6z konusudur. Bu
kapsamda bilinirligin tiiketici davraniglari, giiven, algilanan risk, karar verme siireci, satin
alma davranislari tizerinde etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur (Seo vd., 2013: 295).
Bununla birlikte destinasyon bilinirliginin destinasyon se¢imi ve karar verme siirecinde
etkili oldugu bir¢cok aragtirmada ortaya koyulmasina ragmen destinasyon imaji ve

destinasyon sadakati tizerindeki etkisi géz ardi edilmistir (Sun vd., 2013:548).

Destinasyon bilinirligi, destinasyon imajin1 sekillendirme, destinasyon ¢ekiciligi,
ziyaret etme niyeti, agizdan agza pazarlama gibi turist davraniglarinin nasil olustugunu
anlamada faydali oldugu bilinmektedir (Tan, 2016: 3). Ayrica bir destinasyonun bilinirlik
diizeyi ne kadar artarsa o kadar ¢ekici oldugu da bilinmektedir. Ancak bir noktadan sonra

bilinirlik cazibe konusunda ¢ok fazla etkili olmamaya baslayabilir. Bu durumu turizm
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kapsaminda degerlendirmek gerekirse optimum bilinirlik diizeyinin yakalanmasi
turistlerde seyahat giidiisiiniin ortaya c¢ikarilmasinda etkili olacagi diisiiniilmektedir
(MacKay ve Fesenmaier, 1997: 542). Bununla birlikte hizmet kalitesi, kisilik,
memnuniyet diizeyi vb. degiskenler bilinirligin olusumunda ve degerlendirilmesinde
etkili olmakta ve olusan destinasyon bilinirligi de turist tutumlarini ve ziyaret etme
niyetini etkilemektedir (Horng, Liu, Chou ve Tsai, 2012: 817). Gittik¢e daha rekabetgi
bir hale gelen turizm pazarinda destinasyon bilinirliginin ziyaret etme niyeti tizerindeki

roliinii anlamak olduk¢a 6nemlidir (Horng vd., 2012: 816).

Destinasyon bilinirliginin destinasyon se¢im siirecindeki rolii nedeniyle s6z konusu
degisken turistik destinasyonlar i¢in 6nemli bir kavramdir. Ciinkii destinasyon bilinirligi
pazar bolimlendirmede ve {iriin, dagitim, fiyatlandirma ve tanitim kararlarini igceren bir
pazarlama eylem plani gelistirmede 6nemli bir pazarlama degiskenini temsil etmektedir.
Bu nedenle turistik destinasyonlarin giivenilir ve gegerli bir bilinirlik dl¢iitiine sahip
olmas1 gerekmektedir (Baloglu, 2001: 127). Onceki arastirmalar, destinasyon
bilinirliginin, destinasyon yeri se¢im siirecinde kritik bir rol oynadigii ortaya
koymaktadir (Gursoy vd., 2017: 3). Turistler, destinasyon se¢im siirecinde 6ncelikle
hatiralar1 ve onceki deneyimleri araciligiyla kararlarini yonlendiren tanidik bilgiler
ararlar. Destinasyon bilinirligine sahip turistler diger turistlere gore ziyaret edecekleri
destinasyon ile ilgili daha 6nceden edinmis olduklar1 bilgileri kullanarak destinasyon

secim siirecinde daha avantajli duruma gelmektedirler (Horng vd., 2012: 817).

Destinasyon bilinirligi seyahat Oncesi destinasyon arastirma siirecini oldukca
etkilemektedir. Destinasyon bilinirligi de bilgi kaynaklarinin yani sira daha onceki
destinasyon deneyimlerinden biiyiik oranda etkilendigi i¢cin daha Onceki ziyaretler
destinasyon bilinirlik diizeyinin artirrminda olduk¢a 6nemlidir (Gursoy vd., 2017: 3).
Ayrica, destinasyon bilinirligi turistlerin destinasyon imajini, turistlerin destinasyon
secimini, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agza pazarlamay1 etkilemesi nedeniyle
turizm arastirmalarinda ve destinasyon yonetiminde énemli bir kavramdir (Tan ve Wu,

2016: 214).
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2.2.2.2. Turizm Alaminda Destinasyon Bilinirligi Calismalar:

Milman ve Pizam (1995)’nin bilinirlik ile ilgili ¢aligmalari, {irtin farkindalig,
bilinirlik, ilgi ve satin almay1 igeren tiiketici satin alma siirecinin teorik altyapisina
dayanmaktadir. ABD yerel halkindan 750 kisilik bir 6rneklem tizerinden gergeklestirilen
calisma ziyaretgilerin turistik bir destinasyon olarak Florida hakkinda farkindaliga ve
destinasyon bilinirligine sahip olup olmama durumlarinin, ziyaret¢inin destinasyon
imajin1 ve ziyaret etme niyetlerini etkileyip etkilemedigini analiz etmektedir. Sonuglar,
Florida hakkinda destinasyon bilinirligine sahip (yani daha 6nce ziyaret etmis olanlarin)
ziyaretcilerin sadece destinasyon farkindaligi olan ziyaretgilerden daha olumlu
destinasyon imajma sahip olduklar1 ve destinasyonu ziyaret etmede daha istekli

olduklarini gostermektedir.

Baloglu (2001) yaptig1 ¢aligmada bilinirligi, bilgisel ve deneysel olarak ele almig
ve bu iki boyutu kullanarak bilinirlik indeksi ¢ikarmistir. Bununla birlikte Tiirkiye’nin
destinasyon imajinin destinasyon bilinirligi tarafindan nasil degerlendirildigini arastiran
arastirmaci bilinirlik diizeyindeki artisin destinasyon imajini olumlu yonde etkiledigini
tespit etmistir. Bu kapsamda destinasyon imajinin gelistirilmesi i¢in destinasyon
bilinirligini artirici reklam, tamitim, halkla iliskiler faaliyetlerinin etkin bir sekilde
yapilmasinin olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulayan arastirmaci bu yolla elde edilecek

rekabet listiinliigiine de dikkat gekmektedir.

Horng vd. (2012), yabanct turistlerin perspektifinden ziyaret etme niyetleri igin
destinasyon marka degerinin belirleyicileri ile destinasyon bilinirliginin roliinii
arastirmigtir. Bu amagla Tayvan ziyaret eden 407 yabanci turistten elde edilen veriler
analize tabi tutulmustur. Yaptiklart analiz marka degerinin 4 boyutunu olusturan marka
sadakati, marka imaji, algilanan kalite ve marka farkindaliginin ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugunu géstermeketedir. Ayrica galigmada, destinasyon bilinirliginin
marka sadakati, algilanan kalite ve ziyaret etme niyeti lizerinde moderator etki yaptigi

ortaya ¢ikmistir.

Chen ve Lin (2012)’nin yaptig1 ¢aligma, destinasyon bilinirliginin boliimlendirme
degiskeni olarak etkisini arastirmaya yoneliktir. Aragtirmacilar bu amagcla geleneksel
destinasyon se¢im modeli olan miisterilerin istemedikleri ve kendilerine uzak olan

destinasyonlar1 karar verme siirecinin ilk basamaklarinda elemesi durumuna ¢aligsmalarini
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dayandirmaktadir. Bu kapsamda bilinirlik sahibi turistlerin daha olumlu destinasyon
imajina sahip olduklari ve daha yiiksek ziyaret etme niyetleri oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica sonuglar destinasyon bilinirliginin destinasyon imaj1 ve ziyaret etme
niyetleri tizerindeki bu olumlu etkisi bilinirligin pazar béliimlendirmesindeki etkililigini

de kanitlamakta oldugunu savunmaktadirlar.

Seo vd. (2013) yaptiklart ¢caligma Giiney Kore'yi ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyon bilinirliginin yoresel yemek imaji itizerindeki etkisinin arastirilmak ve
deneyimsel ve bilgisel bilinirlige dayali yerel turistik yemeklerin imaji1 ile turistik
davranigsal niyetleri incelemek amacglanmaktadir. Calisma amaglart dogrultusunda elde
edilen sonuglar; yoresel yemeklerle daha fazla deneyime sahip yabanci turistlerin, yoresel
yemekleri tiiketme konusunda daha duygusal ve bilissel bir imaja sahip olduklarini ve
yoresel yemekleri tiikketme niyetlerinin diger turistlere gore daha fazla oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, turistlerin daha fazla bilgi kaynagina eristigi zaman
yoresel yemeklerin duygusal imaji 6nemli Ol¢iide farklilik gostermemektedir. Genel
olarak, bu calismanin sonuglari, deneyimsel bilinirligin, yoéresel yemek imajinin

gelistirilmesinde bilgisel bilinirlikten daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Artigas, Vilches-Montero ve Yrigoyen (2015)’nin yaptiklari ¢alisma, bir turizm
destinasyonunun biligsel algilanisinin ve duygusal degerlendirmesinin destinasyon
itibarimin belirlenmesindeki onciilerden biri olup olmadigin1 ve bu iliskide destinasyon
bilinirliginin aracili roliiniin varligini test etmeyi amaglamaktadir. Onerilen model 750
katilimcidan elde edilen veriler ile test edilmistir. Arastirmanin sonuglari, destinasyonun
itibarinin % 40'mu1 bilinirlik tarafindan agiklandigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
bilinirlik de, biligsel alg1 (% 43) ve duygusal degerlendirme (% 14) ile agiklanmaktadir.
Ayrica aragtirmanin sonuglari; biligsel algilama, duygusal degerlendirme ve destinasyon
itibar1 arasindaki iliskide bilinirligin aracilik roliinii dogrulamistir. Arastirmacilar,
bilinilirlik konusunda bu 6nemli arabuluculuk roliinii g6z Oniine alindiginda, turizm
endiistrisindeki ¢esitli paydaslariin iinilinii gelistirmek i¢in bilinirlik diizeylerini
giiclendirmeleri gerektigini diisiinmektedir.

Tan (2016) yaptigi c¢alismasinda bos zaman kisitlamalari, turist deneyimi,

destinasyon imaj1 ve deneyimsel bilinirlik (ziyaret sayisi) perspektifinden tekrarlanan

ziyaretleri aragtirmaktadir. Farkliliklar, bir destinasyona yonelik yapilan ziyaret sayisina
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gore boliinmiis yani yalnizca bir kez ziyaret etmis olan tatilciler (ilk kez ziyaret edenler)
ve daha Once iki veya daha fazla kez ziyaret eden (tekrar ziyaret edenler) seklinde iki
grupta degerlendirilmistir. Yapilan analizler deneyimsel bilinirligin ziyaret¢ilerin ziyaret
etme niyetlerini etkiledigi ancak ge¢mis ziyaretlerin sayisinin turist deneyimleri,
destinasyon imaji1 ve tekrar ziyaret niyeti ilizerinde az bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

2.2.3. Destinasyon Aidiyeti

Turizm literatiirii genellikle diger disiplinlerde gelistirilen kuramlar1 uygulayarak
ilerlemistir. Diger alanlardaki arastirmalar, turizm arastirmacilarinin ilgisini ¢gekmis ve
birgok turizm kavraminda goriildiigii gibi aidiyet kavrami da psikoloji alanindaki
incelemeler sonucu turizm alaninda yer almaya baslamis bir kavram haline gelmistir
(Gross ve Brown, 2008: 1141). Kisinin herhangi bir kisi, nesne, aktivite yer, mekan vb.
ile arasinda duygusal bir iligki olugturmas1 ya da bag kurmasi olarak tanimlanan aidiyet
kavramini (Brocato, 2006: 10; Theodorakis, Tsigilis ve Alexandris, 2009: 279; Veasna,
Wu ve Huang, 2013: 513), cografyacilarin ve gevre psikologlarinin, insanlarin evlerine,
topluluklarina ve toplumlarina olan ilgisini arastirmak ve arasinda kurdugu duygusal bagi
aci1ga cikarmak amaciyla yer aidiyeti kavrami seklinde ortaya ¢ikarmalariyla (Lee, Kyle
ve Scott, 2012: 756) son yillarda aidiyet, turistik alanlar ve mekanlar olan destinasyonlar

ile iliskilendirilmis ve “destinasyon aidiyeti” seklinde literatiirde yer almaya baslamistir.

Destinasyon aidiyeti genel aidiyet taniminin destinasyon 6zelinde incelenmesi ile
Hidalgo ve Hernandez (2001: 274) tarafindan turistlerin ziyaret ettikleri destinasyon ile
aralarinda kurduklari1 duygusal bir bag olarak tanimlanmistir. Bu duygusal bag turistlerin
ziyaret deneyimlerinden kaynaklanabilecegi gibi daha 6nceden baskalarindan duyduklari
bilgiler ile yani agizdan agiza pazarlama ile dahi olusabilmektedir (Tsai, 2012: 139; Chen
ve Phou, 2013: 271).

Destinasyon aidiyeti yapisi arastirmacilar tarafindan tartisilmakta ancak {izerinde
heniiz bir fikir birligine varilmamistir. Baz1 arastirmacilar aidiyetin iki boyuttan yer
bagimliligr ve yer 6zdesligi (Williams ve Vaske, 2003; Kyle, Graefe ve Manning, 2004,
Theodorakis vd., 2009; Lee ve Shen, 2013) olarak ele alirken bazilar1 da mevcut yapiya
duygusal aidiyet boyutunu da ekleyerek {i¢ boyutta ele almistir (Yiksel vd., 2010).
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Bunlarla birlikte destinasyon yapisint ortaya koymaya yonelik yapilan calismalarda
degiskenin tek boyut altinda incelendigini ve bahsedilen boyutlar1 tek boyutun temsil
ettigi de savunulmaktadir (Prayag ve Ryan, 2011; Veasna vd., 2013).

2.2.3.1. Destinasyon Aidiyetinin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Turizm pazarinda giderek artan rekabet, turist sadakatini olumlu yonde etkileyecek
ve katki saglayabilecek degiskenlerin Onemini ortaya ¢ikarmig ve arastirmacilar
destinasyon aidiyeti gibi sadakate oOnciil davraniglarin incelenmesine 6nem vermeye
baslamislardir (Su, Cheng ve Huang, 2011: 2721). Destinasyon sadakatinin olusumunda
onciil olarak kabul edilen (Yiiksel vd., 2010) destinasyon aidiyeti bu 6zelliginden dolay1
turizm pazarlamasini gii¢clendiren bir kavram olarak goériilmektedir (Tsai, 2012: 139).
Kyle, Graefe, Manning ve Bacon (2004: 102) tutumsal sadakatin kismen destinasyon
aidiyeti ile benzerlik gdsterdigini belirtmektedir. Arastirmacilar genellikle destinasyon
aidiyetini biitiinsel sadakati ve daha sonrasinda da davranigsal sadakati etkileyen ve

olusturan tutumsal sadakatin ortaya ¢ikarilmasin da 6énemli bir husus olarak gérmiislerdir

(Su vd., 2011; 2725).

Bu tarz destinasyona yonelik kavramsal yapilar turistlerin 6zel bir bag ile tekrar
ziyaret edecekleri destinasyona yonelik tesvik edici gli¢ konumunda bulunabilir (Su vd.,
2011: 2724). Destinasyon aidiyetine sahip turistler kendi isteklerine cevap veren ve
yaptiklari etkinliklerden zevk almasini destekleyen destinasyonlara yonelik aidiyetlerini
siirdlirmeleri i¢in se¢cim ve satin alma siirecleriyle kars1 karsiya kaldiklarinda iiriin ve
hizmetten elde edecekleri faydayr azami diizeye ¢ikarmak ve ekonomik maliyetleri de
asgari diizeye indirgemek i¢in yogun g¢aba sarfederler (Lee vd., 2012: 758). Bu nedenle
pazarda rekabet edilebilirligin ve stirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in aidiyet duygusuna
sahip misterilerin aidiyet duygusunu kaybettirmeyecek destinasyon pazarlamasi
faaliyetlerin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Bu da s6z konusu degikene dogrudan ve dolayli

etki eden birtakim degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi ile miimkiindiir.

2.2.3.2.Turizm Alaminda Destinasyon Aidiyeti Calismalari

Prayag ve Ryan (2011) destinasyon sadakatinin dnciilii olarak; destinasyon imaji,

destinasyon aidiyeti, kisisel ilgilenim ve ziyaret¢i memnuniyeti olmak iizere dort yap1
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tizerindeki iliskilere dayali gelistiren hipotezleri test ederek teorik bir modeli
degerlendirmislerdir. S6z konusu model kapsaminda ki iliskiler 705 turistten elde edilen
veriler ile incelenmis ve elde edilen sonuglar destinasyon imajinin, kisisel ilgilenimin ve
destinasyon aidiyetinin turist sadakatinin birer 6nciilleri oldugunu gostermis ancak bu

iligskide turist memnuniyetinin modelde araci rol oynadigini ortaya koymustur.

Gross ve Brown (2008) turizm literatiirii kapsaminda ilgilenim ve aidiyet
kavramlar1 arasindaki iliskiyi uygulamali bir ¢alisma ile incelemistir. Bu amagla Giiney
Avustralya’da 5 destinasyonda turistlerin Giiney Avusturya’ya yonelik deneyimlerinden
dogan tutumlarini belirlemek amaciyla anket tekniginden yararlanarak veri elde etmistir.
Arastirmacilar ilgilenimi ¢ok boyutlu dogasindan dolayr “cazibe”, “yasam
tarzi”“odaklilik”, “kendini ifade” ve “yiyecek ve icecek” olarak, aidiyeti de “yer
bagimlilig1” ve “yer 6zdesligi” boyutlar ile kavramsallastirarak 6lgmiistiir. Elde edilen
sonuclarla aragtirmacilar ilgilenim ve aidiyet kavramlarinin turizmde de
uygulanabilecegini ve destinasyon yonetimi kapsaminda degerlendirilebilecegini ifade

etmislerdir.

Lee vd. (2012)’nin gergeklestirdikleri caligmanin amaci festival turistlerinin ziyaret
ettikleri destinasyona yonelik sadakatlerini olusturan ve gelistiren faktorleri ortaya
cikarmaktir. Bu amagla arastirmacilar festivalde elde edilen deneyimin ve destinasyon
sadakatinin ziyaretgiler arasinda olumlu bir sekilde degerlendirilmesinde destinasyon
aidiyetinin aracilik etkisi lizerinde yogunlasmiglardir. Yapisal esitlik modellemesi
kullanilan ¢aligma, destinasyona yonelik memnuniyet ile ziyaretcilerde duygusal

aidiyetin gelistigi ve sonug olarak da destinasyon aidiyeti olustugunu gostermistir.

Alexandris, Kouthouris ve Meligdis (2006) kis turizmi destinasyonunda yaptiklari
caligsmada hizmet kalitesini, destinasyon aidiyetinin sadakatin Onciilii olarak iistlendigi
katkiy1 ve servis kalitesinin destinasyon {izerindeki etkisini belirlemeye ¢aligmislardir.
Elde edilen 264 verinin incelenmesi ile kis turizmini ziyaret eden turistlerin destinasyon
sadakati destinasyon aidiyetinin iki boyutu “yer bagimliligi” ve “yer 6zdesligi” tarafindan
onciillenmis oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte destinasyon aidiyeti de servis

kalitesi tarafindan etkilendigi ortaya ¢ikarilmistir.

Su vd. (2011) gergeklestirdikleri ampirik ¢alismada, turistlerin destinasyon ile

etkilesimlerinden kaynaklanan destinasyon sadakatini ve Onciilii olarak destinasyon
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aidiyetini incelemislerdir. Tutumsal bir cer¢evede gerceklestirilen calismada yer
bagimliligi, yer 6zdesligi ve davranigsal niyetlerin destinasyon sadakatinin ii¢ ayagini
temsil ettigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica kurulan modelde; destinasyon aidiyetin iki boyutu
olan “yer bagimlilig1” ve “yer 6zdesligi”‘nin davranissal niyetlere tamamen aracilik ettigi

sonucuna varilmistir.

Theodorakis vd. (2009) kis turizmi destinasyonlarinda hizmet kalitesi, destinasyon
aidiyeti ve turist sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Ozellikle ¢alisma, destinasyon
aidiyetinin hizmet Kalitesiyle kayakgilarin sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi
hipotezi tizerinde durmustur. Modelde destinasyon aidiyeti iki boyutta (yer bagimliligi ve
yer 6zdesligi) ile 6l¢iiliirken, hizmet kalitesi ii¢c boyutlu model (etkilesim, fiziksel ¢cevre
ve sonug Kalitesi) ile dl¢lilmiistiir. Arastirmanin 6rneklemini 288 kayake1 olusturmakta
ve veriler Kuzey Yunanistan'daki iki kayak merkezinden elde edilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi ile test edilen ¢alismanin sonuglar1 destinasyon aidiyetinin, hizmet kalitesi

ve turist sadakati arasindaki iligskide aracilik etkisine sahip oldugunu gostermistir.

Bezirgan ve Ko¢ (2014)’un destinayon aidiyet duygusuna olusumunda yerel
mutfaklarin etkisini belirmeye calistiklar1 calismalarinda Ayvalik ilgesi Cunda
(Alibey)’de faaliyet gosteren 221 retoran ve balik lokantasindan veri elde etmislerdir.
Elde edilen sonuglar yerel mutfagin destinasyon aidiyeti duygusunun olusumunda olumlu
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bezirgan (2014)’in aidiyet iizerine olan diger
caligmasini Kemer’de tatil yapan turistlerin algiladiklar: fiyat degeri, destinasyon aidiyeti
ve davranigsal niyetleri lizerine ger¢eklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 414 yerli
ve yabanci turist olusturmaktadir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda algilanan fiyat
degeri turistlerin destinasyona yonelik aidiyet duygusunu ve davranigsal niyetlerini
olumlu bir sekilde etkiledigini ve aidiyetin de davranigsal niyetleri olumlu bir sekilde

etkiledigini gostermistir.

Tiirkeri (2014), Tirkiye’nin onde gelen kis turizm merkezlerinden biri olan
Palandoken Kayak Merkezinde 388 turist iizerinde gergeklestirdigi ¢alismasinda
destinasyon imaj1, destinasyon Kkisiligi ve destinasyon aidiyeti arasindaki iliskinin
niteligini incelemistir. Aragtirmanin sonuglart destinasyon imajinin destinasyon kisiligini
ve destinasyon aidiyetini etkiledigini ayrica destinasyon kisiliginin de destinasyon

aidiyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu bolimiinde ilgili literatiiriin incelenmesi sunucu kurulan modelin
test edilmesi amaciyla verilerin elde edilmesine yonelik hazirlanan anket formu, verilerin
toplanma siireci ve elde edilen verilerin giivenilirligi ile gegerliginin test edilmesi icin

uygulanan analizlerin sonuglari paylasilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Destinasyon deneyimi, bilinirligi aidiyeti ve sadakati degiskenleri arasinda
dogrudan ve dolayl iligkilerin varligina yonelik olusturulan arastirma modeli (Sekil
3.1)’nin temel amaci destinasyon sadakati olusum siirecinde dogrudan etki eden
degiskenlerin varligina baska bir takim degiskenlerin aracilik edip etmedigini ortaya
koymaktir. Bu amagla model olusturulurken Baron ve Kenny (1986: 1177)’ nin aracilik

etkisi 6l¢mek i¢in belirledigi sartlar takip edilmistir. Bu sartlar,

¢ Bagimsiz degiskenin araci degiskeni etkilemesi gerekmektedir,
¢ Bagimsiz degisken bagimli degiskeni etkilemelidir,
e Araci degisken bagimli degiskeni etkilemelidir.

Yukaridaki sartlarin saglanmasi modelin kurulmasinin ve test edilmesinin 6n
sartlaridir. Aracilik etkisi temelde ¢gok basit bir iliski yapisini ifade etse de, cogu zaman
yanlig yorumlanabilmektedir. Yani iki degisken arasinda aracilik rolii oldugu varsayilan
ticiincii bir degikenin ancak iki degisken arasinda herhangi bir iliski olmadiginda anlamli
oldugu disiiniiliilebilir. Ancak tam tersine aracilifin 6l¢iildiigli modellerde bagimh
degisken ve bagimsiz degisken arasinda iligkinin yiiksek olmasi istenmektedir. Aracilik
modellerinde asil 6lciilmek istenen bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide
baska bir degiskenin varligmma ihtiya¢ duyulup duyulmadigini belirlemektir
(www.yapisalesitlik.com). Bu kapsamda arastirma modelinin daha oOnce yapilan
arastirmalarin incelenmesi sonucunda Baron ve Kenny (1986)’ nin aracilik etki modeli
i¢in aranacak sartlar1 sagladig1 goriilmiistiir. Yani destinasyon deneyiminin destinasyon
sadakatine yonelik etkisinde destinasyon bilinirligi ile aidiyetinin; destinasyon

bilinirliginin destinasyon sadakati tizerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin;
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destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti iizerinde etkisinde de destinasyon
bilinirliginin aract etkisi oldugu varsayilabilmektedir. Bu dogrultuda kurulan aragtirma

modeli asagidaki gibidir (Sekil 3.1).
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Sekil 3. 1. Arastirma Modeli

3.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evreni Fethiye’de tatillerini gecirmis yerli ve yabanci turistlerdir.
Calisma alanini olusturan arastirmanin evreni, buradan almman Orneklerin analizi
sonucunda genellestirilecek bir gruptur. Orneklem ise, calismanm evreni temsil
edebilecek sekilde belli sayida denekten olusan bir alt grubun olusturulmasidir. Bu
islemin yapilmasindaki amag, arastirma sonucunda yapilabilecek genellemeleri evrenin
tamamina tek tek ulasmaya gerek kalmadan gergeklestirmektir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012: 132-133). Bu kapsamda arastirmanin &rneklemini
Fethiye’de 2016 yili1 Nisan-Eyliil aylar1 arasinda tatil yapmis yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Belirlenen evrenden alinacak oOrnekler ise olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Bu
yontemde arastirmaya dahil olmak isteyen herkesin veri toplamayi siirecine ve drnege
dahil edilmesi amaclanmaktadir (Altunisik vd., 2012: 142). Ornege dahil edilecek
deneklerin say1s1 % 5°lik belirlilik diizeyinde yani, 6rnek kiitlesini 100 kere se¢ilmesinde

en az 95 tanesinin evrenin 6zelliklerini temsil edecek sekilde belirlenmistir (Altunisik vd.,
2012: 137).
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Fethiye’den elde edilmesi gereken 6rneklem sayis1 2015 yili Mugla i1 Kiiltiir ve
Turizm Miidirliigii'nden ve ilgili kurumun internet sayfasindan alinan bilgilere gore
belirlenmistir. Elde edilen bilgilere gore Mugla’y1 2015 yili Ocak-Ekim aylar1 arasinda
ziyaret eden yerli (158,694) ve yabanci (2,889,234) turist sayis1 toplam 3,047.928"dir.
Fethiye Limani’ndan giris yapan yerli (5,554) ve yabanci1 (14,245) turist say1st 19,799°dur.
Dalaman Havalimani’ndan giris yapan yerli (17,378) ve yabanci (1,584,609) turist sayisi
1,601,987’dir. Bodrum-Milas Havalimani’ndan giris yapan yerli (17,593) ve yabanci
(796,929) turist sayis1 814,522 dir (www.muglakulturturizm.gov.tr). Mugla ilini ziyaret

eden turistler icinde Fethiye destinasyonun payi, Fethiye limani’nin yani sira
havalimanlarin1 kullanarak Fethiye’ye giris yapan turistler ile karayolunu kullanarak
gelen turistler diisiiniildiiglinde Fethiye’yi ziyaret eden yerli ve yapanci turistlerin
sayisinin en az 100.000°ni agsmis olacag: diisliniilmektedir. Bu dogrultuda evreni % 95
giiven diizeyinde temsil edecek denek sayisi en az 384 olarak belirlenmistir (Ural ve Kilig,

2006: 49).

3.3. VERIi TOPLAMA ARACI VE SURECI

Arastirma amaglar1 dogrultusunda olusturulan modelin ve model kapsaminda
gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in gereken verilerin elde edilmesi amaciyla birincil
kaynaklardan yararlanilarak anket yontemine bagvurulmustur. Anket formunda
destinasyon deneyimi, destinasyon bilinirligi, destinasyon aidiyeti ve destinasyon
sadakatini 6l¢mek amactyla 5°1i likert tipi metrik ifadelerden (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum) olusan dort
farkli 6lgekten faydalanilmistir (EK-1 ve EK-2). Ayrica, Fethiye’de tatil yapan turistlerin
demografik 6zelliklerini (Cinsiyet, Yas, Medeni Durum, Uyruk, Egitim Durumu ve Aylik
Gelir) belirlemeye yonelik 6 ifade ve tatil siirelerini, tatil i¢in yararlanilan bilgi kaynagini,
tatile kiminle geldiklerini, Fethiye’nin oncelikli ziyaret edilebilecek bir yer olup
olmadigini, Fethiye’de daha 6nce bulunup bulunmadiklarini, Fethiye’yi daha once kag
kere ziyaret ettiklerini ve Fethiye’den memnuniyet diizeylerini (1-Hi¢ memnun degilim,
2-Memnun degilim, 3-Ne memnun ne de degilim, 4-Memnunum ve 5-Cok memnunum)

tespit etmek amaciyla 7 soru daha anket formunda yer almaktadir.

Fethiye’de tatil yapan yerli ve yabanci turistlerin destinasyona yonelik duygusal,

duyusal fiziksel ve entelektiiel deneyim algilarini belirlemeye yonelik Brakus, Schmitt ve


http://www.muglakulturturizm.gov.tr/
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Zarantonello (2009)’un marka deneyimini 6l¢gmek amaciyla gelistirdikleri 12 maddelik
Olgek, Fethiye’nin destinasyon bilinirligini 6lgmek amaciyla Horng vd. (2012)’nin
destinasyon bilinirligini 6lgmek i¢in kullandig1 5 maddelik 6lgek, destinasyona yonelik
aidiyetin belirlenmesi amaciyla Veasna vd., (2013)’1n destinasyon aidiyetini 6l¢gmek igin
kullandig1 8 maddelik 6l¢ek ve Fethiye’ye yonelik sadakatin tespit edilmesinde Sirakaya-
Tirk vd., (2015)’in destinasyon sadakatini 6lgmeye yonelik kullandiklar1 9 maddelik
Olgek kullanilmistir.

Saha arastirmasina baslanmadan O6nce anket formunda olusabilecek hatalarin
oniine gecmek ve cevaplayicilar agisindan herhangi bir anlama sikintisinin ve incitici
ifadelerin olup olmadig: belirlemek, anketin ortalama doldurulma siiresini ayarlamak,
cevaplayicilarin isaretlemek istemedikleri herhangi bir ifadenin var olup olmadigin1 tespit
etmek ve hangi ifadelerin gereksiz oldugunun gérmek amaciyla (Altunisik vd., 2012:
137) Fethiye’yi 2015 yili Temmuz-Agustos aylarinda ziyaret eden 30 yerli 28 yabanci
turistle 5n uygulama gerceklestirilmistir. On uygulama sonucunda anket formu son halini
almistir. On uygulama da 6lgek giivenilirlik diizeyi sosyal bilimler alaninda oldukca
giivenilir (Destinasyon Bilinirligi), yiiksek giivenilir (Destinasyon Aidiyeti, Destinasyon
Deneyimi ve Destinasyon Sadakati) oldugu sonucuna varilmis (Kayis, 2009: 405) ve

sonuclar Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin On Uygulama Giivenilirlik Sonucu

Olcekler Giivenilirlik (o) | Soru Sayisi
Destinasyon Bilinirligi 0,767 5
Destinasyon Aidiyeti 0,868 8
Destinasyon Deneyimi 0,812 12
Destinasyon Sadakati 0,816 9

Arastirmanin verilerinin elde edilmesinde kullanilacak olan anketin son hali
verildikten sonra anketler, Fethiye’de 2016 yil1 Nisan-Eyliil aylar1 arasinda tatil yapan
turistlere uygulanmis ve toplam 452 anket elde edilmistir. Cevaplayicilar tarafindan

doldurulmus anket formlarinin incelenmesi sonucu 57 anketin eksik doldurulmus veya
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gecersiz oldugu goriilmiis ve analiz dig1 birakilmistir. Geriye kalan 395 anket formu
aragtirmanin amaglar1 ve bu dogrultudaki hipotezleri kapsaminda istatistiksel analizlere

tabi tutulmustur.

3.4. UYGULANAN iSTATISTIKSEL YONTEMLER

Saha uygulamasinda elde edilen veriler SPSS 20.0 for Windows ve AMOS 20.0
paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Analiz programlart kullanilarak
oncelikle arastirmanin tanimlayict istatistiklerinin (demografik vb.) ifade edilmesi
amaciyla frekans analizi uygulanmistir. Daha sonra 6l¢eklerin gegerliligi ve giivenilirligi
test edilmistir. Olgeklerin yapisal gecerliliginin analiz edilmesi diger bir deyisle,
Olgeklerde yer alan degiskenlerin sayisinin azaltmak ve degiskenler arasi iliskilerdeki
yapiy1 ortaya ¢ikarmak amaciyla agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri uygulanmistir
(Eroglu, 2009: 321). Yapilar1 belirlenen 6lgeklerin giivenilirlik analizi ile cronbach alpha
degerleri belirlenmistir. Ardindan degiskenler arasi iligskinin var olup olmadigini iliski
varsa bu iliskinin yoniiniin ortaya koyulmas1 amactyla korelasyon analizi uygulanmistir

(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 154).

Mliskileri belirlenen degiskenlerin yapisal esitlik modellemesi ile degiskenler arasi
dogrudan ve dolayh iliskilerin niteligi yol analizi yardimiyla test edilmistir. Caligmada
iligki niteligini belirlemek amaciyla regresyon analizi yerine yapisal esitlik modellemesi
kullanilmasinin nedeni; geleneksel regresyon analizinde agiklayici degiskenlerdeki olasi
hatalarin g6z ardi edilmesi ve elde edilen analiz sonuglarinin yanlis ya da yaniltici
olabilmesidir. Bununla birlikte yapisal esitlik modellemesi ¢ok degiskenli kompleks
modellerin gelistirilerek modeldeki iligkilerin tahmin edilmesine ve test edilmesine de
olanak saglamaktadir. Ayrica modeldeki degiskenlerin dogrudan ve dolayl etkilerini de
dikkate almaktadir. Dogrudan ve dolayl etkilerin kombinasyonu agiklayici degiskenin

bagiml degisken tizerindeki toplam etkisini de ifade etmektedir (Bayram, 2013: 1).

3.5. ARASTIRMANIN GECERLILiGI VE GUVENILIRLIGI

Aragtirmanin yap1 gecerliligini test etmek, cevaplayicilara yoneltilen dlgeklerdeki
(destinasyon bilinirligi, destinasyon aidiyeti, destinasyon deneyimi ve destinasyon

sadakati) ifadelerinin ka¢ degisik boyutta algilandigin1 bulmak ve degisken sayisini
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azaltmak amaciyla faktor analizi uygulanmistir (Durmus vd., 2013:73-89). Bu dogrultuda
uygulamaya koyulan arastirmanin gegerliligi her bir 6l¢ege aciklayici ve dogrulayici

faktor analizi uygulanarak gerceklestirilmistir.

3.5.1. Olceklere Uygulanan Aciklayici Faktor Analizleri

Destinasyon aidiyeti 6l¢eginin KMO degeri 0,939 ve Barlett’s test p degeri 0,000
oldugu i¢in 6rneklemin yeterli oldugu ve faktor analizinin 6lgege uygulanabilecegine

karar verilmistir (Eroglu, 2009: 322) (Tablo 3.2).

Tablo 3.2. Destinasyon Aidiyeti Olgegi Aciklayici Faktdr Analizi Oncesi KMO ve
Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ‘ 0,939

Bartlett Kiiresellik Testi ‘ 0,000

Yapilan faktor analizi sonucunda destinasyon aidiyeti ifadelerinin tek bir boyut
altinda toplandig1 gériilmiistiir. Ayrica destinasyon aidiyeti boyutunu olusturan 8 ifadenin
giivenilirlik (cronbach alpha) degerinin 0,944 olarak hesaplanmasi sorularin tutarli
oldugunu gostermektedir. Olcekteki 8 ifadenin toplam varyanst % 71,792 oraninda
acikladig tespit edilmistir. Destinasyon aidiyeti 6l¢eginde yer alan ifadeler Tablo 3.3’ de

verilmistir.
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Tablo 3.3. Destinasyon Aidiyeti Olcegi A¢iklayici Faktdr Analizi Sonucu

Faktor | Olcek ifadeleri Faktor | Acikl. Giiv.
Adi Yiikleri | Varyans | (o)
(%)
Fethiye benim i¢in oldukg¢a 6zel bir destinasyondur. 0,881

Diger destinasyonlar ile karsilastirdigimda kendimi en ¢ok | 0,865
Fethiye ile 6zdeslestiriyorum.

5 Fethiye’de yaptigim tatil diger destinasyonlarda yaptigim | 0,857
.2 | tatilden daha degerlidir.
=
< Fethiye’de tatil yapmak benim igin giizel bir anlam ifade | 0,855
S | eder 71,792 | 0,944
u>‘> Baska higbir destinasyon Fethiye’nin bana sundugu | 0,850
g imkanlar1 sunamaz.
| Fethiye’deki turistik faaliyetleri (konaklama, yeme-igme, | 0,840
8 aktiviteler ~vb.) diger destinasyonlardakifaaliyetlere
degismem.
Kendimi Fethiye’ye ait hissediyorum 0,834

Fethiye, tatilimde hoslandigim aktiviteleri yapabilmem i¢in | 0,793
en iyi destinasyondur.

Destinasyon bilinirligi 6l¢eginin faktor analizine uygunlugu KMO degeri (0,904)
ve Barlett’s testi p degeri (0,000) ile belirlenmis ve ardindan faktor analizi uygulanmistir

(Tablo 3.4).

Tablo 3.4. Destinasyon Bilinirligi Olcegi Faktor Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ‘ 0,904

Bartlett Kiiresellik Testi ‘ 0,000

Olgege uygulanan faktdr analizi sonucunda destinasyon bilinirligi ifadelerinin tek
bir boyut altinda toplandigi goriilmiistiir. Ayrica destinasyon bilinirligi boyutunu
olusturan 5 ifadenin giivenilirlik (cronbach alpha) degerinin 0,939 oldugu goriilmiis buda
sorularin tutarli oldugunu gostermistir. Destinasyon bilinirligi 6lgeginde bulunan 5

ifadenin toplam varyansi agiklama orani ise % 80,352’dir (Tablo 3.5).



52

Tablo 3.5. Destinasyon Bilinirligi Olgegi Aciklayic1 Faktér Analizi Sonucu

Faktor | Olcek ifadeleri Faktor | Acikl Giiv.
Adi Yiikleri | Varyans | (a)
(%)

Fethiye’yi gok iyi bilirim. 0,926

Fethiye’ye ortalama ilgiye sahip bir kisiden daha fazla | 0,908
asmnayim.

Fethiye’ye ilgili olan arkadaglarimdan daha fazla asinayim. 0,893 80,352 0,939

Fethiye ile ilgili bilgi toplamak i¢in sik sik vakit harcarim. 0,896

Destinasyon Bilinirligi

Fethiye’ye sik sik ziyaret edenlerden daha fazla aginayim. 0,860

Destinasyon deneyimi 6l¢eginde bulunan 12 ifadenin faktor analizine uygunlugu
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik testi ile belirlenmis, KMO analizi
sonucunda drneklem yeterliligi 0,900 oldugu goriilmiis ve Barlett Kiiresellik analizi
anlamli p<0,001 sonug¢ gdstermistir. Bu sonuglar dogrultusunda destinasyon deneyimi

Olgeginin faktor analizine uygun oldugu anlasilmistir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6. Destinasyon Deneyimi Olgegi Agiklayici Faktér Analizi Oncesi KMO ve
Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ‘ 0,900

Bartlett Kiiresellik Testi ‘ 0,000
Destinasyon deneyimi O6l¢eginin agiklayict faktor analizinde Olgek ifadelerine
yiiklenen faktor degerlerinin hepsinin 0,50 degerinin iizerinde oldugu ve olgek
glivenilirligini (0,938) sosyal bilimler alaninda yiiksek giivenilirlik seviyesini gosterdigi
goriilmektedir. Ayrica, gerceklestirilen agiklayici faktor analizi sonucunda olcekte yer
alan ifadelerin Olce8in orijinal yapisina uygun olarak 3 boyutta acgiklandigr tespit

edilmistir.

Faktor analizinin ardindan her bir boyutta yer alan ifadeler literatiir kapsaminda
isimlendirilmeden 6nce belirlenen boyutlarin glivenirliginin sayisal olarak ifade edilmesi
gerekmektedir (Durmus vd., 2013: 89). Bu nedenle agiklayici faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan 3 boyutun giivenilirligi cronbach alpha degerleri bakilarak belirlenmis (1.
Boyut: 0,926 2. Boyut: 0,909 3. Boyut: 0,893) ve bu degerlerin sosyal bilimler alaninda
yiiksek giivenilirlik degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Gegerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilan destinasyon deneyimi 6l¢egindeki boyutlar ilgili literatiir 1s181nda ve

orijinal 6l¢ek dogrultusunda 1. Boyut: Duyusal / Duygusal 2. Boyut: Davranissal 3.
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Boyut: Entelektiiel olarak isimlendirilmistir. Destinasyon deneyimi 6l¢eginin genel
giivenilirligi ise 0,938 olarak bulunmus. Bu degerde 6lgegin i¢ tutarliliginin yiiksek
oldugunu gostermistir. Bununla birlikte uygulanan faktor analizi sonucunda 6lgekte yer

alan 12 ifadenin toplam varyansi1 %78,681 oraninda agiklamiltir (Tablo 3.7).
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Tablo 3.7. Destinasyon Deneyimi Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucu

Fakt.
Adi

Olcek ifadesi

Acikl, Giiv
Faktor Yiikleri | Varyans (@) '
(%)

Duyusal / Duygusal

Fethiye benim duyularim (gorsel, isitsel
vb.) tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir.

Fethiye’ye kars1 giiglii duygulara sahip
degilim.

Fethiye duyularima cazip gelmiyor.

Fethiye duygularimi ve diislincelerimi
harekete gecirmektedir.

Fethiye duygusal bir destinasyondur.

Fethiye’yi  duyusal olarak ilging
buluyorum.

0,801

0,800

0,798

35,238 | 0,926

0,794

0,763

0,751

Davranmissal

Fethiye bana bedensel (fiziksel)
deneyimler sunar.

Fethiye’de tatil yaparken fiziksel ve
davranigsal faaliyetler i¢indeyim.

Fethiye faaliyet odakli degildir.

0,872

0,856
21,922 0,909

0,738

Entelektiiel

Fethiye’de tatil yaparken bir¢ok
diistinceyle mesguliim.

Fethiye benim merakimi ve problem
¢O6zme becerimi canlandirir.

Fethiye beni diisiinmeye sevk etmez.

0,841

0.827 | 21,551 | 0,893

0,809

TOPLAM

78,681 0,938
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Son olarak destinasyon sadakati Slgeginin faktdr analizine uygunlugu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik testi ile tespit edilmis, KMO analizi sonucunda
orneklem yeterliligi 0,945 olarak belirlenmis ve Barlett Kiiresellik analizinin anlamli
p<0,001 oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuclar dogrultusunda destinasyon sadakati

Olgeginin faktor analizine uygun oldugu anlagilmistir (Tablo 3.8).

Tablo 3.8. Destinasyon Sadakati Olcegi Aciklayict Faktér Analizi Oncesi KMO ve
Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ‘ 0,945
Bartlett Kiiresellik Testi ‘ 0,000

Destinasyon sadakati Olgeginin agiklayici faktor analizinde oOlgek ifadelerine
yiikklenen faktor degerlerinde 0,50 degerinin altinda olan herhangi bir degere
rastlanmamis ve Ol¢ek giivenilirligini diisiiren ifadelerin olmadigi belirlenmistir.
Aciklayicr faktor analizi sonucunda 6l¢ekte bulunan ifadelerin 6l¢egin orijinal yapisina
uygun olarak 2 boyutta agiklandigi goriilmiistiir. Daha sonra destinasyon sadakatini
olusturan boyutlarin giivenilirlik diizeyine bakilmis (1. Boyut: 0,943, 2. Boyut: 0,931) ve
bu degerlerin sosyal bilimler alaninda yiliksek giivenilirlik diizeyini gosterdigi
goriilmiistiir. Olgegin tiimiine uygulanan giivenilirlik analizinde ise giivenilirlik
(cronbach alpha) degeri 0,958 olarak tespit edilmis ve genel 6lgek giivenilirliginin de
ilgili alanda yiiksek diizey giivenilirlik gosterdigi goriilmiistiir. Aciklayici faktor analizi
sonucunda elde edilen boyutlara yapilan giivenilirlik testinin ardindan ilgili literatiir ve
Olcegin orijinal haline bagli kalinarak; 1. Boyut: Baskalarina Tavsiye Etme Niyeti Ve 2.
Boyut: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti seklinde isimlendirme yapilmistir. Bununla birlikte
destinasyon sadakati 6l¢egini olusturan 9 ifadenin toplam varyansi agiklama oraninin %

82,478 diizeyinde oldugu tespit edilmistir (Tablo 3.9).
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Tablo 3.9. Destinasyon Sadakati Olgegi Agiklayic1 Faktor Analizi Sonucu

Agikl Giiv.
Varya (@)
ns (%)

Faktor
Ad1

Faktor

Olgek Ifadesi Yiikleri

Fethiye ile alakali konustugum zamanlarda, tatil | 0,845
merkezinin biitiin detaylarini anlatacagim.

Fethiye hakkinda diger kisilere bir seyler 0,838
bahsetme firsatin1 kagirmayacagim.

Diger ziyaret ettigim tatil merkezlerine kiyasla | 0,803 42588 | 0,943
Fethiye’den daha fazla kisiye bahsedecegim. '

Fethiye’yi  ziyaret ettigimi  sOylemekten | 0,780
ovinurim.

Diger kisilere tatili merkezi olarak Fethiye’den | 0,698

Baskalarina tavsiye etme niyeti

sik sik bahsedecegim.
- Gelecekte Fethiye’ye tatil icin tekrar gelmeyi 0,827
L planliyorum.
=
GE) Fethiye’ye tatili merkezi olarak sadigim. 0,812
©
2 Fethiye’ye tatil merkezi olarak sadik oldugumu 0,807 39.890 | 0,931
_g diistinmiiyorum.
N
5 o o 0805
b Fethiye’de tatil yapmaya ¢ok diiskiiniim
(5]
|_
TOPLAM 82,478 | 0,958

3.5.2. Olgeklere Uygulanan Dogrulayici Faktor Analizleri

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lceklerin baska kiiltiirlerde ve 6rneklemlerde
gelistirilmis olmasindan dolay1 gecerliliklerinin dogrulanmasi gerekmektedir (Bayram,
2013: 42; Seger, 2015:171). Bu amagla aragtirmada kullanilan ve agiklayici faktor analizi
(AFA) ile faktor yapilar1 belirlenen her bir dlgege dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanmistir. Calismada AFA’nin ardindan DFA uygulanmasinin nedeni, AFA’da belli
bir 6n beklenti veya denence olmadan faktor yiikleri temelinde ¢alisma kapsaminda elde
edilen verinin faktdr yapisi belirlenirken, DFA’da belirli degiskenlerin bir kuram
temelinde Onceden belirlenmis (AFA ile) faktorler {izerinde Ongoriilen yiiklerin
dogrulanmasidir. Kisacasi bu analizle, AFA ile ortaya ¢ikan faktorlerin analitik yapisinin
hipotez edilen modele verinin nasil uydugu test edilmis ve dogrulanmistir (Bayram, 2013:
42).
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DFA’da kurulan modelin uyumlu olup olmadigi ve modelin yeterliliginin ortaya
koyulmasi amaciyla pek ¢ok uyum indeksleri incelenmistir (Secer, 2015: 189). Calismada
incelenen uyum indeksleri ise; y?/df (Ki-Kare Istatistigi), RMSEA (Yaklasik Hatalarin
Ortalama Kare K&kii), NFI (Normlandirilmis Uyum Indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum
Indeksi), GFI (Uyum lyiligi indeksi) ve AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi)’dir
(Bayram, 2013: 69-77). Bu dogrultuda DFA’da model uyum indekslerinin incelenmesi
ve belirtilen kriterleri destekleyip desteklemedigi bakilmistir.

Bazi durumlarda model uyum indekslerinden bir ya da birka¢i uyum degerleri
arasinda olmayabilir. Boyle durumlarda modifikasyon islemi (e22-e23/ e22-e24 | e25-
e26 / e28-¢29) gerceklestirilmelidir (Seger, 2015:192). Bu amagla 6nerilen destinasyon

aidiyeti 6l¢egine uygulanan modifikasyonlar Sekil 3.2°de gosterilmektedir.

o4

Attachment19

Attachment20

Attachment26

Sekil 3.2. Destinasyon Aidiyeti Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Arastirmada onerilen modelin 1y1 uyum ve kabul edilebilir uyum deger araliklari
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003: 52) ile destinasyon aidiyeti 6l¢egi
modelinin gosterdigi uyum degerleri verilmistir. Tablo 3.10’da verilen uyum degerleri
dogrultusunda destinasyon aidiyeti 6l¢egi modeli uyum degerleri “kabul edilebilir uyum”
degerleri (y?/df, RMSEA) ve “iyi uyum” degerlerini (NFI, CFI, GFI ve AGFI)

gostermektedir.
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Tablo 3.10. Destinasyon Aidiyeti Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Model Uyum
Degerleri

Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
y2ldf 0<y%df<2 2 <y¥df<3 2,756
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,067
NFI ,95 <NFI < 1,00 ,90 < NFI <,95 0,983
CFlI 97 <CFI < 1,00 95 <CFI<.,97 0,989
GFlI ,95 < GFI < 1,00 ,90 < GF1<,95 0,973
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,940

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating
the Fit of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”
[Yapisal Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

DFA yapilan destinasyon aidiyeti Olgeginin faktor yiikleri asagidaki tabloda
verilmistir. Tablo 3. 11’°e gore destinasyon aidiyeti dl¢ceginin faktor yiikleri 0,50 degerin

tistiindedir ve 6lcek giivenilirligi ise 0,944 olarak belirlenmistir.
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Tablo 3.11. Destinasyon Aidiyeti Ol¢egi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucu

Faktor | Olcek ifadeleri Faktor Giiv.

Adi Yiikleri ()
Fethiye benim icin olduk¢a 6zel bir destinasyondur | 0,877
(Attachment24).
Diger destinasyonlar ile karsilagtirdigimda kendimi en ¢ok Fethiye | 0,840
ile 6zdeslestiriyorum (Attachment23).
Fethiye’de tatil yapmak benim i¢in giizel bir anlam ifade eder | 0,828
(Attachment21).

E; Fethiye’de yaptigim tatil diger destinasyonlarda yaptigim tatilden | 0,826

'-E daha degerlidir (Attachment25).

c

% Bagka hicbir destinasyon Fethiye’nin bana sundugu imkanlar | 0,822

S

% sunamaz (Attachment22).

[<5]

o
Fethiye’deki turistik faaliyetleri (konaklama, yeme-i¢gme, | 0,803 0.944
aktiviteler vb.) diger destinasyonlardaki faaliyetlere degismem
(Attachment26).
Kendimi Fethiye’ye ait hissediyorum (Attachment20). 0,798
Fethiye tatilimde hoslandigim aktiviteleri yapabilmem i¢in en iyi | 0,738
destinasyondur (Attachment19).

Destinasyon bilinirligi 6l¢egine uygulanan DFA modeli Sekil 3.3’

de

gosterilmektedir. Olgegin uyum degerleri en diisiik kabul edilebilir uyum degerleri

araliginda oldugundan dolayi ifadeler aras1 herhangi bir modifikasyon yapilmamuistir.
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Familiarity14

[
-1

Familiarity15

Familiarity16
Familiarity17

Familiarity15

Sekil 3.3. Destinasyon Bilinirligi Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Modeli

Destinasyon bilinirligi 6l¢egine yonelik yapilan DFA sonuglarinin uyum degerleri
asagidaki verilmistir. Tablo 3.12°e gére model uyum degerleri incelendiginde model
degerlerinin “kabul edilebilir” (y*/df, RMSEA) ve “iyi uyum” (NFI, CFl, GFI ve AGFI)

deger araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.12. Destinasyon Bilinirligi Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Model Uyum
Degerleri

Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olcek Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
y2ldf 0<y%df<2 2 <y¥df<3 2,502
RMSEA | 0<RMSEA <£,05 ,05 <RMSEA <,08 0,062
NFI ,95 <NFI < 1,00 ,90 <NFI <,95 0,993
CFI 97 <CFI<1,00 95 <CFI<,97 0,996
GFI ,95 < GFI <1,00 ,90 < GFI <,95 0,987
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,962

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating
the Fit of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”
[Yapisal Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum Iyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

DFA yapilan destinasyon bilirligi 6l¢eginin faktor yiikleri asagidaki tabloda
verilmistir. Tablo 3.13’e gore destinasyon bilinirligi dl¢eginin faktor yiikleri 0,50 degerin
istiindedir ve 6lcek giivenilirligi ise 0,939 dir.



61

Tablo 3.13. Destinasyon Bilinirligi Ol¢egi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucu

Faktor Olgek ifadeleri Faktor Giiv.
Adi Yiikleri (o)
Fethiye’yi ¢ok iyi bilirim (Familiarity15). 0,917

Fethiye’ye ortalama ilgiye sahip bir kisiden daha fazla asinayim | 0,882
(Familiarity16).

Fethiye ile ilgili bilgi toplamak icin sik sik vakit harcarim | 0,869
(Familiarity14).

0,939

Fethiye’ye ilgili olan arkadaslarimdan daha fazla aginayim | 0,862
(Familiarity17).

Destinasyon Bilinirligi

Fethiye’ye sik sik ziyaret edenlerden daha fazla aginayim | 0,812
(Familiarity18).

Destinasyon deneyimi Olgegine uygulanan DFA modeli ise Sekil 3.4° de
gosterilmektedir. Olgekteki “Fethiye benim duyularim (gorsel, isitsel vb.) iizerinde giiglii
bir etkiye sahiptir (Experience27)”, “Fethiye’yi duyusal olarak ilging buluyorum
(Experience28)”, “Fethiye duyularima cazip gelmiyor (Experience29)” ve “Fethiye
faaliyet odakli degildir (Experience35)” ifadelerinin faktor yiiklerindeki diisiiklik ve
model uyum degerlerine yonelik olumsuz etkisinden dolayr analiz dis1 birakilmistir.
Olgekteki ifadeler ¢ikarildiktan sonra gerceklestirilen DFA’da dlgek uyum degerlerinin
en az kabul edilebilir uyum degerleri araliginda oldugu goriilmiis ve bu nedenle ifadeler

aras1 herhangi bir modifikasyona basvurulmamaistir.
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Sekil 3.4. Destinasyon Deneyimi Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Modeli

Destinasyon deneyimi 6l¢egine yonelik yapilan DFA sonuglari uyum degerleri
asagidaki verilmistir. Tablo 3.14’e gore model uyum degerleri “kabul edilebilir uyum”
degerleri (y?/df, RMSEA) ve “iyi uyum” degerlerini (NFI, CFl, GFI ve AGFI)

gostermektedir.
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Tablo 3.14. Destinasyon Deneyimi Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Model Uyum
Degerleri

Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
y2ldf 0<y%df<2 2 <y¥df<3 2,516
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,062
NFI ,95 <NFI < 1,00 ,90 < NFI <,95 0,983
CFlI 97 <CFI < 1,00 95 <CFI<.,97 0,989
GFlI ,95 < GFI < 1,00 ,90 < GF1<,95 0,974
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,944

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating
the Fit of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”
[Yapisal Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

Destinasyon deneyimi 6lgeginin DFA sonucundaki faktor yiikleri asagidaki tabloda
verilmistir. Tablo 3.15’e gore destinasyon deneyimi dl¢eginin faktor yiikleri 0,50 degerin
tistiinde oldugu goriilmiistiir. Analizde ¢ikarilan ifadelerden sonra boyut ve 6l¢ek bazinda
test edilen giivenilirlik degerleri de 6lgegin sosyal bilimler alaninda yiiksek giivenilirlik
diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Uygulanan DFA ve giivenilirlik analizi
sonucunda 6lgek boyutlarina verilen isimler tekrardan degerlendirilmis ve boyutlar “1.
Boyut: Duygusal (Cronbach Alpha: 0,924)”, “2. Boyut: Davranissal (C.Alpha: 0,900)”,
“3. Boyut: Entelektiiel (Cronbach Alpha: 0,893)” olarak isimlendirilmistir. DFA

sonucunda destinasyon deneyimi 6lgeginin giivenilirligi ise 0,910 olarak belirlenmistir
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Tablo 3.15. Destinasyon Deneyimi Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu

Faktor Olcek ifadeleri Faktor Yiikleri Giiv.
Adi ()
Fethiye duygusal bir destinasyondur (Experience31). 0,921
_ Fethiye’ye kars1 giicli duygulara sahip degilim | 0,901
S
w -
é (Experience32). 0,024
=]
& Fethiye duygularimi  ve  diislincelerimi  harekete | 0,876
gecirmektedir (Experience30).
Fethiye’de tatil yaparken fiziksel ve davranigsal faaliyetler 0,908
= . . .
? icindeyim (Experience33). 0,900
§ Fethiye bana bedensel (fiziksel) deneyimler sunar 0,901
<
= (Experience34).
Fethiye benim merakimi ve problem ¢dzme becerimi 0,877
_ canlandirir (Experience37).
Y
=
% Fethiye’de tatil yaparken birgok diisiinceyle mesguliim 0,868 0893
£ (Experience36).
=
Fethiye beni diisiinmeye sevk etmez(Experience38). 0,841
Olcek Genel Giivenilirlik (o) 0,910

Son olarak DFA destinasyon sadakati &lgegine uygulanmigtir. Olgegin uyum
degerleri en az kabul edilebilir uyum degerleri araliinda yer almasi amaciyla DFA
modelindeki ifadeler arasi onerilen modifikasyonlara (e7-e8 / e€8-e9) basvurulmustur
(Sekil 3.5).
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Sekil 3.5. Destinasyon Sadakati Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Modeli

Destinasyon sadakati olgegine yonelik yapilan DFA sonuglart uyum degerleri
asagidaki verilmistir. Tablo 3.16’e gore model uyum degerleri “kabul edilebilir uyum”
degerleri (y%/df, RMSEA) ve “iyi uyum” degerlerini (NFI, CFI, GFI ve AGFI)

gostermektedir.



Tablo 3.16. Destinasyon Sadakati Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Model Uyum
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Degerleri
Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
y2ldf 0<y%df<2 2 <y¥df<3 2,518
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,062
NFI ,95 <NFI< 1,00 ,90 < NFI <,95 0,983
CFlI 97 <CFI < 1,00 95 <CFI<,97 0,990
GFlI ,95 < GFI < 1,00 ,90 < GF1<,95 0,968
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,940

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating
the Fit of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”
[Yapisal Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

DFA yapilan destinasyon sadakati dlgeginin faktor yiikleri asagidaki tabloda
verilmistir. Tablo 3.17” ye gore destinasyon sadakati 6lgeginin faktor yiikleri 0,50 degerin
istiindedir. Uygulanan DFA ve giivenilirlik analizi sonucunda 6l¢ek boyutlaria verilen
isimler tekrar gozden gecirilmis ve daha 6nce uygulanan AFA sonucundaki isimlendirme
ile ayn1 sekilde, 1. Boyut: Baskalarina Tavsiye Etme Niyeti (C. Alpha: 0,943) ve 2. Boyut:
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (C. Alpha: 0,931) olarak isimlendirilmistir. DFA sonucundaki
destinasyon sadakati 6lgek giivenilirligi ise 0,958 olarak belirlenmistir (Tablo 3.17).



67

Tablo 3.17. Destinasyon Sadakati Olcegi Dogrulayic1 Faktér Analizi Sonucu
Faktor Olcek ifadeleri Faktor Giiv.
Adi Yiikleri (o)
Diger ziyaret ettigim tatil merkezlerine kiyasla Fethiye’den daha | 0,906
= fazla kigiye bahsedecegim (Loyalty44).
]
2
% Fethiye’yi ziyaret ettigimi sdylemekten oviintiriim (Loyalty47). | 0,868
£
= Fethiye ile alakali konustugum zamanlarda, tatil merkezinin | 0,864
L
2 biitiin detaylarin1 anlatacagim (Loyalty46).
z 0,943
: Diger kisilere tatili merkezi olarak Fethiye’den sik sik | 0,863
£
‘_5 bahsedecegim (Loyalty43).
<
Y,
é" Fethiye hakkinda diger kisilere bir seyler bahsetme firsatin1 | 0,854
kagirmayacagim (Loyalty45).
Gelecekte Fethiye’ye tatil igin tekrar gelmeyi planliyorum 0,893
GE) (Loyalty40).
i
= Fethiye’de tatil yapmaya ¢ok diiskiiniim (Loyalty41). 0,889 0931
S = i
c o
'Ef % Fethiye’ye tatil merkezi olarak sadik oldugumu diisiinmiiyorum 0,880
e
g (Loyalty42).
(5]
= Fethiye’ye tatili merkezi olarak sadigim (Loyalty39). 0,858
Olcek Genel Giivenilirlik (o) 0,958
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu bdliimiinde arstirmaya katilan turistlerin demografik 6zelliklerini
ifade eden bilgiler ve arastirma modeline uygulanan yol analizlerinin sonuglari

paylasilmigtir.

4.1. TANIMLAYICI iSTATISTIKi BULGULAR

Fethiye’ye de tatillerini gegiren turistler iizerinden elde edilen veriler tez
hipotezlerinin desteklenip desteklenmedigini ifade etmek icin kullanilmistir. Bu
sonugclarin ortaya ¢ikmasinda katki saglayan katilimcilar1 daha iyi ifade etmek, sonuglari
destekleyen goriislerin hangi yas araliginda, hangi egitim diizeyinde, hangi millete ait
oldugunu vb. belirlemek ve bununla birlikte tatil siirecleri hakkinda genel bilgileri ortaya
koymak pazarlamacilara ve uygulayicilara hedef kitle hakkinda bilgi verecektir. Bu
amagla katilimcilarin hem demografik verileri hem de gegirdikleri tatilleri hakkinda genel

bilgiler asagida verilmistir.

4.1.1. Katihmcilara Yonelik Demografik Bulgular

Anket uygulamasma katilan cevaplayicilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu,
uyrugu, medeni durumu, aylik geliri ile ilgili bilgiler incelenmistir. Tablo 4.1” de ankete

katilan cevaplayicilara ait demografik 6zellikler verilmistir.
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Tablo 4.1. Katilimeilari Demografik Ozellikleri

Katiimeilarin Katimcilarin
Cinsiyeti (N:395, % n % Uyruklart (N:395, % n %
100) 100)
T.C. 197 49,9
Bay 198 S0.1 Ingiltere 116 29,4
Bayan 197 49,9 Almanya 42 10,6
Katilimeilarin Ukrayna 18 4.6
}(;g)larl (N:395, % n % Diger 22 6.5
18-24 136 34,4 Katiimcilarin - Ayhk
gelir Durumu (N:395, n %
25-31 72 18,2 % 100)
32-38 58 147 1001-1500 TL 42 10,6
39-45 54 137 1501-2000 TL 59 14,9
46-52 38 96 2001-2500 TL 46 11,6
53-59 26 6.6 2501-3000 TL 46 11,6
60 ve iizeri 11 2.8 3001-3500 TL 58 14,7
3501-4000 TL 30 7,6
Katihmeilar1 Egitim
durumu (N:395, % n % 4001-4500 TL 15 3,8
100
) ) 4501-5000 TL 37 9,4
[kogretim 15 3,8
5001 TL ve tizeri 62 15,7
Ortadgretim 108 27,3
Katimcilarin
Lisans 197 49,9 Medeni n %
. durumu(N:395, % °
Yiiksek Lisans 65 16,5 100
)
Doktora 10 2,5 Bekar 217 54,9
Evli 178 45,1

Fethiye’de tatil yapan anket katilimeilariin % 50,1°1 (198) erkeklerden, % 49,9’u
(197) ise bayanlardan olusmaktadir. Anket uygulamasina katilanlarin yas araliklar
incelendiginde en fazla katilim %34,4 oranla 18-24 yas arasindaki genglerdendir.
Arastirmada 217 (% 54,9) bekar ve 178 (45,1) evli birey yer almaktadir. Katilimcilar
agirlikli olarak lisans mezunu (%: 49,9 - n: 197) olan bireylerden olusmaktadir. Egitim
durumunu gosteren geriye kalan % 51,1°1lik orani sirasiyla ortadgretim, yiiksek lisans,
ilkogretim ve doktora mezunlar1 olusturmaktadir. Cevaplayicilar milliyetlerine gore
ayrildiginda en fazla payr (%: 49,9 - n: 197) Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslart
olusturmakta, bu orani Ingilizler (%: 29,4 - n: 116), Almanlar (%: 10,6 - n: 42) ve
Ukraynalilar (% 4,6 —n: 18) takip etmektedir. Diger katilimcilar ise; Amerika (% 1,8 —
n: 7), Belgika (% 1 —n: 4), Fransa (% 1 —n: 4), Rusya, (% 0,8 —n: 3), Belarus (% 0,5 —
n: 2), ve Hollanda (% 0,5 — n: 2) vatandaslaridir. Katilimcilarin gelir dagilimina

bakildiginda gelir grubunu, her ne kadar en yiiksek oran 5001 ve {izeri gelir grubuna sahip
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katilimcilar olusturduysa da (% : 15,7 — n: 62) diger gelir grubundan bireyleri de hemen

hemen yakin oranlarda gérmek miimkiindiir.

4.1.2. Katihmcilarin Tatil Deneyimlerine Yonelik Bulgular

Ankete katilanlarin Fethiye’deki tatil deneyimlerine yonelik yapilan frekans analizi
sonuglar1 Tablo 4.2° de verilmistir. Ik olarak ankete katilan turistlerin tatil siirelerine
bakilmistir. Katilimcilarin gogunlugunun (%: 40,5 - n: 160) Fethiye’de 3-5 giin araliginda
tatil yapmayi tercih ettigi goriilmiistiir. Katilimcilar Fethiye’yi tercih ederken ise bilgi
kaynaklarindan en fazla seyahat acentalarindan (%: 37,2 —n: 147) ve internetten (%: 32,2
—n: 127) yararlanmislardir. Turistlerin cogunlugu tatil yapmak icin Fethiye’ye aileleri ve
akrabalariyla (%: 34,2 — n: 135) gelmisler bu orani sirasiyla arkadaslariyla (%: 23,8 —n:
94), esleriyle, (%: 21,8 — n:86) tek basina (%: 13,2 —n: 52) ve tur grubuyla (%: 7,1 —n:
28) gelenler takip etmistir.

Ankete katilanlarin cogunlugu (%: 79 — n: 312) Fethiye’yi oncelikli olarak ziyaret
edilebilecek bir destinasyon olarak gormektedir. Ziyaretgilerin % 56,7°si (n: 224)
Fethiye’de daha 6nce bulunmuglardir. Bunlarin % 30,6 ‘s1 (n: 121) 2 ile 4 defa, % 12,9’u
(n: 51) 5 ile 7 defa, % 3,51 (n: 14) 8 ile 10 defa araliginda ve % 9,6’s1 (n: 38) 11°den daha
fazla olmak iizere Fethiye’ye ziyaret gerceklestirmislerdir. Son olarak tatilcilerin
Fethiye’ye yonelik seyahat deneyimlerinden kaynaklanan memnuniyet diizeylerine
bakildiginda % 44,8’lik bir oranla c¢ogunlugun Fethiye’den memnun kaldig

goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Katilimcilarin Tatil Deneyimlerine Yonelik Bulgular

Katiimeilarin Fethiye’deki tatil siiresi (N: 395, %: 100) %
0-2 giin 46 11,6
3-5 giin 160 40,5
6-8 giin 112 28,4
10 giin ve tizeri 77 19,5
Katihmecilarin  Fethiye’yi tercih ederken en ¢ok %
yararlandlgl bilgi kaynag: (N:395, % 100)
Internet 127 32,2
Gazete ve Dergi 36 9,1
TV reklamlari 13 33
Seyahat Acentalart 147 37,2
Sosyal Cevre 72 18,2
Katihmeilarin Fethiye’deki tatillerini kiminle %
gecirdikleri (N:395, % 100)
Yalniz 52 13,2
Esimle 86 21,8
Ailemle/Akrabalarimla 135 34,2
Arkadaglarimla 94 23,8
Tur Grubuyla 28 7,1
Katihmeilarin Fethiye’yi oncelikli ziyaret edilecek bir %
destinasyon olarak ifade etme durumlari (N:395, % 100)
Evet 312 79,0
Hayir 83 21,0
Katihmeilarin  Fethiye’yi daha oOnce ziyaret etme n %
durumlar: (N:395, % 100)
Evet 224 56,7
Hayir 171 43,3
Katihmeilarin Fethiye’yiziyaret etme durumu (N:395, % %
100)
Ik 171 43,3
2-4 kez 121 30,6
5-7 kez 51 12,9
8-10 kez 14 3,5
11 ve tizeri 38 9,6
Katihmeilarin Fethiye’ye yonelik memnuniyet diizeyleri %
(N:395, % 100)
Hi¢ memnun degilim 11 28
Memnun degilim 34 86
Ne memnun ne de degilim 52 13,2
Memnunum 17 44.8

121 30,6

Cok memnunum
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4.2. TLISKISEL iISTATISTIKi BULGULAR

Arastirma modelinde (Sekil 3.1.) gizilen iligkisel yollarin test edilmesi amaciyla
verilere Once iliskinin var olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Degiskenler arasinda iliskilerin var oldugunun ortaya ¢ikarilmasindan
sonra iligkilerin niteligi ve yOniiniin belirlenmesi amaciyla yol analizleri uygulanmis,

sonuclar asagida paylagilmistir.

4.2.1. Degiskenler Arasi1 Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin arasindaki iligkiyi test etmek ve bu iliskinin
derecesini belirlemek amaciyla korelasyon analizine bagvurulmustur. Diger bir degisle
s6z konusu analiz ile elde etmek istedigimiz amag, bagimsiz degiskenin degistigi
durumlarda bagiml degiskenin ne 6l¢lide degisecegini belirlemektir. Ancak korelasyon
analizi neden-sonug iligkisini yani degiskenler arasi korelasyon olmasi hangi degiskenin
hangi degiskene neden oldugunu gostermemektedir (Sungur, 2009: 115). Degiskenler
arasindaki neden-sonug iliskisi ise kurulan arastirma modelinin test edilmesi ile
arastirmanin ilerleyen boliimlerinde sunulmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin
hipotezleri kapsaminda olusturulan degiskenler arasindaki etki yollarinin test edilmeden
once degiskenler arasinda herhangi bir anlamli iliskinin varlig1 korelasyon analizi ile test

edilmeye ¢alisilmistir. Tablo 4.3’de destinasyon bilinirligi, aidiyeti, deneyimi ve sadakati

arasindaki iligkinin var olup olmadig: belirtilmistir.
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Tablo 4.3. Destinasyon Deneyimi, Sadakati, Bilinirligi ve Aidiyeti Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Analizi Sonucu

Destinasyon | Destinasyon | Destinasyon | Destinasyon

Bilinirligi Aidiyeti Deneyimi Sadakati
Destinasyon | Pearson 1| .847%* 682 765%*
Bilinirligi Anlamlilik 1000 1000 1000
Destinasyon Pearson 1 JI57** ,809**
Aidiyeti Anlamlilik 1000 000
Destinasyon Pearson 1 ,802**
Deneyimi Anlamlilik ,000
Destinasyon | Pearson 1
Sadakati Anlamlilik

*% (0,01 diizeyinde anlamh iliski

Degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan korelasyon analizi
sonuclarina gore, destinasyon bilinirligi ile destinasyon aidiyeti (r= ,847, p= 0,01
anlamlilik diizeyinde), destinasyon deneyimi (r=,682, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) ve
destinasyon sadakati (r= 765, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) arasinda pozitif yonde
anlamli bir iligkinin oldugu; destinasyon aidiyeti ile destinasyon deneyimi (r=,757, p=
0,01 anlamlilik diizeyinde) ve destinasyon sadakati (r= ,809, p= 0,01 anlamlilik
diizeyinde arasinda pozitif yonde anlamli bir iliskisinin oldugu; destinasyon deneyimi ile
destinasyon sadakati (r= 802, p= 0,01 anlamlilik diizeyinde) arasinda pozitif yonde
anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglari
dogrultusunda; destinasyon deneyimi, destinasyon sadakati, destinasyon bilinirligi ve

destinasyon aidiyeti olumlu bir birliktelik gostermektedir (Tablo 4.3).

4.2.2. Arastirma Modelinin ve Yapisal Esitliklerin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), baz1 olgulara dayanan yapisal bir teorinin
analizine dogrulayici bir yaklasim getiren istatistiksel bir metodolojidir (Byrne, 2010: 3).
Genellikle onerilen bir modelin ya da kurulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla
kullanilan YEM’de birden fazla alternatif modelin karsilastirilmasi yoluyla veriyi en iyi
ifade eden modelin belirlenmesi hedeflenmektedir. (Bayram, 2013: 42). Arastirma modeli

belirlenirken miimkiin olan degiskenler ve onceki calismalarda olusan ¢oktan tahmin
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edilmis iligskiye sahip degiskenler arasindaki nedensel iliskiler g6z 6niinde bulundurulur

(Bayram, 2013: 52).

Arastirma amaci dogrultusunda kurulan yapisal modeller (Sekil 3.1), gizil
degiskenler arasinda nedensel yani dogrudan ve dolayl iliskileri tanimlamaktadir. Bagka
bir degisle bu modellerde, gizil degiskenler ve bir gizil degiskenin gdstergesi olmayan

degiskenler arasindaki iliskilerin yonii ifade edilmektedir (Bayram, 2013: 46).

Baron ve Kenny (1986: 1177) araci etkinin var oldugunu sOyleyebilmek igin
bagimli ve bagimsiz degisken arasinda var olan dogrudan etkinin, araci degisken ilave
edildiginde diismesi ya da anlamsiz hale doniismesi gerektigini ifade etmektedir. Bu
dogrultuda kurulan aracili modellerde 6nce bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
dogrudan etki test edilmis daha sonra modele araci degisken eklenip dogrudan olan etkide
herhangi bir azalmanin olup olmadigi veya anlamsiz (> 0,05) hale donisiip
doniismedigine bakilmistir. Dogrudan ve dolayl etkileri test etmek amaciyla asagidaki

modeller (Sekil 3.1) kurulmus ve analize tabi tutulmustur.

Sekil 3.1” de gosterilen modelde destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati
izerine olan anlaml bir etkisinin olup olmadig test edilmistir. Kurulan modelin uyum
degerleri incelendiginde model degerlerinin “kabul edilebilir” (y2/df, RMSEA) ve “iyi
uyum” (NFI, CFI, GFI, AGFI) degerleri araliginda oldugu goriilmiistiir (Tablo 4.4).
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Tablo 4.4. Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki iliskiyi Gosteren
Modelin Uyum Degerleri

Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
7ldf 0<2/df<2 2<2df<3 2,128
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,054
NFI ,95 < NFI < 1,00 ,90 <NFI <,95 0,994
CFlI 97 <CFI <£1,00 95 <CFI<,97 0,997
GFI 95 <GFI<1,00 ,90 < GFI <,95 0,991
AGFI ,90 < AGFI<1,00 ,85 < AGFI <90 0,967

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating
the Fit of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”
[Yapisal Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

Arastirmada dogrudan iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati tizerine etkisinin belirlemeye yonelik kurulan model
asagidaki sekilde gosterilmistir. Sekil 4.1°de gosterilen modelin varsayimi destinasyon

deneyiminin destinasyon sadakati tizerine etkisi oldugu yoniindedir.

€19 exp_zihin P
e jlnyalty_tek_zﬂ-l—@:g

' onaﬂy_bas_tavh—@
é }l exp_duy

Sekil 4.1. Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki Dogrudan iliski
Modeli

83,9

Yapilan analizler destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati {izerine etkisinin
0,899 diizeyinde ve anlamli (0,000) oldugunu gostermistir (Tablo 4.5). Elde edilen bu
sonuglar destinasyon deneyiminin destinasyon sadakatine anlamli ve dogrudan etki
ettigini gostermektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda gelistirilen “Destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati iizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir (Hzi).”

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.5. Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki Dogrudan Iliski
Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhhk
Regresyon
gresy Dogrudan Etkiler
Katsayilar
Deneyimi——» Sadakat | 0,899 0,000

Destinasyon sadakatinin olusmasinda destinasyon deneyiminin ve destinasyon
aidiyetinin etkisini belirlemek amaciyla Sekil 4.2°de gosterilen yol analizi ¢izilmistir.
Kurulan modelin uyum degerleri incelendiginde “kabul edilebilir” (x2/df, RMSEA, GFI)
ve “iyi uyum” (NFI,CFI, AGFI) degerlerini gosterdigi goriilmiistiir (Tablo 4.6).

Tablo 4.6. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl [liskiyi Gosteren Modelin Uyum Degerleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri Degerleri
y2ldf 0 <y’ldf<2 2 <ydf<3 2,942
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,070
NFI ,95 <NFI < 1,00 ,90 < NFI <,95 0,962
CFlI 97 <CFI<1,00 95 < CFI <,97 0,974
GFI ,95 < GFI <1,00 ,90 < GFI <,95 0,936
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,901

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit
of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [ Yapisal
Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.
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Sekil 4.2°de destinasyon deneyimi, destinasyon aidiyeti ve destinasyon sadakati
arasinda kurulan modele yonelik standardize edilmis yol degerleri verilmistir. Buna gore
destinasyon deneyiminde gergeklesen 1 birim artis destinasyon aidiyetinin 0,810 birimlik
artisin1 saglayacaktir. Destinasyon aidiyetinin 1 birim artmasi da destinasyon sadakatinin
0,453 birimlik artmasini saglayacaktir. Bununla birlikte destinasyon deneyimindeki 1

birimlik artis1 da destinasyon sadakatini 0,528 birimlik artmasini saglayacaktir (Tablo
4.7).
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Sekil 4.2. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl iliskiyi Modeli
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Destinasyon aidiyetinin aracilik etkisi incelendiginde Once destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati iizerindeki etki degerine bakilmistir. Daha sonra
modele destinasyon aidiyeti degiskeni ilave edilip model tekrar calistirilmistir.
Degiskenler (destinasyon deneyimi ve destinasyon sadakati) aras1 dogrudan etki degeri
0,899 ve anlamlilik diizeyi 0,000 (Tablo 4.5) iken araci degisken (destinasyon aidiyeti)
modele ilave edildiginde (Sekil 4.2) destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati
tizerindeki dogrudan etkisi 0,528’e diismiis, dogrudan etki anlamlilik degeri 0,004 ve
dolayli etki anlamlilik degeri 0,001 olarak bulunmustur (Tablo 4.7). Her iki anlamlilik
degeri 0,05 degerin altinda oldugu i¢in model kapsaminda dogrudan ve dolayl etki
degerlerinin anlamlilik gésterdigi gézlemlenmistir. Bu sonuglar destinasyon deneyiminin
destinasyon sadakati lizerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin kismi araci rolii
oldugunu gostermektedir. Bu hususta “Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati
tizerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin araci rolii vardir (Hz2)” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4.7. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayli Iliski Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhhk
Regresyon Dogrudan Etkiler Dolayh Etkiler
Katsayilarn

Deneyim — Aidiyet | 0,810 0,004 | -

Aidiyet —» Sadakat | 0,453 0,000 | e

Deneyim — Sadakat | 0,528 0,003 0,001

Destinasyon deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide diger bir araci
degisken olarak destinasyon bilinirligi diisiinlilmektedir. Bu kapsamda destinasyon
sadakatinin olugmasinda destinasyon deneyiminin ve bilinirliginin etkisini belirlemek
amaciyla yol analizi ¢izilmistir (Sekil 4.3). Kurulan modelin uyum degerleri
incelendiginde tiim model uyum degerlerinin “iyi uyum” (¥2/df, RMSEA, NFI, CFI, GFI,
AGFI) degerlerini gosterdigi saptanmistir (Tablo 4.8).
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Tablo 4.8. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl liskiyi Gésteren Modelin Uyum Degerleri

Uyum | iyi Uyum Degerleri | Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri
y2ldf 0<y%df<2 2 <y¥df<3 1,953
RMSEA 0 <RMSEA £,05 ,05 <RMSEA <,08 0,049
NFI ,95 <NFI < 1,00 ,90 <NFI <,95 0,982
CFlI 97 <CFI < 1,00 95 <CFI<.,97 0,991
GFI ,95 < GFI < 1,00 ,90 < GFI < ,95 0,970
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,949

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit
of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures™ [Yapisal
Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamhilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

Destinasyon deneyimi, destinasyon bilinirligi ve destinasyon sadakati arasinda
kurulan modele yonelik standardize edilmis yol degerleri verilmistir (Sekil 4.3). Buna
gore destinasyon deneyiminde gergeklesen 1 birim artis destinasyon bilinirliginin 0,797
birimlik artisin1 saglayacaktir. Destinasyon bilinirliginin 1 birim artmasi da destinasyon
sadakatini 0,359 birimlik artmasin1 saglayacaktir. Bununla birlikte destinasyon
deneyimindeki 1 birimlik artig da destinasyon sadakatinin 0,634 birimlik artmasini

saglayacaktir (Tablo 4.9).
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Sekil 4.3.Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl Iliskiyi Modeli

Destinasyon bilinirliginin aracilik etkisi incelendiginde ©nce destinasyon

deneyiminin destinasyon sadakati ilizerindeki etki degerine bakilmistir. Daha sonra

modele destinasyon bilinirligi degiskeni ilave edilip model tekrar calistirilmistir.

Degiskenler (destinasyon deneyimi ve destinasyon sadakati) aras1 dogrudan etki degeri

0,899 ve anlamlilik diizeyi 0,000 (Tablo 4.5) iken aracili (destinasyon deneyimi) modele

ilave edildiginde (Sekil 4.3) destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati tizerindeki

dogrudan etkisi 0,634’e diismiis, dogrudan etki anlamlilik degeri 0,002 ve dolayl etki

anlamlilik degeri 0,001 olarak tespit edilmistir. Her iki anlamlilik degeri 0,05 degerin

altinda oldugu i¢in dogrudan ve dolayl etkiler anlamlilik géstermektedir (Tablo 4.9). Bu

sonuglar destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati iizerindeki etkisinde destinasyon

bilinirliginin kismi araci rolii oldugunu gostermektedir. Bu hususta “Destinasyon
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deneyiminin destinasyon sadakati {lizerindeki etkisinde destinasyon bilinirliginin araci

rolii vardir (H4)” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.9. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl Iliski Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhhk
Regresyon Dogrudan Etkiler Dolayh Etkiler
Katsayilar1

Deneyim —Bilinirlik | 0,737 0002 | -

Bilinirlik— Sadakat | 0,359 0002 | -

Deneyim — Sadakat | 0,634 0,002 0,001

Destinasyon bilinirliginin diger bir araci etkisi destinasyon deneyimi ve destinasyon
aidiyeti arasinda oldugu disiiniilmektedir. S6z konusu bu aracilik etkisinin var olup
olmadigmin test edilmesi i¢in kurulan dogrudan model (Sekil 4.4) destinasyon deneyimi
ile destinasyon aidiyetine yoneliktir. Bu modelde destinasyon deneyiminin destinasyon
aidiyeti iizerine olan anlamli bir etkisinin olup olmadigi test edilmistir. Kurulan modelin
uyum degerleri incelendiginde “kabul edilebilir” (x2/df, RMSEA) ve “iyi uyum” (NFI,
CFIL, GFI, AGFI) degerleri araliginda oldugu goriilmiistiir (Tablo 4.10).
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Tablo 4.10. Destinasyon Deneyim ve Destinasyon Aidiyet Arasindaki Dogrudan Iliski
Modeli

Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
y2ldf 0<y%df<2 2 <y¥df<3 2,780
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,067
NFI ,95 <NFI < 1,00 ,90 < NFI <,95 0,971
CFlI 97 <CFI < 1,00 95 <CFI<.,97 0,981
GFlI ,95 < GFI < 1,00 ,90 < GFI1 <,95 0,956
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,922

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit
of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [ Yapisal
Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamhilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

Arastirmada dogrudan iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan destinasyon
deneyiminin destinasyon aidiyeti iizerine etkisinin belirlemeye yonelik kurulan model
Sekil 4.4’de gosterilmistir. Asagida verilen modelin varsayimi destinasyon deneyiminin

destinasyon aidiyeti iizerine etkisi oldugu yoniindedir (Sekil 4.4).



83

54
Attachment19
B

Aftachment20

B8
Attachment2 1
BT
Altachment22
g1
29,55 [ Attachment23

AT

77
Attachment24 |=—g22)
E3
Attachment25
BT 2T
Attachment26

Sekil 4.4. Destinasyon Deneyim ve Destinasyon Aidiyeti Arasindaki Dogrudan
Mliski Modeli

Destinasyon deneyimi ile destinasyon aidiyeti arasindaki dogrudan iliskiyi
belirlemeye yonelik yapilan analizde destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti
tizerindeki etkisinin (0,800) anlamli (0,000) oldugunu gostermistir (Tablo 4.11). Elde
edilen bu sonuglar destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti iizerinde anlamli ve
dogrudan etki ettigini gostermektedir. Bu sonug “Destinasyon deneyiminin destinasyon

aidiyeti tizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir (Ha).” hipotezini desteklemektedir.

Tablo 4.11. Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Aidiyeti Arasindaki Dogrudan iliski
Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhilik
Regresyon
gresy Dogrudan Etkiler
Katsayilar
Deneyim— Aidiyet 0,800 0,000

Destinasyon deneyimi ile destinasyon aidiyeti arasinda aracilik ettigi diistiniilen
destinasyon bilinirliginin aracilik modeli Sekil 4.5’ de verilmistir. Model kapsaminda s6z

konusu iliskiyi belirlemeye yonelik yol analizi ¢izilmistir. Kurulan modelin uyum
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degerleri incelendiginde kabul edilebilir (y2/df, RMSEA, CFI, GFI, AGFI,) ve iyi uyum
(NFI) degerlerini gosterdigi goriilmiistiir (Tablo 4.12).

Tablo 4.12. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Aidiyeti
Arasindaki Dolayl Iliskiyi Gosteren Modelin Uyum Degerleri

Uyum | Iyi Uyum Degerleri | Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri
y2/df 0<y¥df<2 2 <y3df<3 2,794
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,067
NFI 95 <NFI<1,00 .90 <NFI <,95 0,953
CFI 97 <CFI< 1,00 95 < CFI <,97 0,969
GFlI 95 <GFI<1,00 90 < GFI <,95 0,917
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,885

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit
of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [ Yapisal
Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

Sekil 4.5’de destinasyon deneyimi, destinasyon bilinirligi ve destinasyon aidiyeti
arasinda kurulan modele yonelik standardize edilmis yol degerleri verilmistir. Buna gore
destinasyon aidiyetinde gergeklesen 1 birim artis destinasyon deneyiminin 0,810 birimlik
artisin1 saglayacaktir. Destinasyon aidiyetinin 1 birim artmasi da destinasyon sadakatinin
0,453 birimlik artmasini saglayacaktir. Bununla birlikte destinasyon deneyimindeki 1
birimlik artis1 da destinasyon sadakatini 0,528 birimlik artmasini saglayacaktir (Tablo
4.13).
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Sekil 4.5. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Aidiyeti
Arasindaki Dolayl Iliskiyi Modeli

Arastirmada s6z konusu (Sekil 4.5) aracilik etki incendiginde 6nce destinasyon
deneyiminin destinasyon aidiyeti tizerindeki etki degerine bakilmistir. Daha sonra modele
destinasyon bilinirligi degiskeni ilave edilip model tekrar ¢alistirilmistir. Degiskenler
(destinasyon deneyimi ve destinasyon aidiyeti) arasi dogrudan etki degeri 0,800 ve
anlamlilik diizeyi 0,000 (Tablo 4.11) iken aracili (destinasyon bilinirligi) modelde (Sekil
4.5) destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyetilizerindeki dogrudan etkisi 0,322’e
diismiis anlamlilik degeri ise 0,05 degerin altinda (0,001) kalarak dogrudan etki
anlamliligimmi desteklemis, dolayli etki 0,001’lik degerle aracilik etki anlamliligim
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gostermistir (Tablo 4.13). Bu sonuglar destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti

tizerindeki etkisinde destinasyon bilinirliginin kismi araci rolii oldugunu gostermektedir.

Bu durumda da “Destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti {izerindeki etkisinde

destinasyon bilinirliginin aracilik rolii vardir (Hs)” hipotezini desteklemektedir.

Tablo 4.13. Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Aidiyeti
Arasindaki Dolayl iliski Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhihk
Regresyon Dogrudan Etkiler Dolayh Etkiler
Katsayilar

Deneyim——Bilinirlik | 0,726 0,002 | -

Bilinirlik — Aidiyet | 0,665 0001 | e

Deneyim — Aidiyet | 0,322 0,002 0,001

Sekil 4.6’ da gosterilen modelde destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati

izerine olan anlamli bir etkisinin olup olmadig test edilmistir. Kurulan modelin uyum
degerleri incelendiginde kabul edilebilir (y2/df, RMSEA) ve iyi uyum (NFI, CFI, GFI,
AGF]) degerleri araliginda oldugu goriilmiistiir (Tablo 4.14).
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Tablo 4.14. Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki Iliskiyi Gdsteren
Modelin Uyum Degerleri

Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
y2ldf 0<y%df<2 2 <y¥df<3 2,554
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,063
NFI ,95 <NFI < 1,00 ,90 < NFI <,95 0,987
CFlI 97 <CFI < 1,00 95 <CFI<.,97 0,992
GFlI ,95 < GFI < 1,00 ,90 < GFI1 <,95 0,977
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,951

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit
of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures™ [ Yapisal
Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamhilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

Arastirmada dogrudan iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan destinasyon
bilinirliginin destinasyon sadakati {izerine etkisinin belirlemeye yonelik model
kurulmustur. Sekil 4.6’da gosterilen modelin varsayimi destinasyon bilinirliginin
destinasyon sadakati tizerine etkisi oldugu yoniindedir.
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Sekil 4.6. Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki Dogrudan Iliski
Modeli

Yapilan analizler destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati lizerine etkisinin
0,826 diizeyinde ve anlamli (0,000) oldugunu gostermistir (Tablo 4.15). Elde edilen bu
sonuglar destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati iizerinde anlamli ve dogrudan

etki ettigini gostermektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda gelistirilen
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“Destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati {izerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir

(Hs).” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.15. Destinasyon Bilinirligi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki Dogrudan Iliski
Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhilik
Regr n
egresyo Dogrudan Etkiler
Katsayilar
Bilinirlik— Sadakat 0,826 0,000

Sekil 4.7°de goriildiigli iizere, destinasyon sadakatinin olusmasinda destinasyon
bilinirliginin ve destinasyon aidiyetinin etkisini belirlemek amaciyla yol analizi
cizilmistir. Modelin daha uyumlu hale getirilmesi amaciyla Sekil 4.7°de gdsterilen
modifikasyonlar (e10-e1l / el3-el4) yapilmistir. Daha sonra model uyum degerleri
incelendiginde kabul edilebilir (y2/df, RMSEA, GFI, AGFI) ve iyi uyum (NFI, CFI)
degerlerini gosterdigi goriilmiistiir (Tablo 4.16).

Tablo 4.16. Destinasyon Bilinirligi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl Iliskiyi Gosteren Modelin Uyum Degerleri

Uyum | fyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Model Uyum
Olgiileri Uyum Degerleri Degerleri
yldf 0 <y?df<2 2 <y¥df<3 2,571
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,063
NFI 95 <NFI<1,00 ,90 < NFI <,95 0,962
CFI 97 <CFI< 1,00 95 < CFI <,97 0,977
GFlI 95 <GFI<1,00 ,90 < GFI <,95 0,928
AGFI ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,898

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit
of Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [ Yapisal
Esitlik Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of
Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.
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Sekil 4.7°de destinasyon bilinirligi, destinasyon aidiyeti ve destinasyon sadakati
arasinda kurulan modele yonelik standardize edilmis yol degerleri verilmistir. Buna gore
destinasyon bilinirliginde gerceklesen 1 birim artis destinasyon aidiyetini 0,899 birimlik
artisin1  saglayacaktir. Destinasyon bilinirliginin 1 birim artmast da destinasyon
sadakatinin 0,178 birimlik artmasin1 saglayacaktir. Bununla birlikte destinasyon
aidiyetindeki 1 birimlik artis1 da destinasyon sadakatini 0,719 birimlik artmasini

saglayacaktir (Tablo 4.17).

65
Familiarity14 |

AN

Familiarity TS\ a0

78 N
. i
Familiarity 16 Bilinirlig
‘=l:,l'"’
Familiarity™ P
B9

83

Familiarity15 | & ,
Il loyally_tek_ziy h—@
N —
o Inyalt}f_bas_tavh—@
B4

@! Attachment26 | - e

@ Attachmen@s |

. .
0w A, .

AHAChMENT23 gy
s pu ) 51

Aftachment22 <7
G2

@ Attachments 34

(")
Attachment19 |

YYPPY

Sekil 4.7. Destinasyon Bilinirligi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl iliskiyi Modeli
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Aragtirmada aracilik etkinin var olup olmadigi incelendiginde once destinasyon
bilinirliginin destinasyon sadakati {izerindeki etki degerine bakilmistir. Daha sonra
modele destinasyon aidiyeti degiskeni ilave edilip model tekrar calistirilmistir.
Degiskenler (destinasyon bilinirligi ve destinasyon sadakati) aras1 dogrudan etki degeri
0,826 ve anlamlilik diizeyi 0,000 (Tablo 4.15) iken aracil1 (destinasyon aidiyeti) modelde
(Sekil 4.7) destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati iizerindeki dogrudan etkisi
0,181’e diismiis anlamlilik degeri ise 0,05 degerin tizerine ¢ikarak (0,106) dogrudan etki
anlamsizlasmis, dolayl etki 0,002°lik degerle anlamlilik géstermektedir (Tablo 4.17). Bu
sonuglar destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati tizerindeki etkisinde destinasyon
aidiyetinin tam araci1 rolii oldugunu gostermektedir. Bu durumda da‘“Destinasyon
bilinirliginin destinasyon sadakati tizerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin araci roli

vardir (H7).” hipotezini desteklemektedir.

Tablo 4.17. Destinasyon Bilinirligi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl iliski Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhihk
Regresyon Dogrudan Etkiler | Dolayh Etkiler
Katsayilari

Bilinirlik— Aidiyet | 0,899 0,001 | -

Aidiyet —» Sadakat | 0,719 0,002 | -

Bilinirlik— Sadakat | 0,181 0,106 0,002

4.2.3. Degiskenler Arasi1 Fark Analizi

Arastirmanin temel amaglarinin yani sira cevaplayicilarin demografik ve tatillerine
yonelik verdikleri bilgiler ile calisma kapsaminda kullanilan degiskenler arasinda anlamli
farkliliklarin olup olmadig1 T-Testi ve Anova kullailarak belirlenmistir. Cinsiyet, medeni
durum gibi iki gruba sahip 6zellikler T-Test ile ol¢tiliirken, yas, gelir durumu gibi ii¢ ve

daha fazla 6zellikteki degiskenler de Anova testi ile Sl¢lilmiistiir.
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Tablo 4.18. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmasi ile Cinsiyet Arasindaki
Bagimsiz T Testi Sonuglart

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p
Sadakat Bay 198 3,7301 ,94429
Bayan 197 3,7197 97309 108 354
Aidiyet Bay 198 3,4028 193082
Bayan 197 3,4010 1,01159 018 117
Bilinirlik Bay 198 33788 1,06259 -,082 348
Bayan 197 33878 1,12025
Deneyim Bay 198 3,4444 ,90783 ,158 ,859
Bayan 197 3,4302 ,88481

Bu kapsamda oncelikle ziyaretgilerin cinsiyeti ile arastirmada kullanilan
degiskenleri algilmasi arasindaki fark testinin sonuglari Tablo 4.18’de verilmistir.
Sonuglar incelendiginde p degeri 0,05’in iizerinde oldugu i¢in ziyaretgilerin destinasyon
sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkin

olmadigr goriilmektedir.

Tablo 4.19. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmas: ile Medeni Durum
Arasindaki Bagimsiz T Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p
Sadakat Bekar 217 3,6989 ,97138
Evii 178 3,7566 94220 0% 426
Aidiyet Bekar 217 3,3802 99101
Evii 178 34284 95731 488 607
Bilinilik ~  Bekar 217 3,3806 108942 053 775
Evii 178 3,3865 1,00454
Deneyim Bekar 217 3,4332 ,91390 -,102 ,546
Evii 178 3,4424 87466




Ziyaretgilerin medeni durumlar ile degiskenleri algilamari yoniindeki T-testi

sonuclart (Tablo 4.19) asagida verilmistir. Sonuglara gore ziyaretgilerin medeni

durumlar ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilar1 arasinda (%

95 giiven diizeyinde p>0,05 oldugu igin) herhangi bir anlamli farklilik tespit

edilememistir.

Tablo 4.20. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmasi ile Ziyaretgilerin
Fethiye’de Daha Once Bulunma Durumlar1 Arasindaki Bagimsiz T Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p

Sadakat Evet 224 4,0714 ,69661 9,035 ,000
Hayir 171 3,2710 1,05973

Aidiyet Evet 224 3,7746 ,76560 9,658 ,000
Hayir 171 2,9137 1,00589

Bilinirlik Evet 224 3,8984 ,81936 10,798 ,000
Hayir 171 2,7871 1,11548

Deneyim Evet 224 3,6981 , 71373 7,019 ,000
Hayir 171 3,4424 ,99126

Tablo 4.20 incelendiginde ziyaretcilerin Fethiye’de daha Once bulunup

bulunmamalar1 destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilamari

yoniinden farklilik gostermektedir (% 95 giiven diizeyinde p<0,05). Asagida verilen

ortalama degerlere bakildiginda ise Fethiye’de daha 6nce bulunanlar bulunmayanlara
gore daha fazla sadakat (4,0714), aidiyet (3,7746), bilinirlik (3,8984) ve deneyim

(3,6981) gelistirme egiliminde olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 4.21. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmasi ile Ziyaretgilerin
Fethiye’yi Oncelikli Ziyaret Edilebilecek Bir Destinasyon Olarak Gérmeleri Arasindaki
Bagimsiz T Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p

Sadakat Evet 312 4,0737 ,62365 19,828 000
Hayir 83 2,4137 ,85281

Aidiyet Evet 312 3,7716 ,65020 21,561 ,364
Hayir 83 2,0120 ,69942

Bilinirlik Evet 312 3,7660 ,79549 18,458 773
Hayir 83 1,9446 ,81229

Deneyim Evet 312 3,7348 ,64884 16,729 ,002
Hayir 83 3,3193 ,80803

Tablo 4,21°de verilen sonuglara gore Fethiye’yi oncelikli ziyaret edilebilecek bir
destinasyon olarak algilamar ile sadakat ve deneyim algilari arasinda anlamli farklilik
(p<0,05) oldugu ancak aidiyet ve bilinirlik algilar1 arasinda herhangi bir anlamli farklilik
(p>0,05) olmadig1 goriilmektedir. Ayrica ortalama degerler incelendiginde Fethiye’yi
gidilecek oncelikli destinasyon olarak goren ziyaretciler bu sekilde diisiinmeyenlere gore
daha fazla destinasyon sadakati (4,0737) ve deneyimi (3,7348) gelistirme egiliminde

oldugu sdylenebilmektedir.



94

Tablo 4.22. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Yas Arasindaki Anova Testi
Sonuglart

Boyut Varyans Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynag: Toplami Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar arast 7,667 6 1,278 1,402 ,213
Gruplar ici 353,599 388 911
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arast 5771 6 ,962 1,012 417
Gruplar igi 368,803 388 ,951
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar arast 7,052 6 1,175 ,988 433
Gruplar ici 461,358 388 1,189
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplar arast 4,460 6 743 ,926 AT6
Gruplar igi 311,364 388 ,802
Toplam 315,824 394

Ziyaretcilerin yas Ozellikleri ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve
aidiyeti arasinda farkliliklar: tespit etmek amaciyla yapilan anova analizine goére (Tablo
4.22) yas ile degiskenlerin algilanmasi arasinda herhangi bir anlaml farkin bulunmadigi
(p>0,05) goriilmektedir. Degiskenler ve yas arasinda fark bulunamadigindan veri setine

Tukey testi yapilmamuistir.
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Tablo 4.23. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Ziyaret¢ilerin Milliyetleri Arasindaki
Anova Testi Sonuglari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamast

Sadakat Gruplar arasi 10,282 9 1,142
Gruplar ici 350,984 385 ,912 1,253 0,261
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arasi 15,301 9 1,700 1,822
Gruplar igi 359,273 385 ,933 0,63
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar arasi 17,421 9 1,936
Gruplar igi 450,988 385 1,171 1,652 0,99
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplar aras1 3,831 9 ,426
Gruplar igi 311,994 385 ,810 ,525 ,856
Toplam 315,824 394

Ziyaretcilerin milliyetleri ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve aidiyeti
arasmda farkliliklarin bulunup bulunmadigi Tablo 4.23°de gdsterimektedir. lgili tablo
incelendiginde milliyet ile degiskenlerin algilanmasi arasinda herhangi bir anlamli farkin
bulunmadigr  (p>0,05) goriilmektedir. Degiskenler ve yas arasinda fark

bulunamadigindan dolay1 veri setine Tukey testi uygulanmamustir.
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Tablo 4.24. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Egitim Durumu Arasindaki Anova
Testi Sonuglar

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynag: Toplam Derecesi Ortalamasi
Sadakat Gruplar arast 12,018 4 3,005 3,355 ,010
Gruplar ici 349,247 390 ,896
Toplam 361,266 394
Aidiyet Gruplar arast 8,695 4 2,174
Gruplar i¢i 365,879 390 ,938 2,317 ,057
Toplam 374,574 394
Bilinirlik Gruplar arast 8,017 4 2,004
Gruplar igi 460,393 390 1,180 1,698 ,150
Toplam 468,410 394
Gruplar arast 10,819 4 2,705 3,458 ,090
Deneyim Gruplar igi 305,005 390 ,782
Toplam 315,824 394

Tablo 4.24°de arastirma degiskenleri ile ziyaret¢ilerin egitim durumlarina gore

farkliliklar incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaret¢ilerin egitim durumu ile

destinasyon sadakati algilamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).

Anlamli bir fark olmasindan dolayi tablo 4.25°de Tukey testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 4.25. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Egitim Durumu Arasindaki Tukey
Testi Sonuglari

Boyut (DEgitim (J)Egitim Ort. Fark (I- | S.H. p 95 % Olasilikla Giiven
Durumunuz | Durumunuz | J) Aralig1
Alt Ust Sinir1

Tkdgretim ,25204 ,25347 ,128 -,1024 | 1,3833
ortadgretim | -,27142 ,14856 ,934 -,2901 | 5241
Yiiksek -,38842* ,13536 ,035 ,0174 , 71594

g Lisans Lisans

E Doktora -,14055 32145 ,939 -,6331 | 1,1288
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Tablo 4.25°de verilen Tukey testi sonuglarina gore ziyaretgilerin egitim durumlari
ile destinasyon sadakati arasindaki iligki incelendiginde, sadece lisans ve yiiksek lisans

arasinda anlamli bir farkliliga rastlanilmistir (p<0,05).

Tablo 4.26. Aragtirmada kullanilan Degiskenler ile Gelir durumu Arasindaki Anova Testi
Sonuglari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamast

Sadakat Gruplar arasi 10,233 8 1,279
Gruplar ici 351,033 386 ,909 1,407 ,192
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arasi 16,910 8 2,114
Gruplar ici 357,664 386 ,927 2,281 , 021
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar arasi 20,306 8 2,538 2,187
Gruplar igi 448,103 386 1,161 ,028
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplar arasi 8,425 8 1,053
Gruplar igi 307,400 386 ,796 1,322 ,231
Toplam 315,824 394

Tablo 4.26°da arastirma degiskenleri ile ziyaretgilerin gelir durumuna gore farkliliklar
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaret¢ilerin egitim durumu ile destinasyon
aidiyeti ve bilinirligi algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Anlamli bir

fark olmasindan dolay1 tablo 4.27°de Tukey testi sonuclar1 verilmistir



Tablo 4.27. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Gelir durumu Arasindaki Tukey

Testi Sonuglar
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Boyut | (I) ) Ort. Fark | S.H. p 95 %
Aylik Aylik (1) Olasilikla Giliven
Geliriniz Geliriniz Arah@

Alt Sinir1 Ust Sinir1
1501-2000 -,40330 ,19434 ,492 -1,0095 ,2029
2001-2500 -,51398 ,20544 234 -1,1548 ,1269
2501-3000 -47865 ,20544 327 -1,1195 1622

“’_; 3001-3500 -22106 ,19503 ,969 -,8295 ,3873

k=]

< 1001-1500 3501-4000 -28571 23010 ,947 -1,0035 4321

4001-4500 -,05655 ,28954 1,000 -,9598 ,8467
4501-5000 -,35835 21704 776 -1,0354 ,3187
5001 ve | -,69700* | ,19237 ,010 -1,2971 -,0969
lizeri

1501-2000 -,27498 ,21752 ,941 -,9535 ,4036
2001-2500 -,26253 ,22995 ,967 -,9799 ,4548
2501-3000 -,33644 ,22995 ,872 -1,0538 ,3809

o 3001-3500 -,07767 ,21830 1,000 -, 7587 ,6033

= 1001-1500

£ 3501-4000 -,17905 ,25756 ,999 -,9825 ,6244

=

4001-4500 -,09238 ,32409 1,000 -,11034 ,9186
4501-5000 -,58391 ,24,293 ,285 -1,3417 1739
5001 ve | -,69002* | 21532 ,039 -1,3617 -,0183
lizeri

Tablo 4.27°de verilen Tukey testi sonuglarina gore ziyaretgilerin gelir durumlar
ile destinasyon aidiyeti ve bilinirligi arasindaki iliski incelendiginde, 1001-1500 gelir
seviyesine sahip turistleri ile 5001 ve iizeri gelir seviyesine sahip turistler arasinda anlaml

bir farkliliga rastlanilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.28. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Tatil Siiresi Arasindaki Anova Testi
Sonuglart

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynag: Toplam Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar arast 17,461 3 5,820
Gruplar ici 343,805 391 879 6,619 ,000
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arast 17,996 3 5,999
Gruplar i¢i 356,577 391 ,912 6,578 ,000
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar arast 22,053 3 7,351
Gruplar igi 446,357 391 1,142 6,439 ,000
Toplam 469,410 394

Deneyim Gruplar arasi 9,494 3 3,165
Gruplar igi 306,330 391 ,783 4,039 ,008
Toplam 315,824 394

Tablo 4.28°de arastirma degiskenleri ile ziyaretcilerin tatil siirelerine gore farkliliklar
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretcilerin tatil siireleri ile destinasyon
sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilart arasinda anlamli bir fark bulunmustur
(p<0,05). Anlamli bir fark olmasindan dolayr tablo 4.29°da Tukey testi sonuglari

verilmistir
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Tablo 4.29. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Tatil Siiresi Arasindaki Tukey Testi
Sonuglart

Boyut )] ) Ort. Fark | S.H. p 95 %
Tatil Tatil (1)) Olasilikla Giiven
Siireniz Siireniz Arahi
Alt Ust
Sinirt Sinirt
0-2 giin 3-5 giin -,58237* | ,15688 ,001 -,9871 -,1776
6-8 giin -57324* | ,16421 ,003 -,9969 -,1496
%‘t: 10 giin ve | -, 75776* | ,17474 ,000 -1,2086 -,3069
=]
& lizeri
0-2 giin 3-5 giin -59738* | ,15977 ,001 -1,0096 -,1852
6-8 giin -,64951* | ,16724 ,001 -1,0810 -,2180
._05>J~ 10 giin ve | ,73991* , 17796 ,000 -1,1991 -,2808
< lizeri
0-2 giin 3-5 giin -51576* | ,17875 ,021 -,9770 -,0546
6-8 giin -66576* | ,18711 ,002 -1,1485 -,1830
X
E 10 giin ve | -,84060* | ,19910 ,000 -1,3543 -3269
[ lizeri
0-2 giin 3-5 giin -,46535* | ,14808 ,010 -,8474 -0833
6-8 giin -51669* | ,15501 ,005 -,9166 -,1168
10 giin ve | -,42741* | ,16494 ,049 -,8530 -,0018
E, tizeri
(5]
&
[a)]

Tablo 4.29°da verilen Tukey testi sonuglarina gore ziyaretcilerin tatil siireleri ile
destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi arasindaki iligki incelendiginde, 0-
2 giin tatil yapanlar ile 3-5, 6-8 ve 10 giin ve iizeri tatil yapanlar arasinda anlamli bir

farkliliga rastlanilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.30. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Ziyaretgilerin Tatillerini Kiminle
Gegirdigi Arasindaki Anova Testi Sonuglart

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynag: Toplam Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar arast ,743 4 ,186
Gruplar igi 360,523 390 ,924 ,201 ,938
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arast1 2,011 4 ,503
Gruplar i¢i 372,563 390 ,955 ,526 717
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar arast 5,833 4 1,458
Gruplar igi 462,576 390 1,186 1,230 ,298
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplar arast 2,144 4 ,536
Gruplar igi 313,681 390 ,804 ,666 ,616
Toplam 315,824 394

Ziyaretgilerin tatillerini kiminle gecirdigi ile destinasyon sadakati, aidiyeti,
bilinirligi ve aidiyeti arasinda farkliliklarin bulunup bulunmadigi Tablo 4.30’da
gosterimektedir. Ilgili tablo incelendiginde milliyet ile degiskenlerin algilanmasi arasinda
herhangi bir anlamli farkin bulunmadig1 (p>0,05) goriilmektedir. Degiskenler ve yas

arasinda fark bulunamadigindan dolay1 veri setine Tukey testi uygulanmamustir.
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Tablo 4.31. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Ziyaret Sayisi Arasindaki Anova
Testi Sonuglar

Boyut Varyans Kareler Serbestlik ~ Kareler F p
Kaynag: Toplami Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar arast 74,887 4 18,722
Gruplar igi 286,379 390 734 25,496 ,000
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arasi 83,411 4 20,853
Gruplar i¢i 291,163 390 747 27,931 ,000
Toplam 374,574 394
Gruplar arast 128,943 4 32,236

Bilinirlik Gruplar i¢i 336,467 390 ,870 37,034 000
Toplam 468,410 394
Gruplar arast 46,768 4 11,692

Deneyim Gruplar igi 269,056 390 ,690 16,948 ,000
Toplam 315,824 394

Tablo 4.31°de aragtirma degiskenleri ile ziyaretcilerin ziyaret sayilarina gore farkliliklar
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretcilerin gerceklestirdikleri ziyaret sayisi ile
destinasyon sadakati algilamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).

Anlamli bir fark olmasindan dolayi tablo 4.32°de Tukey testi sonuglart verilmistir
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Tablo 4.32. Arastirmada kullanilan degiskenler ile ziyaret sayilar1 Arasindaki Tukey
Testi Sonuglar

Boyut )] ) Ort. Fark S.H. p 95 %
Kaginet Kaginet (1)) Olasilikla Giiven
. . Aralig1
ziyaret ziyaret
Alt Ust
Sinirt Sinirt
Ik kez 2-4 -,69266* ,10264 ,000 -,9740 -,4114
‘5 5-7 -87547* ,13786 ,000 -1,2533 | -,4977
>
E 8-10 -1,04161* ,24019 ,000 -1,6999 | -,3833
11 veiizeri | -1,30994* ,15469 ,000 -1,7346 | -,8853
Ilk kez 2-4 -, 77981* ,11083 ,000 -1,0836 | -,4761
o 5-7 -1,22071* ,14885 ,000 -1,6287 | -,8128
= 8-10 -1,59858* ,22935 ,000 -2,3094 | -,8878
c
@ 11 veiizeri | -1,48655* ,16732 ,000 -1,9451 | -1,0280
11k kez 2-4 -,59222* ,10180 ,000 -,8712 -,3132
5-7 -,95345* ,13672 ,000 -1,3281 | -,5788
S
é 8-10 -,97508* ,23821 ,000 -1,6279 | -,3222
©
@ 11 veiizeri | -1,19396* ,15368 ,000 -1,6151 | -, 7728
Ilk kez 2-4 -,42077* ,09867 ,000 -,6912 -,1504
5-7 -,64689* ,13252 ,000 -1,0101 | -,2837
g
aZa‘ 8-10 -,93995* ,23089 ,001 -1,5727 | -,3072
[«5]
[a)]
11 veiizeri | -,99635* 14,896 ,000 -1,4046 | -,5881

Tablo 4.32°de verilen Tukey testi sonuglarina gore ziyaretgilerin ziyaret sayilari
ile destinasyon sadakati, bilinirligi, aidiyeti ve deneyimi arasindaki iligki incelendiginde,
ilk kez ziyaret edenler ile 2-4, 5-7, 8-10 ve 11 ve lizeri ziyaret ger¢eklestirenler arasinda

anlaml bir farkliliga rastlanilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.33. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Memnuniyet Arasindaki Anova Testi
Sonuglart

Boyut Varyans Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynag: Toplami Derecesi Ortalamast
Gruplar arasi 227,890 4 56,972

Sadakat Gruplar igi 133,376 390 ,342 166,591 ,000
Toplam 361,266 394
Gruplar arast 258,442 4 64,610

Aidiyet Gruplar i¢i 116,132 390 ,298 216,977 ,000
Toplam 374,574 394
Gruplar arast 289,039 4 72,260

Bilinirlik Gruplar i¢i 179,371 390 ,460 157,112,000
Toplam 468,410 394
Gruplar arast 154,664 4 38,666

Deneyim Gruplar igi 161,160 390 413 93,570  ,000
Toplam 315,824 394

Tablo 4.33’de arastirma degiskenleri ile ziyaret¢ilerin memnuniyet diizeylerine gore
farkliliklar incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleri
ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilar1 arasinda anlamli bir fark
bulunmustur (p<0,05). Anlamli bir fark olmasindan dolay: tablo 4.34’de Tukey testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 4.34. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Memnuniyet Arasindaki Tukey Testi
Sonuglart

Boyut | () ) Ort. Fark | S.H. p 95 % Olasilikla
Memnuniyet Memnuniyet () Giiven Arahi
diizeyi diizeyi Alt Smirt Ust Siniri

Hi¢ memnun | 2,58988* ,17185 ,000 2,1189 3,0608
degilim

5 ok Memnun 2,37196* | ,10592 ,000 2,0817 2,6622

> Memnunum e

S degilim

<

Ne memnun | 1,63511* | ,09048 ,000 1,3871 1,8831

ne de degilim

memnunum ,36228* ,06437 ,000 ,1859 ,5387
Cok Hi¢ memnun | 2,86942* | ,21357 ,000 2,2841 3,4547
Memnunum degilim

« Memnun 2,50151* | ,13164 ,000 2,1407 2,8623

= degilim

& Ne memnun | 1,82187* | ,11245 ,000 1,5137 2,1301

ne de degilim

memnunum ,53999* ,08000 ,000 ,3208 ,7592
Cok Hi¢ memnun | 2,38384* ,18416 ,000 1,8791 2,8886
Memnunum degilim

Memnun 2,24540* | ,11351 ,000 1,9343 2,5565

‘a" oo

é degilim

& Ne memnun | 1,54215* | ,09697 ,000 1,2764 1,8079

ne de degilim
memnunum ,34783* ,06898 ,000 ,1588 ,5369
Cok Hi¢ memnun | 2,05062* | ,20244 ,000 1,4958 2,6054
Memnunum degilim
Memnun 1,8337* ,12478 ,000 1,4914 2,1753
= egilim
S Ne memnun | 1,19551* , 10659 ,000 ,9034 1,4876
[a}
ne de degilim
memnunum ,23347* ,07583 ,019 ,0257 4413

Tablo 4.34°de verilen Tukey testi sonuclarina gore ziyaretcilerin memnuniyet
diizeyleri ile destinasyon sadakati, deneyimi, aidiyeti ve bilinirligi arasindaki iliski

incelendiginde, ¢ok memnun olan ziyaret¢iler ile hic memnun olmayan, memnun
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olmayan, ne memnun ne de olmayan ve memnun olan ziyaretgiler arasinda anlamli bir

farkliliga rastlanilmistir (p<0,05).
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SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde destinasyonlar da ayni igletmeler gibi sahip olduklar1 kaynaklari
etkin bir sekilde kullanarak kendilerine turist ¢ekebilmek icin hedef kitlelerine yonelik
cesitli pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Son yillarda iirlin pazarlamasinda kayda
deger etkileri bulunan marka olusturma siireci hizmet sektoriiniin de dikkatini ¢ekmis
iirtin ve hizmet sunan destinasyonlarin markalanmasi destinasyon yoneticileri ve
pazarlamacilarn tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu siliregte maliyetleri azaltici
etkileri ile 6n plana ¢ikan marka sadakati tekrar satin alan ve {iriinii bagkalarina tavsiye
eden miisterilerin olusumunu saglamaktadir. Yeni bir miisteri elde etmektense mevcut
miisteriyi elde tutmanin yaklasik 5 kat daha az maliyetli oldugu diisiiniiliirse sadik miisteri
olusturma siirecinin turizm alaninda da dikkat edilmesi gerekilen bir husus oldugu
diisiiniilmektedir. Yapilan arastirmalarla genel olarak ortaya ¢ikan bu durum turistik iiriin
ve deneyim sunan destinasyonlarin rekabet edebilirligini ve stirdiiriilebilirligini artirmasi

icin kullanilmasi 6nem tasimaktadir.

Gelen turistlerin tekrar ayn1 destinasyonu ziyaret etmeleri ve ziyaret ettikleri
destinasyonu bagkalarina tavsiye etmeleri ile meydana gelen destinasyon sadakati hizmet
kalitesi, memnuniyet, tatil deneyimi, destinasyon imaji, aidiyet, bilinirlik, algilanan
deger, motivasyon, benlik uyumu, marka degeri, destinasyon kisiligi ve turist profili
degiskenleri tarafindan etkilendigi daha 6nce yapilan caligmalarla ortaya koyulmustur.
Ancak sorun, bu degiskenler arasinda ortaya ¢ikarilan iliskinin gercekte kismi ya da tam
olarak bagka bir degiskenin varligina bagli olup olmadiginin heniiz tam anlamiyla ortaya
cikarilmamis olmasidir. Yani bu degiskenlerin destinasyon sadakati {izerindeki etkisinin
baska bir degisken tarafindan saglanip saglanmadiginin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir.
Bu da varlig1 ortaya ¢ikarilan iliskinin disinda baska bir durumun varliginin kesfedilmesi
anlamina gelmektedir. Bu kesif sayesinde destinasyon sadakatini etkileyen degiskenlere
imkan sunan araci degiskenler ortaya ¢ikarilarak destinasyon sadakati olusum stireci daha

dikkatli bir sekilde ele alinacaktir.

Bu amagla gercgeklestirilen tez c¢alismasinda destinasyon sadakat modeli
gelistirilerek ilgili literatliriin taranmast sonucunda Onemli goriilen degiskenler
(destinasyon deneyimi, bilinirligi ve aidiyeti) arasinda kurulan yapisal esitlik modelinde

dogrudan ve dolayli etkiler belirlenmeye ¢alisiimistir. Diger bir degisle evrende zaten var
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oldugu diisliniilen deneyim ve sadakat iligkisinde destinasyon aidiyetinin ve bilinirliginin
kismi ya da tam bir aract rol oynayip oynamadigi belirlenmistir. Bununla birlikte
arastirmanin diger bir amaci da sadakat olusum siirecinde 6nciil olarak degerlendirilen
aidiyet duygusunun meydana ¢ikmasinda deneyimin etkisi ve bu etki i¢inde destinasyon

bilinirliginin de aract rolii olup olmadiginin ortaya koyulmasidir.

Bu kapsamda cizilen arastirma modeli (Sekil 3.1) s6z konusu degiskenler
arasindaki varsayilan iligskiyi gostermekte ve calismanin amaglarini daha agik bir sekilde
ifade etmektedir. Sekil 3.1°de ilgili literatlir kapsaminda kurulan ve incelenmek istenen
ilk iliski destinasyon deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki iligkidir. Tiirkiye’de
onde gelen yaz turizmi merkezlerinden biri olan Fethiye’den elde edilen veriler
araciligiyla yapisal esitlik modellemesi kurularak incelenen iliski, literatiiriin de
destekledigi lizere destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde olumlu etkisi
oldugu yoniindedir. Bu sonu¢ Kim ve Brown (2012), San Martin vd., (2013) ve Wu
(2016)’nun deneyim sadakat arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yaptigi ¢alismanin
sonuglarini desteklemektedir. Arastirmanin diger ¢alismalardan farkini ortaya koymak
amaciyla bu iligkinin destinasyon aidiyeti tarafindan aracilik edilip edilmedigine
bakilmistir. Elde edilen sonuglar destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde
belirlenen etkisinde destinasyon aidiyetinin kismi araci roliiniin oldugunu gostermistir.
Bununla birlikte deneyim ve sadakat arasindaki iliskinin destinasyon bilinirligi tarafindan
saglanip saglanmadig1 yol analizi neticesinde belirlenmis ve destinasyon bilinirliginin de

destinasyon deneyimi ve sadakati arasindaki iligskide kismi araci rolii oldugu goriilmiistiir.

Destinasyon sadakatinin énemli bir dnciilii olan destinasyon aidiyetinin deneyim
tarafindan etkilenip etkilenmedigini belirlemek c¢alismanin diger bir temel amacidir.
Yapilan analiz sonucunda bu etkinin var oldugu ve destinasyon bilinirligi tarafindan
kismi aracilik ettigi sonucuna varimustir. Bununla birlikte destinasyon bilinirligi
destinasyon sadakati arasindaki iliskinin varlig1 yapilan dogrudan etki analizi neticesinde
ortaya koyulmustur. Bu da Mechinda, Serirat ve Gulid (2009)’in ¢alismasina benzerlik
gostermektedir. Ardindan modele ilave edilen ve dolayli etki analizi yapilan aidiyetin
aracilik rolii olup olmadigi ise bir bagka yapisal esitlik modellemesi ile incelenmis ve
destinasyon bilinirliginin destinasyon sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu ve bu etkiye

destinasyon aidiyetinin tam aracilik ettigi goriilmiistiir.
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Aragtirmanin temel amaclarinin yani sira ¢aligma kapsaminda kullanilan
degiskenler (destinasyon deneyimi, destinasyon aidiyeti, destinasyon bilinirligi ve
destinasyon sadakati) ile Fethiye’yi ziyaret eden turistlerin demografik 6zellikleri ve tatil
deneyimleri ile elde edilen bilgilere yonelik fark analizleri uygulanmistir. Elde edilen
sonuglara gore; Fethiye’de daha Once bulunanlar bulunmayanlara gore daha fazla
destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi gelistirme egilimindedirler.
Bununla birlikte turistlerin ziyaret sayilari ile destinasyon sadakati, bilinirligi, aidiyeti ve
deneyimi arasindaki iliski incelendiginde, ilk kez ziyaret edenler ile 2-4, 5-7, 8-10 ve 11
ve iizeri ziyaret gerceklestirenler arasinda anlaml bir farklilik saptanmustir. Tlk kez ziyaret
eden turistleri ile tekrar ziyaret eden turistlerin sadakat algisi iizerine c¢alisma
gerceklestiren Kozak vd. (2004), McDowall (2010), Deng ve Pierskalla (2011) ve Chi
(2012)’nin elde ettigi sonuclar da tespit edilen bu sonucu destekler niteliktedir. Fethiye’yi
gidilecek oncelikli destinasyon olarak goren ziyaretciler bu sekilde diislinmeyenlere gore
daha fazla destinasyon sadakati ve deneyimi gelistirme egiliminde oldugu tespit
edilmistir. Ziyaret¢ilerin egitim durumu ile destinasyon sadakati arasindaki iliski
incelendiginde, sadece lisans ve yiiksek lisans arasinda anlamli bir farklihiga
rastlanilmistir. Bu durum, Kilig¢ (2011)’in turistlerin sosyo-demografik ozellikleri ile
sadakat arasinda gerceklestirdigi calismasi ile Chi (2011)’in elde ettigi sonuglarla
benzerlik gostermektedir. Gelir durumlari ile destinasyon aidiyeti ve bilinirligi arasindaki
iligki incelendiginde, 1001-1500 gelir seviyesine sahip turistleri ile 5001 ve {izeri gelir
seviyesine sahip turistler arasinda anlamli bir farklilik gériilmiistiir. Katilimcilarin tatil
stireleri ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi arasindaki iligkide 0-2
giin tatil yapanlar ile 3-5, 6-8 ve 10 giin ve lizeri tatil yapanlar arasinda anlamli bir
farkliliga rastlanilmigtir. Cevaplayicilarin memnuniyet diizeyleri ile destinasyon sadakati,
deneyimi, aidiyeti ve bilinirligi arasindaki iliskide, cok memnun olan ziyaretgiler ile hig
memnun olmayan, memnun olmayan, ne memnun ne de olmayan ve memnun olan
ziyaretciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu sonu¢ memnuniyet ve
destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan ¢aligsmalarin (Kozak
vd., 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Hernandez vd., 2006; Valle vd., 2006; Deng ve
Pierskalla, 2011; Ozdemir, 2012a; Ozdemir 2012b; San Martin vd., 2013; Wu, 2016)

sonuclariyla benzerlik géstermektedir.



110

Fethiye’de uygulanan arastirmada elde edilen sonuglar kapsaminda ilgili

destinasyona yonelik gelistirilen 6neriler su sekildedir;

o Tatilleri veya ziyaretleri siiresince benzersiz bir deneyim yasamayi amaglayan
turistlere destinasyona varigindan ayriligina kadar gegen siirede destinasyon yoneticileri,
pazarlamacilar1 ve ¢alisanlar1 tarafindan yakindan ilgi ve alaka gosterilmeli, turistlerin
istek, ihtiyag ve beklentilerinin miimkiin olan en iist diizeyde karsilanmasi
amaglanmalidir. Bu da destinasyon igerisinde yer alan isletmelerde istihdam edilen
personelin turizm sektoriine olan yatkinligi, gii¢lii insan iliskilerine sahip olmasi gibi
kisilik oOzellikleri ile birlikte isletmenin personel motivasyonu ile yakindan ilgilidir.
Turizm sektoriinde calisma ortamina uygun kisilik 6zelliklerine sahip ve calisma
ortamindan ve yoneticilerinden memnun c¢alisan, gelen ziyaretgilere unutulmaz
deneyimler yasamasina firsat sunarken turist tatminini de artirabilmektedir. Bu yilizden
insanin insan ile direk temasim1 gerektiren turizm sektoriinde personel secimi
destinasyondaki turizm igletmeleri tarafindan 6nem verilmesi gereken bir husus olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

¢ Deneyime 6nem veren turistlere yonelik pazar boliimlendirilmesi yapilmasi farkli
beklentileri olan turistlerin belirlenerek hedef kitle olusturulmasi ve ziyaret¢i profilinin
tanimlanmas1 pazarlama stratejilerinde olduk¢a Onem arz eder. Farkli deneyimsel
beklentilere sahip =ziyaretgilerin isteklerini karsilamak daha Onceden bir hazirlik
gerektirmektedir. S6z konusu hazirliklar eger daha 6nceden belirlenir ve hedef kitleye
uygun iiriin ve hizmet gelistirilmesi yapilirsa hem hizmet kalitesi artar hem de turist
memnuniyetine bagl olarak sadakat olusur. Bununla birlikte, bu sekilde taniml1 bir pazar
boliimlendirilmesinin yapilmasi erigilmesi giic ve uygulamadan uzak bir strateji yerine
saglam temeller iizerine kurulu stratejilerin ortaya ¢ikmasinda da oldukg¢a 6nemlidir.

e Destinasyonlarin, maliyet stratejileri yerine farklilagtirma stratejilerine 6nem
vermesi hem tekrar ziyaretleri ortaya ¢ikarmast hem de bilinirligi artirmasi bakimindan
oldukca 6nemli oldugu disiliniilmektedir. Farklilastirma stratejileri  kullanan
destinasyonlar miisterilerine farkli deneyim sunabilirken bu farkli deneyimler ile
beklentilerini  Kkarsilayan turistler agizdan agza yaptiklari pazarlama yoluyla
destinasyonlarin  bilinirliklerini de  artirabilmektedirler. Ancak farklilagtirma
stratejilerinin destinasyonlar acisindan dezavantaji maliyetleri artirmasidir. Bunun 6niine

ise sadakat olusturma ve olusturulan sadakatin siirdiiriilebilirliginin saglanmas: ile
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gecilebilir. Ciinkii destinasyon sadakatinin yeni miisteri arayisi ve elde etme gibi siireclere
gerek kalmadan miisteri saglamasi bu siiregte harcanacak olan zaman ve emek maliyetini
diisiirmektedir. Bu nedenle destinasyonlar uzun vadede miisteri elde etme ve tutma ile
saglayacaklar1 mali faydalar1 diisiinerek yonetim ve pazarlama siireglerini ele almasi
gerekmektedir.

¢ Bilindigi lizere gliniimiizde diger bir¢ok sektorde oldugu gibi turizmde de kaynak,
gelir vb. unsurlarin siirdiirtilebilirligi olduk¢a 6nemlidir. Farklilastirma stratejisi ile ortaya
koyulan deneyimlerin sadakata sagladigi faydalarin siirdiiriilebilirligi ise gelistirilen
hizmet ya da iiriin iizerinde uzmanlasma stratejisi ile miimkiin olacagi diistiniilmektedir.
Diger bir deyisle, yeni iirlin gelistirmenin hem deneyim hem de bilinirlik ile olan iligkisi
daha onceden ifade edilmistir. Ancak stratejilerin amaci kisa vadede elde edilecek kar
i¢in uzun vadedeki kazanglardan vazge¢ilmemesidir. Bu kapsamda siirdiiriilebilirlik de
gelistirilen iiriin / hizmetin iizerinde uzmanlasilmasi ve s6z sahibi olunmasi ile yakindan
iliskilidir. Uzerinde uzmanlagilmis ve bu yolla marka haline déniistiiriilmiis iiriin ve
hizmetler destinasyonun marka olusum siirecinde itici gii¢ ve dayanak haline gelebilir.

e Deneyimin sadakat {izerinde etkisi aidiyet aracilifiyla gerceklestirildigi
diistintildiiginde turistlerin farkli deneyimler ile destinasyona yonelik 6nce duygusal bir
bag olan aidiyet duygusunun olusturulmasi yasadiklari deneyimden memnun kalan
turistlerin sadakat olusturmasinda daha etkili olacagi diistiniilmektedir. Ciinkii daha 6nce
de bahsedildigi gibi aidiyet duygusu sadakat i¢in onciil bir davranistir ve bu duygusal
siirec gelistirilmeden yani 6n kosulu saglanmadan olusturulan sadakat uzun vadeli
olmayacagi gibi bu amag¢ dahilinde yapilan yatirimlar ve harcamalarda amacina tam
olarak hizmet veremeyecektir. Bu nedenle destinasyonlar kendilerini ziyaret eden
turistlere kendilerini oraya ait hissettirecek turistlerin milliyetlerine, kiiltiirlerine ve
yasam tarzlarina yonelik yapilar, tiriinler ve hizmetler sunmalidir. Kendilerini her
zamanki yasam alanlarina benzer veya yakin ortamlarda ve kiiltiirlerde bulan turistler bu
yolla ziyaret ettikleri destinasyona aidiyet gelistirerek tekrar ziyaret etme ve baskalarina
tavsiye etme niyetleri olusabilecektir.

e Diger bir taraftan destinasyon bilinirliginin de aracilik etkisi incelendiginde
destinasyon hedef kitlesine yonelik bilinirligini artiric1 faaliyetler gostermesi giizel
deneyimler elde eden turistlerin destinasyona sadik davraniglar gelistirmesi agisindan

olduk¢a oOnemlidir. Destinasyon yoneticileri destinasyonlarmin bilinirligini reklam,
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tanitim vb. faaliyetler ile gerceklestirebilmelerinin yan1 sira memnuniyeti yiiksek turistler
araciligiyla yapilan olumlu agizdan agza pazarlama faaliyetleri ile de yapabilmesi
miimkiindiir. Bunun i¢in destinasyonu ziyaret eden turistlere beklentilerinin de {istiinde
bir deneyim yasatmak destinasyonun bilinirligini ylikselterek sadakati artirabilecektir.
Reklam ve tanitim ¢aligmalari a¢isindan da destinasyonlara yonelik uluslararasi diizeyde
yogun tanitimlarin yapilmasi gerekmektedir. Tanitim ¢aligmalar1 kapsaminda ise iiriinsel,
bolgesel ve iilkesel olarak ayri ayri ¢alismalarin yapilmasi hem pazarlama yelpazesini
genisletir hem de bilinirligi artirict etki yapabilmektedir. Ancak bu ¢alismalarin sonug
vermesi reklamlarin hatirlatict 6zelliginin kullanilmasi ile degil iiriin / hizmet satin
almaya tesvik etmekle miimkiin olabilir.

¢ Destinasyon deneyiminin destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisinde bilinirligin
araci rolii daha 6nce de bahsedilen sadakat iliskisine benzemektedir. Ancak bu kapsamda
destinasyon deneyiminin bilinirlik aracilig1 ile olusturulan sadakat siirecinde destinasyon
aidiyeti degiskeninin goz ardi edilmemesi gerektigi diisliniilmekte ve hatta miikemmel
deneyim elde eden turistler aracilig1 ile reklami ve tanitimi yapilan destinasyonda artan
bilinirlik ve bilinirlik ile olusan aidiyet duygusunun ortaya ¢ikarilacag: diistiniilmektedir.
Bu yolla destinasyona tekrar ziyaret edecek, bununla birlikte sosyal ¢evrelerine
destinasyona ziyaret etmesi i¢in tesvik edecek sadik miisteriler olusturulabilir. Boylelikle
destinasyonlarin yeni miisteri bulma hususunda harcadiklar1 maliyetlerin diisiirtilmesiyle

de elde edecekleri karlari artirabilecek ve diinya diizeyinde rekabet edebileceklerdir.

Bu kapsamda, destinasyonun diinya diizeyinde o©nde gelen rakipleri ile
yarisabilmesi i¢in maliyetlerinin en aza indirerek en fazla kar elde etmesi gerektigi bilinen
bir husustur. Bu hususta turistlerde olusturulacak destinasyon sadakati rekabet avantaji
saglamada kullanilabilecek yollardan birisidir. Destinasyon sadakatinin daha 6nce bir¢ok
kez soz edilen maliyeti diisiirticii etkisi géz 6niine alindiginda da bu degiskene etki eden
farkli degiskenlerin Onemle dikkate alinmasi ve degerlendirilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Bunlarin degiskenlerin i¢inde en dnemlilerinden birisi de deneyim
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Beklentilerinin {izerinde deneyim elde eden ziyaretgiler,
bilinirlik ve sonrasinda gelistirdikleri aidiyet duygusu ile sadik turist haline
doniisebilmektedir. Bu nedenle destinasyon pazarlamacilari, yoneticileri ve sektor
uygulayicilar1 destinasyonu ziyaret eden turistlere bilinirliklerini artirmak aidiyet

duygularin1 gelistirmek ve sonrasinda sadik miisteriler elde etmek igin benzersiz ve
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turistlerin  beklentilerinin {izerinde bir deneyim yasatmalari Onem arz ettigi
diistiniilmektedir. Ayrica destinasyon deneyimi ve sadakat arasindaki iliskinin de
bilinirlik ve aidiyet ile saglandig1 diistiniildiigiinde destinasyonlarinin bilinirligini arttirici
reklam, tanitim ve turist memnuniyeti ile aidiyet olusturucu sosyal ve kiiltiirel unsurlarin

g0z ard1 edilmemesi gerekmektedir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu (Tiirkge)

Faym Rotlmc; O eaked M, bimsel b galgmaed ver foplennad smaciia AT
Foro Fimmk olyesnl v gemeie defdodendimoskins doa eder i qahpmalar ddonz. Eapaarinhizka

Ankel formuna (i @i pazmapy.

Doz, D, Cabtkealp Muri SELGLE i Airg, Ghr. Iker TORKERI
1. Cinsiyaliviz; { Bay | }Bayan
2. Yamme |V 12531 1A25%8 [ pas-an  ( )46-52 [ pEREE (18D vadized
3. Medeni durumunuaz [ ) Bekar [ VEwE
4. Uynagunuz; — R 1111 =Ty Sy e
8. Efjitim Durumuniz: ( )ikigeatien [ )Onabfretm ) Lissrs | }rikessy Lisana [ ) Ooidonr
6. FAyakogeliiniz () 1009-1500 TL [ ) 15012000 TL { 120042800 TL
[ 12501300 TL { 13MHM- 3500 TL { }A801-4000 TL
{ 1&00- 4500 TL { 1A5- 5000 TL [ }8001 TL vwa Gzari
T. Falhiyeds Tatl Soreniz:  ( J0-2gis | 135ghn {1 6-8gin [ )10 ghn wa dizei
&, Fulkivayitarcih aderben yarartnddimz higi kaymaklanc
[ }Imbemot [ JGazale e Oorgl 1 b Stayal e
[ 3T meklamlan [ ) Seyahal Acentakan [ hOer e ceceen ) LTG0 Baliingz!
9, Fetwe'da laliiniz ki gegriniz?
[ Jvalmz [ Jsilemin § Sdrabalanmia [ 3 Tur Grubuyla
{ 1Ezimk () arkadaglarimia [ 3ENERr [ oo ) LT Balitiniz!
10, Sizin e Fethiye Bncalkll clarak ziyanet edilecsk bir desinagyon mucury: @ ) Ewet 1 1Hagir
11. Fathiye'de caha fince bulundurue mu? [ F Eval [} Hapr
1L Fathiye'ya kafno Zivamtiniz? .. "
13, Tom yanlaniyie disdrdiijinizde FnLhI','e den mermauniyel dieeyini Daknniz;
| bHig Mamoun degiim {1 Maminen dediin { ) Mememnun re de degiim
) | Memmunum (] GoR memmunum
Aeafjida Fethipa'va ilighin varilen iladelare ne dizeyde kabldsgime. [ T-kasimlkia
Eatimiygrum”,  “Fhafimyonen”,  S3-RerarsEm “okatparam®,  “S-kesinlkie E E g| E . E
Ratifryorum® giklarndan bir tanesini igarstiayenck belitiniz %g E. H 5 Eg
I::- - == i 5 = -
- 22| £

14, FiatFiye ilz g hilg) toplamai igin =k sik skl hananm,

lﬁ. Fetiiyn'yl pok i bilinm.

16. Ferie'ye arlalame lighye sahip bar kiiden daha fazda asinsm.

1T, Fethipe'ya dgil olan arkadagiznmean dana fazda sginaym.

18, Fethiye'ye sk sik zyarst edenlerdan daha fEela agnanm

18, Fathiye tatlimmde hoglandifim akbviteden yapabilem iin an iy deslinagyondur.

20, Kendimi Fethiva'ya ail hissadiyorum.

#. Fathige'de tatil yapmak banim igin gieel bir anlam dade oder.

22. Hagka highir destinasyan Fathiye'nin bana sundisgu imkanlan sunamaz.

23, Cifjer destinasyonlar de kargilaghrdsdenda kandio en gok Pathiys ik dodeglagidpmnm.
24, Fethiye Banim igin oklukgs dand B desting

25, Frihiye'de im lalil difer desling Arca yag -m:tg-m Talikkan daha e,

26, anmau:unm {konaklsma, yerme-igmes, aklivilehsr i, ) diger deslinasyonlandak

27, Felhiva Danim {Iu:,-utanm [qiirsal, igitsrl whe] lzernde gugk bi olkiye sahiplis.

28, Fathipe'yl duypisal olarak iiging bulusmonum.

29, Feihiya duyulanma cazip gelmsyor.

3. Fath i e i larirmi hanshte e mrstedin,
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Asagida Fethiye'ye iliskin verilen ifadelere ne dizeyde katildiginizi,

(“1-kesinlikle

katlmiyorum”,  “2-katimiyorum”,  “3-kararsizim”,  “4-katiiyorum”,  “5-kesinlikle 5 s e| € £

katililyorum” siklarindan bir tanesini isaretleyerek belirtiniz § g g N § § E
TE|E| 2| 2| E>

g8 | 5151538

x¥ | 2| 2| 2|2

31. Fethiye duygusal bir destinasyondur.

32. Fethiye'ye karsi giiglii duygulara sahip degilim.

33. Fethiye'de tatil yaparken fiziksel ve davranigsal faaliyetler igindeyim.

34. Fethiye bana bedensel (fiziksel) deneyimler sunar.

35. Fethiye faaliyet odakl degildir.

36. Fethiye'de tatil yaparken bir¢ok disiinceyle mesguliim.

37. Fethiye benim merakimi ve problem ¢dzme becerimi canlandirir.

38.

Fethiye beni diiglinmeye sevk etmez.

3

. Fethiye'ye tatili merkezi olarak sadigim.

40.

Gelecekte Fethiye'ye tatil igin tekrar gelmeyi planliyorum.

4

ey

_ Fethiye'de tatil yapmaya cok digkanim

. Fethiye'ye tatil merkezi olarak sadik oldugumu distinmuyorum.

Diger kisilere tatili merkezi olarak Fethiye'den sik sik bahsedecegim.

Diger ziyaret ettigim tatil merkezlerine kiyasla Fethiye'den daha fazla kisiye bahsedecegdim.

Fethiye hakkinda diger kisilere bir seyler bahsetme firsatini kagirmayacagim.

a5 B8

Fethiye ile alakali konustugum zamanlarda, tatil merkezinin biitiin detaylarini anlatacagim.

. Fethiye'yi ziyaret ettigimi soylemekten évinlirim.

Degerli katkilariniz igin tesekkdir ederiz...
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EK 2. Anket Formu (ingilizce)

Dear Participant; This quasbonnaire form 18 propaned to colect ala for a acadenic study. Flease do not wiile your name and
fill the questionnaire objectively. Yours sncerely.

Aszoc. Prof. Dr. Gakalp Nuri SELGUK & Ras. Assist. Ikee TORKERI

1. Gender:( )Male | ) Female
2. Me ( )1824 { )2531 | )3238 [ )3845 Y4652 ( )53-59 { )60+
3. Marital Status: () Simle { ) Mamied
8. Education Status { ) Primary / Elementary School | ) HighSchool  ( )Bachelors  ( )Masters  ( )PhD
7. Your hofiday time in Fethiye : { )02 cays [ )3-5days ( )68days ( )10 cays+
B. Information sources that helped you whisa selecting Fethiye;

{ ) Intemet () Newspaper and Magazines { ) Friends, relatives and colleagues

{ )TV advertisings ( ) Travel Agencies [ VORI {orvrreririencsee e} PI0RSE Indicate!
9. You are traveling

() by yoursell { ) with famitylretatives () with tour group

() with spouse | partner { ) with friends(s) ( JOMEr (i) Ploase indicate!
10, Is Fathiye your pimary destiration of this tip? { )Yas [ ) No
11, Have you been in Fethiye bedora? ( ) Yas ( ) Nao
12. How many limes have you bean in Fethiye before? .........c.ccoceeeeeceecino. Ploase indicatel
13, Plpase indicate your salisfaction level by evaluating all aspects of Fethiye:

{ ) Not 8t all satisfled { ) Not salisfied ( ) Partially satisfied
{  )Satistied () Hgnly satishied

Plaase indicale your agreement level about Fethiye on the scale by marking the altematives
(“1-Strongty Disagree", “2-Disagres", “3-Not Sure", “4-Agree”, *5-Strongly Agree").

——

Not Sure
Agree
Strongly Agree

Strongly

Disagree

14. 1 often spand time gathering information aboul Fethiye.
15. | am very familar with information on Fefiye,
186. | am more familar than the aversge parson regarding Fathiye.
17. | am mare familiar than my friends regarding Fethiye,
18. | am more familiar than thase who travel to Fathiye frequently.
19, Fathiye s the best place for what | ke %0 da on my holiday.
20. 1 am very atlached 1o Fethye.
21. Holdaying in Fethiye means a kot to me,
722 No othor destinalion can provide the sama haliday expanence as Fethye.
23. | identify strongly with Fathiye.

5 A very specal destinalion o me.

Z&W&MnFﬂEimm‘ lwmamml'%gghomum&
26. | would not subsStute any other destination for the types of things (accomnmodation, catening,
27. Felhiye makas & strong imprassion on my wsual sensa or other senses.

28. | find Fetheye interesSing in a sensory way.

29. Fatheye does not appeal 1o my senses,
30. Fathiye induces fealings and sentiments.
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Please indicate your agreement level about Fethiye on the scale by marking the alternatives
(“1-Strongly Disagree”, “2-Disagree”, “3-Not Sure”, “4-Agree”, “5-Strongly Agree” ).

Strongly
Disagree
Disagree

Not Sure
Agree

Strongly Agree

31. Fethiye is an emotional destination.

32. | do not have strong emotions for Fethiye.

33. | engage in physical actions and behaviors when | have a holiday in Fethiye.

34. Fethiye results in bodily experiences.

35. Fethiye is not action oriented.
36. | engage in a lot of thinking when | have a holiday in Fethiye.

37. Fethiye stimulates my curiosity and problem solving.

38, Fethiye does not make me think.

39. | am very loyal to Fethiye as a vacation destination.

40. In the future, | plan to return to Fethiye for vacation.

41. | am very committed to vacationing in Fethiye.

42. | do not consider myself to be very loyal to Fethiye as a vacation destination.
43. | will mention Fethiye as a vacation destination to others quite frequently.
44, | will tell more people about Fethiye than I've told about most other destinations I've visited.
45. | will seldom miss an opportunity to tell others about Fethiye.

46. When | tell others about Fethiye, | will talk about the city in great detail.

47. | am proud to tell others that | visit Fethiye.

Thanking you for your valuable contribution...
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