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ÖZET 

Bu tez çalıĢmasının amacı, yerli ziyaretçilerin kültürel seyahat motivasyonlarının ve 

otantiklik algısının memnuniyet düzeyleri üzerindeki etkisini belirlemektir. Bu amaç 

doğrultusunda adından çokça söz ettiren ve Ġzmir ili sınırları içerisindeki ġirince köyü 

araĢtırmanın kapsamını oluĢturmaktadır. ġirince’ye gelen yerli turistlere kolayda örnekleme 

yöntemi ile anket tekniği uygulanmıĢ ve toplam 391 anket formu elde edilmiĢtir. AraĢtırma 

verilerini test etmek için frekans analizi, standart sapma, regresyon analizi, korelasyon 

analizi ve keĢfedici faktör analizi kullanılmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen bulgulara göre 

ġirince’ye gelen yerli ziyaretçilerin kültürel seyahat motivasyonu ölçeği ifadelerinden ‘tarihi 

zenginliği olan yerleri ziyaret etmek’ otantiklik ölçeğinde ‘bölgenin tarihi doku ile olan 

etkileĢimini sevdim’ ve memnuniyet ölçeğinde ‘ġirince’yi tanıdıklarıma ve arkadaĢlarıma 

tavsiye edeceğim’ ifadeleri en yüksek ortalamaya sahiptir. KeĢfedici faktör analizi 

sonucunda kültürel seyahat motivasyonu, otantiklik algısı ve memnuniyet olmak üzere 

toplamda 7 boyut olduğu tespit edilmiĢtir. Boyutların birbirleri ile iliĢkilerinin ölçülmesi 

için korelasyon analizinden faydalanılmıĢtır. Hipotez testleri sonucunda seyahat 

motivasyonunun varoluĢsal otantiklik, nesnel otantiklik ve memnuniyet üzerinde etkili 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet düzeyi 

üzerindeki etkisinde nesnel otantiklik ve varoluĢsal otantik algılarının aracılık rolü olduğu 

belirlenmiĢtir. AraĢtırma verilerinin yüksek düzeyde güvenilirliğe ve geçerliğe sahip olduğu 

saptanmıĢtır. AraĢtırmada demografik verilere göre ziyaretçilerin yarısının kadın, genç ve 

bekar bireylerden oluĢtuğu, daha önceden ġirince’yi ziyaret ettikleri ve günübirlik 

arkadaĢları ile gittikleri tespit edilmiĢtir. Elde edilen tüm sonuçlar neticesinde ġirince’de 

turizmin geliĢtirilmesi ve yerli turistler bakımından önem teĢkil eden unsurların muhafaza 

edilebilmesi amacıyla turizm profesyonellerine ve yerel iĢletmecilere önerilerde 

bulunulmuĢtur. 

ANAHTAR SÖZCÜKLER: Kültürel seyahat motivasyonu, Otantiklik algısı, 

Memnuniyet, Yerli ziyaretçi. 
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ABSTRACT 

The aim of this thesis study is to determine the impact of local visitors ' cultural travel 

motivations and perception of authenticity on satisfaction levels. For this purpose, the 

village of ġirince, which mentions its name a lot and is located within the borders of Izmir 

province, constitutes the scope of the research. A total of 391 survey forms were obtained. 

Frequency analysis, standard deviation, regression analysis, correlation analysis, and 

exploratory factor analysis were used to test research data. According to the findings of the 

study, the cultural motivation of local visitors coming to ġirince scale has the highest 

average of ‘visiting places with historical richness’ on the authenticity scale ‘I liked the 

interaction of the region with the historical texture’ and ‘I will recommend ġirince to my 

friends and acquaintances’ on the satisfaction scale. As a result of exploratory factor 

analysis, it was determined that there are 7 dimensions in total: cultural travel motivation, 

perception of authenticity and satisfaction. Correlation analysis was used to measure the 

relationship of dimensions with each other. As a result of hypothesis tests, travel motivation 

has been found to have an effect on existential authenticity, objective authenticity, and 

satisfaction. It has also been determined that objective authenticity and existential authentic 

perceptions have a mediating role in the impact of cultural travel motivation on satisfaction 

levels. Research data has been found to have a high level of reliability and validity. 

According to demographic data, it was determined that half of the visitors were women, 

young and single people, they had previously visited ġirince and had gone on a day trip with 

their friends. As a result of all the results obtained, proposals were made to tourism 

professionals and local operators in order to develop tourism in ġirince and to preserve the 

elements that are important for local tourists. 

KEYWORDS: Cultural travel motivation, Authenticity perception, Satisfaction, 

Local visitor.  
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GĠRĠġ 

Sanayi devrimi insanların iĢ hayatı, gündelik hayat ve kültürleri üzerinde oldukça etki 

yaratmıĢtır. Ġnsan, hayatın içindeki kargaĢa sebebiyle anlam arayıĢına yönelmiĢtir. 

Dolayısıyla küreselleĢen dünyada insanlar yaĢadıkları sosyal yapı ve iĢ rutini içinde 

sıkıĢmakta, dolayısıyla yeni arayıĢlar aracılığıyla daha çok seyahate yönelmektedir. Seyahat 

kavramının çok eski bir geçmiĢe dayandığı bilinmektedir. Ancak modern dünyada daha 

fazla ivme kazandığı görülmektedir. Bu kapsamda Kültür ve Turizm Bakanlığı 2020 yılı 

verilerine göre bir önceki yıla kıyasla 12,1 milyar dolar yani %65,1 oranında azalma 

olmuĢtur. ġüphesiz bunun esas nedeni salgın sürecinin olumsuz etkileridir. KiĢi baĢı 

ortalama turizm harcaması 762 dolar olarak hesaplanmıĢtır. Turizm gelirlerinin harcama 

sıralamasına göre en fazla olduğu alan yeme-içme, konaklama, sağlık, ulaĢtırma, spor, 

eğitim ve tur hizmetleridir. Yapılan incelemede tesiste geceleme dağılımı yerli turistlerde % 

57,9 iken; yabancı turistlerde %42,1 oranında olduğu tespit edilmiĢtir 

(www.yigm.ktb.gov.tr). Bu verilerden yola çıkarak turizm faaliyetlerinin her ne kadar virüs 

sürecinden olumsuz etkilendiği görülse de insanların seyahat etmeye olan ihtiyacının her 

zaman var olduğu görülmektedir. Bu sebeple insanlar kadim kültürler, kimlikler ile 

deneyimler vasıtasıyla kendi öz benliklerini bulma yoluna gitmektedir. Turistlerin ziyaret 

ettikleri destinasyonlarda unutulmaz ve farklı bir turizm deneyimi elde etmesi, var olan 

çekici unsurla birlikte samimi ve sıcak bir ortamın sunulmasıyla iliĢkili olduğu ifade 

edilebilir.  

Destinasyonlarda turistlere ürün, hizmet ile birtakım kültürel faaliyetler ve yerel 

motifleri kapsayan sosyal iliĢki ortamları da hazırlanmaktadır. Turistlerin seyahat etmesi 

için seyahat kavramının altında yatan birtakım motivasyonların olması gerekmektedir. 

Bunlar literatürde itici ve çekici motivasyonlar olarak ikiye ayrılmıĢtır. Ġtici motivasyon 

kiĢinin içsel motivasyonlarından oluĢurken, çekici motivasyon ise dıĢsal motivasyonlardan 

meydana gelmektedir. Bunun yanı sıra otantiklik kavramı nesnel ve varoluĢsal olarak iki 

boyuta ayrılmıĢtır. VaroluĢsal özgürlüğünü bulma çabası, seyahat etmeyi beraberinde 

getirmiĢtir. Bununla beraber kiĢinin seyahat öncesindeki istek ve arzularının seyahati 

esnasında karĢılanması bu seyahat sonucunda bireyde memnuniyet algısını yaratmaktadır. 

Doğal güzellik, kültürel çekicilik, gastronomik unsurlar, hediyelik eĢya satın alma gibi 

birçok etmen turistin memnuniyeti üzerinde etki yaratmakta ve seyahat sonrası satın alma, 

tavsiye etme niyetini de etkilemektedir. Dolayısıyla seyahat öncesi çeĢitli motivasyonlarla 
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seyahat eden bireyin beklentilerinin, seyahat sonrasındaki deneyimleri ile uyuĢması 

günümüz turizmi için önem arz etmektedir. Bununla beraber otantiklik kavramının da önemi 

gitgide artmıĢtır. Birey orijinali yani gerçek olanı aramaya yönelerek beklentilerini de bu 

ölçüde Ģekillendirmektedir. Modern dünyada turizm çatısı altında birçok unsur yer 

almaktadır. Tüm bu unsurların yanı sıra ulaĢım, ekonomiklik, aktivitelerin çeĢitliliği, altyapı 

ve üstyapı olanakları gibi olanakları barındırmaktadır. Otantiklik baĢlığı atında ele alınan ve 

bugün turistlerin aslında deneyimledikleri alan, sahnelenen otantiklik olmaktadır. Ticari 

kaygılar sebebiyle turistlere görmek istedikleri ürün ve hizmetler sunulmakta ancak bu 

durum orijinallik çerçevesinde ele alınmamaktadır. Otantiklik kavramının önemi tam bu 

noktada vurgulanmaktadır. ÇeĢitli motivasyonlarla seyahat eden turist gerçek olan yani 

otantik seyahat deneyiminin peĢindedir. Dolayısıyla bu deneyimin ne ölçüde gerçekleĢtiği 

ya da gerçekleĢmediği turistin memnuniyet algısını Ģekillendirmektedir.  

ġirince’ye gelen yerli ziyaretçilerin kültürel seyahat motivasyonları ve otantiklik 

algısının memnuniyet üzerindeki etkisinin belirlenmesinin amaçlandığı bu çalıĢmanın 

birinci bölümünde seyahat motivasyonu, otantiklik ve memnuniyet kavramları tanımlanmıĢ, 

alt boyutları, türleri, teoriler ve alan yazında yapılmıĢ çalıĢmalar üzerinde durulmuĢtur. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde ġirince köyü hakkında detaylı bilgiler verilmiĢ, Selçuk ilçesi 

etrafındaki kültür varlıklarına değinilmiĢtir. Üçüncü bölümde ise araĢtırma metodolojisi yer 

almaktadır. Bu kapsamda oluĢturulan anket formu ile ġirince’yi ziyaret eden yerli 

turistlerden veriler elde edilmiĢ, ziyaretçilerin bölgeye yönelik kültürel seyahat 

motivasyonları, otantiklik algısı ve memnuniyetlerine dair özellikler ortaya konulmaya 

çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmada toplanan veri setinin istatistiksel yöntemle analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada son olarak sonuç ve tartıĢma ile öneriler bölümüne yer 

verilmiĢtir.  
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I. BÖLÜM: SEYAHAT MOTĠVASYONU, OTANTĠKLĠK VE

MEMNUNĠYET 

Günümüzde birçok birey bulundukları yerden baĢka destinasyonlara seyahat amaçlı 

gitmektedir. Bu seyahatleri gerçekleĢtirmeye yönelik çeĢitli unsurlar bulunmaktadır. Söz 

konusu seyahatlerin temelinde çeĢitli kültürleri görme, farklı insanları tanıma arzusu 

yatmaktadır. Turizmin tarihsel geliĢimi incelendiğinde, farklı kültür ve destinasyonların 

daima çekicilik unsuru taĢıdığı anlaĢılmaktadır. Özellikle son dönemde küreselleĢme, 

ulaĢtırma ve haberleĢmedeki ilerlemeler insanların çeĢitli kültürleri tanıma ve yerele özgü 

kültürü yerinde deneyimleme, otantik tecrübe edinme talebini arttırmaktadır (AktaĢ, 2016: 

61). EndüstrileĢme, nüfusun hızlı bir Ģekilde artıĢ göstermesi ĢehirleĢme, doğadan 

uzaklaĢma ve günümüzün toplumsal yaĢamı içerisindeki bireyin stres ve gerilimleri, turizm 

faaliyetleri kapsamında dikkat edilmesi gereken sosyal bir mesele olmuĢtur. Bunun yanı sıra 

endüstriyel toplum hayatının yalnızlığa hapsettiği kiĢi, günlük hayatın rutinden uzaklaĢarak 

özgürce iyi iliĢkiler kurabileceği deneyime odaklanmaktadır. Ayrıca tatil yapma ve farklı 

destinasyonları ziyaret etme, insanların çalıĢma motivasyonu ile üretkenliğini artırma 

konusunda kayda değer bir fayda sağlamaktadır (Emir, 2016: 59). Bu sebeple insanları 

turizm faaliyetlerine katılmaya yönlendirecek birçok faktör ortaya çıkmaktadır. Bireyleri 

seyahat etmeye yönelten sebepler aĢağıda alt baĢlıklar halinde incelenmiĢtir.  

1.1. Seyahat Motivasyonu Tanımı ve Önemi 

Dünyada geliĢen teknoloji beraberinde birtakım değiĢiklikleri de getirmiĢtir. 

Endüstrideki geliĢim, üç sosyal değiĢim konusu ile neticelenmiĢtir. Bunlar; ulaĢım 

altyapısının ilerleme kaydetmesi, harcanabilir gelirin artıĢı ile iletiĢim teknolojilerinin 

geliĢimidir. UlaĢımdaki ilerleme sayesinde yerli ya da yabancı pek çok turist istedikleri yere 

kolaylıkla seyahat etme olanağına sahip olmuĢtur. Bunun yanı sıra bugün insanlar seyahat 

edebilmek için yeterli gelir seviyesine sahiptir ve turizm sektöründeki rekabet koĢulları ise 

seyahat giderlerini büyük ölçüde azaltmıĢtır. ĠletiĢim teknolojisi sayesinde bugün pek çok 

insan farklı kültürler ve gelenekler hakkında bilgi sahibi olmaktadır. Ülkeler ve kültürlerine 

iliĢkin elde edilen bilgiler, ulaĢım sisteminin elveriĢli yapısı ve seyahat için ihtiyaç duyulan 

gelir temin edildiğinde daha çok birey farklı destinasyonlara seyahat etmek için 

güdülenmektedir. Bahsi geçen bu üç faktör, günümüzde seyahat eden kiĢi sayısı ile beraber 

seyahat sıklığını da etkilemiĢtir (Pereira ve Gosling, 2017: 62-32; Huang vd., 2015; 

ÇavuĢgil Köse ve Uca Özer, 2013: 275). Turistin istek ve gereksinimleri turizm 
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pazarlamasının esasını oluĢturmaktadır. Ġstek ve gereksinimlerin tespit edilmesi, tüketici 

davranıĢlarının incelenmesi sayesinde mümkün olmaktadır. Tüketici davranıĢı sosyal 

(kültür, aile, sosyal statü, danıĢma grupları), psikolojik (kiĢilik, tutum, öğrenme, algılama, 

güdülenme), ekonomik faktörlerin yanı sıra demografik faktörlerin etkileĢiminden meydana 

gelmektedir (Hayta, 2008’den Akt: Turan, 2016: 229). Ġnsanları seyahat etmeye iten güç ve 

güdü olarak adlandırılan kavramlar, turizm etkinliklerine katılacak olan kiĢilerin hayat 

tarzından doğmaktadır. Hem yerli hem de yabancı turistler, dünyanın ‘coğrafi kaynakları’ 

olarak değerlendirilen doğal ve kültürel çekiciliklerinden faydalanarak, eğlenceli zaman 

geçirmeyle beraber dinlenme arayıĢı peĢindedirler. Dolayısıyla her bireyin kendi psikolojik 

gereksinimlerine uygun çeĢitli zevkler araması, bu gereksinimlerin neler olabileceğinin 

sınıflandırılmasını da zorlaĢtırmaktadır (ÇavuĢ ve Koday, 2020: 35).  

TDK’ya göre motivasyon kavramı, isteklendirme ya da güdülendirme olarak 

tanımlanmaktadır (Türk Dil Kurumu [TDK], 2020). Motivasyon, bir ihtiyacı karĢılama 

isteği ile teĢvik edilen eylemin birlikte yönlendirilmesidir. Motivasyon sürecinde çeĢitli 

değiĢkenlerden bahsedilebilir. Bunlar; öğrenme, kültürel durum, sosyal etkileĢim ve 

algılardan oluĢmaktadır (Crompton ve McKay, 1997: 425). Motivasyon, kiĢinin davranıĢını 

anlamada dikkate değer bir süreç olarak değerlendirilmektedir. Kelimenin kökeni ‘motive’ 

terimi Latince ‘movere’ ifadesinden gelmektedir. Motivasyon, bireyleri belirli amaçlara 

yönelik eyleme geçiren güç Ģeklinde tanımlanmaktadır (Meng vd., 2006: 43).  

Motivasyon kavramını tanımlamak için amaç, istek, yönelme, niyet, tutku, güdü, 

tercih, ilgi gibi ifadeler kullanılmaktadır. Fakat motivasyon çok daha detaylı bir kavramdır. 

Motivasyon ve güdülenim bireyin eylem yönünü, gücünü ve öncelik sıralamasını belirleyen 

iç ya da dıĢ bir uyarıcı aracılığıyla harekete geçmeyi sağlamaktadır. Buna göre harekete 

geçiren mekanizmaya motiv denilmektedir. Psikolojide motivasyon sadece iç kontroller için 

kullanılmaktadır. Ancak sosyal psikolojide motivasyon, değiĢen, değiĢtirilen her türlü 

koĢulda bireyin davranıĢını ele almaktadır. Dolayısıyla davranıĢın temel nedenleri bulmaya 

çalıĢılır ve bu davranıĢın sebebi sorgulanmaktadır. KiĢilerin baĢarılı olabilmeleri genellikle 

bir konuya yönelik motivasyonları ile yakından iliĢkilidir. Bu tür motivasyon iki Ģekilde 

meydana gelmektedir.  Birincisi reaktif motivasyon, ikincisi ise preaktif motivasyondur. 

Reaktif motivasyonda birey bir zorlukla karĢılaĢıp engellendiği için savunmasını kiĢilik 

meselesi haline getirerek kendisine olan güvenini kaybetmemek düĢüncesiyle baĢarıyı 

hedeflemektedir. Preaktif motivasyonda ise birey yalnızca kendisi için değere sahip olan 

amaçlarını gerçekleĢtirmeyi baĢarı olarak görmektedir (Ġnceoğlu, 2010: 159-160). Bu 
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noktadan hareketle birey istek ve gereksinimlerini karĢılamak istediğinde motivasyon 

davranıĢı devreye girmektedir. Eylemi tetikleyen mekanizma, güdü diğer adı ile motiv 

olarak tanımlanmaktadır. Motiv ise kiĢinin istekleri doğrultusunda kendisini tatmin etmek 

için uyarılmıĢ bir ihtiyaçtan meydana gelmektedir. Bunun yanı sıra motivler direkt olarak 

gözlenemezler ve kontrol edilememektedirler. Fakat kiĢinin isteklerinden yola çıkarak ne 

çeĢit motivlere sahip olduğunu anlamak mümkündür (Crompton, 1979: 409- 410; Ġnceoğlu, 

2010: 161-162; ġah, 2019: 22).  

Ġnsanları seyahate yönelten motivler çok çeĢitlidir. Dolayısıyla birey, seyahat 

aracılığıyla birden çok gereksinimini karĢılamayı hedeflemektedir. Fiziksel, kültürel, kiĢisel, 

prestij ve statü gibi motivasyonlar kiĢiyi seyahat etmeye yöneltmektedir. Bunun yanı sıra 

bireyin iç dünyasıyla iliĢkili olanlar itici motivasyonları, destinasyona iliĢkin diğer etmenler 

ise çekici seyahat motivasyonlarını oluĢturmaktadır. Dolayısıyla turizm faaliyetlerine 

katılan bireyler, toplumda gündelik hayattaki rolleri ve kuralları aĢarak kendisini bağımsız 

hissetmektedir (Emir, 2016: 59). Seyahat etme düĢüncesi üzerinde etkili olan 

gereksinimlerin ve isteklerin birleĢimi turist motivasyonu olarak tanımlanmıĢtır. Seyahat 

motivasyonunun en temel sebepleri, bireyin istek ve ihtiyaçlarından meydana gelmektedir 

(Crompton, 1979: 409; Esichaikul, 2012: 49; Kaya ve Çetin, 2018: 217). Seyahat 

motivasyonu, turistin destinasyon seçimini ve seyahat karar sürecini de etkilemektedir. 

Ayrıca seyahat motivasyonları bireyin kiĢilik özelliklerine ‘milliyet, destinasyon sadakati’ 

ya da ‘cinsiyet, yaş, seyahat grubunun yapısı’ gibi birtakım faktörlere bağlıdır (Dann, 1981: 

17-19; Moreno Gil vd., 2012: 123-124). Turistlerin sahip oldukları seyahat motivasyonları, 

karar verme sürecinde yalnızca bir faktörün değil, pek çok faktörün etkisi söz konusudur. 

Bireylerde en çok öne çıkan seyahat etme motivasyonları Ģunlardır (Yoon ve Uysal, 2005: 

46-48; Franco vd., 2017: 115; Ocampo ve Negrette, 2018: 24-28; Arslan, 2019: 41) : 

 KiĢilik (bireysel/grup, temkinli/maceracı, kendisine güvenen/utangaç), 

 YaĢam tarzı (ilgi alanları, tek baĢına seyahat etmeyi sevenler, yeni 

arkadaĢlıklar edinmek isteğinde olanlara göre farklılık göstermesi), 

 KazanılmıĢ deneyimler (olumlu ya da olumsuz deneyimler), 

 GeçmiĢ (belli yerler için nostalji),  

 Algılama (güçlü/zayıf yönleri), 

 Statü (baĢkaları tarafından algılanma biçimi). 
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Yukarıda sıralandığı gibi turistler farklı destinasyonlara iĢ, arkadaĢ ve akraba ziyareti 

ya da boĢ zamanlarını değerlendirme gibi çeĢitli motivasyonlarla seyahat etmektedir. Bu 

süreç ise ekonomik açıdan getiri sağlamanın yanı sıra destinasyondaki turistik faaliyetleri de 

desteklemektedir (Aydın, 2019: 256). Bahsi geçen motivasyonlar sosyo - psikolojik 

motivasyonlar olarak; kaçıĢ, kendini keĢfetme, rahatlama, saygınlık, geçmiĢe özlem, 

akrabalar ile olan iliĢkileri güçlendirme ve toplumsal etkileĢim biçiminde ele alınmaktadır. 

Kültürel motivasyonlar ise yenilik ve eğitim Ģeklinde tanımlanmaktadır (Crompton,1997: 

425; Beltran Bueno ve Parra - Merono, 2017: 43; Yan ve Halpenny, 2019: 158). Turistleri 

seyahat etmeye yönelten güdüler iki baĢlık altında toplanmıĢtır. Bunlar ‘kaçış’ ve ‘yöneliş’ 

olarak ifade edilmektedir. KaçıĢ güdüleri, günlük hayat içerisindeki rutinden uzaklaĢmak 

niyetiyle kiĢilerin seyahate çıkmasıdır. YöneliĢ güdüleri ise belirli bir amaca eriĢmek için 

gerçekleĢtirilen seyahatlerden oluĢmaktadır. Turistik tüketicilerin güdülerini Ģu Ģekilde 

sıralamak mümkündür (Rızaoğlu, 2004: 73-76; Kozak, 2008: 218-219; Kassean ve Gassita, 

2013: 3; Emir, 2016: 187-188) :  

 Fiziksel faktörler; güneĢ, sağlık, spor, rahatlama, egzersiz ve seks arzusu, 

 Duygusal faktörler; macera, nostalji, romantizm, kaçıĢ, fantezi ve ruhsal olarak 

kendini yenileme arzusu, 

 KiĢisel geliĢim faktörü; kendini geliĢtirme, bilgisini arttırma ve yeni beceriler 

elde etme isteği, 

 Statü faktörü; dikkat çekme ve gösteriĢ, modaya eĢlik etme ve saygınlık 

kazanma arzusu, 

 Kültürel faktörler; gezmek ve farklı kültürleri deneyimleme arzusu, müzik, 

sanat, folklor, resim, din, 

 KiĢisel faktörler; rutin yaĢamdan ve çevreden kaçıĢ, akraba ve arkadaĢları 

ziyaret etme, yeni arkadaĢlıklar edinme, diğer insanları mutlu etme arzusudur. 

ġekil 1. Turist DavranıĢ Süreci 

 

 

 

Kaynak: Rızaoğlu, 2004: 74; Kaya ve Çetin, 2018: 217. 

Ġhtiyaç Dürtü Güdü DavranıĢ 
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Yukarıdaki Ģekilde turistlerin seyahate çıkma, yeni yerler keĢfetme ve farklı 

gruplardan insanlarla sosyalleĢme isteği, mecburi bir gereksinim olarak görülmektedir. 

Gereksinimin karĢılanmaması durumunda kiĢinin iç dünyasında gerginlik hali oluĢmaktadır. 

Ġnsan yapısı gereği bu durumu yok etmek amacıyla eyleme geçer ve normal yaĢam 

Ģartlarının devamını sağlayan hemostatik mekanizma iĢlev görmeye baĢlar. Doğal 

mekanizmanın korunabilmesi için gereksinimin karĢılanması ve kiĢinin bu gereksinimi 

sağlayacak tutumları sergilemesi gerekir. Dolayısıyla söz konusu eksikliğin hissedilmesine 

ihtiyaç, ihtiyacın karĢılanmasına iliĢkin organizmada oluĢan güce dürtü, belli bir yönde 

eyleme dönüĢmesine ise güdü denilmektedir (Kaya ve Çetin, 2018: 217).  

ġekil 2. Maslow Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi 

 

Kaynak: Kula ve Çakar, 2015 194 

Maslow’un genel anlamda insan davranıĢlarını çözümlemeye iliĢkin olarak geliĢtirdiği 

ve bugün hala geçerliliğini koruyan kuram, iki temel varsayıma bağlıdır. Bunlardan ilki, 

insan davranıĢlarının kiĢilerin belirli ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik olmasıdır. Diğeri ise 

insanların ihtiyaçlarının öncelik sırasına konabilir olmasıyla iliĢkilidir. Buna göre alt 

düzeydeki ihtiyaç karĢılanmadığı taktirde bir üst düzeye geçmek mümkün olmamaktadır. 

Maslow’un kuramına göre, fizyolojik ihtiyaçlar nitelikleri açısından temeldir. Birey, 

kuramda bulunan tüm ihtiyaçları aynı esnada hissetse dahi ilk olarak fizyolojik 

gereksinimini karĢılayacaktır. Güvenlik gereksinimi kiĢinin etrafındaki birtakım etmenlere 

bağlıdır. Güvenlik sağlandıktan sonra bir sonraki düzey olan sosyal bir gruba ait olma 

duygusu ön plana çıkmaktadır. KiĢi, ilk olarak önem atfettiği gruplara dahil olmayı veya 

KiĢisel tatmin 

Prestij, baĢarı, 
diğerlerince takdir 

edilme, benimsenme 

Diğerleri ile iliĢki kurmak, kabul 
edilmek, ait olmak 

Kendi aileni ve toplumu güven ve emniyet içinde 
tehlikeden uzak tutma 

Hava, su, besin, cinsellik, uyku, denge, boĢaltım 
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kabul edilmeyi arzulamaktadır. Değer ihtiyacında ise kiĢi, hem ait olduğu grup içerisinde 

hem de grup dıĢında kendisine sürekli değer verilmesini istemektedir. Ġhtiyaçlar dizisinin 

son kısmında ise yaratma ve kendini gerçekleĢtirme yer almaktadır. Turistik tüketimin 

Maslow hiyerarĢisindeki yeri incelendiğinde, ilk iki ihtiyaç sonrasında ortaya çıktığı 

düĢünülmektedir. Ġnsanlar fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçlarını karĢıladıktan sonra turistik 

tüketim talebinde bulunmaktadırlar. Bu sebeple insanları turizme yönelten güdülerin 

anlaĢılmasında Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarĢisi önemli bir rol oynamaktadır (Rızaoğlu, 

2004: 76-77; Kozak, 2008: 216-217; Al-Haj Mohammad ve Mat Som, 2010: 41; Harman, 

2012: 44-45; Kubanska, 2017: 6-8).  

Seyahat motivasyonu, seyahat gereksinimleri ve turist davranıĢlarının açıklanmasında 

dikkat çeken yaklaĢımlardan biridir. Bundan dolayı seyahat motivasyonunu anlamanın 

önemi Ģu Ģekilde vurgulanmaktadır (Crompton ve McKay, 1997: 426- 427; Chan ve Baum, 

2007: 586- 588; Kocatürk, 2018: 10) : 

 Turistik motivasyonu anlamak, daha kaliteli ürün ve hizmet sunmaya yardımcı 

olmaktadır. 

 Turistlerin motivasyonunu daha iyi anlayabilmek, onların turizm tecrübelerinden 

edindiği memnuniyet ile yakından ilgilidir. Diğer bir ifade ile turist önce motive 

olmakta seyahat deneyimi sonrasında memnuniyet ortaya çıkmaktadır. 

 Bir destinasyon pazarlamacısının, turistlerin karar verme aĢamalarının 

anlaĢılmasından önce onların seyahat motivasyonlarını öngörmesi gerekmektedir. 

Turistlerin seyahat motivasyonlarını incelemenin güç olduğunu ileri süren Dann 

(1981: 189) bu güçlüğe yol açan iki sebebi açıklamaktadır. Bunlardan ilki; turistlerin 

bulunduğu toplum içerisinde bireysel farklılıklar olması ve yine toplumdaki kültürel değer 

yargıları arasında çeĢitliliğin bulunmasıdır. Ġkincisi; turistin seyahat motivasyonunun ne 

olduğunu dile getirmesine karĢın aslında zihninde baĢka bir motivasyon türünün de 

olabileceği ihtimalidir (Harman, 2014: 110-111; Wang, 2016: 9- 10; Pereira ve Gosling, 

2017: 82).  

1.1.1. Seyahat Motivasyonunun Çekici ve Ġtici Unsurları 

Seyahat motivasyonları ‘itici’ ve ‘çekici’ olmak üzere iki boyuta ayrılmaktadır. Ġtici 

seyahat motivasyonu, kiĢinin içinde bulunduğu sıradan çevreden uzak kalma düĢüncesi ve 

içsel gereksinim sonucunda ortaya çıkmaktadır (Ermawati ve Prihandono, 2018: 415-416; 
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Türk, 2020: 45). Çekici seyahat motivasyonu ise turisti çeken destinasyondaki dıĢsal 

faktörlerin varlığından kaynaklanmaktadır (Oh vd., 1995: 124; Meng vd., 2006: 43; 

Prebensen vd., 2012: 255; Njagi vd., 2017: 3). Daha önce de bahsedildiği üzere insanları 

turizm hareketlerinin oluĢumuna yönelten, bireylerin Maslow’un ‘ihtiyaçlar hiyerarĢisi’ne 

göre bağlanma, benlik ve kendini gerçekleĢtirme ihtiyaçlarından kaynaklanan güdülerine ek 

olarak, sürekli yaĢanılan yerden kaçıĢ, deneyim kazanma, dinlenme arzusu, seyahat 

böbürlenmesi, sağlığına kavuĢma, macera arzusu ve turizm faaliyetine katılmaktan beklenen 

fayda gibi birtakım faktörler itici seyahat motivasyonunu oluĢturmaktadır (Yükselen, 2015: 

120).  

Çekme motivasyonları ise genellikle dokunulabilir ve turizm bölgesi ya da turizm 

iĢletmesine ait olan özelliklerden meydana gelmektedir. Bunlar arasında bir destinasyonun 

sahip olduğu çekicilikleri, doğal güzellikleri, denizi, kumsalları, ulaĢılabilirlik özellikleri, 

imajı ve yenilikler gibi unsurlar bulunmaktadır. Literatürde çoğunlukla turistlerin seyahat 

motivasyonları arasında; yenilik arayıĢı, merak, güzellik, estetik duygusu, dinlenme, 

eğlence, din, kültür ve eğitim, iĢ, spor, siyaset ve diplomasi, sağlık, özlem hissi, yeme-içme 

ve saygınlık etmenleri yer almaktadır (Kassean ve Gassita, 2013; Kozak, 2008: 216-218). 

Seyahat edilen destinasyona özgü özellikler olan çekicilikler kapsamında iklim, tarihi ve 

kültürel yerler, doğal güzellikler, rekreasyon olanakları bulunmaktadır. Buna ek olarak; 

destinasyona ulaĢım kolaylığı, güvenlik, algılanan hizmet kalitesi ve kolaylıklar etkili 

olmaktadır. (Josiam vd., 1999: 168- 169; Kara ve Mkwizu, 2020: 82; Njagi vd., 2017: 3-5).  

1.1.2. Seyahat Motivasyonu Kuramları 

Bireyler seyahat aracılığıyla yeni insanlar ve değiĢik kültürlerle bir araya gelerek 

farklı tecrübeler elde etme arayıĢı peĢindedirler. Turistlerin motivasyonlarını oluĢturan 

benzer sebepler arasında günlük hayatın rutininden ‘kaçmak’ ve yeni kültürler keĢfetmek 

niyetiyle bir ‘arayıĢ’ Ģeklinde birtakım motivasyon baĢlıkları yer almaktadır. Turist 

motivasyonu bireysel veya diğer insanlarla sosyal etkileĢim sonucunda ortaya çıkmıĢtır. 

Turizm araĢtırmalarında bireylerin ikamet ettiği yerden kaçması ve çeĢitli destinasyonların 

çekiciliklerine karĢı duyulan ilgi, turist motivasyon faktörü olarak ifade edilmiĢtir (Meng 

vd., 2006: 42-43; Meng ve Uysal, 2008: 448-449). Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarĢisi 

kapsamında ‘turist kariyer basamakları’ (TKB) geliĢtirilerek turist motivasyonunu; 

rahatlama gereksinimleri, güvenlik gereksinimi, iletiĢim ve etkileĢim gereksinimi, benlik 

saygısı ve geliĢim gereksinimi ile kendini gerçekleĢtirme gereksinimi olarak beĢ boyutta 
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tanımlanmıĢtır. Maslow ihtiyaçlar hiyerarĢisinde tam anlamıyla bir basamaktaki gereksinim 

giderilmeden diğerine geçmek mümkün olmamasına karĢın, turist motivasyonları 

bakımından böyle bir Ģey söz konusu olmamaktadır. Turist motivasyonlarının özel 

olmasının yanı sıra kiĢiye göre değiĢiklik gösterdiği ileri sürülerek turist kariyer modelleri 

(TKM) yaklaĢımı öne sürülmektedir. Bunun yanı sıra turist motivasyonlarına iliĢkin 

literatürde yapılan ilk araĢtırmalar kapsamında turist motivasyonları; planlı kitle turisti, 

bireysel kitle turisti, keĢfedici ve sürükleyici olarak dört farklı turist tipolojisi baĢlığı altında 

incelenmiĢtir (Pearce ve Lee, 2005: 227-228; Cohen, 1972’den Akt: Kaya ve Çetin, 2018: 

218).  

Yukarıdaki bilgilerden hareketle turist motivasyonları ‘itme’ ve ‘çekme’ baĢlığı altında 

ikiye ayrılmıĢtır (Castro Afonso, 2018: 10; Aldoğan ġenol, 2019: 18). Ġtici faktörler 

bireyleri seyahat etmeye teĢvik eden içsel motivasyonlardan oluĢmaktadır. Günlük hayatın 

rutininden kaçma, dinlenme, rahatlama, sağlık, spor, macera, statü, sosyal etkileĢim, aile ile 

beraber olma gibi bazı unsurları içermektedir. Ġtici faktörler insanda seyahat etme arzusunu 

tetiklemekte ve söz konusu bu faktörler soyutluk özelliğine sahip olmanın yanı sıra satın 

alma kararında önemli bir rol oynamaktadır. Sosyo-ekonomik faktörlerin değiĢken olması, 

tutumlar, seyahat motivasyonuna iliĢkin düĢünceler, ilgi alanları gibi unsurlar karar verme 

üzerinde etkili olmaktadır. Çekici faktörler bir destinasyonun sahip olduğu çekiciliklerden 

oluĢmakta ve somut özeliklerden meydana gelmektedir. Bahsi geçen çekiciliklere örnek 

olarak; plajlar, rekreasyon olanakları, kültürel çekicilikler, ziyaretçilerin algıları ve 

beklentilerinden oluĢmaktadır. Buna ek olarak yenilik arayıĢı ve beklentilerden elde 

edilecek fayda gibi unsurlar yer almaktadır (McGehee vd., 1990: 46-47).  

Plog (1990), bu kapsamda turistleri allosentrik ‘dışa dönük’ ve psikosentrik ‘içe 

dönük’ olmak üzere iki baĢlığa ayırmıĢtır. Psikosentrik insanların özellikleri arasında cesur 

olmama, gergin, çekingen, kendisini hayatın merkezi olarak gören, seyahat etmeyi tercih 

etmeyen kiĢilik yapıları yer almaktadır. Buna karĢın allosentrik insanlar genellikle daha 

cesur, dıĢa dönük, farklı destinasyonları ziyaret etmeye istekli bireyler olarak 

gruplandırılmıĢtır. Allosentrik turistler yeniliklere açık, planlı durumlardan çok 

hoĢlanmayan, macera peĢinde koĢan insan tipi özelliklerine sahiptir. Psikosentrik turistler 

ise risk almaktan çekinen, plansız hareket etmeyen, yeni deneyimlere kapalı ve çoğunlukla 

bildikleri yerleri ziyaret etme eğiliminde olan kiĢilerdir (Plog, 1990: 43; Karakan, 2019: 44). 

Iso-Ahola seyahat motivasyonuna iliĢkin bir diğer sınıflandırmayı öne sürmüĢtür. Bu 

noktadan hareketle turist motivasyonu, psikolojik olarak kaçıĢ, sosyal bütünleĢme olarak 
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arayıĢ biçiminde iki baĢlıkta toplanmıĢtır. Buna göre insanları turizme yönelten 

motivasyonlar günlük yaĢamın sıkıntılarından kaynaklanan yabancılaĢma ve güçsüzlük 

duygularından bir kaçıĢ ya da bir mola olarak görülmektedir (Iso-Ahola, 1982: 148-149; 

McGehee vd., 1990: 46; Snepenger vd., 2006: 141-142). 

1.2. Otantiklik Kavramı Tanımı ve Tarihçesi 

Otantiklik kavramının tarihi incelendiğinde bu terimin filozoflar tarafından çokça 

kullanıldığı görülmüĢtür. Sokrates’in ‘kendini tanı’ vurgusunun otantikliğin ilk ifadesi 

olduğu savunulmaktadır. Ünlü düĢünür ‘sorgulanmayan bir hayat yaşanmaya değer 

değildir’ sözü ile kiĢiyi yaptıklarını sorgulamaya, sorumluluk almaya yöneltmektedir. 

Ortaçağ Hıristiyan dünyasında otantiklik, Tanrı için dua ederek elde edilebilecek bir 

düĢünce olarak ele alınmıĢtır. Bu noktadan hareketle modern yaĢama geçene kadar 

otantiklik kavramı genellikle dini ve felsefi boyutu ile değerlendirilmiĢtir. Modernizmde 

aydınlanma ve bilim gölgesinde otantiklik kavramında bazı değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. 

Bu dönemde ‘ben’ kavramı kutsallaĢırken eski devirlerdeki insan-tanrı bağını insan-doğa 

iliĢkisine dönüĢtürmüĢtür. Bundan dolayı 19. yüzyılda otantik birey, tamamen yaĢama dahil 

olabilmek amacıyla toplumsal kısıtlamaları göz ardı ederek doğayla tek baĢına olabilen 

kiĢidir düĢüncesi savunulmuĢtur (Guignon ve Varga, 2014: 7-9; KoĢucu, 2016: 1-2).  

Toplumda yabancılık hissi yaĢayan insan, eski zamanlardan bu yana otantiklik arayıĢı 

peĢindedir (Madak, 2019: 13). Bu noktadan hareketle kültürel miras bölgelerinin sahip 

olduğu otantiklik, hem rekabet avantajı sağlamakta hem de bu bölgelerin korunması ve 

sürdürülebilirliği hususunda bir baskı faktörü yaratmaktadır. Yerel kültür niteliklerine bağlı 

otantik deneyimlere olan talep, dünya çapında turizm hareketlerine ivme kazandırmıĢtır. 

ÇeĢitli etkinliklerin ve çekici unsurların orijinalliği ile söz konusu faktörlerin turistlerin 

olduğu kadar yerli halkın gereksinimlerine uygun Ģekilde sunulması, bölgenin sahip olduğu 

kaynakların göz alıcılığını arttırmaktadır (Yüksek, 2016: 169). TDK’ya göre otantik 

kelimesi ‘eskiden beri mevcut olan özelliklerini taşıyan, orijinal’ olarak tanımlanmaktadır 

(Türk Dil Kurumu [TDK], 2020). Otantiklik özünde, kiĢinin kendisini tanıması ve kendi 

benliğine sadık olması olarak ifade edilmektedir (Harter, 2002’den Akt: TaĢçıoğlu ve 

Tosun, 2018: 107).  

Otantiklik modernleĢme etkisinde kalmamıĢ, saf, gerçek, özgün, orijinal, biricik olan 

ve ticari kaygının bulunmadığı doğal güzelliklere bağlı kalan alanların turistik çekicilikleri 

olarak ifade edilmektedir. Özgünlük veya otantiklik, modern kavramına karĢıt bir görüĢ 
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olarak ortaya çıkmıĢ ve eskiye eğilimli olan Batılı bir kültürel fikirdir (Cole, 2007: 2). 

Otantiklik kelimesinin etimolojik kökeninde Yunan-Roma etkisi görülmektedir. En basit 

haliyle otantiklik; yalın, sahici, gerçek ve değiĢtirilmemiĢ olanı temsil etmektedir. Otantik 

olan eğer bir nesne ise (ürünler, sanat eserleri, mimari, kıyafet) bunun yargısına ulaĢmak 

kolay olmaktadır. Ancak otantikliğinden bahsedilen maddi olmayan bir öğe ise (dil, 

festivaller, ritüeller ve genel olarak turist deneyimi gibi) otantikliğin tespiti daha güç 

olmaktadır (Emir, 2020: 188). 

Günümüzde teknolojik geliĢmeler neticesinde yabancılaĢma ile kimlik sorunundan 

uzak kalmayı isteyen kiĢiler kendi değerlerine eriĢme eğilimindedirler. Bu durum ise otantik 

olanı arama çabasına yol açmaktadır. Wood vd. (2008) otantiklik kavramı üç ana boyutta 

değerlendirilmiĢtir. Bunlardan ilki; otantiklik kendine yabancılaĢma (self-alienation), 

ikincisi; otantik yaĢam (authentic living), üçüncüsü; dıĢ etkileri kabullenme (accepting 

external influence) olarak alt boyutlara ayrılmıĢtır. Söz konusu boyutların oluĢturulmasının 

temelinde birey merkezli olması yer almaktadır (Wood vd., 2008: 386; Kernis ve Goldman, 

2006: 284; EkĢi vd., 2016: 82; TaĢçıoğlu ve Tosun, 2018: 107). Literatürde ‘özgünlük’ 

biçiminde ifade edilen otantiklik kavramı bireyin gündelik hayatındaki karar ve tutumlarının 

toplum otoritesinden ziyade kendi düĢünce, arzu ve değerlerinin yönlendirmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Bunun yanı sıra otantiklik, bireyin günlük yaĢantısında içinden geldiği 

gibi davranarak eylemleri ile sözlerinin birbiriyle tutarlı olması olarak da açıklanmaktadır 

(Ġmamoğlu vd., 2011: 37; Arıcı, 2019: 10). Günümüzde insanlar sağlıklarına daha çok 

dikkat etmekte, günlük hayatın stresinden, standart kitle turizminden olabildiğince uzak 

kalıp daha bireysel ve otantik deneyimler elde etme çabası içine girmiĢlerdir. Ziyaretçiler 

otantikliğe gerçek ve sahte arasındaki farkla eriĢmeye çalıĢmaktadırlar. Dolayısıyla 

tanımlamalarda çoğunlukla gerçek olanın sahte olandan ayrılması Ģeklinde 

vurgulanmaktadır (Perez Winter, 2013: 788).  

Otantikliğin eski zamanlarda ve ilkel toplumlarda var olduğu düĢünülürse, turizm 

sektörünün bu özgünlüğü üretme ya da bunlara hitap etme olanağı bulunmaktadır. 

Dolayısıyla, turistler bir taraftan kültürün otantik unsurlarından etkilenirken, diğer taraftan 

onların beğenisine sunulan ritüellerin, kültürel etmenlerin, turizm pazarının değiĢime maruz 

kalmasına zemin hazırlamaktadır. Bu durum ise destinasyonu ziyaret eden turistler için 

otantikliğin sahnelenmesine yol açmaktadır. Turizm ile otantiklik arasındaki iliĢki modern 

turizm anlayıĢının ortaya çıkıĢından bu yana turizm ile ilgili alan yazında ön plana 

çıkmaktadır. Turizm sektöründeki değiĢiklikler ile seyahat etmenin kolaylaĢması, seyahat 
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edilen destinasyonların artması ve turizmin yerel kültürdeki otantik ögelerin varlığına bağlı 

olduğu vurgulanmaktadır (MacCannell, 1973: 505-506; Chhabra vd., 2003: 703-705; Emir, 

2020: 62). 

1.2.1. Otantiklik Kavramı YaklaĢımları 

Otantiklik kavramı dört yapı biçiminde ele alınmıĢtır. Bunlardan ilki; tarihsel 

gerçekliği ve nesnenin orijinal halini aktaran otantikliktir. Bu tanım otantikliğin yeniden 

üretimi ile iliĢkilidir. Buna bağlı olarak tarihi kalelerin restorasyonu örnek verilebilir. 

Ġkincisi; nesnenin gerçek simülasyonunun üretilmesi ile ilgilidir. Buna örnek olarak ise 

müzelerde gerçeği temsil etmek için gösterilen eserler söylenebilir. Bu noktadan hareketle 

birinci ve ikinci anlamdaki otantiklik gerçek objenin yeniden üretilmesi hususunu ortaya 

çıkarmaktadır. Üçüncüsü; nesnenin esas yani orijinal halidir ve bunun kopyası ya da aslına 

benzer nesneler kabul görmemektedir. Dördüncüsü ise otantikliğin belirlenmesini onaylayan 

mevki olarak otorite ve yetkiye gönderme yapılmaktadır. Otantiklik kavramına iliĢkin 

yapılan tanımlar ve tartıĢmalar sonrasında iki farklı görüĢ ortaya çıkmıĢtır. Bu görüĢler 

kapsamında yapılandırmacı yaklaĢımda; kiĢilerin sosyo-söylemsel alanına dikkat çekilirken, 

varoluĢsal yaklaĢımda ise kiĢilerin öznel yapısına dikkat çekilmektedir. Dolayısıyla 

turizmdeki otantiklik ifadesi yapılandırmacı yaklaĢım ile varoluĢsal yaklaĢım açısından iki 

farklı Ģekilde değerlendirilmektedir. Söz konusu yaklaĢımlar ise objeye dayalı ve kiĢinin 

kimlik arayıĢına bağlı olarak ikiye ayrılmaktadır (Bruner, 1994: 399-400; Kaya ve 

Kızılırmak, 2018: 171). Objeye dayalı yaklaĢımda, nesnelerin ve aktivitelerin emsalsiz 

yapısına atıf yapılmaktadır. Bireyin kimlik arayıĢına iliĢkin olan ise kiĢinin benliğini 

bulması ve doğru birey olma çabasına gönderme yapılmaktadır (Steiner ve Reisinger, 2006: 

300-304; Cohen, 2007: 76-79; Richards, 2007: 33-35; Kaya ve Kızılırmak, 2018: 171).  

Yukarıda bahsedilen kuramlardan yola çıkarak turizm sektöründe, otantiklik kavramı 

yapılandırmacı yaklaĢım ve varoluĢsal yaklaĢım olarak iki farklı Ģekilde incelenmektedir. 

Söz konusu bu yaklaĢımlar objeye dayalı (nesnel) ve kiĢinin kimlik arayıĢına dayalı 

(varoluĢsal) olarak adlandırılmaktadır. Objeye dayalı yaklaĢımda, nesnelerin ve etkinliklerin 

benzersiz yapısına atıf yapılmaktadır. KiĢinin kimlik arayıĢına yönelik yaklaĢımda ise, 

bireyin kendi hakikatini bulması ve doğru insan olma gayretine dikkat çekilmektedir. 

Turizmde otantiklik kavramının ilk anlamı genellikle nesne veya olayların gerçek veya 

gerçek olmaması, ikinci anlamı ise kiĢinin edindiği otantik deneyim aracılığıyla 

oluĢmaktadır. Batı topluluklarındaki modernleĢme ile insanın topluma yabancılaĢma hissi, 
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onun bu toplumdan ayrıĢmasına neden olmuĢtur. Ġnsanlar öz benliklerini yitirdiklerine 

inanmakta bundan dolayı farklı coğrafyalarda benliklerine ulaĢmayı amaçlamaktadırlar. 

Turistlerin bu arayıĢlarına iliĢkin farklı coğrafyaların sunduğu bölge ise, ‘sahnelenen 

otantiklik’ Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. Buna karĢın turist otantik olana ulaĢma için her 

zaman bir inanca sahiptir. Sahnelenen turistik faaliyetlerin, kültür üzerinde pozitif 

etkilerinin görüldüğüne iliĢkin birtakım araĢtırmalar yapılmıĢtır. Bu çalıĢmalardan biri 

ABD’nin Pensilvanya eyaletinde yaĢamını idame ettiren tutucu Hıristiyan Amish 

topluluğunun ilgi çekici kültürleri üzerindeki turist baskısının, otantikliğin sahnelenmesi 

aracılığıyla etkisinin azaldığı belirtilmiĢtir. Sahnelenen otantiklik, kültürel üretimin zaman 

ve mekan Ģartlarına iliĢkin yeniden üretimini vurgulamaktadır (Steiner ve Reisinger, 2006: 

301-303; Emir, 2020: 64).  

MacCannell’in sahnelenen otantiklik kuramı, yaĢam kuramını kapsayan ön ve arka 

bölge sahnesinden uyarlanmıĢtır. Ön alan sahnelenen otantikliğin sergilendiği ve kültürel 

üretimin yapıldığı bölge iken, arka alan ise kültürel üretimin değiĢime maruz kalmamıĢ 

yapısını içermekte ve bundan dolayı turistlerin bu alana geçiĢine müsaade edilmemektedir. 

Ön ve arka bölge evrelerinin bulunduğu altı kademeli süreç aĢağıdaki tablo üzerinde 

özetlenmiĢtir (Goffman,1959: 8-13; MacCannell, 1973: 506-508; Emir, 2020: 64). 

Tablo 1:  Otantikliğin Ön ve Arka Bölge Evreleri 

1. Evre Goffman’ın ön bölge Ģeklinde ele aldığı aĢama; arka tarafa geçmek için turistlerin yer alacağı 

alandır 

2. Evre Görüntü için dekore edilmiĢ turistik ön bölge ile onun birtakım parçalarını içermektedir. Bir 

deniz ürünleri restoranının duvarında balıkçılık ile ilgili görsel ya da materyalin asılı olması 

örnek verilebilir. Bu alan bütünüyle ön bölgeden oluĢmaktadır, ancak arka bölgeyi anımsatacak 

nesneler ile görsellik kazandırılmıĢtır 

3. Evre Ön bölge bütünüyle arka bölge görüntüsü biçiminde dekore edilmiĢtir. Televizyon seyircileri için 

eĢ zamanlı ay yürüyüĢü buna örnek verilebilir. Bunun sorunlu bir alan olduğu düĢünülür, bir 

sonraki alandan farklılaĢmak amacıyla daha iyi bir benzetime ihtiyaç duyulmaktadır 

4. Evre Turistlere arka bölgenin açıldığı evredir. Bu diğer arka bölgelerden özellikle turistik sahnelerde 

(alan 3 ile alan 4) ayrılmıĢ olan nitelikleri içermektedir; turistik olmayan arka bölgelere ulaĢma 

bazen sınırlı olabilmektedir 

5. Evre Arka bölgede bir parça temizlenmiĢ veya değiĢiklikler yapılmıĢtır 

6. Evre Goffman’a göre arka bölge turistik motivasyonu teĢvik eden sosyal bir alan çeĢididir. 

Kaynak: Goffman, 1959; MacCannell, 1973: 506; Dülger, 2019: 34 

Turistik düzenlemelere bakıldığında esasında evrelerin arka sahne gibi dekore 

edilmesi ve turistlerin geçiĢine müsaade edilen ön sahne arasındaki hareket alanı ile 

sınırlıdır. Selwyn (1996) ve Cohen’in (2012) belirttiği ve Dülger’in (2019) Türkçe’ye 
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çevirdiği, otantiklik arayıĢı ‘sıcak’ ve ‘serin’ otantiklik Ģeklinde iki gruba ayrılmıĢtır. Sıcak 

otantiklik, yerli insanların hayat alanlarının, duygusal çağrıĢımlarının yer aldığı ve bunları 

deneyimleyen turistlerin sıra dıĢı tecrübelerini kapsamaktadır. Serin otantiklikte ise 

duygusal deneyim haricinde gerçek nesneler üzerinden edinilen deneyimleri içermektedir 

(Wu vd., 2019: 3-4; Cohen ve Cohen, 2012: 4-10; Aksatan, 2016: 16-18). Sıcak otantiklik 

hayal ürünü anlatımları, hikayeleri içerirken; serin otantiklikte gerçeklik ile bağlantısını 

koparmayan yani asıl ögeler yer almaktadır. Bu noktadan hareketle sıcak otantiklikte ön 

planda olan ‘duygu’ iken serin otantiklikte ‘bilgi’ ön plana çıkmaktadır (Jones, 2010: 197-

199; Aksatan, 2016: 16). 

Tablo 2:  ‘Sıcak’ ve ‘Serin’ Otantiklik KarĢılaĢtırması 

Kriterler ‘Sıcak’ otantiklik ‘Serin’ otantiklik 

Uzman esası Ġnanç ve bağlılık Bilimsel bilgi ve ispat 

Temsilci Tanımlanabilir bir temsilci 

yoktur 

Yetkili otorite ve kurumlar 

YaklaĢım Dağınık ve artımlı Kabul edilen prosedürler 

Kamu uygulamalarının rolü Yüksek katmanlı, katılımcı ve 

toplumsal destek 

DüĢük, gözlemci ve 

belgelendirme 

Geçicilik AĢamalı ve dinamik Sadece eylemsel ve statik 

KiĢisel deneyime elveriĢli VaroluĢsal otantiklik Nesnel otantiklik 

Devamlılık Yineleyici Temsilcinin güvenilirliği söz 

konusu 

Çekim merkezleri ve 

dinamikleri üzerine etkileri 

Katkıcı ve dönüĢtürücü Sabitleme etkisi ve fosilleĢme 

Kaynak: Selwyn, 1996: 179-180; Cohen ve Cohen, 2012: 11 

Yukarıdaki tabloda da görüldüğü üzere sıcak otantiklik modu bütünüyle bir nesnenin 

ve etkinliğin ya da bireyin orijinalliğini gösteren tipik, açık eylemi içerirken; serin otantiklik 

modu turistlerden bağımsız biçimde devam etmekte ve durağan olma eğilimini 

göstermektedir. Post- modern türe göre nesnelerin ve kiĢilerin otantik olup olmadığına dair 

çatıĢmaların yersiz olduğu düĢünülmektedir. Post- modernistler, hakiki ve sahte arasındaki 

çizginin net olmadığını ileri sürdüklerinden, otantiklik kavramının kendini tüketmiĢ olduğu 

vurgulanmaktadır (Fawcett ve Cornack, 2001: 687-701; Kaya ve Kızılırmak, 2018: 173-

174). Buna ek olarak post- modernist araĢtırmacılar, bir nesnenin veya tecrübenin otantik 

olmasını herhangi bir problem olarak görmemektedirler (Boorstin, 1971: 259-260; Dülger, 

2019: 40).  
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1.2.2. Turizmde Otantikliğin Türleri 

Turizm sektöründe kültür amaçlı seyahat eden turistler, otantik tecrübe elde etme 

arzusu ile motive olmaktadırlar. Ancak elde edilen tecrübenin otantik olup olmadığı 

hususunda tereddütler oluĢmaktadır. Turizmde otantiklik baĢlığı sınıflandırılırken literatürde 

genellikle iki veya üçe ayrıldığı görülmektedir. Buna örnek olarak çalıĢma ölçeğinden 

faydalanılan Kolar ve Zabkar’ın (2010) turist deneyimlerinde otantikliğe iliĢkin tasnifi 

aĢağıdaki tablo üzerinde gösterilmektedir. 

Tablo 3:  Turist Deneyiminde Otantiklik ÇeĢitleri 

 Girdi Çıktı 

 

Nesneye Dayalı Otantiklik 

Orijinal yerleĢim alanları, 

eserleri ziyaret etmek ve 

bunları yerinde görmek, 

hediyelik eĢya satın almak 

Orijinal nesneler ve sanat eserleri 

hususunda tecrübe edinmek, bilgi almak 

 

Aktiviteye Dayalı Otantiklik 

Gündelik yaĢamdan ve kitle 

turizminden kaçma, kendini 

gerçekleĢtirmek ve kiĢinin öz 

benliği ile etkileĢim kurması 

Yabancı bir yer, zaman ve kültür 

kapsamında hakiki benliği tecrübe etmek 

Kaynak: Kolar ve Zabkar, 2010: 655; Dülger, 2019: 41 

Otantiklik kavramının geçmiĢine bakıldığında nesnenin fiziksel yapısı ön plana 

çıkmaktadır. Daha sonra bu yapı sosyal yapılandırma ile geliĢtirilmektedir. En son evrelerde 

ise kimliklendirme ile anlamlandırma yer almaktadır. Diğer iki otantik tecrübenin tersine 

varoluĢçu deneyim; turistlerin dahil oldukları etkinliklerde hissettikleri bireysel ya da 

bireyler arası duyguları kapsamaktadır. Bu deneyimlerde turistler, kendilerini fazlasıyla 

otantik hissetmekte ve günlük yaĢamın dıĢında kendini tam anlamıyla ifade edebilme 

özgürlüğüne sahip olmaktadırlar. VaroluĢsal otantikliğin iki aĢaması bulunmaktadır. 

Bunlardan ilki; kiĢinin içsel düzeyde yaĢadığı otantiklik, ikincisi; insanlarla iliĢki içerisinde 

yani toplumsal düzeyde var olan otantiklik algısı olarak iki aĢamada ele alınmaktadır 

(Ayazlar ve Karakulak, 2016: 534).  

Bu noktadan hareketle turistik deneyimde otantiklik ikiye ayrılmaktadır. Bunlardan 

ilki; nesne iliĢkili olan yani ‘nesnel otantiklik’ olarak adlandırılmaktadır. Diğeri ise; 

aktiviteyle iliĢkili olan ‘varoluşsal otantiklik’ tir. Nesnel otantiklik; orijinal olanların otantik 

değer taĢıdığına atıfta bulunmaktadır. Bunun yanı sıra yapılandırılmıĢ otantiklik; turistler 

tarafından deneyimlenen nesnelerin, turistik ürün imalatçıları ya da turistlerin imaj, beklenti, 

algı, inanç, güç gibi birtakım bakıĢ açıları üzerinden tasarlanan otantikliğine vurgu 
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yapılmaktadır. Benzer ürünün çeĢitli versiyonlarda otantiklik durumu oluĢabilmektedir. 

Böylece turizmde otantik tecrübe ya da ziyaret edilen nesnelerin otantik oluĢu birbirinin 

üzerine yapılandırılmaktadır. Bu kapsamda ziyaret edilen nesne için otantiklik göstermelik 

bir anlam taĢımaktadır. VaroluĢsal otantiklik; turistik etkinlikler ile öneme sahip olan 

otantiklik algısını ifade etmektedir. Böylelikle turizmde otantik deneyim kısmen turistik 

faaliyetlerde var olma biçiminde ortaya çıkmaktadır. Bundan dolayı varoluĢsal deneyimin 

ziyaret edilen nesnenin otantikliği ile herhangi bir ilgisi bulunmamaktadır (Wang, 1999: 

352; Kaya ve Kızılırmak, 2018: 175-177).  

Nesneye dayalı otantiklik, bir nesneye ait özellik olarak tanımlanmaktadır. Nesnel 

yaklaĢımda kültürel değere sahip olan alanlardaki kazılardan elde edilen buluntular, tarihi 

binalar ile kültürel ürünler örnek gösterilmektedir. Destinasyonlardaki nesnelerin 

otantikliğinin onaylanması ise uzmanlık bilgisine bağlı olmaktadır. Yani bu nesnelerin 

otantik olduğunun güvenilir tarihsel ve antropolojik kaynaklar tarafından tasdik edilmiĢ 

olması gerekmektedir. Buna örnek olarak ise Leonardo da Vinci’nin meĢhur tablosu Mona 

Lisa nesnel otantikliğe örnek verilebilir. Dolayısıyla otantiklikte nesnel yaklaĢım, 

müzelerdeki nesnelerin esasında gerçek özelliklerini tespit etmek amacıyla bir uzman 

tarafından incelenmesi düĢüncesine bağlıdır. Yapısal otantiklik, yeniden yapılandırılmıĢ ve 

nesnelerin otantik olarak algılanabileceğini iddia ederek nesnel otantiklik anlayıĢına 

alternatif bir düĢünce öne sürmektedir. Turistik nesnelerin gözlemlenebilir çekiciliklerine 

bağlı olan sosyal olarak yapılandırılmıĢ etmenlerdir. Örnek olarak hediyelik eĢya satıĢı 

yapan bir mağazada bir müzenin parçası olarak yeniden üretilmiĢ hediyelik ürünler turistler 

tarafından otantik olarak algılanabilmektedir. Müzedeki deneyimi anımsatan bu hediyelik 

eĢya, turist üzerinde otantiklik algısı yaratmaktadır (Lee vd., 2015: 2-5; Leite ve Graburn, 

2009: 43-44; Dülger, 2019: 41-43).  

Wang (1999: 353-357), nesnel otantikliği savunan çalıĢmalara yönelik orijinal niteliğe 

sahip olmayan bir nesne otantik değildir görüĢünü savunmaktadır. Aktiviteye dayalı 

otantiklik, post- modernist yaklaĢımın benzer düĢüncesini benimsemektedir. Yani 

otantikliğin öznel tarafına vurgu yapılmaktadır. Aktiviteye dayalı otantiklik, kiĢinin doğru 

ve öz ile varoluĢsal halini ortaya koymaktadır. Bu yüzden varoluĢsal otantiklik Ģeklinde 

adlandırılmaktadır. VaroluĢsal otantiklikte nesnelerin gerçek olup olmaması önem arz 

etmemektedir. Turistler katıldıkları aktivitelerin varoluĢsal yapıları ve aktivite bünyesinde 

kendilerini nasıl konumlandırdıkları ile ilgilenmektedirler. Turizm sektörü kapsamında 

varoluĢsal otantiklik, turistler için en elveriĢli otantiklik türü olarak vurgulanmaktadır. Bu 
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kapsamda turist, varoluĢsal otantiklikte yaĢadığı deneyimlerini göz önünde 

bulundurmaktadır. VaroluĢsal otantikliğin içsel ve kiĢiler arası olarak iki çeĢidi 

bulunmaktadır. Ġçsel otantiklik, turistlerin turizm etkinlikleri esnasında rahatlama, eğlenme, 

yenilenme, memnun olma gibi hislerin oluĢturduğu deneyimlerden meydana gelmektedir. 

Bu otantiklik çeĢidinde birey öz kimliğini bulmakta ve kendisine yetebilmeyi 

öğrenmektedir. KiĢiler arası otantiklikte ise, grup veya insan topluluğunun olduğu 

aktivitelerde, turistin güçlü ve sosyal bir iliĢkinin parçası olduğu varsayılmaktadır. Kolektif 

duygu oluĢumu bakımından sosyal otantiklik deneyimi olarak da ifade edilmektedir. Turist 

toplulukları ile aileler arasındaki iliĢki bu süreçte daha da sağlamlaĢmaktadır (Szmigin vd., 

2017: 2-4; Kaya ve Kızılırmak, 2018: 176; Zhu, 2012: 1499-1500).  

VaroluĢsal otantiklikte kiĢiler, ‘gerçek dünya’ ile ‘gerçek benlikleri’ arasında 

etkileĢimde oldukları duygusuyla edindikleri deneyimlerini açıklama çabasındadırlar. Buna 

ek olarak 1980 senesinde varoluĢsal otantiklik, turizm literatürüne girmeden önce felsefede 

‘insan olmanın ne anlama geldiği, mutlu olmanın ne demek olduğu ve kişinin kendisini 

bulmasının ne anlama geldiği’ Ģeklinde tanımlanmıĢtır. VaroluĢçu otantiklik kiĢinin ‘sıcak 

otantikleĢme’ evresine dahil olmasının deneyime bağlı yansıması olarak 

değerlendirilmektedir. Günlük yaĢamdan farklı birtakım etkinliklere katılmak varoluĢçu 

otantikliği kapsamaktadır. Örneğin, hac amaçlı seyahat edenlerin varoluĢçu otantikliği 

deneyimlemesi mümkün olmaktadır. VaroluĢçu otantiklik kavramı otantikliğin bir türü 

olmasının yanı sıra ürün, hizmet, deneyim gibi faktörlere ait bir nitelik olmaktan ziyade 

daha derin bir anlam taĢımaktadır. Bu otantiklik çeĢidi, bireyin kendi özünü bulması ve 

buna göre davranıĢ sergilemesi anlamını ifade ettiği için felsefi boyutu ön plana çıkmaktadır 

(Steiner ve Reisinger, 2006: 304-309; Cohen ve Cohen, 2012: 2-9; Aksatan, 2016: 21). 

1.2.3. Otantiklik ve Turizm ĠliĢkisi 

Günümüzde teknolojinin geliĢmesi ve hayatın rutine dönüĢmesi sebebiyle insanlar 

yeni arayıĢların peĢine düĢmektedirler. Bundan dolayı insanların ikamet ettiği yerden farklı 

alanlara yönelik talebi artıĢ göstermektedir. Diğer bir ifadeyle, insanlar kadim kültürler, 

kimlikler ve hayatlar üzerinden kendi özünü bulma arayıĢı içine girmiĢlerdir. Dolayısıyla 

turistler, diğer olarak atfettikleri yabancıların hayatlarına, yaĢayıĢ tarzlarına ve çevrelerine 

ilgi duymaktadırlar. Zamanla turizmin kitlesel bir olaya dönüĢmesi turistleri daha değiĢik ve 

orijinal olanı bulma çabasına yönlendirmiĢtir. Bunun sonucunda klasik turizm hareketi 

yerini alternatif turizm hareketine bırakmıĢtır. Böylelikle yeni dönem turistleri, kurumsal 
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olandan ziyade spiritüel tutum gösterme meyilindedirler. Sanayi devrimi ile toplumların 

çalıĢma, gündelik hayat ve kültürleri değiĢikliğe maruz kalmıĢtır. Kırsal alanlardan modern 

Ģehirlere gerçekleĢtirilen göç dalgaları ile bugün büyük ve modern kent sahaları ortaya 

çıkmıĢtır. Birey tüm bu değiĢimlerin neticesinde varoluĢsal özgürlüğüne eriĢme çabası içine 

girmiĢtir. Otantiklik ve turizm iliĢkisi, bütünüyle modern zaman turizm olgusu ile birlikte 

geliĢmiĢtir. Turizm sektöründe otantiklik kavramı üzerinden açıklanan ‘otantik yiyecek, 

otantik el sanatları, otantik turlar, otantik konseptli otel ve köyler’ gibi örnekler çağımız 

söylemleri arasında yer almaktadır. Otantiklik bir nesnenin, bölgenin ya da kiĢilerin 

iletiĢimine vurgu yapmaktadır. Turizm sektörü; psiko- sosyolojik, sosyo- kültürel ve 

ekonomik etmenler gibi nedenlerle toplumu etkisi altına almakta ve aynı zamanda kendisi 

de toplumdan etkilenen bir sektördür. Dolayısıyla otantiklik, turizmin önemli faktörlerinden 

birisi olarak görülmektedir. Bu noktadan hareketle turizm ve otantik iliĢkisine yönelik 

literatür incelendiğinde Erving Goffman’ın ‘The Presentation of Self in Everyday Life’ adlı 

çalıĢmasında anlattığı sosyal alandaki ön ve arka bölge evreleri neticesinde gün yüzüne 

çıkmıĢtır. Turistik destinasyonların ön planda olan bölgelerine iliĢkin gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada, turistlerin otantik deneyim elde etmek niyetiyle destinasyonlarda arka planda 

bulunan alanlara daha fazla ilgi duyduğu sonucuna varılmıĢtır. Goffman’ın (1959) 

görüĢünün yanı sıra McCannell’da (1999) destinasyonun arka planında bulunan bölgelerin 

turistler üzerinde daha çok ilgi uyandırdığı ve merak edildiğini öne sürmüĢtür (Goffman, 

1959: 146-147; MacCannell, 1999: 503-506; Alimanoğlu, 2018: 33-34).  

Turizm ve seyahat etme, modernizmdeki otantiklik ve memnuniyet arzusu için tercih 

edilen bir aktivitedir. Turizm alanında otantikliğe iliĢkin gerçekleĢtirilen çalıĢmalara 

bakıldığında iki ana baĢlığa ayrıldığı görülmektedir. Bu görüĢler; nesneye dayalı otantiklik 

ve özneye dayalı otantiklik olarak ifade edilmiĢtir (MacCannell, 1999: 349; Knudsen ve 

Waade, 2010: 10). MacCannell tüm turistlerin aslında otantiklik arayıĢında olan bireyler 

olarak değerlendirilmesi gerektiği görüĢünü savunmuĢtur. Bunun yanı sıra Cohen, turistlerin 

çeĢitli motivasyonlarla seyahat ettiklerini dile getirmiĢtir. Bu çalıĢmaların genelinde nesneye 

dayalı bir otantiklik bakıĢ açısı yer almaktadır. Nesnel açıdan değerlendirilen otantikliğin 

sosyal iliĢkiler üzerinden de tanımının geniĢletilmesi gerektiği ifade edilmiĢtir (MacCannell, 

1999: 365-366; Cohen ve Cohen, 2012: 19-20; Reisinger ve Steiner, 2006: 309-312). 

Otantikliğin yalnızca nesne ve mekandan oluĢmadığı, bunun yanı sıra bu nesneleri oluĢturan 

zaman ve diğerler unsurların etkileĢim alanlarını da içerisine alan bir kavram olduğu öne 

sürülmüĢtür (Kaya ve Kızılırmak, 2018: 170-171).  
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Turizmin yerel kültürü koruyucu ve çeĢitlendirici etkisi bilinmektedir. Bu durum, 

yerel halk ile turistler arasında olumlu iliĢkilerin oluĢmasına zemin hazırlamaktadır. Bunun 

özünde otantiklik kavramının etkisi göz ardı edilmemelidir. Turizm bilincinin artması ve 

geleneklerin korunması, devam ettirilmesi açısından turizm yerel kültüre fayda 

sağlamaktadır. Otantiklik kavramı özünde etnik kökenler, kültür, miras, politik ve ekonomik 

kaynaklara ulaĢma gibi söylemlerin içerisinde yer almaktadır. Böylelikle turizm 

faaliyetlerindeki artıĢ ve yayılma sayesinde demografik hareketlilik, alıĢılmıĢın dıĢında 

seyahat biçimleri, yapılaĢmanın dönüĢümü, Ģehirlerin eğlence ve boĢ zaman mekanları 

olarak görüldüğü yeni modaların özümsenmesi gibi birtakım küresel değiĢiklikler meydana 

gelmiĢtir. Diğer taraftan, turizm faaliyetlerinin devam etmesi; nostaljinin var olması, 

topluluk hafızası ve kahramanlık imgelerinden çoğunlukla faydalanılmasını, mekanların 

estetik ve temalı bir hale dönüĢtürülmesini, kültür, tarih ve doğayı kapsayan unsurları da 

içermektedir. Bugün turizm endüstrisinde kültür ve otantiklik birbirine yakın kavramlar 

olmakla birlikte yorumlayıcı sistemleri barındırmaktadır. (Emir, 2020: 64-188). 

1.3. Memnuniyet Kavramı Tanımı ve Önemi 

Günümüzde müĢteri memnuniyeti kavramı pazarlamanın en çok çalıĢılan konuları 

arasında yer almaktadır. Toplumların tüketimi büyük oranda arttırmaya baĢlaması ile 

beraber müĢteri memnuniyeti kavramı incelenmeye baĢlanmıĢtır (Eroğlu, 2005: 9-10; Çınar, 

2007: 20). MüĢteri memnuniyeti; tüketicilerin satın alma öncesi beklentileri ve sonrasındaki 

deneyimlerden meydana gelmektedir. MüĢterinin ön planda olduğu günümüz koĢullarında 

müĢterilerin isteklerinin dikkate alınması ve göz ardı edilmemesi gerekmektedir (Özgüven, 

2008: 662; GümüĢ, 2014: 12).  

Destinasyonların ve iĢletmelerin uzun dönemde var olabilmesi ve çekiciliklerini 

sürdürmeleri için çokça çaba göstermeleri gerekmektedir. Özellikle müĢteriyi ya da 

tüketiciyi tanımak, yakın olmak, müĢteriyi dinlemek, müĢteriden gelen geri bildirim, 

eleĢtiri, Ģikayet ve tavsiyelerden yeni politikalar ortaya koymak, istek ile beklentilere iliĢkin 

uygun mal ve hizmet tasarımlarına yönelmek önemlidir. Bunun yanı sıra satıĢ ve satıĢ 

sonrası hizmetlere özen göstermek müĢteri sürekliliğinin temelini oluĢturmaktadır. MüĢteri 

memnuniyetini sağlamıĢ olan bir iĢletme rakiplerine kıyasla rekabet gücünü arttırmaktadır. 

Çünkü bir mal veya hizmet ile ilgili tatmin olmuĢ bir müĢterinin, iĢletmede tutulması da 

kolay olmaktadır. MüĢteri memnuniyeti, bir mal ya da hizmetin satın alınması öncesi 

beklentiler ve satın alma sonrası elde edilen deneyimin bir çıktısı olarak kabul görmektedir. 
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MüĢterilerin beklentileri ile satın alma deneyimi sonrasında algılananlar arasındaki 

uyumsuzluk ne kadar çoksa memnuniyet düzeyi de o kadar düĢük olmaktadır. Bir diğer 

tanıma göre müĢteri memnuniyeti, tüketicilerin bir mal veya hizmeti satın aldıktan sonra 

biliĢsel ve duygusal olarak yaptıkları değerlendirmeleri kapsayan tüketici kararı Ģeklinde 

ifade edilmiĢtir. Sonuç olarak, memnuniyet kavramının özünde tüketicilerin ihtiyaç ve 

beklentileri yer almaktadır (Oliver, 1980: 460; Westbrook ve Oliver, 1991: 84-85; 

Kobylanski ve Allegheny, 2012: 31; Huang vd., 2015: 2; Eren ve Erge, 2012: 4458; 

Yükselen, 2015: 109-110).  

Memnuniyet, bir tüketicinin satın aldığı ürün ya da hizmetten beklentisinin ne 

düzeyde yerine getirildiği ya da beklentisinin satın aldığı hizmet veya ürün tarafından ne 

düzeyde karĢılandığı olarak tanımlanmıĢtır (Oliver ve Desarbo, 1988: 495-496; Kim, 2008: 

30; Tam, 2000: 32-33; Özkan ve Koleoğlu, 2019: 983). Memnuniyetin tatmin olma ve 

tatmin olmama dereceleri de dahil olmak üzere bir mal ya da hizmetin niteliğinden veya 

bütün olarak kendisinden tüketimle ilgili haz verici tatminkarlık yargısı olduğu 

vurgulanmıĢtır. Buna göre memnuniyetin ortaya çıkması için en az iki karar verici 

bulunmaktadır. Bunlar; ürün veya hizmeti satın almadan önceki beklentiler ve satın alma 

sonrasındaki sonuçtur. Bunun yanı sıra memnuniyet, beklentilerin tüketicinin deneyimlerine 

iliĢkin önceki düĢünceleriyle bir araya geldiğinde ortaya çıkan psikolojik bir durumdur 

(Oliva vd., 1992: 84-85; Devesa Fernandez vd., 1997: 170; Pizam ve Ellis, 1999: 327; 

Bloemer ve Ruyter, 1999: 325; Yoon ve Uysal, 2005: 47; Sert ve Karacaoğlu, 2018: 109; 

Öztürk ve BaĢarangil, 2019: 1191; Gün, 2019: 84).  

Memnuniyet, turizm endüstrisinde en önemli faktörlerden biri olarak 

düĢünülmektedir. Turist memnuniyetinin ölçümü direkt olarak destinasyon seçimi, ürünün 

tüketimi, servis ve tekrar iĢ yapabilmek için önem arz etmektedir. Dolayısıyla memnuniyet; 

ürün, servis ve hizmetin özelliği, tüketimden duyulan hoĢnutluk gibi faktörlere iliĢkin yargı 

olarak tanımlanmaktadır (Oliver ve Swan, 1989: 24; Oliver, 1993: 419). Literatürde 

memnuniyete yönelik yapılan çalıĢmalar sonucunda bazı özellikler öne sürülmüĢtür. Bunlar; 

performans, özellikler, dayanıklılık, hizmet alabilme, uygunluk, estetik olma, ün (algılanan 

kalite) Ģeklinde ifade edilmiĢtir (Meng vd., 2006: 42-43; Çınar, 2007: 26). Croes vd. (2010), 

destinasyona iliĢkin memnuniyet seviyesi, ziyaretçilerin tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

etkili olmasına rağmen bir destinasyondan memnun kalmanın her zaman ilgili 

destinasyonun benzer ziyaretçiler tarafından tekrar ziyaret edileceği konusunda güvence 

vermediğinii vurgulamaktadır (Croes vd., 2010: 120; Gün, 2019: 86).  
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ġekil 3. Memnuniyet Süreci 

                      ÇeliĢki                             Onay 

 Memnuniyet GerçekleĢmiĢ 

     Beklentiler karĢılanmamıĢ                               Beklentiler AĢılmıĢ 

 

 

                                                 Memnuniyet GerçekleĢmemiĢ 

Performans ile Beklentiler Arasındaki Fark  

Kaynak: Saydan, 2010: 111 

ġekil üzerindeki süreçte; memnuniyet, algılanan performans ve beklenti arasındaki 

fark betimlenmiĢtir. Algılanan performans, beklentilere cevap veriyorsa beklentiler ile 

performans arasında uyum; algılanan performans beklentileri aĢıyorsa, beklentilerin kabul 

görmesi; algılanan performans beklentilere cevap veremiyorsa beklentiler ile performans 

arasında tutarsızlık ortaya çıkmaktadır. Günümüzde teknolojide değiĢiklikler ile 

geliĢmelerin yanı sıra müĢteriyi etkilemenin ve onu memnun etmenin önceki kadar kolay 

olmadığı göz ardı edilmemelidir. Bunun yanı sıra artık tüketiciler farklı alternatifler 

arasından satın alma tercihinde bulunurken daha seçici ve gerçekçi yaklaĢım 

sergilemektediler. Günümüzde tüketici satın aldığı mal veya hizmetten elde edilebilecek en 

fazla yararı beklemektedir. Tüketiciye sunulacak her bir yeni ürün ve hizmet için 

tüketicilerin beklentileri kritik bir öneme sahiptir. Bundan dolayı yoğun rekabet ortamında 

iĢletme yapısı değiĢime uyum sağlamak zorunda kalmaktadır (Saydan, 2010: 114-115).  

Turist memnuniyeti, bir destinasyonun performansının değerlendirilmesinde 

belirleyici niteliğe sahip kritik bir nokta olarak görülmektedir. Turist memnuniyetinin 

destinasyon tercihinde giderler, tekrar satın alma düĢüncesi, etrafa tavsiye etme niyeti gibi 

unsurlar dikkate alındığında destinasyon pazarlanması ve ekonomik kalkınma açısından 

baĢarı elde etme hususunda önemli bir unsurdur. Bu noktadan hareketle tüketicinin memnun 

kaldığı mal ya da hizmeti tekrar satın alma niyeti ortaya çıkmaktadır. Turizm sektörü 

açısından genel seyahat memnuniyetinin oluĢması destinasyona yönelik tekrar ziyaret 

düĢüncesinin temelini hazırlamaktadır. Destinasyona dair memnuniyet veya 



  

23 

 

memnuniyetsizlik hafızada yer etmekte bu yüzden destinasyona yönelik turistlerin tutumları 

üzerinde bir etki yaratmaktadır. Seyahatinden memnun olan bireyler, potansiyel turistler için 

en güvenilir bilgi kaynağı olarak görülmekte bu sebeple olumlu ağızdan ağıza pazarlamanın 

önemi vurgulanmaktadır (Pizam ve Ellis, 1999: 326; Kozak ve Rimmington, 2000: 261; 

Yoon ve Uysal, 2005: 46; Çınar, 2007: 33-34; GümüĢ, 2014: 9-12; Aldoğan ġenol, 2019: 

41).  

Ziyaret ettiği destinasyondan memnun ayrılan turistin tekrar bu destinasyonu seçme 

olasılığı yüksektir. Çünkü destinasyonun çekiciliklerinin uzun dönemde var olması ve 

turistin ihtiyaçlarının karĢılanması durumunda seçim önceliğinde yer almaktadır.  

Memnuniyet kavramı dolaylı olarak turist motivasyonu ile iliĢkilidir ve bu yüzden turist 

memnuniyetinin önemi göz önünde bulundurulmalıdır (Meng vd., 2006: 44-45; Correia vd., 

2013: 413-414). ĠĢletmelerin ve destinasyonların varlıklarını sürdürebilmeleri için turist 

memnuniyeti vazgeçilmez bir koĢuldur. Turistlerin beklentilerine yönelik çekicilikler ve 

destinasyon performansı, turistlerin söz konusu destinasyon veya iĢletmeye yakınlık 

duymasını sağlamaktadır. Bunun sonucunda hem bağlılık hem de olumlu duygular 

oluĢmaktadır (Alegre ve Garau, 2010: 69; Unutulmaz, 2016: 31-33; ġahin, 2018: 37).  

1.3.1. Memnuniyet Yaratma Süreci ve YaklaĢımlar 

Memnuniyet sürecinin oluĢması için ilk olarak tüketicinin ihtiyacı karĢılanmalıdır. 

Ġhtiyaç, tatmin edilmemiĢ insan dürtüsü Ģeklinde tanımlanmaktadır. Memnun olmamıĢ veya 

tatmin olmayan tüketici ya ihtiyacını karĢılayacak bir seçenek aramakta ya da bu ihtiyacını 

bastırmaktadır. Dolayısıyla günümüzde turistik faaliyetlere iliĢkin ihtiyacını karĢılayamayan 

turist farklı alternatiflere yönelmektedir. Bu noktadan hareketle tüm pazarlama 

çalıĢmalarının özünü tüketicilerin beklenti ve ihtiyaçları oluĢturmaktadır. Maslow’a göre 

temel ihtiyaçlarını gideren insanlar, sonrasında sosyal ihtiyaçlarını gidermeye çalıĢmaktadır. 

Özellikle hizmet endüstrisi, kiĢilerin bu sosyal ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla faaliyette 

bulunmaktadır. Ġnsanlar ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla seçenekler arasından bir tercihte 

bulunmaktadır. Ayrıca bu durum ihtiyaçların, kültüre ve bireysel özelliklere göre nasıl 

biçimlendiği ile ilgilidir. Memnuniyet, değiĢimi takip eden süreçte kiĢinin satın aldığı ürün 

ya da hizmetin, beklentilerine uygunluğu ve gereksinimleri karĢılama seviyesinin bir ölçüsü 

Ģeklinde tanımlanmaktadır ve memnuniyet kiĢinin sübjektif (öznel) değerlendirmesi 

neticesinde ortaya çıkmaktadır. Bu sebeple her müĢterinin belirli ürün ya da markaya dair 

müĢteri tatmin düzeyi farklılık göstermektedir. Memnuniyetin oluĢması sonucunda tüketici 



24 

 

sadık müĢteri profiline dönüĢmektedir (Oliva vd., 1992: 84-85; Lee vd., 2015: 6-7; Aksöz, 

2016: 4-5).  

Memnuniyetin oluĢturulması sürecinde öncelikli olarak müĢterinin tanınması gerekir. 

ĠĢletmelerin müĢterilerini yakından tanıması onların önceliklerini belirlemesi, müĢterilerin 

değer anlayıĢlarının öğrenilmesi memnuniyet yaratma evresinin ilk basamağıdır. MüĢterinin 

tanınması; iĢletmenin hali hazırdaki müĢterilerini, kaybedilen müĢterilerini, rakiplerinin 

müĢterilerini ve potansiyel müĢterilerini kapsamaktadır. ĠĢletmeye çekmek istenilen 

tüketicilerin eğitim durumu, kültür seviyesi, nüfus yapısı, gelir gibi net bilgilere gerek 

duyulmaktadır. Dolayısıyla iĢletmelerin hedef müĢterilerini tespit etmesi, iĢletmelerin 

amaçladıkları pazarlara uygun ürün ve hizmet sunmasına kolaylık sağlamaktadır. Diğer bir 

basamak ise müĢteri ihtiyaç ve beklentilerinin saptanmasıdır. Tüketicilerin gereksinimleri ve 

beklentilerinin tespit edilmesi, bu gereksinimlerin bilinmesi, memnuniyet evresinde önemli 

bir faktördür. Modern pazarlamada merkeze tüketici istek ve beklentileri alınmaktadır. 

Dolayısıyla iĢletmeler müĢterileriyle devamlı olarak iyi iliĢkiler içerisinde bulunmaktadır. 

Böylelikle tüketicilerin isteklerini takip etmek ve ona göre ürün ile hizmet sunmak mümkün 

olmaktadır. Üçüncü evre ise; müĢteri algılarının ölçümüdür. Bu evrede müĢterilerin ürün 

veya hizmete yönelik algılamaları, iĢletme ve hizmet kalitesi, performans gibi kriterler 

değerlendirilmektedir. Ġhtiyaç ve beklentilerin karĢılanmasının yanı sıra geçmiĢteki 

tecrübeler, diğer tüketicilerin olumlu veya olumsuz yorumları etkili olmaktadır. Son evre ise 

hareket planının uygulanmasıdır. Bu evre; müĢteri profilinin oluĢturulması, istek ve 

beklentilerin tespiti, müĢteri algısının değerlendirilmesi gibi konuların analizi yapılarak 

iĢletmeler için farklı bir hareket Ģeması oluĢturulmasını içermektedir. MüĢteri 

memnuniyetinin hareket planı, müĢterilerin algılarının yönetilmesi Ģeklinde ifade 

edilmektedir (Kılıç, 1998: 36-40; Sorgun, 2019: 36-38).  

Turist memnuniyetini oluĢturmak ve turistlerde aidiyet duygusunun devamlılığını 

sağlamak önemlidir. Bu hususta inceleme yapmak, sonuçları değerlendirmek ve turistlerin 

Ģikayetlerini dikkate almak destinasyon için önem arz etmektedir. Destinasyona gelen 

turistlerin her birinin farklı özelliklere sahip olması sebebiyle ziyaretçilerin memnuniyet 

düzeylerini etkileyen faktörlerde çeĢitlilik göstermektedir. Bunlar; ürün kalitesi, hizmet 

kalitesi, beklentiler, performans ve fiyat olarak ifade edilmektedir (Westbrook ve Oliver, 

1991: 85; Özçelik, 2007: 19; Dağıstan, 2019: 42-44; Metin, 2019: 43-46).  
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Tablo 4:  Turist Memnuniyetini Etkileyen Faktörler 

Çekicilikler Manzara/ Doğal kaynaklar, iklim, kültür, tarih, etnik yapı, 

ulaĢılabilirlik 

Misafirperverlik Yerel halkın tutumu, tesis çalıĢanların tutumu, tesis çalıĢanlarının 

Ģikayetlere cevap verebilme becerisi 

Maliyet Paranın değeri, konaklama yeri ve fiyatı, yiyecek ve içecek fiyatı, 

ulaĢım hizmetleri fiyatı, alıĢveriĢ fiyatları 

Altyapı Güç kaynaklar, su sistemleri, iletiĢim ağları, sağlık hizmetleri, 

kanalizasyon sistemleri, caddeler, otoyollar ve güvenlik sistemleri 

Tesisler ve Hizmet Konaklama yeri, havaalanı/ otobüs/ tren olanağı, sportif etkinlikler, 

yiyecek ve içecek hizmetleri 

Kaynak: Öztürk, 2004’ten Akt: Aldoğan ġenol, 2019: 43 

Alan yazındaki araĢtırmalara göre bir tüketicinin deneyimi neticesinde hangi seviyede 

memnun olduğunu sağlıklı bir biçimde tespit edebilmek için çok sayıda yaklaĢım ortaya 

konmuĢtur. Bu yaklaĢımlardan üzerinde en fazla tartıĢılan ve en fazla kullanılan dört 

yaklaĢım türü bulunmaktadır. Söz konusu yaklaĢım türleri; beklenti ve performans analizi, 

önem ve performans analizi, doğrudan onaylama veya onaylamama, yalnızca performansın 

analizi biçiminde adlandırılmaktadır (Kozak, 2008: 226-227). 

1.3.2. Memnuniyetin Ölçülmesi ve Sonuçları 

Tüketici memnuniyetinin ölçülmesi hususunda çeĢitli yaklaĢımların ortaya konulması 

1960’lı yıllara kadar uzanmaktadır. Tüketici iliĢkilerinin belirlenmesi, müĢteri odaklı 

iĢletmeler için önem arz etmektedir (Kozak, 2008: 225). Tüketici memnuniyetinin 

ölçümünü gerçekleĢtirmek için kullanılan birtakım ölçekler bulunmaktadır. Bunlar; kritik 

olay metodu, Parasuraman vd. (1985) tarafından geliĢtirilen SERVQUAL metodu, gizli 

müĢteri metodu ile odak grup metotlarından oluĢmaktadır. Her ölçeğin kullanılmasındaki 

asıl amaç, müĢteri iliĢkileri hususunda müĢterilerin görüĢ ve önerileri ile Ģikayetlerini 

öğrenmektir. Bunun yanı sıra müĢterilerin istek ve beklentilerinin karĢılanıp karĢılanmadığı, 

hizmet kalitesi ve davranıĢlar ölçülmeye çalıĢılmaktadır. Kritik olay, tüketicilerin kritik 

olaylar neticesinde nasıl tutum takındığının değerlendirildiği bir metottur. Turizm 

sektöründe tüketici tatmininin ölçümünün getirdiği birtakım faydalar bulunmaktadır. Bu 

faydalar Ģu Ģekildedir (Kozak, 2008: 225-226; Buluk, 2016: 57-59) : 

 Turistin bir hizmetin niteliğinden memnun kalması ile daha sonraki tutumu 

arasında çeliĢki olmaması gerekmektedir. Tüketicinin bir hizmet, turizm 
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bölgesi ya da turizm iĢletmesinden memnun kalması neticesinde o hizmet 

birimini, iĢletmeyi veya turizm bölgesini tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 

olumlu etkiye sahip olmaktadır. Aynı Ģekilde memnuniyet derecesine bağlı 

olarak tüketiciler, kiĢisel deneyimlerini dost-arkadaĢ-akraba çevresine tavsiye 

etmektedir. Memnuniyet düzeyi ile tekrar ziyaret etme veya etrafına tavsiye 

etme eğilimleri arasındaki iliĢkiyi araĢtırmak düĢüncesiyle gerçekleĢtirilen 

incelemelerde, yüksek derecede memnun olan tüketicilerin benzer hizmetten 

tekrar faydalanma eğilimlerinin yüksek olduğu ortaya çıkmıĢtır. Buna ek 

olarak, memnun kalmadığını dile getiren tüketicilerin aynı hizmeti kullanma 

veya etrafındakilere tavsiye etme eğilimlerinin negatif, Ģikayet etme 

eğilimlerinin ise yüksek olduğu ortaya çıkmıĢtır. Tüketici memnuniyetinin 

ölçülmesi, turizm iĢletmelerinin ve turizm destinasyonlarının hizmet 

kalitelerinin geribildirim yoluyla değerlendirilmesi bakımından öneme 

sahiptir.  

 Gerek memnun kalan tüketiciler, gerekse bunların bireysel olarak diğer 

potansiyel tüketici kitlesine iliĢkin yapacakları tavsiyeler ve oluĢan olumlu 

imaj algısı sonrasında turizm iĢletmesine veya destinasyonuna iliĢkin turizm 

talebinde bir artıĢ meydana gelebilmektedir. Uluslararası tur operatörleri 

aracılığıyla pazarlama ve satıĢ politikaları saptayan turizm destinasyonları için 

tüketici memnuniyet seviyesinin ölçümü hususunda gerekli dikkatin 

gösterilmesi ve olumlu çıktıların elde edilmesi, destinasyondaki turizm 

hareketlerinin devamlılığı bakımından önemlidir. 

 Potansiyel turizm talebinin tatil için turizm destinasyonu tercihinde tur 

operatörleri önemli bir göreve sahiptir. Tur operatörünün kendisi veya 

müĢterisinin, bir bölge ya da ülkeden tatmin olmaması durumunda bu 

destinasyon seçeneklerden elenerek yerine baĢka bir destinasyon 

konulmaktadır. Tur operatörü vasıtasıyla ziyaret edilse dahi yüksek bir 

memnuniyet derecesi turizm destinasyonlarının ilerleyen senelerde tur 

operatörlerine olan bağlılıklarını bir bakıma azaltmaktadır. Çünkü tur 

operatörü yerine destinasyona sadakat anlayıĢı gün yüzüne çıkmaktadır.  

Modern pazarlama görüĢünde pazarlama eylemleri, tüketici ile baĢlar ve yine tüketici 

ile son bulur. MüĢteri odaklı iĢletmeler bu açıdan avantaj elde etmektedir. Rekabetin yoğun 

olduğu pazarda tüketicinin ihtiyaçlarını ve beklentilerini karĢılayabilen, iyi iliĢkiler kuran 
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iĢletmeler, uzun vadede kâr elde etmektedir. Memnuniyetin yaratılmasında üç faktör etkili 

olmaktadır. Bunlar; algılanan kalite, algılanan değer ve tüketici beklentilerinden 

oluĢmaktadır. Bahsi geçen faktörlerin tüketicilerin tekrar satın alma niyetleri üzerinde 

önemli rol oynaması iĢletmelerin bu hususlara yönelik mal ve hizmet sunmasını 

gerektirmektedir. Mal ve hizmetlerin değerlendirilmesinde tüketici algısında etkili olan 

memnuniyetin yansımaları, Ģikayet etme ya da sadakat hissi Ģeklinde gün yüzüne 

çıkmaktadır. ġikayet eylemi, tüketicinin gereksinimleri ve beklentilerinin tam anlamıyla 

karĢılanmaması durumunda ortaya çıkarak iĢletme açısından ağır sonuçlar 

doğurabilmektedir. Bu noktadan hareketle, müĢteri memnuniyeti yaratılması için 

tüketicilere kaliteli, tüketici isteklerine göre mal ve hizmet sunan iĢletmeler, rekabet 

ortamında avantaj sağlamaktadır. Uzun dönemde bu iĢletmelerin, sadık müĢterileri ağı da 

oluĢmaktadır (Saydan, 2010: 124). 

1.4. Literatürde Konu ile Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

Otantiklik ve turizme iliĢkin literatür, Boorstin (1971) ve MacCannell’ın (1973) 

yapmıĢ olduğu çalıĢmaları, sayesinde ilk örneklerini vermiĢtir. Bunun yanı sıra çeĢitli 

konular aracılığıyla otantiklik; içtenlik (Taylor, 2001), aura yani enerji alanı (Rickly Boyd, 

2012), kültürel miras (Waitt, 2000), edebi nitelik taĢıyan bölgeler (Fawcett ve Cornark, 

2001), film turizmi (Buchmann, vd., 2010), çiftlik turizmi (Daugstad ve Kirchengast, 2013) 

ve memnuniyet (Engeset ve Elvekrok, 2015), kültürel yabancılaĢma ve otantiklik (Bulut ve 

Gülcan, 2018) gibi farklı baĢlıklar ile çalıĢmalar gerçekleĢtirilmiĢtir (Kaya ve Kızılırmak, 

2018; Bulut ve Gülcan, 2018: 699-700).  

Dülger (2019) tarafından ele alınan Hamamönü’ne gelen yerli turistlerin otantiklik 

algılarının algılanan değer, memnuniyet ve davranıĢsal niyet düzeylerine etkisini tespit 

etmeye iliĢkin gerçekleĢtirmiĢ olduğu çalıĢmada, söz konusu bölgede gerçekleĢtirilen 

restorasyon ve sokak çalıĢmaları ile kültürel miras etmenlerinin korunması ve 

sürdürülebilirliğinin sağlanması otantikliğin yansıtılması için önemli bir faktör olarak 

vurgulanmıĢtır. ÇalıĢma neticesinde elde edilen bulgulara göre Hamamönü, ziyaretçiler 

tarafından hem nesnel, hem de varoluĢsal bakımdan otantik kabul edilmiĢtir. Memnuniyet 

ve davranıĢsal niyet değiĢkenleri üzerinde nesnel ve varoluĢsal otantiklik algılarının pozitif 

yönde etkisinin olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Sonuç olarak otantiklik algısı, algılanan 

değer, memnuniyet ile davranıĢsal niyet değiĢkenlerinin birbirleri üzerinde pozitif yönde 

etkili olduğu belirlenmiĢtir. Wu vd. (2019) yaptığı çalıĢmada literatürde miras alanlarının 
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algılanan otantikliğinin öznel refah/ iyi oluĢ üzerindeki etkisi ile bağlanma ve memnuniyetin 

aracılık rolüne yönelik gerçekleĢtirilen çalıĢmanın neticesinde otantiklik bağlanma, aidiyet 

ile memnuniyet üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkiye sahiptir. Bunun yanı sıra otantiklik 

ile öznel iyi oluĢ arasında bağlılık ve memnuniyetin aracı rolü olduğu bir iliĢki tespit 

edilmiĢtir.  

Kolar ve Zabkar’ın (2010) çalıĢmasına göre kültürel motivasyon, hem nesneye dayalı 

otantiklik, hem de varoluĢsal otantikliğin önemli bir öncüsüdür. Bu durum turist sadakatini 

etkilemektedir. Söz konusu çalıĢma neticesinde elde edilen bulgularda, nesnel ya da nesneye 

dayalı otantiklik varoluĢsal otantiklik üzerinde pozitif yönlü bir etkiye sahiptir. Kültürel 

motivasyon ise hem nesnel hem de varoluĢsal otantikliği pozitif yönde etkilemiĢtir. Nesnel 

ve varoluĢsal otantiklik sadakati pozitif yönde etkilemiĢtir. Ayrıca kültürel motivasyon ise 

sadakat üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir. Sonuç olarak, Kolar ve Zabkar’ın turizme 

yönelik olarak yaptıkları araĢtırmada, otantik bir destinasyonun değerinin yüksek seviyede 

algılanacağını ifade etmiĢlerdir. Dai vd. (2021) çalıĢması, kültürel mirası koruma ve kültürel 

miras turizmi arasındaki bağın, otantiklik ile memnuniyet üzerindeki etkisini araĢtırmaya 

yönelik olarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Bulgulardan elde edilen verilere göre otantiklik algısı ile 

kültürel miras turizmi ve kültürel mirasın korunması arasında pozitif bir iliĢki olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu noktadan hareketle, kültürel miras yönetiminin sürdürülebilirliğini 

gözeterek, yönetim ve halk arasında ortak bir anlayıĢ oluĢturulması sonucu vurgulanmıĢtır. 

Literatürde seyahat motivasyonu ile ilgili yapılmıĢ birçok çalıĢma yer almaktadır. Bu 

konuya yönelik gerçekleĢtirilen en erken tarihli araĢtırmalarda (Iso- Ahola, 1982; Yuan ve 

Mcdonald, 1990; Mansfeld, 1992; Uysal ve Jurowski, 1994) turistleri motive eden 

etmenlere vurgu yapılmıĢtır. Daha sonra yürütülen çalıĢmalar içerisinde seyahat 

motivasyonu daha çok alternatif turizm çeĢitleri kapsamında; yat turizmi, gastronomi 

turizmi (Dai vd., 2019; Kim ve Eves, 2012; Kim vd., 2013; Ji vd., 2016) gibi baĢlıklar 

kapsamında incelenmiĢtir. Bunun yanı sıra turist tipolojileri ‘üçüncü yaĢ grubu turistler, 

maceracı turistler, sırt çantalı turistler’ olarak (Esichaikul, 2012; Harman vd., 2013) ele 

alınmıĢtır. Seyahat motivasyonu baĢlığı altında gerçekleĢtirilen çalıĢmalar arasında büyük 

bir bölümünün itme ve çekme kuramına dayandığı görülmektedir (Crompton, 1979; Uysal 

ve Jurowski, 1994; Yoon ve Uysal, 2005; Yousefi ve Marzuki, 2012). Polus ve Bidder’in 

(2016), gönüllü turistlerin seyahat motivasyonu ve memnuniyet seviyesini araĢtırma amaçlı 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, Batu Puteh programı kapsamındaki gönüllü turistlerin 

tamamen yeni bir Ģey deneyimleme ve yerel halkla etkileĢim kurma arzusu ile geldikleri 
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belirtilmiĢtir. Sonuç olarak, genel memnuniyet seviyesi ve Batu Puteh köyünün tatmin edici 

bir gönüllü turizm deneyimi sağladığı vurgulanmıĢtır.  

Bayih ve Singh’in (2020), seyahat motivasyonu, memnuniyet ve yerli turistin 

davranıĢsal niyetleri üzerine yapmıĢ oldukları çalıĢmada hem itici hem de çekici seyahat 

motivasyonlarının genel memnuniyet düzeyi, tekrar ziyaret etme niyeti ile tavsiye etme 

niyetleri arasında önemli bir iliĢki olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca tavsiye etmenin 

yanı sıra tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde çekici seyahat motivasyonun direkt etkisi 

olduğu ortaya konulmuĢtur. Bir diğer taraftan genel memnuniyet düzeyi, baĢkalarına tavsiye 

etme düĢüncesine nispeten tekrar ziyaret etme niyetini önemli ölçüde etkilemektedir. Sonuç 

olarak destinasyon imkanlarının, bilgi ve yeniliğin genel memnuniyet düzeyini etkilediği 

hususunda araĢtırma neticesi elde edilmiĢtir. Devesa Fernandez vd. (1997) yılında seyahat 

motivasyonu, memnuniyet ve sadakat gibi turistin karar verme sürecinin üç önemli bileĢeni 

arasındaki iliĢkileri analiz etmiĢlerdir. Bu amaçla bireyleri turistik mekanları ziyaret etmeye 

iten birçok nedenin varlığından söz edilmektedir. Benzer Ģekilde, motivasyonun bireylerin 

davranıĢları üzerindeki etkisinin sadece önceki karar verme aĢamasıyla sınırlı olmadığı, aynı 

zamanda deneyimin öznel algısını ve tüketim sonrası değerlendirmesini etkilediği 

vurgulanmıĢtır. Böylece hedonist ve dinlenme motivasyonları, iliĢkisel ve sosyal motifler, 

anıtsal ve gastronomik motifler ve son olarak kolaylık motifleri olarak beĢ farklı motivasyon 

faktörü belirlenmiĢtir.  

Ermawati ve Prihandono (2018) yılında destinasyon imajı, itme ve çekme 

motivasyonları ile turist memnuniyeti gibi bazı değiĢkenlerle iliĢkili olan bir turizm 

destinasyonundaki turist sadakatini incelemeyi amaçlayan bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Söz konusu araĢtırma neticesinde elde edilen sonuçlardan itici ve çekici seyahat 

motivasyonlarının memnuniyeti etkilediği, destinasyon imajının ise hem turist 

memnuniyetini hem de sadakatini etkilediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca itici seyahat 

motivasyonunun turist sadakatini etkilediği, fakat çekici seyahat motivasyonunun sadakati 

etkilemediği bulgusuna da ulaĢılmıĢtır. Huang vd. (2015), motivasyon, memnuniyet ve 

algılanan değerin turistin tavsiye etme davranıĢı üzerindeki etkisine iliĢkin yapılan 

çalıĢmada algılanan değerin tavsiye etme ve memnuniyet üzerinde olumlu etkisinin olduğu 

saptanmıĢtır. Ayrıca memnuniyetin tavsiye etme üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu da 

ortaya konulmuĢtur. Buna ek olarak, seyahat motivasyonunun memnuniyet üzerinde 

doğrudan etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla seyahat motivasyonunun tavsiye 

etme ile iliĢkisinin olduğu ifade edilmiĢtir. Özgen’in (2000), Kapadokya’yı ziyaret eden 
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turistlerin genel seyahat motivasyonları ve tatmin olma durumlarına yönelik gerçekleĢtirdiği 

araĢtırmasında seyahatten tatmin olma düzeyinin yerli veya yabancı turist olma durumu ile 

gelir seviyesine göre farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bunun yanı sıra, seyahatten 

memnun olma durumu ve fiziksel, kültürel, bireyler arası bağ kurma ile seyahat 

motivasyonları arasındaki iliĢki ortaya konulmuĢtur.  

Ayaz ve Apak (2017), kıĢ turizmine katılan yerli turistlerin seyahat motivasyonları ve 

seyahat memnuniyetlerini ölçmeye dair ele alınan araĢtırmada, katılımcıların seyahat 

motivasyonları ile yaĢ, eğitim durumu, gelir, meslek; seyahat memnuniyetleri, kalıĢ süresi 

ile seyahat sayıları arasında anlamlı farklılıklar görüldüğü tespit edilmiĢtir. Yerli turistleri 

kıĢ turizmine yönlendiren motivasyonlar; rahatlama, kendini geliĢtirme, huzur ve 

sosyalleĢme iken seyahat memnuniyetleri eğitmen, pist, ulaĢım, güvenlik, konaklama ve 

alıĢveriĢ memnuniyeti öncelik sırasında yer almıĢtır. Özkan ve Koleğlu (2019), turistlerin 

seyahat motivasyonları ve memnuniyet düzeyleri arasındaki iliĢkiyi tespit etmek için 

yapılan çalıĢma sonuçlarına göre; katılımcıların çoğunun esas seyahat motivasyonunun 

‘tarihi ve kültürel mirası ziyaret etmek’ olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda Assos 

Antik Kentini ziyaret edenlerin butik otellerde kalmayı tercih ettikleri, ortalama kalıĢ 

süresinin ise 3-4 gün aralığında olduğu, özel araçla seyahat ettikleri saptanmıĢtır. Kanonik 

çiftlerden birincisi ‘Rahatlama ile Assos Antik Kenti Özellikleri Açısından Memnuniyet’ 

ikincisi ‘SosyalleĢme ve Beklentileri KarĢılama Açısından Memnuniyet’ üçüncüsü ise 

‘SosyalleĢme ve Ortalama Memnuniyet’ değiĢkenlerinden oluĢmaktadır.  

Türk (2020), Kapadokya’yı ziyaret eden turistlerin macera turizmi motivasyonları, 

memnuniyetleri ve bölgeyi tekrar ziyaret niyetlerine iliĢkin gerçekleĢtirilen çalıĢma 

sonucunda; kiĢisel ve sosyal geliĢimin en düĢük motivasyon unsuru olduğu belirlenmiĢtir. 

Bunun yanı sıra Kapadokya’yı ziyaret edenlerin genellikle buradan memnun ayrıldıkları ve 

tekrar ziyaret etme niyetlerinin olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Wang’ın (2016) çalıĢmasına 

göre, itici ve çekici seyahat motivasyonlarının hatırlanabilir turizm deneyimini etkilediğini, 

söz konusu deneyimin turistin tekrar ziyaret etme niyetini ve tavsiye etme niyetini etkilediği 

bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca memnuniyet ise tavsiye etme niyeti ile tekrar ziyaret etme 

niyeti üzerinde etkili olmuĢtur. Üniversite öğrencileri arasında itici faktörlerden en fazla öne 

çıkan faktör ‘rahatlama’ faktörüdür. ÇalıĢma neticesinde öğrencilerin rahatlayıp, 

bulundukları yerdeki aktivitelere katılıp sosyalleĢtiklerinde tatmin oldukları görülmüĢtür. 

Hatırlanır turizm deneyimi, önemli ölçüde öğrencilerin tekrar ziyaret etme niyetleri ile 

tavsiye etme niyetlerini etkilemiĢtir. Yoon ve Uysal (2005) çalıĢmasında itici ve çekici 
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seyahat motivasyonlarının seyahat memnuniyetini etkilediği, memnuniyetin ise destinasyon 

sadakati üzerinde etkili olduğu sonucuna varmıĢlardır.  
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II. BÖLÜM: ġĠRĠNCE KÖYÜ VE ETRAFINDAKĠ KÜLTÜR 

VARLIKLARI 

2.1. ġirince Köyü Tarihçesi ve Demografik Yapısı 

Ege bölgesi; coğrafi konumu nedeniyle ılıman iklimi, verimli arazileri, yeraltı ve 

yerüstü zengin kaynakları, deniz ticaretine uygun yapısı sebebiyle insanlık tarihi boyunca 

büyük göçlere ve medeniyetlere ev sahipliği yapmıĢtır. M.Ö. 1150-1050 yılları arasında 

Kuzey Peloponnesos’tan (Mora Yarımadası) Ege göçü ile gelen üç büyük topluluktan 

Ġonialar, Samos (Sisam) ve Chios (Sakız) adaları ile Ġzmir-Miletos arasındaki Batı Anadolu 

kıyılarına, Aioller, Lesbos (Midilli) Adası ve Batı Anadolu’nun kuzey kıyılarına, Dorlar ise 

Rodos ile Güneybatı Anadolu’ya yerleĢmiĢlerdir. ÇalıĢkanlıkları ile bilinen Ġonialar iskan 

ettikleri Ege kıyılarında 12 Antik Kenti kurarak, M.Ö. 650-545 seneleri arasında Batı 

Anadolu’yu dünya medeniyetlerinin, hür düĢünce ve bilimin merkezi haline getirmiĢlerdir. 

Bölge; Kroisos zamanında (M.Ö. 560-546) Lydia Krallığı, M.Ö. 545’te Pers, M.Ö. 334-323 

yıllarında Büyük Ġskender, devamında Pergamon Krallığı ve Roma, 395’te Bizans 

hakimiyeti altında kalmıĢtır. Bunun yanı sıra Türk egemenliği altına girmesi Sultan Alp 

Aslan’ın Malazgirt Zaferi sonucunda olmuĢtur (Gürdal, 2014: 177).  

Uzun yıllar Kyrkindje, Kirkindsche, Kirkidje, Kırkıca, Kırkınca gibi çeĢitli isimlerle 

anılan bölge, ġirince adını almadan önce ‘Çirkince’ olarak anılmıĢtır. Bölgenin çirkinliğe 

iliĢkin en bilindik hikayesi Aydınoğulları döneminde özgür bırakılan bir grup Rum kökenli 

insanın kendilerine gösterilmiĢ olan bölgeye yerleĢmeleridir. YerleĢim kurulacak alan güzel 

mi Ģeklinde sorulduğunda ise ‘Çirkince’ adıyla ifade etmiĢlerdir. Dönemin valisi Kazım 

PaĢa burayı ziyaret edene kadar Çirkince ismi süregelmiĢtir. Ġzmir valisi köyleri gezerken 

Çirkince’yi de ziyaret ederek köyü çok beğendiğini dile getirmiĢtir. O günden sonra köyün 

adı ‘Şirince’ olarak anılmaya baĢlanmıĢtır. Çirkince, 1890 yılında Vital Cuinet’e göre Aydın 

Vilayeti’nin Ġzmir Sancağı, KuĢadası kazasına bağlıdır. Güzelçamlı’dan Çirkince’ye kadar 

Kirazlıyayla da dahil olmak üzere 11.100 Müslüman, 9000 Rum, 79 Ermeni, 145 Yahudi 

toplamda 20.414 kiĢi yaĢamını idame ettirmiĢtir. Bu sayım, bölgenin nüfus yapısını tespit 

etmek amacıyla Osmaniye Cemiyeti’nin 17 Mart 1919’da Ġzmir ilinde yayımlamıĢ olduğu 

bir bildiriden elde edilmiĢtir. Nüfus içerisinde özellikle ġirince’nin 9.000 kiĢiden oluĢan 

Rum halkını içermesi olası görülmektedir. Ayasuluk civarı Cumhuriyet dönemiyle beraber 

geliĢmeye baĢlamıĢtır. Çirkince, bu dönemde Ġzmir iline bağlı ilçenin bir köyü haline 

gelmiĢtir. Bu defa 1927 senesinde Selçuk, KuĢadası Aydın’a bağlı bir ilçe halini alırken, 
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Selçuk ayrılarak Ġzmir iline bağlı bir ilçe olmuĢtur. Çirkince’de yer alan kiliseler, merkezi 

Aydın’da bulunan piskoposluğa bağlı durumdaydılar. Heliopolis (GüneĢkenti) isimli 

piskoposluk merkezi, Torbalı’dan Birgi’ye, Denizli’ye ve Fethiye’ye dek devam eden 

Güneybatı Anadolu bölgesini kapsamaktaydı. Batı Anadolu’daki diğer piskoposluk 

merkezlerinden olan Efes, Ġzmir, Philadelphia (AlaĢehir) ve Heliopolis, Fener Rum 

Ortodoks Patrikhanesi’ne bağlı bulunmaktaydı. ġirince’deki Aya Yannis kilisesinde yer alan 

kapıdaki yazıtta Heliopolis piskoposluğuna bağlı bulunduğu belirtilmektedir (Tül, 2008: 19-

21).  

Bir baĢka kaynağa göre ġirince köyü 1835 senesinde Hacı Panayot adlı bir kaçak Rum 

tarafından kurulmuĢtur. Hacı Panayot, zeki ve kıskanç bir adam olduğu için Rum köyünü 

soranlara ‘‘Biraz çirkince, ancak yaşanabilir’’ Ģeklinde cevap vermiĢtir. 1923 yılı 

sonrasında Arnavutluk, Girit, Bulgaristan, Yunanistan’dan göç eden Türkler burayı yurt 

edinmiĢlerdir. Köyün ismi zaman içerisinde ġirince olarak değiĢtirilmiĢ ve 1983 yılına kadar 

belediye olarak hizmet vermiĢtir (Özbekler,1980: 121). KuruluĢu M.S. V. yüzyıla değin 

uzanan ġirince dağlık, savunmaya elveriĢli, suyunun ve toprağının bol, bereketli olmasının 

yanı sıra havasının güzel olmasıyla da adından söz ettirmektedir. 1924 senesinde 

gerçekleĢtirilen nüfus mübadelesi neticesinde Yunanistan’a giden Rumlar’ın yerine, köye 

Rumeli’den gelen Türkler yerleĢtirilmiĢtir. BaĢka bir halkın yerleĢmemesi için ilk olarak 

‘Çirkince’ ismiyle anılan köy, yöre sakinlerinin arzusu üzerine önce ‘Kırkınca’, daha sonra 

da ‘ġirince’ Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. Bu yer, yaklaĢık 200 yıllık tarihinde Rum ve Türk 

halkın yerleĢim yeri olarak iskan edilmiĢtir (Gürdal, 2014: 232). 

Görsel 1. ġirince’nin Konumu 

 

Kaynak: www.maps.google.com.tr 
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2.1.1. Coğrafi Konumu 

Ġzmir ve çevresinin esas yüksekliklerini kuzey ve kuzeydoğuda Yamanlar ve Manisa 

Dağları, güneydoğuda Nif ve Tahtalı Dağları, güney-güneybatıda Balçova ve Seferihisar 

arasındaki Kızıldağ oluĢturmaktadır. Körfezdeki yüzey Ģekillerinin Neotektonik dönemde 

iki safhalı bir ilerleme gösterdiği anlaĢılmıĢtır. Ġlk safhada (Miosen: 25-5 milyon yıl) 

yükselen dağ blokları arasında kuzeydoğu-güneybatı ve kuzeybatı-güneydoğu paralelinde 

çöküntü havzaları meydana gelmiĢ ve bunların tabanları göllerle çevrelenmiĢtir. Ġkinci 

safhada ise dağ blokları yükselmeye devam ederek söz konusu bloklar arasındaki göllerde 

biriken tortullar parçalanarak çöküntü havzaları oluĢmuĢtur. Ġzmir havzası da bu genç 

çöküntü yerlerinin biri içinde bulunmaktadır. Bundan dolayı tarihsel süreç boyunca Ġzmir ve 

çevresinde gerçekleĢen depremler özellikle güney kenardaki yıkıcı fayların sonucudur 

(Doğer, 2006: 14-15).  

ġirince, Selçuk Ġlçesi’ne yaklaĢık 7 km Efes’e 12 km mesafede bulunan eski bir Türk 

ve Rum Ortodoks köyü olarak bilinmektedir. Deniz seviyesinden 330 m. yükseklikte, doğal 

güzellikleri ve kültürel çekicilikleri sayesinde yöre dikkat çekici gezi ve rekreasyon alanı 

olarak görülmektedir. Anadolu’nun batısında bulunan Ege Bölgesi, adını dünya 

medeniyetlerine ev sahipliği yapan Ege Denizi’nden almıĢtır. Ege bölgesi; doğal varlıkları, 

yılda 240 gün güneĢli gün sayısı, zengin flora ve fauna varlıkları, verimli toprakları, 2805 

km uzunluğu bulunan kıyı Ģeridindeki doğal körfez, koy ve plajları, tarihi ve kültürel 

değerleri, Batı uygarlıklarına liderlik yapan Antik Kentleri, köklü gelenek ve değerleri ile 

Türkiye’nin en dikkat çekici turist çekim merkezleri arasında yer almaktadır. Ege Bölgesi; 

Anadolu’nun batısında bulunan yaklaĢık olarak 79,140 km²’lik yüzölçümü ile ülkemiz 

topraklarının %10,2’sini sınırları içerisinde bulundurmaktadır. Ege Bölgesi’nin doğu-batı 

geniĢliği (ÇeĢme-Emirdağ) yaklaĢık 450 km kuzey uzunluğu (Bursa-Marmaris) ise 400 km 

olarak bilinmektedir. Kuzeyde Marmara, güneyde Akdeniz, doğuda Ġç Anadolu Bölgesi, 

batıda Ege Denizi arasında bulunan ve Ege Bölgesi’nin jeolojik olarak esas noktası; 

bölgenin merkezinde geniĢ bir alanı içine alan ve ‘Uygarlıklar Vadisi’ adıyla anılan ‘Irmak 

Tanrı Maiandros’un etrafında bulunan Menderes eski kütlesidir. Bölgedeki en yüksek dağ, 

Akdeniz bölgesi sınırında konumlanan 2528 m yüksekliğe sahip Honaz Dağı’dır. Eski 

dönemlerden bu yana bölgeye hayat veren ve yerleĢim açısından çekicilik sağlayan; 

Bakırçay, Gediz, Küçük ve Büyük Menderes Nehirleri, Bafa Gölü ile Çandarlı, Ġzmir, 

KuĢadası, Güllük (Mandalya) yanı sıra Gökova (Kerme) Körfezleri, halen resort turizm 
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hareketlerinin sıkça görüldüğü cazibe ve rekreasyon alanları olarak adından söz 

ettirmektedir (Gürdal, 2014: 176-232). 

Görsel 2: ġirince’nin Görünümü 

Kaynak: Fotoğraf araĢtırmacı tarafından çekilmiĢtir 

2.1.2. Ġklim Özellikleri 

ġirince etrafındaki tepelerin esas bitki örtüsünün çam olduğu bilinmektedir. Ancak 

daha sonra açılan yerleĢimlerde ve kayalık alanlarda makiler çoğunlukla görülmektedir. 

ġirince yolunda dikkat çeken bitkiler arasında boy atan mor çiçekleri ile Hamiler 

görülebilmektedir. Dere kenarlarında çınar ağaçlarının etrafında delice denen yabani zeytini 

ile çokça karĢılaĢılmaktadır. Bölgede insan eliyle yetiĢtirilmiĢ zeytinlikler, incir bahçeleri, 

aĢı armutlar gözlemlenebilmektedir (Tül, 2008: 18). Kıyı Ģeridini oluĢturan Ege Bölgesi’nde 

Akdeniz iklimine benzer özellikler görülmektedir. Yazlar sıcak ve kurak, kıĢlar ılık ve 

yağıĢlı Ģekilde geçmektedir. Ġçbatı Anadolu Bölümü’nde, denizden uzaklık mesafesi ve 

yükselti sebebiyle yazlar neredeyse hiç yağıĢsız ve kıyıya yakın yerlere göre ılık, kıĢlar 

soğuk ve kar yağıĢlı olarak geçmektedir. Sene boyunca ortalama sıcaklıkta güneyden 

kuzeye, batıdan doğuya doğru gidildikçe azalmaktadır. Buna ek olarak, sene boyunca 

sıcaklık ortalaması; Dikili’de 16.3°  , Ġzmir’de ve ġirince’de 17.6°   Ģeklinde 

hissedilmektedir. Ege Bölgesi’nde deniz suyunun sıcaklığı ise Ağustos ayında 23.5°   

civarında, tuzluluk seviyesi ise %038 olarak görülmektedir (Gürdal, 2014: 14-15).  
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Ülkemizde kıyı bölgelerde 5-6 aylık süre zarfında denize girilebilmektedir. Ege 

bölgesi de bu bölgelerden bir tanesidir. Özellikle Akdeniz ve Ege kıyılarında Mayıs’tan 

Ekim sonuna kadar deniz turizmine yönelik faaliyetler gerçekleĢtirilmektedir. Bu sürede 

deniz suyu sıcaklığı ise 20-28° arasında güneĢlenme süresi de buna bağlı olarak 

uzamaktadır. Bunun yanı sıra Ege bölgesinde Büyük Menderes’in ağzında Tarihi Milet 

harabeleri yakınında kıyı kordonu ile denizden ayrılmıĢ bir göl olan Bafa Gölü 

konumlanmaktadır (Güngördü, 2003: 20-99). Ġzmir çevresinin florası yangınlardan ve 

yıkımlardan kurtulsa da dağlarda en yaygın görülen örtü kızılçamdır. Bunun yanı sıra vadi 

içleri gibi sulak alanlarda çınar, söğüt, köknar, kestaneler görülmektedir. Bornova’ya ismini 

veren bodur meĢe örtüler (pırnarlar) odun kömürü haline dönüĢtürülmeden önce çevre için 

karakteristik çalılıkları meydana getirmektedir. Zeytinler ise körfezin güney kesiminde 

konumlanırlar. Üzüm bağları Buca ve Bornova düzlüklerinde görülebilmektedir. Yabani 

ceviz, ılgın, kekik gibi bitkiler Ġzmir ve çevresinde görülen endemik bitkiler arasında yer 

almaktadır. Etraftaki dağlar ise zengin yabani hayvan türlerine ev sahipliği yapmaktadır. 

Yabani tavĢan, tilki, kurt, çakal, yaban domuzu, vaĢak hatta ender görülse de panter, dağ 

aslanı (karakulak) yüksek alanlarda yaĢamaktadır. Bunun yanı sıra çeĢitli kertenkele türleri 

ve zehirli-zehirsiz yılanlar zararlı kemirgenlere karĢı bölge için yararlı hayvan türleridir. 

Ayrıca bölgede Ege Denizi’nin en zengin balık türleri bulunmaktadır. Bunlar içerisinde 

istiridye, aquadis gibi kum midyeleri yaĢamaktadır. Sığ alanlar antik çağlardan bu yana 

dalyanlarla süslenmektedir. Okyanustan gelen trançalar, kefaller, yılan balıkları 

görülmektedir. Isparoz, lidaki ve çipura gibi türler de körfezde yaĢamaktadır (Doğer, 2006: 

22-23). 

2.1.3. Mimari YapılaĢma 

ġirince’de Bizans devrine ait görülebilecek kalıntıların içerisinde köydeki kahvelerin 

önünde bulunan küpler yer almaktadır. Söz konusu küplerden bir tanesi de Ġhtihlas 

mahallesi 156 numaralı pansiyonun kapı önünde yer almaktadır. Büyük çaplı küplerin 

görünüĢleri ilk bakıldığında geç Bizans dönemini andırmaktadır. Yağ veya Ģarap 

depolamada kullanılan bu kapların bir evin ambarından geriye kalmıĢ olmaları olasıdır. 

ġirinceli bir sakinin Ģeftali bahçesinde rastlanan ekmek mührü Bizans devrine dair en 

önemli kalıntı sayılmaktadır. Apaçık biçimde üzerinde Georgio yani Yorgo isminin 

okunması ve haç Ģekilli piĢmiĢ topraktan ekmek damgası, bölgede Bizans’a iliĢkin varlığa 

iĢaret etmektedir. Bu damganın varlığı, eski devirde hilesiz ve markalı ekmek üretiminin 

olduğunu göstermektedir. Etraftaki manastır kalıntıları 9. ve 13. yüzyıllara tarihlenmektedir. 
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Mimaride Orta Asya kazılarında Pougachenkova’dan elde edilen örnekte kare planlı bir tip 

ile karĢılaĢılmıĢtır. Her köĢesine bir tane oda düĢen bu örnek, merkezden her odayı 

birbirinden ayıran sofayla bölünmüĢtür. Anadolu’daki ev tipine bakıldığında ise megaron ev 

tipi görülmekte bu evler yazın serin, kıĢın sıcağa göre düzenlenmiĢ bir örnektir. Söz konusu 

iki modelin birleĢiminden yeni bir sentez olan sofalı Türk evi yapısı gün yüzüne çıkmıĢtır. 

Bu yapı tipi 16. yüzyıldan bu yana bilinmektedir. Hayat ismiyle anılan yarı açık mekanı ve 

odalarının arasındaki sofa açıklığı ile bu ev türünün çok sayıda örneğine genellikle 18. 

yüzyıl itibariyle rastlanır. Anadolu’da yaygın ev çeĢidi olan bu örneğin ġirince’de Hıristiyan 

inancı ile sentezlerine rastlanılmaktadır. ġirince köyüne giriĢte görülebilecek ilk yapılardan 

birisi AĢağı kilise olarak adlandırılan ve büyük bir çam ağacının gölgelediği Aziz Demetrius 

Kilisesi’dir. Kilise yüksekçe bir tepe üzerinde yer almakta ve kilisenin karĢısındaki düz 

alanda günümüzde restoran iĢlevi gören 19. yüzyıl Neoklasik üslupta inĢa edilmiĢ eski bir 

okul binası görülmektedir. Konumu itibari ile yerleĢimi karĢısına alan okul, ġirince’nin 

genel görünüĢünü anlama açısından dikkat çekicidir. Bu bölgeden ġirince manzarasını 

izlemek mümkün olmaktadır. Dağlarla çevrelenmiĢ, verimli meyve bahçeleri ile örtülü 

oldukça dik eğimli bir alanda birbirine paralel teraslar üzerinde bulunan konutların vadiye 

bakan beyaz boyalı cepheleri ve kiremitle üstü kapatılmıĢ çatılarını görmek mümkündür. 

ġirince genel itibari ile bünyesinde barındırdığı ilkokulu, çarĢısı, kiliseleri, meydanları ile 

göz alıcı bir kentsel-mimari özelliği taĢımaktadır. Aziz Demetrius Kilisesi, bir yol 

vasıtasıyla köyün bir diğer önemli kilisesi olan ve diğer adıyla Yukarı Kilise olarak bilinen 

Aziz Yahya Kilisesi’ne bağlanmaktadır. Yukarı Kilisenin batı üstünde 139 numaralı evin 

kapısında alçıdan aslan figürü göze çarpmaktadır. KöĢelerde ise yerli tür kiremitten ejder 

motifleri görülmektedir. Bu motiflerin iĢlenmesindeki neden ise evleri koruduğuna 

inanılmasıdır. Bazı evlerin saçak üslerinde görülen kartal motiflerinin benzerleri KuĢadası 

evlerinde de görülmektedir (Tül, 2008: 45-52).  

ġirince Deresi yatağı 19. yüzyıl mimarisinin büyük ölçüde muhafaza edildiği 

yerleĢmeyi iki mahalleye bölmektedir. Derenin batı tarafındaki mahalle Ġstiklal; doğu 

taraftaki mahalle ise ‘kurtarılma’ anlamına gelen ‘Ġhtihlas’ Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. 

Yamaca dağılmıĢ bütün yapılar, topoğrafyanın sağladığı imkanla birbirilerine paralel 

dağılım özelliği göstermektedir. Çoğunlukla küçük avlular içinde tekli veya bitiĢik düzende 

konumlanmıĢ konutların yamaca dönük cephelerinde tek katlı ve vadiye yönelen 

önyüzlerinde ise iki katlı bol pencereli bir tasarım görülmektedir. Çoğunlukla iki katlı yapı 

düzenine sahip ġirince evlerinde alt katları, giriĢ holü ve bu mekana açılan depo, kiler, ahır 
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gibi servis bölümlerinden meydana gelirken, çıkmalı üst katlar yaĢama alanları için 

düzenlenmiĢtir. Bir ya da iki odalı ara katı içeren yapı örneklerini görülmektedir. Üst kata 

ahĢap merdiven aracılığıyla ulaĢılan sofa, merkezde ya da köĢede konumlanmıĢtır. Bu katta 

çoğunlukla her ikisinin de görüldüğü iki odadan biri ‘yaz odası’ diğeri ise ‘kıĢ odası’ 

biçiminde kullanılmaktadır. ġirince’de yer alan binaların yapı bakımdan incelenmesi söz 

konusu olduğunda genellikle alt ve bazen üst kat beden duvarlarının yığma moloz taĢ, ara 

duvar aracılığıyla kısmen üst kat cephelerinin aracısı olduğu gözlemlenmektedir. Bunun 

yanı sıra ahĢap malzemeden taban ve tavan döĢeme kiriĢlerinde, çatılarda, merdivenlerde, 

doğrama, korkuluk ve kepenklerde, dolap ile yüklüklerde çokça faydalanılmıĢtır. 

Çoğunlukla beyaz boyalı cepheler; gabari, çatı, saçak, baca, kapı ve pencere gibi unsurlar ile 

bir bütünü oluĢturmaktadır. Cephelerde profilli saçaklar görülmektedir. Çatılarda beĢik ve 

kırma görülmekte, kiremit yardımıyla alaturka bir görüntü elde edilmiĢtir. Yapı detaylarına 

göz atıldığında odalarda ve evin çoğunda iç donanım bakımından sade, süsten uzak bir 

tutum hakim olmaktadır. Fakat bazı alalarda zengin ahĢap el iĢçiliği ile incelikli süslemeler 

görülmektedir. Özellikle odaların kapılarında, yüklük ile dolaplarda, geometrik ve bitkisel 

figürlü ahĢap aynalardan yararlanılmıĢtır. Baklava formunda ahĢap malzemelerle iĢlenmiĢ 

tavan göbekleri görülebilmektedir (Kaya, 2012: 120-121).  

2.1.4. ġirince’nin Turizm Potansiyeli 

Ege Bölgesi elveriĢli coğrafi konumu, iklimi, bitki örtüsü, sınırları içindeki kıyılar, 

tarihi ve kültürel hazineleriyle öncelikli olarak kıyı, inanç, kültür, sağlık, kırsal turizm gibi 

birçok turistik etkinliğe olanak sağlamaktadır. Özellikle KuĢadası limanının varlığı 

kruvaziyer ve yat turizmine ivme kazandırmak adına bölgeye turistik talep yaratma adına 

fayda sağlamaktadır. Buna ek olarak, ġirince köyünün coğrafi konumu açısından 

potansiyelinin oldukça fazla olmasının yanı sıra turizmde dünyada ün salmıĢtır. Efes, 

Artemis Tapınağı, Meryemana, St. Jean, Yedi Uyuyanlar gibi dini inanç merkezlerine yakın 

mesafede konumlanması ġirince’nin turizm talebini direkt olarak etkilemektedir. Özellikle 

bölgeyi ziyaret edenlerin günübirlik ya da kültür turları ile seyahat ettikleri göz önünde 

bulundurulduğunda ziyaretçiler ilk olarak Efes’i, daha sonra Meryem Ana Evi’ni ve diğer 

inanç merkezlerini, müzeleri inceledikten sonra ġirince’yi ziyaret etmektedirler. Bunun yanı 

sıra kruvaziyer ile gelen ziyaretçiler bölgede konaklama yapmadan günübirlik turlar 

vasıtasıyla yöreye gelerek gezmekte ve deneyim elde etmektedirler. Böylelikle Ege 

bölgesinin sahip olduğu turizm çeĢitliliği ve turizm türlerinin entegrasyonu ġirince’nin 

kırsal turizm potansiyeli üzerinde olumlu yönde etki yaratmaktadır. ġirince’nin kırsal turizm 
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açısından adının duyulması kültürel zenginliğinden kaynaklanmaktadır. Köyün tümüyle 

büyük bir Rum köyü olması, evleri ve kiliseleri sayesinde tarihi kalıntılardan ötürü yöreye 

çokça yerli ve yabancı turisti çekmektedir. ġirince köyünün otantik olması yanı sıra tarihi ve 

kültürel bağlamda çekicilikleri bünyesinde bulundurması yöreye kültür turlarının organize 

edilmesine kolaylık sağlamaktadır. ġirince köyünün kuruluĢunun M.Ö. 5. yüzyıla ait olması 

faktörü göz önünde bulundurulduğunda, yalnızca mimari doku ile değil aynı zamanda Ģarap, 

zeytinyağı, dantel, el iĢçiliği gibi çeĢitli ürünlerle adından çokça söz ettirmektedir. Bunun 

yanı sıra turizm açısından bölgeye gelir kapısı yaratmaktadır. Söz konusu bölgeye yakın 

mesafede bulunan tarihi ve kültürel zenginlikler; Efes Antik Kenti, Meryem Ana Evi, 

Artemis Tapınağı, St. Jean Kilisesi, Yedi Uyurlar, Ġsabey Camii, Ġsabey Hamamı, Ayasuluk 

Kalesi, Keçi Kalesi, Ayasuluk Kalesi, Ayasuluk Ġstasyonu, Efes Arkeoloji Müzesi, Çamlık 

Lokomotif Müzesi, Saadet Hatun Hamamı Müzesi, Belevi Mousoleunmu, Magnesia, Klaros 

gibi kültürel değerler ayrıca ziyaret edilebilmektedir (Çolak, 2009: 106-114).  

Türkiye’nin coğrafi konumu sebebiyle, doğal kaynaklar açısından zengin bir ülke 

olduğu göz önünde bulundurulmalıdır. Dolayısıyla yenilenebilir enerji kaynakları içerisinde 

ilk sırayı alan güneĢ, rüzgar ve sudan oldukça yararlanılabilecek konumdadır. ġirince 

köyündeki geleneksel yapıların konfor Ģartlarının oluĢturulmasında, yenilenebilir enerji 

kaynaklarından da faydalanılarak daha az enerji harcama söz konusu olmaktadır. YerleĢim 

yerindeki tarihi binaların ekolojik yapılarından; yerleĢme tipi, bina formu ve kabuğu, bina 

yönü, mekan organizasyonu, malzeme tercihi açısından insan ve çevreye duyarlı, doğal 

kaynaklar üzerinde negatif etki oluĢturmayan, iklimle uyumlu yapı tasarlamanın 

amaçlandığı anlaĢılmaktadır. ġirince’de geleneksel binalarda yenilenebilir enerji 

kaynaklarından olan güneĢ ve rüzgar iklim koĢullarına göre uyum içerisinde enerji kaynağı 

olarak kullanılmaktadır (ġengün Erturgut, 2014: 83-84). 

ġirince köyü yapısı itibari ile bir turizm beldesi haline dönüĢmüĢtür. Beldede, turizm 

en önemli gelir kapısıdır. Fakat yörenin sahip olduğu kaynakların haricinde üretimine halen 

devam edilen ürünleri de yer almaktadır. Bunlardan en önemlisi Ģaraptır. Köyde nüfus 

mübadelesi neticesinde Selanik ve Kavala’dan gelen Türk göçmenler aracılığıyla bağcılık 

faaliyetleri yapılmıĢtır. Günümüzde ev yapımı Ģaraplar da dikkat çekmektedir. ġirince 

köyünde Ģarap fabrikasının kurulması ise 1980 yılları sonrasında bölgeyi ziyaret eden 

turistlerin keĢfi sayesinde gerçekleĢmiĢtir. Bölgedeki Ģarapların en belirgin özellikleri; 

üzümün yanı sıra Ģeftali, ahududu, böğürtlen, ayva, çilek, kavun, nar, yaban mersini gibi 

meyvelerden ve bitkilerden yapılmasıdır. ġarap dükkanı bünyesinde satıĢ yapan 20’ye yakın 
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esnaf bulunmaktadır. Buna ek olarak, rekabet açısından avantaj yaratan bir diğer unsur ise 

zeytinyağı üretimidir. Dağ yamacına konumlanmıĢ küçük bir köyde ön plana çıkan birden 

fazla turistik ürün bu beldeye rekabet bakımından üstünlük kazandırmaktadır (Bolat, 2007: 

62). Dini açıdan Meryemana Evi’nin bulunuĢ hikayesi ġirince köyünün tarihsel önemini bir 

kez daha vurgulamaktadır. Meryem’in Efes yakınında hayatını idame ettirdiği ve sonrasında 

Bülbül Dağı’na taĢındığı bilinmektedir. Dolayısıyla her 15 Ağustos’ta Meryem’in ölüm 

gününün diğer adıyla göğe çıkıĢının anılması Hz. Ġsa’nın annesinin Efes’te vefat ettiğinin 

ispatı olmuĢtur. Bugün Hıristiyanlık ve Müslümanlık gibi kutsal dinlerde Meryemana’nın 

yaĢamıĢ olduğu ev bir bakıma Çirkince’nin armağanı olarak görülmektedir (Tül, 2008: 35-

36).  

Selçuk ilçesinin Turizm Sektör Raporu’na göre 2016 yılında turizm iĢletme belgeli 

tesis sayısı 12, kapasite durumu 4.471; turizm yatırım belgeli konaklama tesisleri sayısı 3, 

kapasitesi 878; turizm belgeli golf tesisleri sayısı 2, belediye belgeli tesis sayısı 84 olduğu 

belirtilmiĢtir. Tesis türü ve sınıfına göre beĢ yıldızlı otel sayısı 5, oda sayısı 1.876, yatak 

sayısı 4.122; dört yıldızlı otel sayısı 1, oda sayısı 96, yatak sayısı 192; iki yıldızlı otel sayısı 

2, oda sayısı 51, yatak sayısı 99; pansiyonların sayısının 54; kamping sayısının 3 olduğu 

belirtilmiĢtir (www.selcukticaretodasi.org.tr). Bunun yanı sıra 2020 yılı virüs süreci 

nedeniyle turizm sektöründe gelir kaybı yaĢanmıĢ olup ġirince Köyü, Efes Antik Kenti, 

Meryemana Kilisesi ve Müze Önü Otoparklarda ciddi bir gelir düĢüĢü olduğu Selçuk 

Belediyesi 2020 yılı Faaliyet Raporu’nda belirtilmiĢtir (www.selcuk.bel.tr). Kültür ve 

Turizm Bakanlığı 2020 yılı tesis istatistiklerine göre Ġzmir ilinin toplam tesis sayısı 406, 

yatak sayısı 51.356 olduğu açıklanmıĢtır. Ayrıca Ġzmir ili yabancı turistlerin en çok 

geceleme yaptığı 5. il, yerli ziyaretçilerin en çok geceleme yaptığı 4. il, toplamda ise yerli 

ve yabancı turistlerin en fazla geceleme yaptığı 4. il olduğu tespit edilmiĢtir 

(www.yigm.ktb.gov.tr) 

2.2. Selçuk Ġlçesi Tarihçesi 

Selçuk, 1957 tarihinde ilçe unvanı almıĢtır. Ġlçede 8 köy ve 4 mahalle bulunmaktadır. 

Selçuk ilçesine bağlı köyler içerisinde Acarlar, Barutcu, Belevi, Çamlık, Havutçulu, 

Sultaniye ve ġirince bulunmaktadır. Bölgede zeytin, karpuz, bostan, yemiĢ, pamuk, tütün, 

buğday, mısır gibi ürünler yetiĢtirilmektedir. Selçuk önceleri Ayasuluk’a bağlı bir kasaba 

olarak bilinmekte ve 1914 tarihinde buraya ilk defa Selçuk adı verilmiĢtir. Dolayısıyla 
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Selçuk ilçesinin ismi 1922-1940 yılları arasında Akıncılar olarak anılmıĢtır (Özbekler,1980: 

106-120). 

2.3. Selçuk Ġlçesi’nin Turizm Varlıkları 

Selçuk ilçesinin kültürel yönden ve turizm açısından öneme sahip olan birçok tarihi 

değeri bulunmaktadır. Söz konusu turizm varlıkları içerisinde Efes Artemis Tapınağı, 

Meryemana Evi, St. John Bazilikası, Efes Antik Kenti, Yedi Uyurlar Mağarası, Ġsa Bey 

Camii, Selçuk Kalesi, Efes Müzesi gibi önemli merkezler yer almaktadır.  

2.2.1.1. Efes Artemis Tapınağı 

Dünyanın yedi harikasından biri olarak kayıtlara geçen Artemision, oldukça ihtiĢamlı 

bir yapı özelliğine sahiptir. Çünkü bu tapınak Hellen dünyasının en büyük inĢası, antik 

döneminde bütünüyle mermerden yapılmıĢ anıtsal ölçüdeki en erken tarihli mimarlık 

eseridir. Buna karĢın her ne kadar Artemision’dan günümüze temel kalıntılar dıĢında geriye 

bir Ģey kalmasa da kazı esnasında elde edilen parçalar sayesinde bu devasa yapıtın 

rekonstrüksiyonunu çizmek imkanı sunulmuĢtur. Hellenler bölgeye gelmeden önce Artemis 

Tapınağı’nın konumu, yörenin sakinlerince tapınılan Anadolu’nun ana tanrıçası Kybele’ye 

iliĢkin kutsal bir yerdir. (Akurgal, 2007: 326-329). Efes Artemis Tapınağı’nı bulabilmek 

amacıyla Ġngiliz mühendis Wood, Mayıs 1863’te kazı çalıĢmalarına baĢlamıĢtır. Uzun süre 

tapınağı bulabilmek için kazı çalıĢmalarını yürütmüĢtür (Tül, 2008: 12).  

2.2.1.2. Efes Antik Kenti 

Efes, Dünyanın Yedi Harikası’ndan biri olan Artemis Tapınağı ile yüzyıllardır seyahat 

tutkunlarının dikkatini çekmektedir. Kentin batıda, Arvalya’ya kadar uzanan kalıntıları, 

Bülbül dağı, Panayır dağı, Çamlık yokuĢu, Belevi ve Ayasuluk tepesi noktasında görülen 

ören yerlerini birçok gezgin ziyaret etmiĢtir (Tül, 2008:9-15). Önceden Karia ve Leleglerin 

Ģehri olarak bilinen Efes, dönemin efsanevi kralı Kodros’un oğullarından birisi olan 

Androklos tarafından kurulmuĢtur. Efes antik kentinde Wood tarafından geçekleĢtirilen kazı 

esnasında Artemis Tapınağı ortaya çıkarılmıĢtır. Sonrasında Avusturyalı bilim insanları 

1985-1913 arasında yaptıkları çalıĢmalar ile kentin Hellenistik ve Roma devrine ait olan 

kalıntılarını gün yüzüne çıkarmıĢlardır (Güngördü, 2003; Akurgal, 2007: 322-324).  
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2.2.1.3. Meryemana Evi 

Meryemana Evi Selçuk ilçesinin güneyindeki Bülbül Dağı’nın yamacındadır. Selçuk’a 

12 km mesafede olan Meryemana Evi’nin denizden yüksekliği 445 metredir bu yüzden yaya 

gitmek olanaksızdır. Her sene 15 Ağustos tarihinde Meryemana’nın göğe çıkma ritüeli 

kutlanmaktadır. Bahsi geçen ev yapısı içinde sürekli bir papaz ve rahibe bulunmaktadır 

(Özbekler, 1980: 114). Meryemana Evi’nin ortaya çıkarılmasında Çirkinceliler önemli bir 

rol üstlenmiĢtir. Onların geleneklerinde her yıl Meryem’in 15 Ağustos tarihindeki göğe 

çıkma anmaları, peygamber annesinin Efes’te vefat ettiğini doğrular niteliktedir. Papa VI. 

Paul’un 1967 senesinde Efes’i ziyaret etmesiyle Hıristiyanlık dünyasında Meryemana 

Evi’nin önemi artmıĢtır. Evin konumu bakımından tepecikler üstünde olması eĢsiz 

manzarayı beraberinde getirmektedir. Hz. Ġsa çarmıhtayken annesi Meryem’i St. John’a 

emanet etmiĢtir. St. John’un gerçekleĢtirdiği seyahatler haricinde Efes’te ikamet ettiği 

düĢünüldüğünde Hz. Meryem’in onunla beraber kaldığı ve ölümünden sonra da Efes 

sınırları içerisinde bir mezarının bulunması muhtemeldir. Papa’nın 1967’de yaptığı dinsel 

tören sayesinde bu inanıĢ artmıĢ, günümüzde turizm açısından öneme sahip olmakla birlikte 

Hıristiyanlık inancına göre bir hac merkezi kabul edilmiĢtir (Akurgal, 2007: 334-347). 

2.2.1.4. Ayasuluk (Selçuk) Kalesi 

Efesliler yaĢanılan savaĢlar sonucunda ve hayat koĢullarının zorluğundan dolayı 

çareyi Ayasuluk Tepesi’ne taĢınmakta bulmuĢtur. Böylelikle 1000 yıllık Efes’in Hellen 

Devri tarihe karıĢmıĢtır. Ayasuluk isminin kökeni Ġtalyanca’dan gelmektedir. Ġtalyanlar 

tarafından bu ismin verildiği bilinmekte ve ‘Yüksek Yer’ anlamına gelen ‘Alto-Lougo’ 

ifadelerinden türemiĢtir. Tarihçilere göre Efes, Bizanslılar’ın elinden MenteĢe Beyliği’nin 

kurucusu olan Emir MenteĢe’nin damadı Sasa Bey tarafından alınmıĢtır. Bölgenin 

Türkler’in eline geçmesi 1304 tarihinde olmuĢtur. Ayasuluk Tepesi’ndeki kale ve surların 

inĢa tarihi Hıristiyanlık Dönemi’ne iĢaret etmektedir. Selçuklular Dönemi’nde onarım 

çalıĢmaları nedeniyle Selçuk Kalesi ismi ile anılmaktadır. Ayrıca kalede 15 burcun yanı sıra 

su sarnıcı ve XIV. yüzyıla ait mescit kalıntıları da yer almaktadır. Kaleye 2 adet kapıdan 

giriĢ sağlanmaktadır. (Özbekler, 1980: 108-115).  

2.2.1.5. Yedi Uyuyanlar Mağarası 

Panayır (Pion) Dağı’nın doğu kısmında konumlanmıĢtır. Bu mağara adını, Roma 

Ġmparatoru Decius (M.S. 249-251) Devri’nde dini bir törene katılmadıkları için baskı ve 
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korku ortamından kaçan bunun sonucunda bir mağaraya saklanarak 200 sene boyunca 

uyuyan kahramanlardan almıĢtır. Bizans Ġmparatoru II. Theodosios (M.S. 408-450) 

Dönemi’nde uyanan ve yaĢadıklarını anlattıktan sonra vefat etmeleri sonrası aynı yere 

gömülmüĢlerdir. Efesli 7 delikanlı ile birlikte 1 köpeğin mezar yerlerinin bulunduğu 

mağara, hayat evrelerini ifade etmektedir. Bu efsanenin karakterleri arasında KefeĢtatayyuĢ, 

DebernuĢ, Mekselina, MernuĢ, Meslina, SaznuĢ ile Yemeliha ve köpekleri Kıtmir 

bulunmaktadır. Halk arasında ‘Yedi Uyuyanlar’ Ģeklinde bilinen bu hadise, Kur’an’ın Kehf 

Suresi’nde ‘Eshab-ı Kehf’ ifadesiyle anlatılmaktadır. Ġsmi geçen bu gençler için ‘Allah’ın 

emriyle 200 sene uykuya daldılar ve sonradan efsanevi biçimde uyanmıştır’ Ģeklinde ifade 

edilmektedir. Hıristiyan ve Müslüman kültürlerinde bulunan Yedi Uyuyanlar, Anadolu’da 

çokça anlatılan bir efsane olarak Tarsus ve AfĢin’de ‘Ashab-ı Kehf’ ismiyle bilinmektedir 

(Gürdal, 2014: 250).  

2.2.1.6. Ġsa Bey Camii 

Ayasuluk Tepesi’nin batı tarafında konumlanmıĢtır. Pencere kenarlarını süsleyen örgü 

motifler, renkli taĢlar bulunmaktadır. Camii, Aydınoğulları’ndan Ġsa Bey’in emri üzerine 

ġamlı Ali Usta’ya 1375 tarihinde yaptırılmıĢtır. Bu camii ilk pencereli yapı olması, yedi 

sanat çeĢidini de barındırması açısından önemlidir. Camii 57 m enindeki bir saha üzerine 

inĢa edilmiĢtir. Caminin 3 adet kapısı ile 2 adet minaresi bulunmaktadır. Ancak 

minarelerden birisi yıkılmıĢtır. Söz konusu camii için ‘Ege Bölgesi’nin Süleymaniyesi’ 

denilmektedir. Ġsa Bey Camiinin civarı, Aydınoğulları’ndan kalma farklı eserler ile 

donatılmıĢtır. (Özbekler, 1980: 116). Ġsa Bey Camii, hem avlulu Türk camii türünün hem de 

transeptli Anadolu sütunlu camilerin ilk örneklerindendir. Bu camii dekoratif özellikleri 

nedeniyle Milet’teki Ġlyas Bey Camii’nin benzeridir. Selçuklu ile Osmanlı dönemleri 

arasındaki GeçiĢ Devri Türk tarzının dikkat çekici bir örneğidir (Akurgal, 2007: 325). Enine 

plana sahip olan bu camii stili Harran Ulu Camii, ġam Emeviye Camii, Diyarbakır Ulu 

Camii gibi Hıristiyanlık’taki bazilikadan camiye dönüĢtürülmüĢ yapı çeĢitleri arasında yer 

almaktadır. Caminin batı cephesindeki mermerlerin büyük çoğunluğunda Artemis 

Tapınağı’nın kalıntılarından faydalanılmıĢtır. Cephesinin merkez noktasında süslü ve yazıtı 

olan bir taç kapı bulunmaktadır. Caminin mihrap parçaları ve kitabesi 1988 tarihinde 

gerçekleĢtirilen onarım ile kısmen eski halini almıĢtır (www.selcuk.gov.tr). 
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2.2.1.7. Efes Müzesi 

KuĢadası yolundan Selçuk’a uzanan güzergahta Efes Müzesi yer bulunmaktadır. 

Burada çeĢitli devirlere iliĢkin birçok eser ziyarete açılmıĢtır. Birinci Dünya SavaĢı öncesi 

elde edilen eserlerin çoğu Viyana’ya götürülmüĢ, ancak sonrasında çıkarılan eserler Ġzmir 

Müzesi’nde sergilenmiĢtir. Ġkinci Dünya SavaĢı sonrası ele geçen taĢınabilir buluntuların 

tamamı bu müzede yer almaktadır (Özbekler, 1980: 116). Efes Müzesinde, Efes ve 

çevresine ait Miken, Arkaik, Hellenistik, Roma, Bizans, Selçuklu ve Osmanlı dönemlerine 

iliĢkin eserler sergilenmektedir. Ayrıca kültürel etkinlikler ile misafir kapasitesi 

düĢünüldüğünde Türkiye’nin en önemli müzeleri arasında sayılmaktadır. Müze içerisinde 

yaklaĢık olarak 64.000 eser yer almaktadır. Bu rakam her sene devam eden çalıĢmalar 

sayesinde arkeolojik kazılarla ve yöredeki halkın bağıĢ yapması ile artıĢ göstermektedir. 

Bulunan eserlerin bilim dünyasına kazandırılması amacıyla ‘Yeni Buluntular Salonu’ 

oluĢturulmuĢtur. Efes Müzesi’nde ek olarak ‘Arasta ve Hamam Bölümü, Ayasuluk Kitaplığı, 

Görme Engelliler Müzesi’ gibi bölümler de ziyarete açılmıĢtır (www.izmir.ktb.gov.tr).  

2.2.1.8. St. John Bazilikası 

Hıristiyanlığın yayılmasında önemli bir görevi üstlenen Aziz Johannes, Hıristiyan 

inancına göre Ayasuluk Tepesi’nde hayatını idame ettirmiĢ ve vefatı sonrasında buraya 

gömülmüĢtür. Aziz’in mezarı Hıristiyanlar arasında ilgi gördüğü için aynı alanda M.S. IV. 

yüzyılda çatısı ahĢaptan bir kilise inĢa edilmiĢtir. Bugün ziyaret edilen yapı ise Bizans 

Ġmparatoru I. Justinianus (M.S. 527-565) tarafından haç planlı ve kubbeli bir bazilika 

formunda yenilenmiĢtir. St. John’un mezarı merkezdeki kubbeli alanın altında ve zeminin 

aĢağısında bulunmaktadır. Mezardaki bir delikten yayılan kutsal tozun hasta insanlara Ģifa 

olduğu düĢüncesiyle St. John’un mezarı, Orta Çağ’da Hıristiyanlar tarafından rağbet 

görmüĢtür. Haç biçimindeki yapıya batı taraftan atrium denilen bir avlu yardımıyla 

girilmekte, bu avlu doğuda bulunan narthexe açılmakta ve buradan direkt olarak orta nefe 

ulaĢılmaktadır. 1973 senesinden bu yana gerçekleĢtirilen kazılar ile merkezi kubbeli yapı 

olan baptisteriumun ortaya çıkması sağlanmıĢtır. Merkezde bir vaftiz havuzunun bulunduğu 

yapının chapellede (özel tapınım alanı) görülen ve azizlerin betimlemelerinin bulunduğu 

freskler muhtemelen M.S. 10. yüzyıldan kalmıĢtır (Akurgal, 2007; Gürdal, 2014: 242).  
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III. BÖLÜM: YERLĠ ZĠYARETÇĠLERĠN KÜLTÜREL SEYAHAT 

MOTĠVASYONLARI ve OTANTĠKLĠK ALGISININ MEMNUNĠYET 

DÜZEYLERĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠ: ġĠRĠNCE ÖRNEĞĠ 

ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ġirince’yi ziyaret eden yerli turistlerin dikkat çekici bir 

turizm destinasyonu olan ġirince köyüne dair kültürel seyahat motivasyonları ve otantiklik 

algılarının memnuniyet düzeyleri üzerindeki etkisini belirlemeye iliĢkin gerçekleĢtirilen 

uygulamalı araĢtırmanın bulguları yer almaktadır. Ayrıca bu bölümde araĢtırmanın amacı ve 

bu doğrultuda izlenen yöntem, araĢtırmanın önemi ve sınırlılıkları, araĢtırmanın modeli ile 

hipotezleri, veri toplanması için kullanılan ölçekler, araĢtırmanın evren ve örneklemi, veri 

toplama aĢaması ile yapılan analizlere iliĢkin bulgular detaylı biçimde açıklanmıĢtır. 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Yöntemi 

Turizm endüstrisi gün geçtikçe rekabetin arttığı bir çalıĢma ortamına dönüĢmektedir. 

Dolayısıyla turizm faaliyetlerinin merkezinde yer alan insan faktörü sektör içerisinde önemli 

bir rol üstlenmektedir. Turistler tercih ettikleri destinasyonlardan memnun ayrıldıklarında 

destinasyona ekonomik getiri sağlamakta ve bölgenin tanıtımı açısından da olumlu ya da 

olumsuz sonuçlar doğurmaktadır. Dolayısıyla turizmden daha fazla kar elde etmek isteyen 

destinasyonların veya iĢletmelerin öncelikli amacı turistin beklentisine yönelik memnuniyet 

algısı yaratmaktır. Ancak turist memnuniyetinin oluĢturulması ve destinasyonun rekabet 

gücünü arttırabilmesi için bölgedeki tüm paydaĢların ortak giriĢimlerine ihtiyaç 

duyulmaktadır. Günümüzde teknolojide yaĢanan geliĢmeler ve sanayi devrimi sonrasında 

insanların boĢ zamanları ve kazançlarında artıĢ meydana gelmiĢtir. Fakat bu durum gündelik 

hayat içerisinde iĢ stresi gibi faktörleri de beraberinde getirmiĢtir. Bu sebeple bugün pek çok 

turist, turizm faaliyetlerine farklı motivasyonlarla ve arayıĢlarla yönelmektedir. Bu 

çalıĢmada, ġirince’ye gelen yerli ziyaretçilerin kültürel seyahat motivasyonları ve otantiklik 

algısının memnuniyet düzeyleri üzerindeki etkisini ortaya koymak amaçlanmaktadır. Bunun 

yanı sıra çalıĢmanın ana problemi olan ‘‘Şirince’ye gelen yerli ziyaretçilerin kültürel 

seyahat motivasyonları ve otantiklik algısının memnuniyet düzeyleri üzerinde etkisi var 

mı?’’ sorusuna cevap aranmaktadır. AraĢtırmada ġirince’ye ziyaretlerine iliĢkin yerli 

turistlerin kültürel seyahat motivasyonları ve otantiklik algılarının memnuniyet düzeyleri 

üzerindeki etkisinin varlığını tespit etmek amaçlanmaktadır.  
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Toplumsal olaylar ile bireylerin sahip oldukları özellikler pek çok karmaĢıklığı 

içermektedir. Söz konusu bu karmaĢık durumun açıklanabilmesi, gün yüzüne çıkan 

problemlere yönelik çözüm önerileri sunulabilmesi amacıyla bilimsel araĢtırmalar iki esas 

baĢlığa ayrılmaktadır. Bunlar nitel ve nicel araĢtırmalardan oluĢmaktadır. Nicel araĢtırma; 

yaĢanan olgu ve olayları nesnelleĢtirilerek, gözlemlenebilir hale getiren, ölçümleyen ve 

sayısal verilerle açklayan araĢtırma türüdür. Dolayısıyla gözlem ve ölçümlerin 

tekrarlanabildiği ve objektif yapılan araĢtırmalara niceliksel araĢtırma adı verilmektedir 

(Ataseven, 2012: 544; Lorcu, 2015: 2). Bilimsel araĢtırmalarda amaca uygun olacak Ģekilde 

ekonomik biçimde verilere ulaĢmak ve elde edilen verilerin çözümlenmesine araĢtırma 

modeli adı verilmektedir (Karasar, 2008; Akt: Metin, 2019: 57). Dolayısıyla bu tez 

çalıĢmasında iliĢkisel (nedensel) tarama modelinden yararlanılmıĢtır. Açıklayıcı ve tahmini 

olarak iliĢkisel tarama modelleri iki baĢlığa ayrılmaktadır (Büyüköztürk vd., 2010; Akt: 

Metin, 2019: 57). ĠliĢkisel tarama modelinin amacı, herhangi bir olgu kapsamında birbirleri 

ile iliĢkisi olduğu varsayılan değiĢkenlerin özelliklerini ortaya koymaktır (Cengiz vd., 2014: 

76-77; Aziz, 2018: 27).  

Açıklayıcı modeller yardımıyla genellikle istatiksel olarak değerlendirmeler 

yapılmaktadır. Dolayısıyla bu çalıĢmaların uygulanması zaman açısından kolaylık 

sağlamakla beraber tekrar edilebilir özelliklere sahiptir (Ulus vd., 2010: 44). AraĢtırmada 

kullanılacak olan araĢtırma yaklaĢımının belirlenmesi sonrasında anket tekniği ile veri 

toplanmasına karar verilmiĢtir. Özellikle sosyal bilimler alanındaki araĢtırmalarda anket 

tekniği ile bir defada çok fazla veriye eriĢildiği için bulguların güvenilirliğinin ve dıĢ 

geçerliliğinin artması ile genellemeye yardımcı olmaktadır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004; 

Akt: Ural ve Kılıç, 2006: 56; ġenol 2012: 20-23). AraĢtırmada ortaya koyulan modele 

iliĢkin kültürel seyahat motivasyonunun (bağımsız değiĢken) ve otantiklik algısının ‘nesnel 

ve varoluĢsal’ (bağımsız değiĢken), memnuniyet düzeyi (bağımlı değiĢken) üzerindeki etkisi 

incelenmek istenmektedir (Aziz, 2018: 44). 

Tez çalıĢması kapsamında örneklem grubundan elde edilen verilerin analizlerinden 

genellemeye varılması ve geleceğe iliĢkin öneriler, çıkarımlar yapılabilmesi için nicel 

araĢtırma yöntemi benimsenmiĢtir (Kurt, 2013: 11). Dolayısıyla çok sayıda veri setine 

ulaĢabilmek ve anlaĢılması zor soruların olması durumunda müdahalede bulunabilmek, 

kiĢilerin davranıĢları ile algılarına iliĢkin bilgi toplayabilmek düĢüncesiyle en fazla tercih 

edilen veri toplama tekniği olan yüz yüze ve online anket tekniğinden yararlanılmıĢtır (Ural 

ve Kılıç, 2006: 56; ġenol, 2012: 20).  
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Tez çalıĢmasının amaçları dahilinde anket formunda katılımcıların seyahat 

motivasyonu algılarını ölçmeye yönelik 19, otantiklik arayıĢı algılarını ölçmeye yönelik 11, 

memnuniyet algılarını ölçmeye yönelik 7 tane olmak üzere toplamda 37 soru ifadesi yer 

almaktadır. Anket formu içerisinde katılımcıların demografik özelliklerini tespit etmek 

amaçlı 14 soru bulunmaktadır. Bunun yanı sıra ġirince’ye gerçekleĢtirilen seyahate dair yaĢ, 

meslek, cinsiyet gibi demografik bilgilere ek olarak daha önceden ziyaret edilip edilmediği, 

kaç kez ziyaret edildiği, bilgi kaynağı, seyahatin organizasyon biçimi, kalıĢ süresi, kiminle 

seyahat edildiği, kaç kiĢi olarak seyahat edildiği gibi kapalı uçlu ve yarı kapalı uçlu sorulara 

yer verilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında seyahat motivasyonu, otantiklik arayıĢı ve 

memnuniyete yönelik algıların ölçülebilmesi amacıyla likert tipi ölçek sorularından 

faydalanılmıĢtır. Kültürel seyahat motivasyonu ölçeği için Vela (2009) tarafından 

geliĢtirilen, Köroğlu ve Güzel’in (2013) Türkçe’ye uyarladığı ve Kazancı’nın (2017) anket 

formundan alınan 5’li likert ölçek tipinden oluĢan 19 ifade kullanılmıĢtır. Bunun yanı sıra 

otantiklik ölçeği için Kolar ve Zabkar’ın (2010) geliĢtirdiği ve Dülger (2019) çalıĢmasında 

Türkçe’ye uyarlanan 7’li likert tipi 11 soru ifadesinden faydalanılmıĢtır. Son olarak 

memnuniyet ölçeği için Yao (2013) ile Metin (2019) tarafından Türkçe’ye uyarlanarak 

kullanılan 5’li likert tipindeki 7 soru ifadesine yer verilmiĢtir. AraĢtırma içerisinde 

yararlanılacak olan ölçeklere karar verilmesinden sonra anket ifadelerine ek olarak cinsiyet, 

medeni durum, yaĢ, aylık gelir, eğitim durumu, meslek ġirince’nin daha önceden ziyaret 

edilip edilmediği, kaç kez ziyaret edildiği, en son ne zaman gelindiği, bilgi kaynağı, ziyareti 

kim/nasıl organize ettiği, kalıĢ süresi, seyahatin kimlerle geçirildiği, kaç kiĢi olarak ziyaret 

edildiği gibi ifadeler eklenerek anket formu nihai haline ulaĢmıĢtır. Covid-19 virüsü 

sebebiyle çalıĢma yerli turistlere uygulanmıĢ olup dolayısıyla yalnızca Türkçe versiyonda 

anket ifadelerine yer verilmiĢtir. Yukarıda belirtildiği üzere ölçeğin Türkçe anket 

formlarından alınmasına karĢın ölçeklerin orijinal (Ġngilizce) hallerine de ulaĢılmıĢtır.  

3.2. AraĢtırma Modeli ve Hipotezler 

AraĢtırma için alan yazında öncelikle bir tarama gerçekleĢtirilmiĢ ve hipotezlerin 

kuramsal çerçevesi belirlenmiĢtir. Ġyi bir hipotezin oluĢturulabilmesi düĢüncesiyle 

Lorcu’nun (2015: 8-9) belirttiği gibi hipotezlerin literatür taraması neticesinde alandaki 

bilgilerle tutarlı, mantıksal, test edilebilir, anlaĢılabilir ve oldukça açık bir biçimde ortaya 

konulması gerekmektedir. 

Seyahat Motivasyonu ile Varoluşsal ve Nesnel Otantiklik Hipotezleri 
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Turist motivasyonu, seyahat etme eğilimine etki eden gereksinimlerin ve isteklerin 

birleĢimidir. Bunun yanı sıra turist motivasyonunun arasında kiĢinin arzuları ve beklentileri 

önemli rol oynamaktadır (Crompton ve McKay, 1997: 425-426). Ġnsanlar günlük hayatın 

sorunlarından kaçmak ve yeni kültürlerle tanıĢmak amaçlı bir arayıĢ ile seyahat 

etmektedirler. Turist motivasyonu kiĢisel olmasının yanı sıra, diğer insanlarla iletiĢim 

kurarak da oluĢabilmektedir (Iso-Ahola, 1982: 141-142). Otantiklik kavramı kendisine ve 

içinde bulunulan topluma yabancılaĢmıĢ turistlerin bir kaçıĢı ya da arayıĢı olarak ifade 

edilmiĢtir. Zamanla teknolojik geliĢmeler ve hayatın kargaĢası ile birey öz benliğini 

aramaya yönelmiĢtir. Turizmde otantiklik denildiğinde otantik yemek, otantik el sanatları ya 

da otantik köyler, turlar gibi kavramlar akla gelmektedir. Buna ek olarak, seyahatlerin en 

önemli kaynağı otantiklik olmuĢtur (Kaya ve Kızılırmak, 2018: 168). MacCannell (1973: 

600), her bir turistin otantiklik peĢinde olan bireyler olarak ifade etmiĢtir. Reisinger ve 

Steiner (2006: 305-309), nesnel formlarda değerlendirilen otantikliğin yanı sıra insanlar 

arası iliĢkiler bakımından da geliĢtirilmesi gerektiğini vurgulamıĢtır. Turizmde otantiklik 

objeye dayalı, nesneler ve aktivitelerin benzersiz özelliklerine; bireyin kimlik arayıĢına 

dayalı otantiklikte ise kiĢinin öz benliğini bulma çabası ile doğru kiĢiye dönüĢme çabasına 

atıf yapılmıĢtır (Steiner ve Reisinger, 2006: 300-301; Wang, 1999: 351-355).  

Otantiklik, turist deneyimi ve davranıĢının anlaĢılması açısından kolaylık 

sağlamaktadır. Otantiklik kavramı turist davranıĢlarının arkasındaki motivasyonel bir faktör 

olmakla beraber bir deneyim veya bir nesne, yer ya da varoluĢ algısı olarak ifade edilmiĢtir 

(Kolar ve Zabkar, 2010: 555-556). Mevcut araĢtırmalar, turistlerin özgünlük tarayıĢının 

seyahat motivasyonlarıyla ilgili olduğunu göstermiĢtir (Wu vd., 2019: 5). Steiner ve 

Reisinger (2006: 300) varoluĢsal otantikliği insanların yaptığı bir seçim olarak tanımlar ve 

böylece onu davranıĢsal bir yapı olarak algılamaktadır. Kolar ve Zabkar (2010: 658-659) 

çalıĢmasında kültürel seyahat motivasyonlarının varoluĢsal ve nesneye dayalı otantik 

kavramlarının önemli bir öncülü olduğunu vurgulamıĢ bunun yanı sıra turist sadakati 

üzerinde de olumlu etkisi tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda oluĢturulan hipotezler 

kapsamında seyahat motivasyonunun hem nesnel hem de varoluĢsal otantiklik üzerinde 

pozitif etkisinin olduğu saptanmıĢtır. Yukarıdaki bilgiler ve kuramsal çıkarımdan yola 

çıkarak bu tez çalıĢmasının ilk iki hipotezleri aĢağıdaki gibidir: 
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H1: Kültürel seyahat motivasyonunun varoluşsal otantiklik üzerinde etkisi vardır. 

H2: Kültürel seyahat motivasyonunun nesnel otantiklik üzerinde etkisi vardır.  

Seyahat Motivasyonu ve Turist Memnuniyeti Hipotezi 

Oliver (1980), tarafından öne sürülen beklenti ve uyumsuzluk teorisine göre tüketici 

satın alma iĢlemi öncesinde birtakım beklentilere sahip olmaktadır. Sonrasında gerçek 

performansı bu beklentiler ile karĢılaĢtırır. Ürün performansından memnun kaldığı sürece 

tüketici tekrar bu ürünü satın almak istemektedir. Fakat memnun kalmadığı taktirde bir 

sonraki alım için alternatifler aramaya yönelmektedir (Oliver, 1980: 467). Bir diğer 

ifadeyle; memnuniyetin oluĢmasındaki temel nedenler arasında fiyat, çaba, zaman ve fayda 

gibi unsurlar yer almaktadır (Yoon ve Uysal 2005: 47). Seyahat motivasyonu karmaĢık ve 

çok yönlü olarak kabul edilmiĢtir ve genellikle itme, çekme çerçevesinde incelenmiĢtir 

(Crompton, 1979: 410; Yoon ve Uysal, 2005: 47). Literatürdeki çalıĢmalar, turist 

memnuniyetinin diğer bir ifade ile sadakatin motivasyondan önemli ölçüde etkilendiğini 

göstermektedir (Kolar ve Zabkar, 2010: 659; Huang vd., 2015: 3). Yoon ve Uysal (2005: 

45), bir hedefin baĢarısının büyük ölçüde seyahat motivasyonu, memnuniyet ve sadakatin 

kapsamlı incelenmesine dayandığını belirtmiĢtir. Bu noktadan hareketle Yoon ve Uysal 

(2005), çalıĢmasında yapısal denklem modelleme yaklaĢımı ile itme ve çekme motivasyonu, 

memnuniyet ve sadakat arasındaki iliĢkiyi incelemek için bir yaklaĢım geliĢtirmiĢtir. 

ÇalıĢmada, itme motivasyonlarının müĢteri sadakatini doğrudan etkilediğini, çekme 

motivasyonlarının ise turist memnuniyetini etkilediği bulunmuĢtur. Bunun yanı sıra seyahat 

motivasyonunun memnuniyet üzerinde etkisinin olduğunu belirten Devesa Fernandez vd. 

(1997: 170) seyahat motivasyonunun kültürel çekiciliği olan yerler, sakinlik, ulaĢılabilirlik, 

hijyen gibi faktörler aracılığıyla memnuniyeti etkilediğini tespit etmiĢtir. Bu noktadan 

hareketle bu tez çalıĢmasının üçüncü hipotezi aĢağıdaki gibidir: 

H3: Kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet üzerinde etkisi vardır. 

Nesnel Otantiklik ve Varoluşsal Otantiklik ile Turist Memnuniyeti Hipotezleri 

Memnuniyet, tüketicinin harcadığı maliyetler ile beklediği faydalar arasındaki bir bağ 

olarak değerlendirilmiĢtir. Turist memnuniyeti, satın alma niyetlerini arttırdığı için turizm 

iĢletmelerinin rekabet gücü ve kar oranları da artacak ve bu nedenle yüksek memnuniyet 

seviyesi hem turistler hem de turizm iĢletmeleri için kritik bir öneme sahiptir. Oliver’ın 
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(1980) modeline göre beklenen performans ile gerçek performans arasındaki uyum 

memnuniyeti oluĢturmaktadır (Oliver, 1980: 460-461). Turistlerin genel memnuniyeti 

sadece seyahat sırasında hissettikleri memnuniyete bağlı olmayıp aynı zamanda seyahatten 

önce sağlanan hizmetler ve ulaĢım sırasındaki memnuniyetlerinden de etkilenmektedir. 

Literatürdeki bazı araĢtırma sonuçlarına göre otantikliğin genel olarak memnuniyet üzerinde 

doğrudan ve olumlu bir etkiye sahip olduğu tespiti direkt ortaya koyulmasa dahi özgünlüğün 

algılanan değer ve hedef imaj yoluyla turistlerin memnuniyetini etkilediği öne sürülmüĢtür 

(Wu vd., 2019: 5-6). Destinasyonun çekicilikleri ve kültürel miras turizmine iliĢkin elde 

edilen olumlu deneyim, memnuniyeti etkilemektedir. Yoon ve Uysal (2005: 53-55), 

tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢma bu görüĢü desteklemektedir. Ayrıca nesnel ve varoluĢsal 

otantikliğin memnuniyeti pozitif yönde etkilediğine iliĢkin araĢtırmacılar (Chhabra vd., 

2003: 715-717; Kolar ve Zabkar, 2010: 658-659; Dülger, 2019: 97-102; Tian vd., 2020: 13-

15; Dai vd., 2021) tarafından ortaya konulmuĢtur. Yukarıdaki bilgiler ıĢığında bu tez 

çalıĢmasının dördüncü ve beĢinci hipotezleri aĢağıdaki gibidir: 

H4: Kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet düzeyi üzerindeki etkisinde 

nesnel otantiklik algısının aracılık rolü vardır. 

H5: Kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet düzeyi üzerindeki etkisinde 

varoluşsal otantiklik algısının aracılık rolü vardır. 
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ġekil 4. AraĢtırmanın Kurgulanan Modeli 

 

                               H2                                                          H4 

                                                           

                                                                H3 

                              H1                                                                   H5 

 

 

3.3. AraĢtırmanın Önemi ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmanın önemi ġirince’ye gelen yerli ziyaretçilerin kültürel seyahat 

motivasyonları ve otantiklik algısının ziyaretçilerin memnuniyet düzeyleri üzerindeki 

etkisinin varlığını ortaya koymaktır. Bunun yanı sıra otantiklik kavramı turistik tercihlerde 

önemli bir rol oynamaktadır. Alan yazında otantiklik kavramı üzerine çok fazla çalıĢmanın 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu noktadan hareketle turistik bir destinasyon olarak adından 

çokça söz ettiren ġirince çalıĢma kapsamına alınmıĢtır. Dolayısıyla bu çalıĢma söz konusu 

bölgeye gelen ziyaretçilerin kültürel seyahat motivasyonlarının ve otantiklik algılarının 

memnuniyet düzeyleri üzerindeki etkisinin ortaya konulması bakımından önem arz 

etmektedir. Bunun yanı sıra otantikliğin memnuniyet üzerinde etkisinin olduğuna dair 

literatüre katkı sunmak amaçlanmaktadır. Ayrıca otantiklik kavramının alt boyutları olan 

nesnel ve varoluĢsal otantikliğin Kolar ve Zabkar (2010) memnuniyet düzeyi üzerindeki 

etkisini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen çalıĢmada ġirince’ye gelen yerli ziyaretçilerin 

otantiklik algılarına iliĢkin veri elde etmek açısından önem arz etmektedir. Bunun yanı sıra 

literatürde çok kez ele alınmıĢ olan seyahat motivasyonu kavramı ile memnuniyet düzeyi 

Yoon ve Uysal (2005) ile Huang vd., (2015) araĢtırmaları çalıĢmaya çeĢitlilik kazandırması 

açısından önemlidir. Böylelikle ġirince destinasyonun yerli turistik pazardaki ziyaretçilerine 

iliĢkin motivasyon faktörlerinin ve otantiklik algılarının memnuniyet düzeyi üzerinde 

etkisinin olup olmadığı gün yüzüne çıkartılarak gelecek çalıĢmalar için bir yol gösterici ve 

örnek olması beklenmektedir. AraĢtırma neticesinde ġirince’deki mevcut durum tespit 

edilerek turizm sektöründe geleceğe yönelik sorun tespiti ve çözüm önerilerinde 

Nesnel 

Otantiklik 

Algısı 

Destinasyon 

Memnuniyeti Kültürel 

Seyahat 

Motivasyonu 

VaroluĢsal 

Otantiklik Algısı 
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bulunulmasının yanı sıra daha sonra bu alanda yapılacak olan çalıĢmalar için de önerilerde 

sunulmuĢtur.  

AraĢtırma evresinde zaman ve maliyet etmenleri göz önünde bulundurularak 

araĢtırmanın kapsamı coğrafi bakımdan, ele alınan ziyaretçi kitlesi açısından ve araĢtırma 

dönemi bakımından sınırlandırılmıĢtır. Buna ek olarak içinde bulunulan Covid-19 virüs 

süreci çalıĢma verilerinin toplanması kapsamında online ve yüz yüze anket tekniği ile veri 

toplanması açısından sınırlılıklar getirmiĢtir. Bahsi geçen sınırlılıklar doğrultusunda; 

 Coğrafi bakımdan Ġzmir ili ġirince köyü, 

 Anketlerin gerçekleĢtirildiği zaman dilimi olarak 2020 yılının sonu ve 2021 

yılı baĢları, 

 ÇalıĢma içerisindeki turist grubu olarak Covid 19 salgını nedeniyle sadece 

ġirince’ye gelen yerli ziyaretçilerin dahil edilmesi, 

 Veri toplama aĢamasında öncelikle gerekli izinler alınarak yüz yüze anketler 

yapılmıĢ, daha sonra virüs sürecinin beraberinde getirdiği sınırlılık dolayısıyla 

online platform aracılığıyla anket formları toplanmıĢtır.  

3.4. Evren ve Örneklem 

Her araĢtırmanın bir evreni vardır, bu evren gerçek olabildiği gibi kuramsal da 

olmaktadır. Evren verileri oluĢturan kaynağın temelidir. Evrenin boyutu araĢtırma 

konusuna, araĢtırmacının amacına, genellemelere nelerin dahil edileceğine bağlıdır. 

AraĢtırma evreni çok geniĢ olduğunda araĢtırmacı için evrenin bütününe ulaĢılmasının zor 

olması nedeniyle evrenden basit bir kesit (örnek) ele alınarak onun üzerinden çalıĢma 

yürütülmektedir. Örnekleme yöntemi, araĢtırma evreninin büyük olduğu durumda 

araĢtırmacının bütün alana gerçekçi olarak giremediği zamanda baĢvurulan bir yöntemdir. 

Dolayısıyla araĢtırma evreni (popülasyon) içerisinden ele alınacak olan belli bir kesit 

üzerinden elde edilen sonuçların tüm evren için genellemesine dayanmaktadır (Aziz, 2018: 

33-49). Örneklem büyüklüğü hesaplanırken kullanılacak olan formül aĢağıdaki gibidir: 

              

                           

n: Örneklem sayısı 
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Z: Seçilen güven aralığına yönelik standart hata payı (1,96) 

p: Ġncelenen olayın gerçekleĢme olasılığı 

q: Ġncelenen olayın gerçekleĢmeme olasılığı (1-p) 

e: Kabul edilebilir örnekleme hatası,  

Evrendeki net sayı bilinmiyorsa yukarıdaki formül kullanılmaktadır. Formüle göre p 

incelenen olayın gerçekleĢme olasılığını, q incelenen olayın gerçekleĢmeme olasılığını (1-p) 

belirtmek için kullanılmaktadır. Kabul edilebilir hata payı %5 olarak hesaplanmaktadır. 

Ancak evrene net olarak ulaĢma imkanı olmadığında ya da evren büyük olduğu taktirde 

örneklem büyüklüğü en az 384 olarak kabul görmektedir (ġimĢek, 2012; BaĢtürk, 2013: 

150).  

Bu çalıĢma kapsamında araĢtırmanın evrenini, uluslararası alanda üne sahip olan 

ġirince destinasyonuna günübirlik ya da konaklamalı gelen tüm yerli ziyaretçiler 

oluĢturmaktadır. Ancak gerçekleĢtirilen çalıĢma neticesinde ġirince’yi ziyaret eden net 

ziyaretçi sayısına ulaĢılamamıĢtır. Net sayıya ulaĢılamayan evren içerisinde veri toplama 

aĢamasında eriĢilebilenler örneklem kapsamını oluĢturmaktadır. Bu örneklem dahilinde 

araĢtırmacı tarafından tespit edilerek soru formu yöneltilen yerli ziyaretçiler yer almaktadır. 

Yukarıdaki bilgilerden hareketle evreni tam olarak bilinmeyen bir popülasyonda örneklem 

büyüklüğü hesaplamasında hata payı %5 Ģeklinde kabul görmektedir. Böylece çalıĢma 

içerisinde elde edilecek minimum veri setinin 384 olması gerekmektedir. ÇalıĢmanın 

örneklemini araĢtırmacı tarafından soru yöneltilerek anketi doldurmayı kabul eden yerli 

ziyaretçilerin oluĢturması nedeniyle tez çalıĢmasında ele alınan örnekleme tekniği 

rastlantısal olmayan örnekleme çeĢitlerinden kolayda örnekleme yöntemidir. Zaman ve 

maliyet kaybını önlemek için araĢtırmacının durumuna bağlı olarak tercih ettiği örnekleme 

yöntemidir (Ural ve Kılıç, 2006: 44; Karaman, 2019: 140). Kolayda örnekleme yönteminde 

örneklem, araĢtırmacının kolaylıkla eriĢebileceği katılımcılardan oluĢmaktadır. Dolayısıyla 

bu örneklemin bir diğer adı da ‘hazır örneklem’dir. Kolaylı örnekleme yönteminin 

kullanılmasının sebebi düĢük maliyet, zamandan tasarruf, izin alma kolaylığı gibi 

unsurlardan kaynaklanmaktadır (Aziz, 2018: 54; ġimĢek, 2012: 117-122). Bu kapsamda 

ġirince’ye gelen yerli ziyaretçilerden toplamda 391 anket toplanmıĢtır. 
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3.5. Verilerin Analizi 

Bu çalıĢma kapsamında toplamda 438 kiĢiden anket tekniği ile veri toplanmıĢtır. 

Anket formlarının bir kısmı yüz yüze, kalan kısmı ise online anket formu aracılığıyla 

toplanan veri setinden oluĢmaktadır. Anket tekniğiyle veri toplanması amacıyla Eylül ayı 

2020 yılı ile Mart ayı 2021 tarihleri arasında çalıĢma yürütülmüĢtür. GerçekleĢtirilen 

çalıĢma sonucunda toplamda 438 anketten elde edilen geri dönüĢ sayısı 391 olmuĢtur. Buna 

ek olarak geriye kalan 17 kiĢiden ankete iliĢkin geri dönüĢ alınamamıĢtır. Anket formları 

bilgisayar ortamına aktarılmadan önce incelenmiĢ 30 tanesine sistematik olarak aynı 

cevapların verilmesi ve hatalı doldurulmuĢ olmasının yanı sıra tamamlanmayan anketler 

inceleme dıĢında bırakılmıĢtır. Elde edilen veri seti SPSS (Statiscal Package for Social 

Sciences) programı aracılığıyla analiz edilmiĢtir. Tez çalıĢması çerçevesinde verilerin 

analizi için frekans analizi gibi tanımsal istatistiklere ek olarak korelasyon analizi, keĢfedici 

faktör analizi ve hipotez testleri için basit regresyon analizinden faydalanılmıĢtır.  

Tanımsal istatistikler, elde edilen veri setinin özelliklerine iliĢkin tanımlama amaçlı 

bilgi sunmaktadır. Hipotezlerin test edilmesi aĢamasında basit regresyon analiz 

yönteminden yararlanılmıĢtır (Tabachnick ve Fidel, 2013: 55-57; Ural ve Kılıç, 2006: 247-

248). GerçekleĢtirilen analizler sonucunda veri setinin normal dağılım özelliği gösterdiği 

saptanmıĢ ve buna göre regresyon analizi uygulanmıĢtır (Lorcu, 2015: 240). Bağımsız 

değiĢken üzerinde oluĢacak bir birimlik artıĢın, bağımlı değiĢken üzerinde ne Ģekilde artma 

veya azalma olacağını tespit etmeye olanak saplayan bu analiz yönteminden 

faydalanılmaktadır. Ayrıca değiĢkenler arasında meydana gelen etki ‘‘regresyon katsayısı’’ 

ile ifade edilmektedir (Aziz, 2018: 170-171). Kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet 

üzerindeki iliĢkisinde nesnel otantiklik algısı ve varoluĢsal otantiklik algılarının aracılık 

etkilerinin ortaya çıkarılması için Baron ve Kenny (1986) tarafından ortaya koyulan aracı 

değiĢken analiz yönteminden faydalanılmaktadır. Söz konusu bu analiz yöntemine göre 

bağımsız değiĢkenin ve aracı değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerinde etkili olmasının yanı 

sıra bağımsız değiĢken arasında iliĢki olması beklenmektedir. Baron ve Kenny’e (1986) 

göre bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki aracı değiĢkenin varlığından 

bahsedebilmek için öncelikle birtakım koĢullar gerekmektedir. Bu koĢullar Ģu Ģekildedir 

(Baron ve Kenny, 1986; Karaca, 2018: 92-93) : 
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 Bağımsız değiĢkendeki değiĢikliğin, aracı değiĢken üzerinde değiĢikliğe neden

olması gerekmektedir.

 Aracı değiĢkendeki değiĢikliğin, bağımlı değiĢken üzerinde değiĢikliğe neden olması

gerekmektedir.

 Bağımsız değiĢken ve aracı değiĢkenin beraber analize alınması sonucunda,

bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisi azalmakta veya yok

olmaktadır. Buna göre etki bütünüyle ortadan kalkarsa aracı değiĢkenin ‘tam aracılık

etkisi’ bulunduğu, bu etki azaldığında ise farklı aracı değiĢkenlerin de bulunduğunu

ya da ‘kısmi aracılık etkisi’ olduğundan bahsedilmektedir.

Korelasyon analizi, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin düzeyini (derecesini, Ģddetini, gücünü) 

ve yönünü belirlemek amacıyla kullanılır. Korelasyon katsayısı ‘r’ harfi ile gösterilir. 

Ayrıca -1 ile +1 arasında (-1≤r≤+1) bir değer alır. Burada değiĢkenler arasındaki iliĢkinin 

düzeyini, rakamların mutlak büyüklüğü, yönünü ise rakamların iĢareti (pozitif veya negatif 

olması) belirler. Buna göre değiĢkenler arasındaki iliĢkinin düzeyi, korelasyon katsayısının 

0-0,29 arasında olması durumunda zayıf veya düĢük, 0,30-0,64 arasında olması durumunda

orta, 0,65-0,84 arasında olması durumunda kuvvetli veya yüksek, 0,85-1 aralığında olması 

durumunda ise çok kuvvetli ya da çok yüksek Ģeklinde yorumlanmaktadır (Ural ve Kılıç, 

2006: 247-248). DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin incelendiği analiz yöntemidir. Korelasyon 

katsayısı, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin miktarını bulup yorumlamak amacıyla kullanılır. 

Pearson korelasyon katsayısı, iki değiĢkeninde sürekli olmasını ve değiĢkenlerin birlikte 

(ikili olarak) normal dağılım göstermesini gerektirmektedir. DeğiĢkenler sürekli bir 

dağılıma sahipler ancak normal dağılım göstermiyorlarsa, iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi 

açıklamak amacıyla Spearman korelasyon katsayısı kullanılır (Büyüköztürk, 2020: 31-32). 

Faktör analizi gözlemlenen çok sayıdaki değiĢken arasından gruplandırılmıĢ temel 

değiĢkenler veya faktörler tanımlayarak değiĢken sayısını azaltmak amacıyla uygulanır 

(EĢmekaya, 2019: 33). Tanımlanan her bir faktör, değiĢkenler arasındaki iliĢkinin ölçülmesi 

sonucunda aynı özelliği ölçen birbiriyle iliĢkili değiĢken setinden meydana gelir. Faktör 

analizi ile belirlenen her bir temel değiĢken (faktör), konuya iliĢkin farklı boyutları temsil 

eder. Diğer bir ifadeyle, bir faktörü oluĢturan değiĢken seti, belirli bir konunun aynı 

boyutunu ölçer. Özetle faktör analizi, bir konuda deneklerin verdiği cevaplara göre 

değiĢkenler arasındaki korelasyonun hesaplanarak, birbiriyle iliĢkili olan ve aynı boyutu 

ölçen değiĢkenlerin gruplandırılması sonucunda faktör elde etme iĢlemidir. Her bir 

değiĢkenin elde edilen faktörler ile korelasyonunu belirleyen sayıya faktör yükü adı verilir 
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(Ural ve Kılıç, 2006: 281). Faktör analizinin yapılabilmesi için gereken koĢullar Ģu 

Ģekildedir (Cohen, vd., 2007: 570; Dülger, 2019: 85) : 

 Analizi yapılacak verilerin aralıklı ve orantılı olması gerekmektedir. 

 Analizde örneklem büyüklüğünün 150 kiĢiden daha fazla olması gerekmektedir. 

 Söz konusu değiĢkenler arasındaki iliĢkinin doğrusal olması gerekmektedir.  

 Aykırı değerlerin analiz dıĢında bırakılması gerekmektedir. 

 Analize alınacak veriler faktör elde etmeye uygun olmalıdır. Dolayısıyla korelasyon 

değerlerinin en düĢük 0.3 ya da daha fazla olması gerekmektedir. Barlett küresellik 

testinin ise p değeri (anlamlılık) 0,05 düzeyinde ya da daha iyi olması 

beklenmektedir. Buna göre, Kaiser-Meyer-Olkin örnekleme yeterliliği düzeyi 0.6 ya 

da üzerinde olması gerekmektedir.  

 

3.6. Bulgular ve Değerlendirme 

Bu bölümde kültürel seyahat motivasyonu, otantiklik algısı ve memnuniyete yönelik 

elde edilen bulgulara iliĢkin yorumlamalara yer verilmiĢtir.  

 

3.6.1. Demografik Özelliklere ĠliĢkin Bulgular 

Bu bölümde ġirince destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin demografik 

bilgilerine iliĢkin betimsel istatistikler yer almaktadır. AraĢtırmaya katılan ve anket formu 

kullanılabilir olan 391 katılımcının demografik özellikleri Tablo 5’te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 5:  Katılımcıların Demografik Özelliklerinin Dağılımı 

DeğiĢken Kategori F % 

Cinsiyet Kadın 198 50,6 

 
Erkek 193 49,4 

Medeni Durum Evli 162 41,4 

 

Bekar 229 58,6 

YaĢ 18 yaĢ altı 6 1,5 

 

18-35 257 65,7 

 

36-55 108 27,6 

 

56-65 18 4,6 

 

65 yaĢ üstü 2 0,5 

Aylık Gelir Gelirim yok 87 22,3 

 

1TL-1.000TL 14 3,6 

 

1.001TL-1.500TL 12 3,1 

 

1.501TL-3.000TL 62 15,9 

 

3.001TL-4.500TL 80 20,5 

 

4.501TL- ve üstü 136 34,8 

Eğitim Durumu Ġlköğretim 13 3,3 

 

Ortaokul 16 4,1 

 

Lise 68 17,4 

 

Üniversite 235 60,1 

 

Yüksek lisans 42 10,7 

 

Doktora 17 4,3 

Meslek Memur 41 10,5 

 
Emekli 10 2,6 

 
Serbest meslek 44 11,3 

 
Ev hanımı 16 4,1 

 
Özel sektör 112 28,6 

 
Öğrenci 69 17,6 

  Diğer 99 25,3 

Toplam  391 100 

 

Yukarıdaki tablo incelendiğinde ġirince’yi ziyaret eden kadın ziyaretçilerin oranı 

%50,6, erkek ziyaretçilerin ise % 49,4’tür. Katılımcıların medeni duruma göre %58,6'sı 

bekardır ve üniversite eğitimi almıĢ kiĢilerden oluĢmaktadır. Toplamda ankete katılanların 

%65,7’si 18-35 yaĢ aralığındaki bireyler olduğu anlaĢılmaktadır. Örneklemin çoğunluğu 

4.501 TL ve üstü gelir seviyesine sahiptir. Bunun yanı sıra katılımcıların %60,1’i üniversite 

mezunu olup çoğunluğunun özel sektörde çalıĢtığı anlaĢılmaktadır.  Ayrıca meslek ifadesine 

göre katılımcıların öğretmen, iĢçi ve avukatlık meslekleri ile uğraĢtığı anlaĢılmıĢtır.   
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Tablo 6:  Katılımcıların ġirince’yi Ziyaret Etme Durumları 

DeğiĢken Kategori F % 

Daha önceden ġirince'yi ziyaret ettiniz mi? Evet 276 70,6 

 

Hayır 115 29,4 

Daha önceden ġirince'yi kaç kez ziyaret ettiniz? Hiç 116 29,7 

 

1-2 kez 122 31,2 

 

3-5 kez 70 17,9 

 

5'ten daha çok 83 21,2 

ġirince'yi en son ne zaman ziyaret ettiniz? Son 6 ay içerisinde 75 19,2 

 

Son 1 yıl içerisinde 65 16,6 

 

Son 2 yıl içerisinde 59 15,1 

 

2 yıldan daha önce 78 19,9 

ġirince'yi ziyaret etmedeki bilgi kaynağınız nedir? Medya 54 13,8 

 

ArkadaĢlar 165 42,2 

 

Seyahat acentesi 21 5,4 

 

Aile 71 18,2 

 Diğer 80 20,5 

Seyahatinizi kim/nasıl organize etti? Paket tur 18 4,6 

 

Kendim organize ettim 326 83,4 

 

Diğer 47 12,0 

ġirince'de kalıĢ süreniz ne kadardır? Günübirlik 316 80,8 

 

Bir gün 47 12,0 

 

Ġki gün 12 3,1 

 

Üç ve daha fazla 16 4,1 

Seyahatinizi kiminle/kimlerle birlikte geçiriyorsunuz? Yalnız 20 5,1 

 

EĢimle 67 17,1 

 

Çocuklarımla beraber ailemle 82 21,0 

 

ArkadaĢım/ArkadaĢlarımla 222 56,8 

ġirince'yi kaç kiĢi olarak ziyaret ettiniz? 1 kiĢi olarak 16 4,1 

 

2 kiĢi olarak 111 28,4 

 

3 kiĢi olarak 102 26,1 

  4 ve üzeri 162 41,4 

Toplam  391 100 

 

Yukarıdaki tabloda katılımcıların ġirince’yi ziyaretlerine iliĢkin betimsel istatistikler 

bulunmaktadır. Tabloya göre ziyaretçilerin büyük bir kısmının %70,6’sı ġirince’yi daha 

önceden ziyaret ettiğini, %31,2’si 1-2 kez ziyaret ettiğini ve en son ziyaretlerini ise 2 yıldan 

daha önce gerçekleĢtirdikleri anlaĢılmaktadır. ġirince’yi ziyaret etmedeki yararlanılan bilgi 

kaynağının en fazla arkadaĢlardan %42,2 oluĢtuğu, diğer ifadesine göre ise maya takvimi, 

doğal güzelliğe sahip bir yer olması sebebiyle iç huzura yönelik yakın arkadaĢ çevresinden 

edinilen bilgilerden faydalanmıĢlardır. Ziyaretin yarısından fazlasının %83,4 kiĢinin kendisi 

tarafından organize edilirken kalan kısmı ise paket tur ve diğer olarak ifade edilmiĢtir. 
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Katılımcıların %80,8’i ġirince’ye günübirlik giderken %12,0’si bir gün kalmaktadır. Bu 

ziyaretin %56,8’si arkadaĢlarıyla birlikte %21,0’i çocukları ve aileleriyle birlikte 

geçirmektedirler. Ayrıca katılımcıların %41,4’ü ziyaretini 4 kiĢi olarak gerçekleĢtirirken 

diğer yarısı da 2 ve 3 kiĢi olarak gerçekleĢtirmektedir. Seyahat motivasyonu, otantiklik ve 

memnuniyet ölçeklerine iliĢkin normallik dağılımı aĢağıdaki tabloda gösterilmektedir.  

3.6.2. Ölçeklerin Basıklık ve Çarpıklık Değerleri 

Bu bölümde ankette içerisinde kullanılan ölçeklere iliĢkin basıklık ve çarpıklık 

dağılımlarının değerleri ve yorumlanması incelenmiĢtir.  

Tablo 7:  Kültürel Seyahat Motivasyonu, Otantiklik ArayıĢı ve Memnuniyet 

Ölçeklerinin Basıklık ve Çarpıklık Dağılımı 

 

Çarpıklık Basıklık 

 

 
 

N Min. Max. Ort. Std. Sapma Ġstatistik Std. 

Hata 

Ġstatistik Std. 

Hata 

Kültürel Seyahat 

Motivasyonu 

 

391 1,00 5,00 3,78 0,63 -,809 ,123 1,612 ,246 

Otantiklik Algısı 

 

391 1,00 5,00 3,81 0,78 -,847 ,123 1,187 ,246 

Memnuniyet 

 

 

391 1,00 5,00 4,00 0,86 -1,313 ,123 2,353 ,246 

 

Tablo 7’de seyahat motivasyonuna iliĢkin gerçekleĢtirilen çarpıklık (skewness) ve 

basıklık (kurtosis) katsayıları -,809 ve 1,612 aralığında tespit edilmiĢtir. Otantikliğin 

çarpıklık ve basıklık değerleri -,847 ile 1,187 aralığında verilmiĢtir. Buna ek olarak 

memnuniyet ölçeğinin ise -1,313 ve 2,353 aralığında çarpıklık ve basıklık değerleri 

verilmiĢtir. Elde edilen verilerden literatürde kabul edilen ±3 aralığında olduğu görülmekte 

ve buradan hareketle verilerin normal dağılım özelliği gösterdiği için parametrik testlerin 

uygulanabileceği anlaĢılmaktadır (Kline, 2015: 72-73). 

3.6.3. Ölçeklerin Güvenilirlik Düzeyleri 

Güvenilirlik, bir ölçme aracı ile aynı koĢullarda yinelenen ölçümlerden elde edilen 

ölçüm değerlerinin kararlılığının bir göstergesi Ģeklinde ifade edilmektedir. Diğer bir 

tanımla güvenilirlik; ölçme sonuçlarının tesadüfi hatalardan arınmıĢ olmasının bir ölçütüdür 
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(Büyüköztürk, 2020: 109). Güvenilirliğin hesaplanması için birçok yöntem bulunmaktadır. 

Bunlar arasında en fazla kullanılanı Alfa modeli (Cronbach Alpha Coefficient) olmaktadır. 

Cronbach tarafından geliĢtirilen bu modelde ‘k’ sorusunun homojen bir özellik gösterip 

göstermediği ortaya koyulmaktadır. Ölçek güvenilirliği Alfa katsayısına bağlı olarak 

Cronbach Alpha yani güvenilirlik katsayısı 0≤ɑ<0,40 olduğunda ölçek güvenilir değildir; 

güvenilirlik katsayısı 0,40≤ɑ<0,60 olduğunda ölçek güvenilirliği düĢüktür; güvenilirlik 

katsayısı 0,60≤ɑ<0,80 olduğunda ölçek güvenilirdir; güvenilirlik katsayısı 0,80≤ɑ≤1 

olduğunda ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir Ģeklinde yorumlanmaktadır (Lorcu, 2015: 

208). 

Tablo 8:  Kültürel Seyahat Motivasyonu, Otantiklik Algısı ve Memnuniyet 

Ölçeklerinin Güvenilirlik Analizleri 

Ölçekler 

 

Cronbach’s alpha (ɑ) 

Kültürel seyahat motivasyonu ,880 

 

Otantiklik algısı 

 

,911 

Memnuniyet 

 

,940 

 

Ölçeklerin genel güvenilirlikleri Tablo 9’a göre kültürel seyahat motivasyonu 

ɑ=0,880, otantiklik algısı ɑ=0,911 iken memnuniyet ɑ=0,940 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçek 

ifadeleri içerisinde silindiğinde yukarıdaki değerler üzerinde güvenilirlik aralığı veren ifade 

bulunmadığından ya da çok ufak bir değiĢme olduğu için herhangi bir ölçek ifadesi 

çıkartılmamıĢtır. Her üç ölçeğin güvenilirlik katsayıları alan yazında kabul gören 0 ile 1 

aralığında bulunması ve 1 değerine oldukça yakın olması sebebiyle ölçek ifadelerinde 

herhangi bir değiĢiklik yapılmamıĢtır (Ural ve Kılıç, 2006: 286-290). Bir diğer tanıma göre 

0,80 ≤ ɑ ≤ 1 aralığında ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir (Lorcu, 2015: 208). 

3.6.4. Ölçeklerin Otalama ve Standart Sapma Değerleri 

Kültürel seyahat motivasyonu, otantiklik algısı ve memnuniyet ölçekleri 

kapsamındaki ifadelerin ortalama ve standart sapma değerleri tablo 9’da özetlenmiĢtir. 
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Tablo 9:  Kültürel Seyahat Motivasyonu, Otantiklik Algısı ve Memnuniyet Ölçekleri 

Soru Ġfadelerinin Dağılımı 

KÜLTÜREL SEYAHAT MOTĠVASYONU Ortalama Önem Standart Sapma 

Yeni kültürler keĢfetmek  4,27 1,00 

Moda yerlere gitmek 3,08 1,34 

Yeni yerler keĢfetmek 4,39 0,93 

Yeni arkadaĢlar edinmek 3,08 1,30 

Konforlu yerlere gitmek 3,00 1,27 

ArkadaĢlara rehberlik etmek 3,45 1,24 

ArkadaĢ ve akrabaları ziyaret etmek 2,72 1,36 

Manzarası güzel olan yerlere gitmek   4,30 0,97 

Entelektüel deneyimi arttırmak 3,93 1,12 

Tarihi zenginliği olan yerleri ziyaret etmek 4,42 0,93 

Doğayı keĢfetmek 4,34 1,00 

Yiyecek satın almak 3,21 1,31 

Yeni tatlar keĢfetmek 3,94 1,13 

Stresten kaçmak 4,38 0,95 

Dinlenmek ve rahatlamak 4,39 0,90 

Hediyelik eĢya satın almak 3,38 1,28 

ArkadaĢlarla birlikte olup eğlenmek 4,14 0,98 

Rutin dünyadan kaçmak/uzaklaĢmak 4,35 0,92 

Sportif faaliyetlere katılmak 3,04 1,27 

OTANTĠKLĠK ALGISI   

Bölgenin genel mimarisi ve imajı bana ilham kaynağı oldu 3,94 1,00 

Ġç mekan tasarımı/mobilyaların özelliklerini sevdim 3,78 1,00 

Bölgenin, tarihi doku ile olan etkileĢimini sevdim 4,21 0,86 

Bölgenin Ģehir ile olan etkileĢimini sevdim 3,86 1,03 

Bölgede yer alan bilgi panoları, tarihi bölge ile ilgili ilginç tarihi 

gerçekleri öğrenmemi sağladı 

3,47 1,21 

Düzenlenen özel etkinlikleri beğendim 3,27 1,05 

Bu ziyaret, ġirince tarihine kapsamlı bir bakıĢ açısı kazanmamı 

sağladı 

3,70 1,08 

Ziyaret esnasında geçmiĢi, efsaneleri ve orada bulunmuĢ tarihi 

kiĢilikleri hissettim 

3,58 1,13 

Benzersiz dini ve manevi tecrübeler edindim 3,36 1,21 

Ziyaret esnasında sakin ve huzurlu ortamı sevdim 4,06 1,07 

Ġnsanlık tarihi ve uygarlığı ile bir bağ kurduğumu hissettim 3,78 1,12 

MEMNUNĠYET   

ġirince en iyi turizm destinasyonlarından biridir 3,48 1,11 

ġirince’yi ziyaret etme düĢüncem akıllıcaydı 4,09 0,92 

ġirince’yi ziyaret etmekle doğru bir karar verdiğimi düĢünüyorum 4,16 0,89 

Ziyaretim sürecindeki tüm deneyimlerimden memnun kaldım 3,95 1,01 

Ziyaret deneyimim tam olarak beklentimi karĢıladı 3,84 1,04 

ġirince ziyaretim beni mutlu etti 4,20 0,83 

ġirince’yi tanıdıklarıma ve arkadaĢlarıma tavsiye edeceğim 4,23 0,91 

5’li Likert Ölçeği kullanılmıĢtır (1=Kesinlikle Katılmıyorum – 5=Kesinlikle Katılıyorum) 
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Tablo 9’da katılımcıların kültürel seyahat motivasyonlarına yönelik dağılımı 

verilmiĢtir. Tabloda bazı ifadelerin daha fazla öneme sahip olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların kültürel seyahat motivasyonları içinde ‘tarihi zenginliği olan yerleri ziyaret 

etmek’  (x = 4,42) ortalama  le en yüksek öneme sah p olduğu anlaĢılmaktadır. Bu  fadeden 

sonra  se ‘yen  yerler keĢfetmek’ (x = 4,39) ve ‘d nlenmek ve rahatlamak’ (x = 4,39),  

‘stresten kaçmak’ (x = 4,38), ‘rut n dünyadan kaçmak/uzaklaĢmak’ (x = 4,35), ‘doğayı 

keĢfetmek’ (x = 4,34), ‘manzarası güzel olan yerlere g tmek (x = 4,30), ‘yen  kültürler 

keĢfetmek’ (x = 4,27), ‘arkadaĢlarla b rl kte olup eğlenmek’ (x = 4,14)  fadelerinin olduğu 

saptanmıĢtır. 

Tablo üzerinde katılımcıların otantiklik algılarına iliĢkin ölçek ifadelerinin dağılımı 

verilmiĢtir. Tabloya göre ‘bölgenin, tarihi doku ile olan etkileşimini sevdim’ (x = 4,21)  le en 

yüksek ortalamaya sah p olduğu anlaĢılmaktadır. Devamında  se ‘z yaret esnasında sak n ve 

huzurlu ortamı sevd m’ (x = 4,06), ‘bölgen n genel m mar s  ve  majı bana  lham kaynağı 

oldu’ (x =  3,94)  fadeler  gelmekted r.  

Tabloda katılımcıların destinasyon memnuniyetlerine iliĢkin ölçek ifadelerinin 

dağılımları gösterilmektedir. Buna göre ‘Şirince’yi tanıdıklarıma ve arkadaşlarıma tavsiye 

edeceğim’ (x = 4,23)  fades  en yüksek ortalama sah pt r. Bunu tak ben ‘ġ r nce z yaret m 

ben  mutlu ett ’ (x = 4,20), ‘ġ r nce’y  z yaret etmekle doğru b r karar verd ğ m  

düĢünüyorum’ (x =4,16), ‘ġ r nce’y  z yaret etme düĢüncem akıllıcaydı’ (x = 4,09) ifadeleri 

gelmektedir. 

3.6.5. Ölçeklerin Faktör Analizi Sonuçları 

Kültürel seyahat motivasyonu, otantiklik algısı (nesnel ve varoluĢsal), memnuniyet 

ölçeklerine iliĢkin keĢfedici faktör analizi sonuçları aĢağıdaki tablolarda özetlenmiĢtir. 
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Tablo 10:  Kültürel Seyahat Motivasyonu Faktör Analizi  

Kültürel Seyahat 

Motivasyonu 

Faktör Yükü Açıklanan Varyans  Cronbach Alpha 

1. BOYUT  %27,319 ,904 

Ġfade10 ,826   

Ġfade11 ,791   

Ġfade15 ,760   

Ġfade14 ,758   

Ġfade3 ,751   

Ġfade18 ,749   

Ġfade1 ,721   

Ġfade8 ,623   

2. BOYUT 

 

 %13,175 ,723 

Ġfade19 ,782   

Ġfade7 ,757   

Ġfade4 ,742   

Ġfade6 ,471   

3. BOYUT 

 

 %11,634 ,731 

Ġfade12 ,794   

Ġfade16 ,781   

Ġfade13 ,627   

Ġfade17 ,480   

4. BOYUT 

 

 %8,550 ,588 

Ġfade2 ,686   

Ġfade9 ,653   

Ġfade5 ,516   

AÇIKLANAN 

TOPLAM VARYANS 

%60,679 

KAISER-MEYER-

OLKIN (KMO) 

 

,890 

Barlett p<0.000 

Yukarıdaki tabloya göre kültürel seyahat motivasyonunun 19 sorusuna iliĢkin 4 

faktörlü (boyutlu) olduğu görülmektedir. Tabloya göre ölçeğin 4 faktörü, toplam varyansın 

% 60,679’unu açıklamaktadır. Buna göre birinci faktör toplam varyansın %27,319’unu, 

ikinci faktör toplam varyansın % 13,175’ini, üçüncü faktör toplam varyansın % 11,634’ünü, 

dördüncü faktör ise toplam varyansın % 8,550’sini açıklamaktadır. Tabloda her soruya 

iliĢkin faktör yükleri verilmiĢtir. Tabloya göre, birinci faktör 8, ikinci faktör 4, üçüncü 

faktör 4, dördüncü faktör ise 3 soruyu içermektedir. Birinci faktörü oluĢturan 1., 3., 8., 10., 

11., 14., 15., 18. sorularının faktör yükleri 0,623 ile 0,826 arasında, ikinci faktörü oluĢturan 
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4., 6., 7., 19. sorunun faktör yükleri 0,471 ile 0,782 arasında, üçüncü faktörü oluĢturan 12., 

13., 16., 17. sorusunun faktör yükleri 0,480 ile 0,794 arasında, dördüncü faktörü oluĢturan 

2., 5., 9. sorunun faktör yükleri 0,516 ile 0,686 arasında değiĢmektedir. Sonuç olarak, tablo 

üzerinde kültürel seyahat motivasyonlarına dair keĢfedici faktör analizinde Varimax 

rotasyonu sonucunda faktör yüklerine göre 4 boyut elde edilmiĢtir. Faktör analizi sonucunda 

kültürel seyahat motivasyonu ölçeğinde herhangi bir biniĢik faktör olmaması, Kline’ye göre 

0.40’ın üzerinde olması dolayısıyla madde çıkartılmamıĢtır (Ceyhan ve Namlu, 2000’den 

Akt: Yemez, 2016: 111). 

Tablo 11:  Otantiklik Algısı Faktör Analizi  

Otantiklik Algısı Faktör Yükü Açıklanan Varyans Cronbach Alpha 

1.BOYUT (VaroluĢsal 

Otantiklik Algısı) 

 %35,135 ,886 

Ġfade8 ,808   

Ġfade9 ,778   

Ġfade5 ,745   

Ġfade7 ,739   

Ġfade6 ,731   

Ġfade11 ,641   

2.BOYUT (Nesnel 

Otantiklik Algısı) 

 %29,302 ,842 

Ġfade1 ,843   

Ġfade3 ,832   

Ġfade2 ,784   

Ġfade4 ,577   

Ġfade10 ,544   

AÇIKLANAN 

TOPLAM VARYANS 

%64,437 

KAISER-MEYER-

OLKIN (KMO) 

 

,905 

Barlett p<0.000 

Otantiklik algısı ölçeği kapsamında nesnel ve varoluĢsal otantiklik algısının faktör 

analizi yukarıdaki tabloda görülmektedir. Buna göre varoluĢsal otantiklik algısı boyutunda 6 

ifade yer alırken, nesnel otantiklik algısı boyutunda 5 ifade yer almaktadır. Yukarıdaki 

tabloya göre 11 soruya iliĢkin otantiklik algısı ölçeğinin her bir sorusunun faktör yükleri ve 

2 faktörlü (boyutlu) olduğu görülmektedir. Tabloda 2 faktör toplam varyansın %64,437’sini 

açıklamaktadır. Birinci faktör toplam varyansın %35,135’ini, ikinci faktör toplam varyansın 

%29,302’sini açıklamaktadır. Birinci faktörü oluĢturan 5., 6., 7., 8., 9., 11. sorusunun faktör 

yükleri 0,641 ile 0,808 arasında, ikinci faktörü oluĢturan 1., 2., 3., 4., 10. sorusunun faktör 
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yükleri 0,544 ile 0,843 arasında değiĢmektedir. Buna göre varimax rotasyonu sonucunda 

otantiklik algısı ölçeğinde biniĢik faktör olmaması ve 0.50’nin üzerinde olmasından dolayı 

analizden herhangi bir madde çıkarılmamıĢtır. 

Tablo 12:  Destinasyon Memnuniyeti Faktör Analizi  

Destinasyon 

Memnuniyeti 

Faktör Yükü Açıklanan Varyans Cronbach Alpha 

1.Boyut (Tek Boyut)  %74,830 ,940 

Ġfade3 ,905   

Ġfade2 ,895   

Ġfade4 ,882   

Ġfade6 ,879   

Ġfade7 ,876   

Ġfade5 ,875   

Ġfade1 ,731   

AÇIKLANAN 

TOPLAM VARYANS 

 

%74,830 

KAISER-MEYER-

OLKIN (KMO) 

,903 

Barlett p<0.000 

Tabloda destinasyon memnuniyeti ölçeğinde 7 sorunun tek faktörlü (boyutlu) olduğu 

anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla bir boyutta toplandığı için rotasyon (döndürme) iĢlemi 

yapılamamıĢtır. Tabloya göre tek boyut toplam varyansın %74,830’unu açıklamaktadır. 

Buna göre tek bir faktörü oluĢturan 1., 2., 3., 4., 5., 6., 7. sorularının faktör yükleri 0,731 ile 

0,905 arasında değiĢmektedir. Buna göre biniĢik değerlerin olmaması ve 0.50’nin üzerinde 

olmasından dolayı analizden madde çıkarılmamıĢtır.  

3.6.6. Korelasyon Analizi Sonuçları 

Bu bölümde kültürel seyahat motivasyonu, nesnel ve varoluĢsal otantiklik algısı ile 

destinasyon memnuniyeteine iliĢkin korelasyon sonuçları tablo 13’de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 13: Kültürel Seyahat Motivasyonu, Otantiklik Algısı ve Memnuniyet 

Korelasyon Analizi  

 

Kültürel 

Seyahat 

Motivasyonu  

Destinasyon 

Memnuniyeti 

Nesnel 

Otantiklik 

Algısı 

VaroluĢsal 

Otantiklik 

Algısı 

Kültürel Seyahat 

Motivasyonu 

Pearson 

Korelasyon 

1 ,585
**

 ,658
**

 ,567
**

 

Anlamlılık  ,000 ,000 ,000 

Sayı 391 391 391 391 

Destinasyon 

Memnuniyeti 

Pearson 

Korelasyon 
,585

**
 1 ,711

**
 ,712

**
 

Anlamlılık ,000  ,000 ,000 

Sayı 391 391 391 391 

Nesnel Otantiklik 

Algısı 

Pearson 

Korelasyon 
,658

**
 ,711

**
 1 ,751

**
 

Anlamlılık ,000 ,000  ,000 

Sayı 391 391 391 391 

VaroluĢsal 

Otantiklik Algısı 

Pearson 

Korelasyon 
,567

**
 ,712

**
 ,751

**
 1 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000  

Sayı 391 391 391 391 

**Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlı  

 

Yukarıdaki korelasyon tablosuna göre kültürel seyahat motivasyonu ile destinasyon 

memnuniyeti boyutlarına iliĢkin korelasyon katsayıları 0,585 olarak hesaplanmıĢtır. Buna 

göre korelasyon katsayısına bağlı olarak kültürel seyahat motivasyonu ile destinasyon 

memnuniyeti arasında anlamlı bir iliĢki vardır (p<0,01). DeğiĢkenler arasında doğru yönlü 

(pozitif) orta düzey bir iliĢki (korelasyon) vardır. 

Kültürel seyahat motivasyonu ile nesnel otantiklik algısı boyutlarına iliĢkin 

korelasyon katsayıları 0,658 olarak hesaplanmıĢtır. Korelasyon katsayısına göre kültürel 

seyahat motivasyonu ile nesnel otantiklik algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır (p<0,01). 

DeğiĢkenler arasında doğru yönlü ve yüksek düzeyde bir iliĢki vardır. 

Kültürel seyahat motivasyonu ile varoluĢsal otantiklik algısına iliĢkin korelasyon 

katsayıları 0,567 olarak hesaplanmıĢtır. Dolayısıyla korelasyon katsayısına bağlı olarak 

kültürel seyahat motivasyonu ile varoluĢsal otantiklik algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

(p<0,01). Ġki değiĢken arasında pozitif yönlü orta düzeyde bir iliĢki vardır.  
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Nesnel otantiklik ile varoluĢsal otantiklik algısına iliĢkin korelasyon katsayıları 0,751 

olarak hesaplanmıĢtır. Buna göre korelasyon katsayısına bağlı olarak nesnel otantiklik algısı 

ile varoluĢsal otantiklik algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır (p<0,01). DeğiĢkenler 

arasında pozitif yönlü ve yüksek düzeyde bir iliĢki vardır.  

Nesnel otantiklik ile destinasyon memnuniyetine iliĢkin korelasyon katsayıları 0,711 

olarak hesaplanmıĢtır. Dolayısıyla nesnel otantiklik algısı ile destinasyon memnuniyeti 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır (p<0,01). DeğiĢkenler arasında pozitif yönlü ve yüksek 

düzeyde bir iliĢki vardır.  

VaroluĢsal otantiklik algısı ile destinasyon memnuniyeti korelasyon katsayıları 0, 712 

olarak hesaplanmıĢtır. Buna göre varoluĢsal otantiklik algısı ile destinasyon memnuniyeti 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. Ġki değiĢken arasında pozitif yönlü ve yüksek düzeyde bir 

iliĢki vardır.  

3.6.7. Hipotez Testleri Kapsamında Regresyon Analizine ĠliĢkin Bulgular 

ÇalıĢma kapsamında hipotez testlerine iliĢkin regresyon analizi sonuçları aĢağıdaki 

tablolar üzerinde yorumlanmıĢtır. 

Tablo 14:  Kültürel Seyahat Motivasyonunun VaroluĢsal Otantiklik Algısı Üzerindeki 

Etkisine ĠliĢkin Bulgular 

 

Kültürel seyahat motivasyonunun varoluĢsal otantiklik algısı arasındaki iliĢki ile ilgili 

olarak oluĢturulan H1 hipotezi ‘Kültürel seyahat motivasyonunun varoluĢsal otantiklik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H1 

Model 

(Bağımsız 

DeğiĢken) 

Standardize 

EdilmemiĢ 

Kaynaklar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Kaynaklar 

  

Katsayılar 

 

B Standart 

Hata 

Beta T Anlam 

Düzeyi 

Sabit 

 

,673 ,221  3,047 ,002 

Kültürel Seyahat 

Motivasyonu 

,780 ,058 ,567 13,559 ,000 

 

F= 183,841 

 

 

P= ,000 

 

 

R= 0,567 

 

 

R²= 0,321 

 

DüzeltilmiĢ 

R²= 0,319 

Bağımlı DeğiĢken: VaroluĢsal Otantiklik Algısı 
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algısı üzerinde etkisi vardır’ Ģeklinde belirlenmiĢtir. Tablo 14’te R² değerine bakıldığında 

kültürel seyahat motivasyonun memnuniyet üzerindeki değiĢimin %32,1’ini açıkladığı 

anlaĢılmaktadır. Bunun yanı sıra ANOVA testi sonucuna göre modelin genel olarak anlamlı 

olduğunu göstermektedir (F= 183,841; p< 0,000). Regresyon katsayıları göz önüne 

alındığında, katılımcıların kültürel seyahat motivasyonundaki bir birimlik artıĢ memnuniyet 

düzeyini %78,0 düzeyinde arttırmaktadır (Β= 0,780). Bu sonuçlara göre araĢtırmanın H1 

hipotezi kabul edilmiĢtir. Elde edilen bulgu literatürde Kolar ve Zabkar (2010) çalıĢmasının 

sonucu ile örtüĢmektedir. 

Tablo 15:  Kültürel Seyahat Motivasyonunun Nesnel Otantiklik Algısı Üzerindeki 

Etkisine ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 15’te araĢtırmanın H2 hipotezi ‘Kültürel seyahat motivasyonunun nesnel 

otantiklik algısı üzerinde etkisi vardır’ olarak belirlenmiĢtir. Yukarıdaki tabloya göre nesnel 

otantiklik algısı üzerindeki değiĢimin %43,3’ü kültürel seyahat motivasyonu ile 

açıklanmaktadır. ANOVA testi sonucunda modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu ortaya 

çıkmaktadır (F= 297,546; p<0,000). Regresyon katsayısı incelendiğinde (Β= 0,820) kültürel 

seyahat motivasyonunun bir birimlik artıĢının nesnel otantiklik algısı üzerinde %82,0 

düzeyinde artıĢ göstereceği anlaĢılmaktadır. Analiz sonuçlarına göre kültürel seyahat 

motivasyonunun nesnel otantiklik algısı üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. Buna göre çalıĢmanın H2 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bunun yanı sıra kültürel 

H2 

Model 

(Bağımsız 

DeğiĢken) 

Standardize 

EdilmemiĢ 

Kaynaklar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Kaynaklar 

Katsayılar B Standart 

Hata 

Beta T Anlam 

Düzeyi 

Sabit ,755 ,182 4,138 ,000 

Kültürel Seyahat 

Motivasyonu 

,820 ,048 ,658 17,250 ,000 

F= 297,546 P= ,000 R= 0,658 R²= 0,433 DüzeltilmiĢ 

R²= 0,432 

Bağımlı DeğiĢken: Nesnel Otantiklik Algısı 
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seyahat motivasyonunun nesnel otantiklik üzerinde pozitif etkisinin olduğunu ortaya koyan 

Kolar ve Zabkar (2010) çalıĢması ile desteklenmektedir.  

Tablo 16: Kültürel Seyahat Motivasyonunun Memnuniyet Üzerindeki Etkisine 

ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 16’da çalıĢmanın H3 hipotezi ‘Kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet 

düzeyi üzerinde etkisi vardır’ Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. Yukarıdaki tablo incelendiğinde 

memnuniyet üzerindeki değiĢimin %34,3’ü kültürel seyahat motivasyonu ile 

açıklanmaktadır. ANOVA testi sonucuna göre modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

anlaĢılmaktadır (F= 202,711; p<0,000). Regresyon katsayısına göre (Β= 0,763) kültürel 

seyahat motivasyonunun bir birimlik artıĢının memnuniyet üzerinde %76,3 düzeyinde bir 

artıĢ göstereceği anlaĢılmaktadır. Analiz sonuçlarına göre kültürel seyahat motivasyonunun 

memnuniyet düzeyi üzerinde olumlu yönde anlamlı bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu kapsamda çalıĢmanın H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. Buna göre literatürde seyahat 

motivasyonunun memnuniyet üzerinde pozitif etkisinin olduğunu ortaya koyan Kolar ve 

Zabkar (2010); Huang vd., (2015); Yoon ve Uysal (2005); Devesa Fernandez vd., (1997) 

çalıĢma sonuçları ile örtüĢmektedir. 

H3 

Model 

(Bağımsız 

DeğiĢken) 

Standardize 

EdilmemiĢ 

Kaynaklar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Kaynaklar 

Katsayılar B Standart 

Hata 

Beta T Anlam 

Düzeyi 

Sabit 1,109 ,206 5,389 ,000 

Kültürel Seyahat 

Motivasyonu 

,763 ,054 ,585 14,238 ,000 

F= 202,711 P= ,000 R= 0,585 R²= 0,343 DüzeltilmiĢ 

R²= 0,341 

Bağımlı DeğiĢken: Memnuniyet 
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Tablo 17: Kültürel Seyahat Motivasyonunun Memnuniyet Düzeyi Üzerindeki 

Etkisinde Nesnel Otantiklik Algısnın Aracılık Rolüne ĠliĢkin Bulgular 

H4 

Model 

(Bağımsız 

DeğiĢken) 

Standardize 

EdilmemiĢ Kaynaklar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Kaynaklar 

Katsayılar B Standart 

Hata 

Beta T Anlam 

Düzeyi 

Sabit ,655 ,178 3,676 ,000 

Kültürel 

Seyahat 

Motivasyonu 

,270 ,060 ,207 4,476 ,000 

Nesnel 

Otantiklik 

Algısı 

,602 ,048 ,575 12,424 ,000 

F= 218,485 P= ,000 R= 0,728 R²= 0,530 DüzeltilmiĢ 

R²= 0,527 

Bağımlı DeğiĢken: Memnuniyet 

Tablo 17’de çalıĢmanın H4 hipotezi ‘Kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet 

düzeyi üzerindeki etkisinde nesnel otantiklik algısının aracılık rolü vardır’ Ģeklinde 

oluĢturulmuĢtur. Bu kapsamda çoklu regresyon analizi tablosu incelendiğinde, kültürel 

seyahat motivasyonu ve nesnel otantiklik algısı bağımsız değiĢkenlerindeki değiĢimin 

memnuniyet bağımlı değiĢkeni üzerindeki değiĢimin %53,0’ünü açıkladığı anlaĢılmaktadır. 

ANOVA testi sonucuna göre oluĢturulan modelin istatistiki olarak anlamlı olduğu 

görülmektedir (F= 218,485; p<0,000).  

Baron ve Kenny (1986) tarafından ortaya koyulan aracılık etkisi analizinin üçüncü 

Ģartının test edilebilmesi için uygulanan çoklu regresyon analizinde kültürel seyahat 

motivasyonu bağımsız değiĢkeninin memnuniyet üzerindeki etkisindeki regresyon katsayısı 

(Β= 0,763 – Beta= 0,585) iken nesnel otantiklik algısı aracı değiĢkeni analize dahil 

edildiğinde (Β= 0,602 – Beta= 0,575) olarak azalmaktadır. Bu durumda analiz neticesinde 

kültürel seyahat motivasyonunun nesnel otantiklik algısı ile memnuniyet düzeyi üzerinde 

aracı değiĢken rolü üstlendiği anlaĢılmaktadır. Baron ve Kenny (1986) aracı değiĢkenin 

analize eklenmesi durumunda regresyon katsayısının sıfıra indiğinde aracı değiĢkenin ‘tam 

aracılık etkisi’ bulunduğu, katsayıyı sıfıra indirmeyip azaltması durumunda ise ‘kısmi 
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aracılık etkisi’ görüldüğü belirtilmiĢtir. Buna göre düĢüĢ görülmesi ve hala anlamlı çıkması 

kısmi aracılık rolü olduğunu ortaya çıkarmaktadır. Bu kapsamda H4 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. Bunun yanı sıra literatürde nesnel otantiklik algısının memnuniyet düzeyi 

üzerindeki etkisine iliĢkin yapılan çalıĢmalar Wu, vd., (2019); Chhabra, vd., (2003); Kolar 

ve Zabkar (2010); Dülger (2019); Dai, vd., (2021) bu hipotez sonucunu destekler 

niteliktedir. 

Tablo 18:  Kültürel Seyahat Motivasyonunun Memnuniyet Düzeyi Üzerindeki 

Etkisinde VaroluĢsal Otantiklik Algısının Aracılık Rolüne ĠliĢkin Bulgular 

H5 

Model 

(Bağımsız DeğiĢken) 

 

Standardize 

EdilmemiĢ 

Kaynaklar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Kaynaklar 

  

Katsayılar B Standart 

Hata 

Beta T Anlam 

Düzeyi 

Sabit 

 

,752 ,171  4,387 ,000 

Kültürel Seyahat 

Motivasyonu 

 

,349 ,054 ,268 6,522 ,000 

VaroluĢsal Otantiklik 

Algısı 

 

,531 ,039 ,561 13,656 ,000 

F= 242,938 

 

P= ,000 

 

R= 0,746 

 

R²= 0,556 

 

DüzeltilmiĢ 

R²= 0,554 

Bağımlı DeğiĢken: Memnuniyet 

 

 

Tablo 18’e göre çalıĢmanın H5 hipotezi ‘Kültürel seyahat motivasyonunun 

memnuniyet düzeyi üzerindeki etkisinde varoluĢsal otantiklik algısının aracılık rolü vardır’ 

Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. Bu noktadan hareketle çoklu regresyon analizi tablosuna göre 

kültürel seyahat motivasyonu ve varoluĢsal otantiklik algısı bağımsız değiĢkenlerindeki 

değiĢimin memnuniyet bağımlı değiĢkeni üzerindeki değiĢimin %55,6’sını açıkladığı 

anlaĢılmaktadır. ANOVA testi sonucuna göre oluĢturulan modelin istatistiki olarak anlamlı 

olduğu görülmektedir (F= 242,938; p<0,000).  

Baron ve Kenny (1986) tarafından ortaya koyulan aracılık etkisi analizinin üçüncü 

Ģartının test edilebilmesi için uygulanan çoklu regresyon analizinde kültürel seyahat 

motivasyonu bağımsız değiĢkeninin memnuniyet üzerindeki etkisindeki regresyon katsayısı 
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(Β= 0,763 – Beta= 0,585) olarak hesaplanmaktayken varoluĢsal otantiklik algısı aracı 

değiĢkeni analize dahil edildiğinde (Β= 0,531 – Beta= 0,561) olarak azalmaktadır. Bu 

durumda analiz neticesinde kültürel seyahat motivasyonunun varoluĢsal otantiklik algısı ile 

memnuniyet düzeyi üzerinde aracı değiĢken rolü üstlendiği anlaĢılmaktadır. Baron ve 

Kenny (1986) aracı değiĢken analize dahil edildiğinde regresyon katsayısının sıfıra inmesi 

aracı değiĢkenin ‘tam aracılık etkisi’ bulunduğu, katsayıyı sıfıra indirmeyip azaltması 

durumunda ise ‘kısmi aracılık etkisi’ görüldüğü belirtmiĢtir. Buna göre düĢüĢ görülmesi ve 

hala anlamlı çıkması kısmi aracılık rolü olduğunu göstermektedir. Bu kapsamda H5 hipotezi 

kabul edilmiĢtir. Bunun yanı sıra literatürde varoluĢsal otantiklik algısının memnuniyet 

düzeyi üzerindeki etkisine iliĢkin yapılan çalıĢmalar Wu, vd., (2019); Chhabra, vd., (2003); 

Kolar ve Zabkar (2010); Dülger (2019); Dai, vd., (2021) bu hipotez sonucunu destekler 

niteliktedir. 

Tablo 19:  Hipotez Testi Sonuçları 

AĢağıdaki tabloda çalıĢma kapsamındaki beĢ hipotezin sonuçları gösterilmiĢtir. Buna 

göre oluĢturulan hipotezlerin tamamı desteklenmiĢtir.  

Hipotez Sonuç 

H1 Kabul 

H2 Kabul 

H3 Kabul 

H4 Kabul 

H5 Kabul 
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SONUÇ VE TARTIġMA 

Günümüzde turist hareketliliği sonucunda ortaya çıkan deneyim faktörü, hem turistler 

için hem de rekabet konusunda üstünlük elde etmek isteyen iĢletmeler için son derece 

önemlidir. Bugün yeni geliĢmeler ve turizmdeki yeni trendler ile beraber farklı turist 

tipolojileri ortaya çıkmıĢ dolayısıyla turist beklentileri de buna göre ĢekillenmiĢtir. Turizm 

sektöründeki tüm bu değiĢikliklere önem vererek turistin istek ve ihtiyaçlarına göre ürün, 

hizmet sunan iĢletmeler Ģüphesiz turizm pazarında önemli bir konum elde etmektedir. Söz 

konusu deneyim unsuru, hissederek, düĢünerek, eylemde bulunarak ve iliĢki kurularak 

algılanmaktadır. Burada esas nokta turistin kendini sürecin bir parçası olarak görmesidir. 

Dolayısıyla otantiklik kavramı turizmde gitgide önem kazanmıĢtır. Çünkü kendi benliğini 

bulmak isteyen ve otantik deneyim peĢinde koĢan insan, gittiği destinasyonda karĢılaĢtığı 

otantik deneyim sayesinde tatmin olmaktadır. Bu noktadan hareketle, çeĢitli seyahat 

motivasyonu ile ziyaret edilen destinasyonun turiste otantik bir deneyim sunması, turistin 

memnuniyet düzeyini etkilemektedir. Destinasyonda turizm faaliyetlerine katılarak yerel 

halk ve çalıĢanlarla iletiĢim kurması iliĢkilerin geliĢmesini sağlamaktadır. Böylece turistin 

beklentilerine uygun ürün ve hizmet sunulmaktadır. Bu durum destinasyonun tanıtımı için 

de son derece önemlidir. Destinasyondaki ön bölge sahnelenen otantikliğin sunulduğu ve 

kültürel anlamda üretimin gerçekleĢtirildiği yerdir. Arka bölge henüz özünü kaybetmemekle 

birlikte, bu alana turistlerin geçiĢine müsaade edilmemektedir. Bir diğer otantiklik ayrımı 

olan sıcak otantiklikte, halkın yaĢam bölgesi ile ziyaretçilerin duygusal ve sıra dıĢı 

tecrübelerine vurgu yapılırken; serin otantiklikte, tarihsel gerçeklikle birlikte nesneler 

aracılığıyla edinilen deneyime vurgu yapılmaktadır. Bu kapsamda kültürel motivasyon, 

seyahat motivasyonunun içsel (itici) unsurlarıyla ilgilidir ve belirli niteliklere ya da 

nesnelere odaklanan çekme motivasyonundan önce gelmektedir. Dolayısıyla kültürel 

motivasyon, nesnel ve varoluĢsal otantiklik olmak üzere her iki otantiklik türüne iliĢkin 

algıyı olumlu yönde etkilemektedir.  

Günümüz insanı farklı motivasyonlarla turizm faaliyetlerine katılmaktadır. Söz 

konusu seyahat motivasyonları, literatürde itme ve çekme olarak iki ana baĢlığa ayrılmıĢtır. 

Ġtici seyahat motivasyonları kiĢiyi seyahate yönlendiren içsel motivasyonlardan meydana 

gelmekte, çekici seyahat motivasyonları ise seyahat edilecek destinasyonu tercih etmeye 

yönlendiren dıĢsal çekiciliklerden oluĢmaktadır. Bu noktadan yola çıkarak, toplum içinde 

yabancılaĢan insan, kitle turizminden uzaklaĢarak daha çok bireysel seyahat edebileceği ve 
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kendisine otantik deneyim sunan destinasyonlara yönelmektedir. Çünkü seyahat aracılığıyla 

bireyler farklı insanlarla iletiĢim kurmak, yeni tatlar keĢfetmek eğilimindedirler. Dolayısıyla 

günlük hayatın rutininden kaçmak ve yeni kültüler keĢfetmek amacıyla bir arayıĢ içerisine 

girilmiĢtir. Bu sebeple motivasyon, kiĢisel olduğu kadar sosyal etkileĢime de bağlıdır. 

Turizm sektöründenden pek çok ülke gelir elde etmektedir. Bu yüzden otantik mekanların 

turizm destinasyonlarına dönüĢmesiyle, kültürel değerler turistin beklentilerine göre 

Ģekillenmektedir.  Ancak bugün yerel kültür unsurları, yerlilerin gözünde önem kaybederek 

birer ticaret ürünlerine dönüĢmektedir. Dolayısıyla kültürel unsurlarda orijinallikten 

uzaklaĢma yani yapaylık ortaya çıkmaktadır. Otantik olarak hizmete sunulan her öğe, 

aslında gerçekliğinden uzaklaĢtığı için turistlerin gözünde otantik deneyim olarak atfedilse 

de otantik bir deneyimden uzaktır. Turistlerin seyahat motivasyonları ile otantik destinasyon 

arasındaki dengenin oluĢabilmesi, turistlerin duyusal ve duygusal beklentilerinin 

karĢılanması bakımından oldukça önemlidir. Turistlerin yerel halkla kurduğu etkileĢim 

üzerinden geliĢen deneyim saf haliyle manevi bir deneyim özelliğine sahiptir.  

Ġnsanların hangi düzeyde otantiklik arayıĢında olduğuna yönelik gerçekleĢtirilen bazı 

çalıĢmalarda, alt ve orta sınıfa nispeten daha üst sınıftaki profesyonel ve entelektüel 

birikime sahip bireylerin sosyal hayat içinde daha çok yabancılaĢtığını ve bu sebeple otantik 

deneyim için en fazla arayıĢın bu grup üyeleri içerisinde olduğu vurgulanmaktadır. Bu 

sonucun elde edilmesinde Ģüphesiz, modern yaĢamın iĢ yükü stresi en önemli faktörlerden 

bir tanesidir. Turistler seyahatleri süresince aktif olarak yer aldıkları aktivitelerin ve satın 

aldıkları hediyeliklerin, otantik nitelik taĢımasına önem vermektedir. Bu turistler, 

sahnelenen otantiklik yerine daha doğal otantik mekanlar ve ürünler seçmektedirler. 

Bugünün küreselleĢen dünyasında teknolojide yaĢanan hızlı ilerlemeye paralel olarak, 

tüketiciyi etkilemenin ve onu memnun etmenin eskisi kadar kolay olmadığı bir gerçektir. 

Günümüzde tüketiciler alternatifler arasından satın alma tercihi yaparken, daha titiz, seçici 

ve rasyonel bakıĢ açısıyla değerlendirme yapmaktadır. Dolayısıyla turistin beklentisine 

uygun ürün ve hizmet sunmak turizm sektörü açısından önem arz etmektedir. Memnuniyetin 

oluĢmasında üç önemli faktör yer almaktadır bunlar; algılanan kalite, algılanan değer ve 

turist beklentileridir. Ayrıca tekrar satın alma aĢamasında bu faktörler kritik bir rol 

üstlenmektedir. Bunun yanı sıra ürün ve hizmetlerin değerlendirilmesinde tüketicinin 

kararına etki eden bu üç faktör sonucunda, Ģikayet eylemi ya da sadakat duygusu ortaya 

çıkmaktadır.  
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Bu çalıĢmada ankete katılan yerli ziyaretçilerin en fazla ‘tarihi zenginliği olan yerleri 

ziyaret etmek’ seyahat motivasyonu ifadesini seçtikleri; otantiklik için ‘bölgenin, tarihi 

doku ile olan etkileĢimini sevdim’ ifadesini seçtikleri; memnuniyet kapsamında ise 

‘ġirince’yi tanıdıklarıma ve arkadaĢlarıma tavsiye edeceğim’ ifadelerinin en yüksek öneme 

sahip olduğu anlaĢılmaktadır. Bu kapsamda ġirince’yi ziyaret eden yerli turistlerin, bölgenin 

doğal çevre ile olan uyumuna ve manzarasına önem verdikleri söylenebilir. Ayrıca yerli 

turistlerin ġirince’deki seyahatlerinden memnun kaldıkları ve çevrelerine tavsiye ettikleri 

anlaĢılmaktadır.  

ÇalıĢmanın ilk üç hipotezleri kapsamında kültürel seyahat motivasyonunun varoluĢsal 

otantiklik arayıĢı, nesnel otantiklik arayıĢı ve memnuniyet üzerinde etkisinin olduğu kabul 

edilmiĢtir. Bu sonuçlar literatürde (Kolar ve Zabkar, 2010; Huang vd., 2015; Yoon ve 

Uysal, 2005; Fernandez v.d., 1997) çalıĢma sonuçları ile örtüĢmektedir. Bu çalıĢmanın 

dördüncü ve beĢinci hipotezleri kapsamında kültürel seyahat motivasyonunun memnuniyet 

düzeyi üzerindeki etkisinde nesnel otantiklik ve varoluĢsal otantiklik algılarının aracılık rolü 

olduğuna dair hipotez testleri kabul edilmiĢtir. Alan yazında nesnel otantiklik ve varoluĢsal 

otantiklik algılarının memnuniyet düzeyi üzerinde etkisinin olduğuna dair (Wu vd., 2019; 

Chhabra vd., 2003; Kolar ve Zabkar, 2010; Dülger 2019; Dai vd., 2021) çalıĢma sonuçları 

ile benzerlik göstermektedir. Günümüzde destinasyonlar açısından rekabetin yoğun bir ivme 

kazandığı küreselleĢen dünyada gerek teknoloji gerekse yakın çevreden edinilen bilgiler 

neticesinde seyahat için destinasyon tercihi yapılmaktadır. Buna göre çalıĢma içerisinde 

diğer bilgi kaynakları arasında yer alan yakın arkadaĢ/eĢ/dost gibi unsurların yanı sıra maya 

takvimi gibi dünya çapında bilinen genel bilgiler aracılığıyla da destinasyon tercihi 

yapılmaktadır. Günümüzde özellikle kulaktan kulağa tanıtımın yapılması Ģüphesiz 

destinasyon tercihini büyük ölçüde etkilemektedir. ġirince köyü her ne kadar zaman 

içerisinde adını çokça duyurmuĢ olsa da gerek turistler, gerekse iĢletmeler açısından gittikçe 

ticari kaygının ön plana çıktığı ve orijinalliğini kaybettiği bazı iĢletmeciler ve turistler 

tarafından iddia edilmektedir. Günümüzde ticari kaygı ve rekabet sebebiyle orijinallikten ve 

doğallıktan uzak bir turizm anlayıĢı hakim olmuĢtur.  

Bölgeye gelen yerli ziyaretçilerin söylemlerinden yola çıkarak destinasyonda 

otantiklik algısını yansıtabilmek adına daha fazla çaba göstermek gerekmektedir. Tanıtım 

çalıĢmalarına ağırlık verilmeli ve bu yönde yöre halkı bilgilendirilmelidir. Gelenek ve 

görenekler durağan olmadığı gibi aynı zamanda sürekli geliĢen bir yapıya sahiptir. Bu 

nedenle yerel halk ile iletiĢim içindeki turistlerin kültür üzerindeki değiĢim ve dönüĢüme 
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nasıl katkı sağladığı önemlidir. Turizme açılan ve turiste yönelik hizmete sunulan her bir 

destinasyon bu değiĢimin etkisinde kalmaktadır. Ancak yukarıda bahsedildiği gibi yerel 

halkın gözünde kültürel değerlerin önemini kaybetmesiyle kültürel unsurlarda ortaya çıkan 

yapaylık, gerçekte otantik deneyimin elde edilmesine engel olmaktadır. Ülkemizde birçok 

bölge bu sorunla karĢı karĢıya kalmaktadır. Dolayısıyla yerel kültürlerin ve dinsel ritüellerin 

günümüzde tüketilebilir bir noktaya ulaĢması, kültür metalaĢmasını da beraberinde 

getirmektedir. Özgün kültürlerin, bir turizm öğesi gibi ziyaretçilere sunulması ve anlam 

bakımından içlerinin boĢaltılması ilk olarak, tek tipleĢtirmeye sonrasında ise, yok olmaya 

yol açmaktadır. Modern hayatta insanlar, farklı seyahat motivasyonları ile sıra dıĢı ve cazip 

deneyimler beklentisine sahiptirler. Dolayısıyla turiste cazip gelmeyen ve orijinal 

özelliklerini yitirmiĢ hiçbir ürün ya da destinasyon, turizm sektöründe uzun dönemde var 

olamayacaktır. Bunun yanı sıra kültürel değerlerin, doğal güzelliklerin ve orijinal ürünlerin 

gelecek kuĢaklara aktarılması için sahtelik ve yozlaĢmadan arındırılması gerekmektedir. 

Bundan dolayı, turizmin ġirince gibi geliĢtiği bölgelerde yöresel unsurların geleneksel 

yapısına uygun biçimde sürdürülmesi ve doğasına özgü Ģekilde geliĢim göstermesi tüm 

turizm paydaĢlarının sorumluluğundadır.   

Öneriler 

Bu çalıĢmada ġirince’yi ziyaret eden yerli turistler ile görüĢülerek elde edilen 

bilgilerden yola çıkılarak çevre düzenlemesinin yanı sıra sahnelenen otantiklikten ziyade 

gerçek olanı, yani orijinallikten uzaklaĢmayan otantikliği yansıtmak gerekmektedir. Yerli 

turistlerden edinilen bilgilere göre ġirince’deki kiliselerin restore edilmesi, bilgi levhalarının 

yer almasının kilise tarihini daha detaylı öğrenmek açısından faydalı olması beklenmektedir. 

Ticari kaygının ön plana çıkması sebebiyle gerek görüĢülen iĢletme sahipleri, gerekse 

turistler bu durumdan yakınmaktadır. Özellikle iĢletme sahiplerinin ifadelerine göre 

bölgedeki ticari kaygı, destinasyonun orijinalliğini kaybetmesi, destinasyon çekiciliklerinin 

yetersiz kalması ġirince köyüne uzun dönemde dezavantaj sağlamaktadır. Sonuç olarak, 

yapılan araĢtırma neticesinde ġirince’de tespit edilen sorunlara iliĢkin hem araĢtırmacılar 

hem de uygulayıcılar için birtakım öneriler aĢağıda sunulmaktadır. Bunlar:  

 Yöredeki butik otellerin korunması, kültürel miras değerlerinin korunması

gerekmektedir. Böylelikle ġirince köyünü ziyaret eden turistlerin konaklaması

için yöreye özgü otellerin ya da küçük iĢletmelerin değeri artacaktır. Bunun

yanı sıra koruma altına alınan kültürel değerler ile ziyaretçilere otantik
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deneyim elde etme imkanı sunulmaktadır. Turizm sektöründeki rekabetin 

artması ve daha fazla kar elde etme düĢüncesiyle yöreye gelen yerli ve yabancı 

turistlere orijinal olmayan ürünler satılmaktadır. Bunun yanı sıra ġirince’nin 

destinasyon çekiciliği yetersiz kalmakta ve günümüzde bu destinasyona gelen 

turistler sadece kiliseyi gezerek alıĢveriĢ yapmaya yönelmektedir. Bu sebeple 

bölgede turistik çekiciliği arttıracak aktiviteler hayata geçirilebilir. Bu konuda 

öncelikle yerel halk, belediye, yatırımcılar, turistlerin iĢbirliği yapması 

gerekmektedir. Bunun yanı sıra yörede çeĢitli festivaller düzenlenebilir ve 

ġirince Ģarabının tadımı da bu esnada gerçekleĢtirilebilir. Böylece hem 

destinasyonun çekiciliği arttırılır, hem de yöreye özgü ġirince Ģarabı daha fazla 

insan tarafından tadılabilir. Bu noktadan hareketle belediye ve halk iĢbirliği 

içerisinde destinasyonun ününü daha uzun yıllar yaĢatmak adına otantikliğine 

vurgu yapacak biçimde gerekli çalıĢmaların yapılması uzun dönemde 

destinasyon rekabeti açısından fayda sağlayacaktır.  

 Yiyecek- içecek iĢletmelerinin neredeyse her biri aynı yiyecekleri 

sunmaktadır. Özellikle kahvaltı için gidilen ġirince’de diğer lezzetlerin de 

menüye eklenmesi gerekmektedir. Böylelikle restoran iĢletmelerinde 

gastronomik unsurlar ön plana çıkarılır ve yöresel lezzetlerin tanıtımı 

bakımından avantaj elde edilebilir. 

 Turist memnuniyetini sağlamanın önemi yalnızca ġirince’ye gelen 

ziyaretçilerin hizmet ve ürünlerden tatmin olması bakımından değil, aynı 

zamanda sadık müĢteriye dönüĢmesi ve kulaktan kulağa etkili tanıtımın 

yapılması açısından da kritik öneme sahip olduğu konusu hakkında yöre halkı 

bilinçlendirilmelidir. 

 MüĢteri sadakatini sağlamanın yolu hem müĢteri ile iyi iliĢkiler kurmak ve 

onları tanımakla, hem de müĢterilerin gereksinimlerini daha iyi tespit etmekle 

sağlanır. Bunun yanı sıra müĢteriden hizmete dair olumlu bir geri bildirim 

almak önemlidir. Dolayısıyla bu geri bildirimlere gereken özen ve hassasiyet 

gösterilmelidir.  

 ġirince’ye gelen toplam ziyaretçi sayısının, güncel tesis sayısı ve yatak 

kapasitesinin olduğu istatistiklerin detaylı biçimde ele alınması önerilmektedir. 

 Literatürde otantiklik kapsamında sınırlı sayıda çalıĢma yer almaktadır. 

Dolayısıyla ġirince köyüne uygulanan bu tez çalıĢmasınının gelecek çalıĢmalar 

için destekleyici olması amaçlanmaktadır. Türkiye’de birçok kültürel ve doğal 
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güzelliğe sahip destinasyon bulunmaktadır. Anket formunda kullanılan 

ölçekler gelecek çalıĢmalar için diğer destinasyonlara uygulanabilir. Çünkü 

baĢka bir destinasyonda toplanması durumunda, ġirince ve ġirince dıĢındaki 

destinasyonlara gelen ziyaretçiler arasında karĢılaĢtırma yapma imkanı 

doğmaktadır. Bu durum, söz konusu kapsam dahilinde turist pazarının daha iyi 

anlaĢılmasına yardımcı olabilir. Ayrıca bu çalıĢmada otantikliğe önem verilmiĢ 

olup gelecekteki çalıĢmalarda seyahat motivasyonu, destinasyon sadakati, 

memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi, ağızdan ağıza pazarlama gibi 

daha farklı konu baĢlıkları altında incelenebilir. Demografik değiĢkenler 

açısından anlamlı çıkan gruplar arasında hangisinde farklılık görüldüğü alt 

boyutlar açısından detaylı biçimde araĢtırılabilir.  

 Ġleride yapılacak çalıĢmalara bir diğer öneri ise, verilerin yaz döneminde 

toplanması ile yabancı turistler de çalıĢmaya dahil edilebilir. Böylece araĢtırma 

yapılan destinasyonun yurtdıĢı turizm pazarındaki görüĢlerine iliĢkin bilgi elde 

edilebilir. Ayrıca yalnızca örneklemde yer alan milliyet artmayacak, aynı 

zamanda Türkiye’nin farklı destinasyonlarını ziyaret eden turistlerin kültürel 

seyahat motivasyonları ve otantiklik algılarının memnuniyet düzeyleri 

üzerindeki etkisi tespit edilebilecektir. 

 Tez çalıĢmasında veriler nicel araĢtırma yöntemi ile toplanmıĢtır. Ancak 

ilerideki araĢtırmalarda derinlemesine bilgi edinmesi amacıyla veriler nitel 

yöntem (örneğin görüĢme vb. gibi) ile toplanabilir.  
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